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Abstract  

Today, having a commitment to nature and the principles of sustainability and 

emphasis on environmental protection is part of the business strategy. Creating 

a strong and lasting relationship between the consumer and the green brand 

requires a clear set of features and benefits related to reducing the 

environmental effects of the product. Developing a green-consumer brand 

relationship is a difficult task due to the complexities of the specific "green" 

sector. In this regard, this study tries to identify the indicators that are effective 

in the formation of green brand in dairy products by using the meta-synthesis 

method while paying integrated attention to all dimensions of the green brand. 

In this study, the results and findings of previous researchers were analyzed and 

by performing seven steps of this method, the final pattern for creating a green 

brand was identified. In order to extract data from texts, according to the 

extensive study of green brand literature and also using the opinions of 

professors and experts in marketing and sales of the dairy industry, initial 

coding and extraction of concepts and categories were performed. A total of 

130 initial codes and 6 final categories were identified.  

Introduction 

Today, one of the most important parameters of industrial processes is green 

production, and the inclusion of the green brand to producers shows the 

importance of these industries in their responsibility to protect the environment 

and creates competitiveness at the level of reputable global organizations. 

Environmental strategy, which is influenced by stimuli such as social 

responsibility, environmental values and concerns, and competitive pressures, is 

part of corporate business strategies. Pro-environmental consumer behaviors are 

different from general shopping behaviors. Public purchasing behavior is based 

on an assessment of their benefits and costs. In contrast, environmentally 

friendly behavior is unlikely to be based on profit or enjoyment, but is more 
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forward-looking, and this behavior is in the interest of society, resulting in 

greater environmental awareness and a desire to purchase environmentally 

friendly products and services. Interest in environmental business has increased 

(Kaufmann et al., 2012). Consumer environmental concerns also increase the 

value of a product / service and can lead to consumer green brand preferences 

(Bashir et al., 2020). The trend of consumer protection market for green 

products has led to a significant increase in the number of products advertised 

as environmentally friendly and sales growth of such brands (Chen, 2010; Lin 

et al., 2017). Most consumers buy green goods because they are 

environmentally friendly and have more environmental benefits than other 

products. Also, green marketers need to emphasize quality, price and 

advertising to increase demand for green products (Thoo et al., 2019). 

In this research, the researcher intends to study, identify and recognize the 

factors affecting the environmental orientations of the company, green 

marketing strategy and green brand to explain and design a model in Iran that 

can meet the future needs of the dairy community Be green. In this regard, this 

study tries to identify the indicators that play a role in the formation of the green 

brand in dairy products, while paying integrated attention to all aspects of the 

green brand. The question that this research seeks to answer is what factors and 

components does the green brand model for dairy products include? 

Case study  

This study includes dairy companies operating in Tehran province. 
Materials and Methods  

The main purpose of this research is to design a pattern for creating a green 

brand, so based on the purpose, this research is fundamental. And in terms of 

data collection, according to the nature of research, it is qualitative. To 

achieve the research objectives, the research process begins with the meta- 

Synthesis method with the seven-step approach of Sandolski and Barroso 

from the literature related to the green brand. 

Discussion and Results 

The most important achievement of this research can be considered as 

identifying the precedents of creating a green brand in the form of a model of 

causal, contextual, intervening factors and its consequences in a 

comprehensive and specific way in the dairy industry. Identifying and 

explaining the dimensions and elements of creating a green brand increases 

the possibility of making better decisions to offer environmentally friendly 

products and thus helps to achieve the goals of green marketing strategy at the 

level of customer engagement. Decisions on each of these dimensions must be 

made in relation to each other and based on organizational policies and 

actions, psychological and behavioral factors of consumers, and the 

characteristics of green products. 
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Conclusion 

Although the results of this study in some respects are consistent with the 

results of previous studies on causal conditions (including three main 

categories; corporate factors, product factors and customer factors), but each 

of the previous studies identified only a few of these factors. They were 

scattered, as factors affecting the creation of green brands in various industries 

and did not have a comprehensive look at this issue. For example, Chi Tu et 

al. (2016) cite organizational culture, green supply chain, green services, and 

green brand success factors. The results of Garzilla and Fiorentina (2014) 

study also emphasize the role of green landscape, green innovation and green 

creativity in green management. Papista and Sergius (2019) on environmental 

awareness, commitment and self-perception, which is in line with the findings 

of this study. Managers of dairy companies should invest in strengthening 

psychological factors (level of environmental awareness, self-perception and 

commitment to the green brand) among consumers, because such investments 

increase the green benefits perceived by consumers and develop customer 

relationships. Identifying a new element of green machinery in explaining the 

creation of a green brand in the dairy industry is another achievement of this 

study. 
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 چکیده
سب طبیعت و اصول پايداري و تاكید بر روى حفظ محیط زيست، به عنوان بخشي از استراتژي كامروزه داشتن تعهد به 

اي مشخص از خصوصیات و  ايجاد يک رابطه قوي و پايدار بین مصرف كننده و برند سبز مستلزم مجموعه است. و كار

 يهايدگیچیپ لیكننده به دلمصرف -توسعه روابط برند سبزمزاياي مربوط به كاهش اثرات محیطي محصول است. 

اي و به لحاظ اجرا پژوهشي كیفي  توسعه-ربردياين پژوهش به لحاظ هدف،كا كار دشوار است. کي "سبز"بخش خاص 

مورد بررسي قرار گرفت و  2020تا  2010باشد. جهت گردآوري اطلاعات، مقالات مرتبط در بازه زماني  )فراتركیب( مي

با استفاده از روش فراتركیب در عین توجه يکپارچه به  هاي نیمه ساختاريافته نیز استفاده گرديد. همچنین از مصاحبه

گیري برند سبز در محصولات لبني موثر هستند، هايي را كه از نظر پژوهشگران در شکل م ابعاد برند سبز، شاخصتما

هاي هفت گانه  هاي محققین قبلي پرداخته و با انجام گام شناسايي شدند. در اين پژوهش به تحلیل نتايج و يافته

از متون با  ها دادهدر راستاي استخراج سبز شناسايي شد. ، الگوي نهايي براي ايجاد برند (2007و باروسو ) سندلوسکي

و فروش  بازاريابيو كارشناسان  سبز و همچنین استفاده از نظرات اساتیدبرند ي ادبیات  ي گسترده توجه به مطالعه

-شاخص اقدام به كدگذاري اولیه و استخراج مفاهیم و مقوله ها شد. پس از كنار هم قرار دادن و ادغام، صنعت لبنیات
مقوله نهايي شامل پديده محوري  6كد اولیه و  130هاي بدست آمده در دو مرحله فراتركیب و تحلیل محتوا در مجموع 

گر  اي )خرد و كلان(، شرايط واسطه )ايجاد برند سبز(، شرايط علي )عوامل شركتي، محصول و مشتري(، عوامل زمینه

و ترديد نسبت به برند سبز، ناهماهنگي شناختي از برند سبز(،  هاي درک شده سبز، رضايت از برند سبز، شک )ارزش

ها)استراتژي بازاريابي سبز، استراتژي زيست محیطي و جايگاه يابي( و پیامدها)ترجیح برند سبز و وفاداري(  استراتژي

 شناسايي شد. 
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 مقدمه 

ست و الحاق برند سبز به سبز ا دیتول ،یصنعت یندهایمهم فرآ یاز پارامترها یکیمروزه ا

که  شود یبوده و موجب م ستیز طیمح مسئلهبه  عیصنا نیا تینشان از اهم ها دکنندهیتول

 .(Che Tu, Wen & Sian, 2016) شود جادیا یمعتبر جهان یها در سطح سازمان یتوان رقابت
ها و  ارزش ،یاجتماع تیمانند مسئول ییها    محرک ریکه تحت تاث یطیمح ستیز یاستراتژ

کسب و کار   یها یاز استراتژ یاست، بخش یرقابت یو فشارها یطیمح ستیز یها ینگران

 یکل یمتفاوت از رفتارها ستیز طیکنندگان طرفدار مح مصرف یها است. رفتارها شرکت

آنها انجام  یهانهیاز منافع و هز یابیارز کیبراساس  یعموم دیاست. رفتار خر دیخر

لذت بردن  ایاست که براساس سود  دیبع ستیز طیسازگار با مح شود. در مقابل، رفتار یم

از  یآگاه جهیرفتار به نفع جامعه است و در نت نیانگر است و  ندهیآ شتریانجام شود بلکه ب

و علاقه  شتریب ستیز طیمحصولات و خدمات سازگار با مح دیبه خر لیو تما ستیز طیمح

 ,Kaufmann, Panni & Orphanidou) شده است شتریب یطیمح ستیبه کسب و کار ز

کنندگان ارزش محصول/ خدمات را های زیست محیطی مصرف نگرانیهمچنین  .(2012

 ,Bashir)شود کننده تواند منجر به ترجیحات برند سبز مصرفدهد و میافزایش می

Khwaja, Rashid, Turi & Waheed, 2020.) 

 یرو بر رفتارها نیگذارد و از ا یم ریاثها تتفکرات و احساسات آن یافراد، رو یهانگرش

نگرش به برند  ).Nakhaei & kheiry, 2012) است رگذاریتاث دشانیها مانند رفتار خرآن

پیوندند که به نوعی بر رفتارشان تاثیرگذار است  کند که مشتریان به برندهایی می بیان می

)Hashemnia &Bagheri majd, 2020.( ریانکار ناپذ انیمشتر نقش نگرش بر رفتار ریتاث 

 طیمح یسبز )حام یرهاسبز منجر به رفتا یها که نگرش افتندیاست. پژوهشگران در

 (.Cherian & Jacob,2012) کنندگان خواهد شد( مصرفستیز

هایی  شرکتگرایی سبز شده است.  ادبیات بازاریابی سبز منجر به پیدایش مقوله مصرف

دهند که آنها به جامعه و  کنند به ذینفعان پیغام می میکه جهت گیری بازاریابی سبز را اجرا 

ها بخواهند  اگر شرکت (.Vilkaite & Skackauskiene, 2020) دهند اکوسیستم اهمیت می

با  دیآنها با یطیمح ستیز یهادهیو ا میمفاه رند،یبه کار بگ تیسبز را با موفق یابیبازار

و  یابیبازار یجار میمفاه راستا توسعه نیکند، در ا دایانسجام پ یابیبازار یجنبه ها
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را  یمحصولات دنبتوانها  رسد، اگر شرکت یبه نظر م یسبز، ضرور یها در قالب یبرندساز

 نیبه ا انیکند، مشتر نیشان را تامکنندگانمصرف یطیمح ستیز یازهایکنند که ن هیته

مندی عامل  رضایت .(Ottman,1992) نشان خواهند داد. یشتریب لیکالا و خدمات تما

باشد. رضایت درواقع یک واکنش احساسی یا شناختی به برند،  مهمی برای ایجاد روابط می

 Bashokouh, Seifollahi( باشد میپس از انجام فرآیند خرید و استفاده نسبتا طولانی از آن 

& Beigi firoozi, 2020(. کننده ها باید بر ایجاد روابط تجاری بین مصرفبازاریاب

شود و  لات سبز نظارت کنند، این کار با تکرار معاملات رضایت بخش شروع میومحصو

 کند می هایی برای اعتماد، تعهد، صمیمیت، عشق و ارتباط با برند ایجادسپس فرصت

(Papista & Sergios, 2019.)  

به دنبال  یاندهیدارد و بطور فزا ستیز طیمح یداریپابر  ادیز دینشان از تأک یبازار فعل

 طیسازگار با مح دیمنابع مهم در توسعه محصولات جد یگذارهیبه سرما ییپاسخگو یهااهر

 (.Olsen, Slotengraaf & Chandukala, 2014؛Papista & Sergios, 2019 ) است ستیز
که  یکنندگان درباره محصولات باعث شده است که مصرف ستیز طیمساله حفظ مح

 یرا دارند که برا یآمادگ نیکنندگان ا از مصرف یاری. امروزه بسندکن یشیخرند، بازاند یم

 تیرا رعا یطیمح یکه استانداردها یمحصولات یبرا ستیز طیاز مح یواقع تیحما

سبز تلاش  یابیبازار .(Armstrong & Kotler, 2009) پرداخت کنند یشتریکنند، مبلغ ب یم

باشد.  یم انیربه مشت ستیز طیسازمان در عرضه محصولات دوستدار مح کیاستراتژ

 یمحصولات سبز برا جیترو یابزار برا کیسبز  یابیمعتقد است که بازار یپولونسک نیهمچن

برند  ینیارزش آفر یبرا (.Nicola & Michael, 1995) باشدیم انیمشتر یازهایبرآوردن ن

 تصویر نام .(Aaker, 1991) شود یبرند اقدام م ژهیارزش و جادیخدمت معمولا به ا ایمحصول 

اعتماد سبز  .کند کنندگان کمک میتجاری سبز به شدت به اعتماد و رضایت مصرف

 (. Ha, 2020)همچنین محرک تأثیرگذاری در ارزش ویژه برند سبز است 

که به بررسی و شناخت عوامل دهد  بررسی ادبیات و تحقیقات در مورد برند سبز نشان می

ز و ارزش ویژه برند سبز پرداخته شده مختلف مثل رضایت از برند سبز، وفاداری برند سب

اند.  است ولی هیچ یک از تحقیقات، الگوی مناسب برند سبز برای صنعت لبنیات ارائه نداده

همچنین ادبیات موجود برند سبز در رابطه با صنعت لبنیات گویای توجه محدود است. در 
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ر، با بررسی جامع برای این منظو این مطالعه سعی شده تا این خلاء تحقیقاتی پر شود،

مبانی نظری و با توجه به عوامل نوظهور در عرصه استراتژی زیست محیطی و بازاریابی 

کنندگان در  ای از عوامل را که هم در سطح سازمان و هم ازدیدگاه مصرف پایدار مجموعه

تواند به  های لبنی میایجاد و توسعه برند سبز دخیل هستند و پیامدهایی را برای شرکت

 ال داشته باشد، در قالب یک مدل جامع بررسی شد.دنب

تا ضمن مطالعه، تشخیص و شناخت هستند بر آن  پژوهشگران، تحقیقبنابراین در این 

های زیست محیطی شرکت، استراتژی بازاریابی سبز و برند سبز گیریعوامل موثر بر جهت

یازهای آتی جامعه د که بتواند پاسخگوی ننبه تبیین و طراحی مدلی در ایران بپرداز

این پژوهش سعی دارد در عین در این راستا  های لبنی سبز باشد.تولیدکنندگان فرآورده

هایی را که از نظر پژوهشگران در شکل گیری  توجه یکپارچه به تمام ابعاد برند سبز، شاخص

ای که این تحقیق در صدد مسئله برند سبز در محصولات لبنی نقش دارند، شناسایی کند.

پاسخ به آن است این است که مدل برند سبز برای محصولات لبنی شامل چه عوامل و 

 باشد؟  هایی می مولفه
 

 و پیشینه پژوهش مباني نظري  

اند که از برند در تلاش انریمد. تعامل با گروه هدف است یبرا کیبستر استراتژ کی برند

 قیکنندگان از طر با مصرف اه تعامل هیکل. دنمحافظت کن کیمنبع استراتژ کبه عنوان ی

ایجاد یک رابطه قوی  (.Urde, 2003) گیرد انجام می غاتیتبل و ی، طراحیبندبسته ،محصول

کننده و برند سبز مستلزم مجموعه ای مشخص از خصوصیات و مزایای  و پایدار بین مصرف

 مصرف کننده به -توسعه روابط برند سبزمربوط به کاهش اثرات محیطی محصول است. 

کننده  کار دشوار است. در مرحله اول، مصرف کی "سبز"بخش خاص  یها یدگیچیپ لیدل

 شیها، افزامتیق شیشود؛ مانند افزا یمحصول م دیروبرو است که مانع از خر یسبز با موانع

، تیفیممکن است نسبت به ک نیهمچن. محصول یو جستجو یابیارز یزمان و تلاش برا

 طیتعهد شرکت به مح نیو همچن ولات و خدمات سبزو در دسترس بودن محص ییکارآ

 & Gleim, Smith, Andrew؛ Lin, Lobo &, Leckie, 2017) کنند دیشک و ترد ستیز

Cronin, 2013.)  
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مسائل  ریسا ،یکنند که علاوه بر سودآور یرا انتخاب م یکنندگان برند مصرف امروزه

و تعهد به جامعه و  تیفافش ،یتوجه به سلامت ،یطیمح ستیمسائل ز رینظ یاجتماع

که  کنندگانی هستند سبز مصرف کنندگان مصرف. مورد توجه قرار دهد زیرا ن نفعانیذ

 یسازگار یکه ادعا یمحصولات بالا مالاحتبا دارند،  ستیز طینسبت به مح یشتریب ینگران

که ادراک مثبت  ییاز آنجا .(Kim & Choi, 2005)خرند  میرا دارند  ستیز طیبا مح

 ؛شرکت ها است تیدر موفق نندهک نییسبز شرکت، عامل تع یهاتیکنندگان از فعال فمصر

شرکت  شتریب یتواند به ارزش گذار یسازمان م سبز  یهاتیکنندگان از فعال مصرف یآگاه

 (.Papista &  Sergios, 2019) کننده منجر شود و محصول توسط مصرف

اما ؛ مباحث مربوط به برند داشته اندبه پژوهش در  یادیتوجه ز نیشیگرچه مطالعات پ

است،  ستهینگر میمفاه نیبه ا یطیمح ستیکه از جنبه سبز بودن و ز یمطالعه ا نیاول

نام  کیطور معنا کرد که  نیتوان ا یاست. برند سبز را م 2010در سال  1چن یها پژوهش

و استفاده ضرر هستند  یب طیمح یاست که برا یطرح محصولات اینماد  ک،یاکولوژ یتجار

 ریآنها  با محصولات غ نیکنندگان کمک کند تا ب تواند به مصرف یم کیاکولوژ یاز نام تجار

 یکنندگان، برا مصرف دیخر ماتیبر تصم یسالم تفاوت قائل شوند. درک اثر نام تجار

شده  ییشناسا ینام تجار ییعنوان دارا بهاثر  نیبرخوردار است و ا یوافر تیاز اهم یابیبازار

 (.Rahbar &Abdul Wahid, 2011) تاس

مزایای برند سبز و پیامدهای آن: "با عنوان (، در مطالعه خود 2020) 2بشیر و همکاران

تواند از نظر  ک مدل آزمایشی را توسعه دادند که میی "ای تصویر برند سبزنقش واسطه

ای سطهبا برند سبز کمک کند. یک مدل مفهومی که نقش وا وجههگیری مفهومی به شکل

کننده( و تصویر برند سبز را بر اساس دو سازه پیشین )مزایای عملکردی و احساسی مصرف

چهار سازه نتیجه )ترجیحات برند سبز، اعتماد، وفاداری و تصویر سازمانی( را برجسته 

کننده در  دهد که افزایش مزایای عملکردی و احساسی مصرف ها نشان می کند. یافته می

یش وجهه نام تجاری سبز و در نهایت ترجیحات برند سبز، اعتماد، وفاداری و ابتدا باعث افزا

شود. علاوه بر این، نقش تصویر برند سبز به عنوان واسطه ای بین مزایای  وجهه شرکت می
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کنندگان و ترجیحات برند سبز، اعتماد، وفاداری و تصویر سازمانی آنها  درک شده مصرف

 وجود دارد. 

 هآن پرداخت بر وهشی به بررسی ارزش ویژه برند سبز و عوامل موثر(، در پژ2020) 1ها

است. در این مقاله رابطه بین ارزش ویژه برند سبز و نیروهای محرکه آن یعنی اعتماد سبز، 

دهد اعتماد سبز و تصویر  تصویر برند سبز و رضایت سبز بررسی شده است. نتایج نشان می

یر مثبت گذاشته است. علاوه بر این، ارتباط بین ارزش برند سبز بر ارزش ویژه برند سبز تأث

گیرد. همچنین مشخص  ویژه برند سبز و تصویر برند سبز تا حدی با اعتماد سبز صورت می

شده است که ارتباط بین ارزش ویژه برند سبز و رضایت سبز تا حدی با اعتماد سبز به 

ماد سبز، رضایت سبز و تصویر برند اعت های ارتقا بنابراین، فعالیت .صورت واسطه بوده است

 .سبز در بهبود ارزش ویژه برند سبز مفید است
برند  -کنندهارتباطات مصرف "(، در پژوهشی با عنوان 2019) 2و سرجیوسپاپیستا 

 جادیمدل ا کی شیبا هدف توسعه و آزما "سبز: تجدید نظر در مزایا، کیفیت روابط و نتایج

سبز،  یهابرندکننده  مصرف یهازهیانگبه  پژوهش نیادادند.  سبز انجام یهای برندروابط برا

مدل  کیساختن  یسبز برا برندخاص  نهیبا زم یتجار برند اتیو ادب یابیبازارارتباط با 

اعتماد به  یعنی ی؛ارابطه تیچهار مز نیب یوندهایپ شیآزماپردازد. در این مدل به  می

و  تیرضا یعنای؛ یواسطهمتغیر دو ، یدوست وعو ن خودبیانگریشدن،  ی، اجتماعنفس

 دیو خر ارتباطاتدهان، انتظار  تبلیغات دهان به یعنی ی؛رفتار امدیسه پ ورابطه  تیفیک

روابط  تیفیرا در ک ریتأث نیشتریب اعتماد به نفسکه داد نشان  جینتا .پردازد می ؛جانبی

 ریوابط با برند سبز تأثاز ر تیو رضا تیفیک ،یو نوع دوست یدارد و به دنبال آن خودآگاه

 .دارد یرفتار امدیدر هر سه پ یداریمعن

بگذارد؟  ریتأث دیبرند و قصد خر یتواند بر ارزش تجار یچگونه م 3سبز شویی "مقاله در 

)مارک کننده فمصر 500ها از داده (،2018) 4ی آکتورانسندگینوبه  "یتجرب قیتحق کی

به  سبزشویی یا دروغ سبز .شد یورآجمع یشیمایبه روش پمصرف( پرمصرف و کم
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شود که به مشتریان در مورد کارکردهای محیطی محصولات  ها و تبلیغاتی گفته میبازاریابی

 1برند تداعیات کهنشان داد  ها افتهی .)Polonsky, Grau & Garma, 2010( گویند دروغ می

 ریبرند سبز تأث ارزش ویژه گذارد و یبرند سبز م ویژهمثبت بر ارزش  ریسبز و اعتبار برند تأث

 تداعیات بر سبزشوییکنندگان دارد. علاوه بر آن  مصرف دیقصد خر رد یدیمثبت و شد

بر  میمستق ریبه طور غهمچنین سبز شویی گذارد  یم یمنف ریسبز و اعتبار برند تأث برند

 .گذارد. یم ریتأثنیز  دیارزش برند سبز و قصد خر

 یعوامل اصل لیو تحل هیتجز"وهش خود با عنوان (، در پژ2016)2تو و همکاران یچ

 ستیدر طول دهه گذشته، مسائل زکه اند افتهیدر "وانیسبز شرکتها در تا یبرندها تیموفق

 طیاز اداره حفاظت از مح یشده است. براساس گزارش لیتبد یدغدغه جهان کیبه  یطیمح

 نی. در ادارد تولویا کنندگانمصرف از ٪95خرید محصولات سبز برای ، وانیتا ستیز

با  .سبز را فعال کنند برند تیتوانند با موفقیمطالعه مشخص شد که شرکتها چگونه م

ی، محصولات سبز، تولید سبز، زنجیره تامین سبز، لیسلسله مراتب تحل ندیاز فرآ استفاده

  .ندبرند سبز شد تیمهم موفق یفاکتورهامدیریت سبز و بازاریابی سبز، 
کننده بر مصرف های ارزش ریتأث"ای با عنوان  ( مطالعه2016)3یه یانگ جنگ و مینگ

هدف انجام  -وسیله یارهیزنج یها مصاحبه قیاز طر "سبز یها رستوران یتجار گاهیجا

در  ریسبز ز یهایژگیکنندگان به ودهد که مصرف ینشان م قیتحق نیا جینتادادند. 

-لیتشکاولیه ، مواد افتیولات قابل بازدهند: طعم، استفاده از محص یم تیها اهمرستوران
 . یانرژ صرفه جویی، یدهنده محل

آیا مشتریان تمایل به پرداخت "(، در مطالعه خود با عنوان 2014) 4نامکانگ و جانگ

به پرداخت  انیمشتر لیتمابه برررسی  "ها را دارند؟ های سبز در رستوران بیشتر برای روش

 یفرض یوهایها با استفاده از سناردر رستوران سبز یها روش یبرا شتریب یهانهیهز

به  لیرستوران ما انیاز دو سوم مشتر شیپاسخ نشان داد که ب 334در کل  پرداختند.

-خودو  یری، درگیرستوران سبز هستند. سن، تجربه قبل خدمات یبرا یپرداخت پول اضاف
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در مورد  شتریب یهانهیپرداخت هز یبراکنندگان مصرف لیبه تما یابیدر دست ادراکی

 که یانینشان داد مشتر جی، نتانیدار بود. علاوه بر ا یها معن سبز در رستوران یهاروش

تمایلی که  یسبز دارند، نسبت به افراد هایفعالیت یبرا شتریب یهانهیپرداخت هز تمایل به

 .دارند سبزبرند  ریاز تصو یشتریدارند، درک بن یاضاف نهیپرداخت هز به

چارچوب یکپارچه حمایت از روند اتخاذ "ی در پژوهش، (2014) 1فیورنتیناگارزیلا و 

از تعهد  تیکه هدف آن حماای بودند  کپارچهیچارچوب  کی جادیابه دنبال  "مدیریت سبز

 تیریمسائل مربوط به مداست.  یطیمح ستیز یها یسبز و استراتژ تیریدر مد رانیمد

ها به  تیمأموردر این پژوهش  گیرد. دربرمی ی راتجار یندهایاز فرا یاگسترده فیسبز ط

به  مواجه شوند. کیاستراتژ یا وهیبه ش یطیمح یهاشوند تا با چالش می روشنی مشخص

)مثل کاهش زباله و ضایعات، کاهش گازهای  ییهاوهیو ش هایطور خاص، مقاله استراتژ

سبز  تیریکه به مددهد  یرا ارائه مای، استانداردها و گواهینامه زیست محیطی( گلخانه

 نیا خواهد داشت. ی نیزو رقابت ی، مالیمحیطدستاوردهای زیست همزمان کند و  یکمک م

 ستیز یهااستیاز اقدامات ممکن است منجر به اتخاذ س یاریبس نکهیبا اشاره به ا لهمقا

  .دهد تحت تاثیر قرار میرا  رانیمدتصمیمات شود،  یاجتماع یریپذ تیبا مسئول یطیمح
تاثیر استراتژی سبز بازاریابی "ای با عنوان(، در مقاله2018) زادهنسب و نبییحقیق

کنند که  اشاره می" صادرات بر ایجاد تصویر برند سبز: مورد مطالعه صنعت زعفران ایران

های رقابتی قدرتمند در بازارهای رقابتی محصولات کشاورزی ایجاد برند سبز یکی از مزیت

پژوهش نشان داده است که با گنجاندن رویکرد سبز شامل تفکر سبز دنیا است. نتایج این 

مدیران عالی، سطح استانداردهای محیطی، سطح آگاهی عمومی از مباحث سبز بودن و 

توان به  توجه به ارگانیک بودن محصول در تنظیم استراتژی بازاریابی صادرات زعفران می

سبز دست یافت. در این میان، تنها فرهنگ ایجاد و بهره برداری از مزیت ویژه تصویر برند 

 .سبز که یکی از ابعاد رویکرد سبز می باشد ارتباط معناداری با تصویر  برند سبز ندارد

عوامل موثر بر رفتار خرید  "ای با عنوان (، در مقاله2017حسینی و همکاران )

نام تجاری به بررسی متغیرهای ترجیح  "کننده با نقش میانجی ترجیح برند سبز مصرف

نتایج حاکی از آن است که رابطه و ارزش ویژه برند سبز پرداختند.  سبز، اعتماد به برند سبز
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مثبت و معناداری بین تصویر نام تجاری سبز، رضایت از برند سبز و اعتماد به برند سبز با 

 ننده رابطهترجیح برند سبز وجود دارد. همچنین ترجیح برند سبز با رفتار خرید مصرف ک

 .مثبت و معناداری دارد

های مختلفی بررسی  دهد برند سبز از دیدگاه های بالا نشان می همان طور که پژوهش

شده است، اما هر یک از این مطالعات تنها به بررسی و شناسایی زمینه های خاص و 

ین اند. از ا اند و نگاهی کلی و همه جانبه در این زمینه نداشته محدودی از برند سبز پرداخته

رو، پژوهش حاضر سعی دارد با نگاهی دقیق تر و موشکافانه تر ایجاد برند سبز را بررسی و 

در نهایت در این راستا الگویی جامع ارائه دهد و همین موضوع، وجه تمایز و نوآوری آن در 

با توجه به نقش  های انجام گرفته در رابطه با برند سبز است. مقایسه با سایر پژوهش

ها در نیل به اهداف از پیش تعیین شده، در موفقیت و عملکرد سازمانسبز برند  هکنند نییتع

هایی برای جایگاه یابی در  و اتخاذ سیاستاین تحقیق در راستای تبیین الگوی برند سبز 

برندی حساس به حفظ حیات انسانی و مسائل زیست محیطی، برای مدیران و اذهان مشتریان 

در میان  وفاداری و ترجیح برندبه عنوان گامی در جهت دستیابی به  ،لبنیاتیو متولیان صنایع 

 شود. رقبا مطرح می
 

 روش شناسي پژوهش

بر اساس است لذا  الگوی ایجاد برند سبزاز آنجائی که هدف اصلی پژوهش طراحی 

 و با توجه به اینکه در پژوهش حاضر به جمع .استای  توسعه-کاربردی هدف، این پژوهش

شده است، جزء  ها و مراحل مختلف مدل پیشنهادی پرداخته ت و بررسی جنبهآوری اطلاعا

ها با توجه به ماهیت پژوهش، از  از لحاظ گردآوری داده .آید حساب می تحقیقات توصیفی به

نوع کیفی است. برای دستیابی به اهداف پژوهش، در گام اول از روش فراترکیب با رویکرد 

ها  (، استفاده شده است. روش گردآوری داده2007سو )هفت مرحله ای سندولسکی و بارو

در این پژوهش روش کتابخانه ای است که  از طریق جستجو و انتخاب مقالات مرتبط با 

 ,Emerald, Science Directهای الکترونیکی از جمله:  برند سبز از پایگاه داده

Springer,Sage  ،لاعات علمی جهاد پایگاه اطو پایگاه تخصصی مگ ایران، ایران داک

های  واژهانجام شد.  2020تا  2010پرتال جامع علوم انسانی بین سال های و  دانشگاهی

گرایی سبز و استراتژی زیست  کلیدی متنوعی از جمله برند سبز، بازاریابی سبز، مصرف
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محیطی برای جستجوی مقالات پژوهش مورد استفاده قرار گرفت. پژوهشگر در نهایت موفق 

مقاله جهت آنالیز بیشتر و گزینش نهایی  72مقاله شد که از بین این مقالات، 492به یافتن

های تکمیلی مرتبط با  منظور استخراج شاخص و به پژوهشدر دومین مرحله از شدند. 

هم در صنعت موردمطالعه، از مصاحبه نیمه ساختاریافته با رویکرد اکتشافی استفاده شد. 

  گیری هدفمند استفاده شد. روش نمونه بخش اول و هم در مرحله دوم از

استفاده  (2007)1و باروسو های معرفی شده توسط سندلوسکی در پژوهش حاضر از گام

 شده است.

 طرح سوال پژوهش گام اول:

گام اول انجام فراترکیب تنظیم سؤال پژوهش است، چرا که یک سؤال پژوهشی مناسب، 

با  (.Walsh and Downs, 2005) کند میهدف و یا مقصود فراترکیب را چهارچوب بندی 

چه چیزی، چه کسی یا چه زمانی، چه )سه پارامتر کلی  علم به اینکه به صورت متداول از

های طرح  شود، سؤال های پژوهشی در این مرحله استفاده می در جهت طرح سؤال (طور

 ند.ا شده شده در راستای دستیابی به اهداف پژوهش حاضر در قالب ذیل پیکربندی
 هاي پژوهشسوال: 1شماره  جدول

 سوال پژوهش پارامتر

 های برند سبز کدامند؟ها و شاخصابعاد، مولفه چه چیزی

در مقالات  2020تا  2010های های برند سبز در سال ها و شاخصابعاد، مولفه چه کسی )چه زمانی(

های علمی اهمقالات داخلی منتشر شده در پایگ 1399تا 1389های خارجی و در سال

 معتبر در دسترس کدامند؟ 

 گذارند؟ابعاد برند سبز چگونه بر یکدیگر تاثیر می چگونه
 

 مرور سیستماتیک ادبیات پژوهش گام دوم:

مند و سیستماتیک برای یافتن  جوی نظامش خود را بر جستلات در این گام پژوهشگر

های . واژهرجی متمرکز نمودت معتبر علمی مختلف داخلی و خالات منتشر شده در مجلامقا

زیست  گرایی سبز و استراتژیکلیدی متنوعی از جمله برند سبز، بازاریابی سبز، مصرف

موفق در نهایت  پژوهشگر محیطی برای جستجوی مقالات پژوهش مورد استفاده قرار گرفت.

                                                 
1
. Sandelowski & Barroso 
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گزینش  که این مقالات وارد گام سوم فراترکیب جهت آنالیز بیشتر و مقاله شد 492به یافتن

 نهایی شدند.

                                                                                   گام سوم: جستجو و بررسي مقالات مرتبط

ت یافت شده در مرحله قبل با توجه به لادر این گام پژوهشگر به بررسی تناسب مقا

جو را که ابتدا مطالعات حاصل از جست نیت و اهداف پژوهش پرداخته است. به این معلاسؤا

اند، حذف و سپس مرور نموده و آنهایی را که با سؤال و هدف پژوهشی تناسب نداشته

ت لاترتیب از نظر چکیده و محتوا بررسی و در هر بار بررسی مقا ت باقیمانده را بهلامقا

ت لاه و تعداد مقاروند کلی طی شده در این مرحلنامرتبط و نامناسب را کنار گذاشته است. 

 .تصویر کشیده شده استصورت خلاصه به به ( 1) حذف شده در هر پایش در شکل

 نتايج جستجو و انتخاب مقالات: 1شماره  شکل

 

 تعداد منابع که یافت شده است

 492N=  

 

 

لت عنوانتعداد مقالات رد شده به ع  

N=۱۸۹ 

 

 تعداد مقالات برای بررسی محتوای کلی

N=۱۸۹ 

 تعداد مقالات رد شده از نظر محتوا

 N=۹۳ 

 

 

 کل مقالات نهایی

72N= 

 

 تعداد مقالات رد شده از نظر چکیده

N=۱۱۴ 

 

تعداد مقالات برای بررسی 

 کیفیت متدولوژی تحقیق

N=۹۶  تعداد مقالات رد شده از نظر

ی تحقیقکیفیت متدولوژ  

N=24 

 

 تعداد مقالات برای بررسی چکیده

N=۳۰۳ 



 

 

 

 

 

 
 ارائه الگوي راهبردي ايجاد برند سبز: يک مطالعه فراتركیب    

 
 

261 

کارگیری ابزار برنامه  ت با بهلاهای کسب شده توسط مقادر پژوهش حاضر نمره

ر با توجه به نمرات و بوده که پژوهشگ 2 شرح جدول به 1(CASP)مهارتهای ارزیابی حیاتی

ت با نمره عالی، خیلی خوب، خوب و متوسط لانتایج حاصله به ترتیب نسبت به بررسی مقا

مقاله  64مقاله بوده است که با بررسی و تحلیل  72نمونه اولیه در این پژوهش  .اقدام نمود

مرسوم  پژوهش به نقطه اشباع تئوریک رسید. با این حال پژوهشگر با توجه به روال و عرف

تی لاهای مشابه و همچنین برای استحکام بخشیدن به نتایج، به بررسی کلیه مقادر پژوهش

 مقاله، مبادرت ورزید.  66که موفق به اکتساب نمرات عالی تا متوسط شده بودند به تعداد 
 (CASP)  ت برحسب مجموع امتیازات در روشلابندي مقا دسته: 2شماره جدول

 لات هر دستهتعداد مقا طبقه )دسته(

 6 (P( )10-0ضعیف )

 11 (F( )21-10متوسط )

 15 (G( )30-21خوب )

 17 (Vg( )40-31خیلی خوب )

 23 (E( )50-41عالی )

 

 گام چهارم: استخراج اطلاعات مقالات

ت منتخب و نهایی را به منظور لادر سراسر فراترکیب، پژوهشگر به طور پیوسته مقا

در  .کرده است، چندین بار مرور این مقالاتهای یافتهتایج و تفسیر بهتر از ندستیابی به 

صورت پیکربندی شده که در ابتدای امر مرجع  ت بدینلاعات مقالاپژوهش حاضر، اط

درج و سپس ( نام خانوادگی نویسنده، سال انتشار مقاله و...)مربوط به هر مقاله از قبیل 

 .ت، ثبت گردیده استلامقا سبز مورد اشاره در این برندهای مرتبط با مؤلفه

 گام پنجم: تجزيه و تحلیل يافته هاي كیفي   

باشد. این متدولوژی جهت ها میفراترکیب ایجاد تفسیر یکپارچه و جدید از یافته فهد

های موجود دانش و ظهور مدل هایحالت الایشسازی مفاهیم و الگوها، نتایج در پفشفا

بدین صورت که  .(Finfgeld-Connett, 2008) سته شده اتهای پذیرفتی و نظریهاعملی

م ستون سو)گیرد عوامل استخراج شده از مطالعات را کد در نظر می مپژوهشگر ابتدا تما

                                                 
1
. Critical Appraisal Skills Programme 



 
 
 
 
 
 

 1401، پنجم، شماره پنجاه و پانزدهمسال ، يعموم تيريمد هاي پژوهش
 

262 

هر یک از این کدها، آنها را در یک م و سپس با در نظر گرفتن مفهو (10تا  3هایجدول

را  (مفاهیم)وعاتیضا موها یکند. به این صورت پژوهشگر تمبندی میمشابه دسته ممفهو

بندی مشابه و مربوطه را در کند و طبقهبندی را ایجاد میدهد و یک طبقهشکل می

ای را برای ها اساس و پایهکند. تمدهد که آن را به بهترین نحو توصیف میوعی قرار میضمو

 حاضر، پژوهشدهند. در های کاری ارائه میضیهها یا فرها، تئورییحات و مدلضایجاد تو

 شده است.در نظر گرفته  ی، کدپیشین عوامل استخراج شده از مطالعات متمابرای ابتدا 

بندی مشابه دسته مکدها، آنها در یک مفهواین هر یک از  مسپس با در نظر گرفتن مفهو

مشخص گردید؛ به عنوان نمونه انتخاب  شپژوه( هایتم). به این ترتیب مفاهیم شدند

کنندگان برای رسیدن به اهداف ، همکاری با تامین14001اس ایزو کنندگان براستامین

کنندگان توسط شرکت، های سبز تامینهای سبز و انجام ممیزیسبز، ارسال دستورالعمل

که به کرات در مطالعات پیشین مورد بحث قرار گرفته است، به عنوان چهار کد انتخاب 

زنجیره تامین سبز برای مقوله شرکت مطرح شدند و با توجه به اینکه این عوامل به عنوان 

می شوند، به همراه فرهنگ سبز، چشم انداز سبز، خلاقیت سبز، نوآوری سبز، خدمات سبز، 

مقوله)بعد( آلات سبز، سبزشویی و شفافیت سبز، آمیخته بازرایابی سبز، تولید سبز، ماشین

 شرکت را تشکیل داده اند.

 گام ششم: كنترل كیفیت

-پذیری، باورپذیری، تصدیقی منظور از اعتبار، مفاهیمی همچون دفاعکیف هشدر پژو
کیفی، ارزیابی  شهای پایایی پژوهیکی از شاخص .پذیری نتایج استتی بازتابحپذیری و 

وهشگر در پژوهش حاضر برای پژ یث ارجاع به شاخصی خاص است.حدو یا چند سند از 

ده، از مقایسه کدگذاری خود با یک فرد ت استخراج شلاکنترل کیفیت مفاهیم، کدها و مقو

و مقدار شاخص  000/0عدد معناداری  SPSSبا استفاده از نرم افزار خبره بهره برده است. 

فرض استقلال  05/0تر بودن عدد معناداری از محاسبه شد. با توجه به کوچک 744/0

پایایی مناسبی  توان ادعا کرد که استخراج  کدها ازشود. پس میکدهای استخراجی رد می

 برخوردار بوده است.
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 هاگام هفتم: ارائه يافته

شوند. بدین های حاصل از مراحل قبل ارایه می، یافتهفراترکیبدر این مرحله از روش 

شوند و به این صورت مفاهیم بندی میترتیب که کدهای مستخرج از مقالات منتخب دسته

-دارد. سپس مولفه ایجادبرند سبز اشارهع به را بوجود آوردند. مفاهیم بدست آمده در واق
در دومین مرحله از . هایی که به یک مقوله مشترک اشاره داشتند در کنار هم قرار گرفتند

های تکمیلی مرتبط با صنعت موردمطالعه، از منظور استخراج شاخص تحقیق کیفی و به

گیری از روش نمونهمنظور ساختاریافته با رویکرد اکتشافی استفاده شد. بدین مصاحبه نیمه

های نیمه های این پژوهش براساس مصاحبهدادههدفمند، نظری و گلوله برفی استفاده شد. 

 7گرایش بازاریابی( و -نفر از اعضای هیات علمی)رشته مدیریت بازرگانی 5ساختار یافته با 

به بعد  10احبه نفر از مدیران بازاریابی و فروش صنایع لبنی انجام شد. بر این اساس از مص

دیگر کد جدیدی یافت نشد، لیکن به منظور اطمینان یافتن از جامعیت و اعتبار تحقیق، 

 ادامه یافت. 12این فرآیند تا مصاحبه 

 سبز وبرند ی ادبیات ی گستردهاز متون با توجه به مطالعه هادادهدر راستای استخراج 

اقدام به ، و فروش صنعت لبنیات اریابیبازو کارشناسان  همچنین استفاده از نظرات اساتید

براساس تحلیل های صورت گرفته به  ها شد.کدگذاری اولیه و استخراج مفاهیم و مقوله

مقاله نهایی انتخاب شده و مصاحبه های صورت گرفته  66کمک روش تحلیل محتوا روی  

 محتوایو تحلیل  فراترکیبهای بدست آمده از فرایند شاخصبا خبرگان و کارشناسان، 

های صورت گرفته در کنار یکدیگر قرار گرفتند و پس از کنار هم قرار دادن، مقایسه مصاحبه

  6در مجموع ، محتواو تحلیل  فراترکیبهای بدست آمده در دو مرحله صو ادغام شاخ

 گذاری شد.کد برای ایجاد برند سبز کشف و برچسب 130تم و  36مقوله، 
 

 هاي پژوهشيافته

مند و  های حاصل از این پژوهش بیانگر آن است که تاکنون چنین مطالعه نظام افتهی

اند و به  جامعی انجام نشده و هر یک از مطالعات، بر جنبه خاصی از برند سبز تمرکز داشته

، کدهای نهایی استخراج 10تا  3 هایاند. در جدولصورت یک چارچوب جامع ارائه نشده

و تم نشان داده شده است. همچنین برای محاسبه وزن کدها از شده مرتبط با هر مقوله 

 روش آنتروپی شانون استفاده شده است.
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و  ستیز طیحفاظت از محهای پیشین و کدهای استخراجی،  براساس مطالعه پژوهش

 طیدر مورد محصولات دوستدار مح یآگاه، سبز یابیبازار هایوهیاستفاده از ش، داریتوسعه پا

باشند  ی، جزء پر ارجاع ترین عوامل میطیمح ستیتعهدات ز اریمع نیبهترداشتن و  ستیز

اند. یعنی در حوزه برندسازی سبز این موضوعات بیشتر  ها را کسب کرده و بالاترین رتبه

اند. از  پذیری بیشتری نسبت به سایر کدها داشته و تکراراند  مطالعه و مورد توجه قرار گرفته

ها در ایجاد برند سبز در صنعت لبنیات بسیار  جه به این شاخصتوان گفت که تو این رو می

 حائز اهمیت است. 
 ها  عوامل علي )بعد شركتي( بندي يافتهطبقه: 3شماره  جدول

رتبه در  فراواني كد تم مقوله

 كل)كدها(

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شرکتی

 

 

 فرهنگ سبز

 ۷ ۱۲ ستیز طیحفاظت از محاولویت 

 ۷ ۱۲ مشی محیط زیستیخط داشتن

 ۸ ۱۱  یارزش اصل به عنوان یک ستیز طیحفظ مح

 ۱۰ ۹ داریو توسعه پا ستیز طیبه خاطر مح راتییبا تغ ی سازمانسازگار

 

 چشم انداز سبز

 ۱۰ ۹ حفاظت از محیط زیست روشن تیمأمور داشتن

 ۱۲ ۷ نگری سازمان نسبت به محیط زیست نگاه آینده

 ۱۴ ۵ ارتوسعه پاید روشن دهیاداشتن 

 

 خلاقیت سبز

 یطیمح ستیبه اهداف ز یابیدست یبراپیشنهاد راه های جدید 

 توسط اعضا

۵ ۱۴ 

 ۱۴ ۵ یطیمح ستیبهبود عملکرد ز یسبز برا دیجد یهادهیاپیشنهاد 

 ۱۳ ۶ توسط اعضا گرانید یسبز برا دیجد یهادهیا ترویج

 

 نوآوری سبز

 

 ۸ ۱۱  دیسبز جد یهادهیا یاجرا یبرا یکاف یهابرنامه تهیه

 ۱۳ ۶ توسط اعضاسبز  دیجد یهادهیدر ا تجدید نظر

 ۱۲ ۷  یطیمح ستیمشکلات ز یخلاقانه برا یهاحلراه ارائه

 

زنجیره تامین 

 سبز

 ISO 14001  ۱۴ ۵ براساسکنندگان نینتخاب تأما

 ۱۱ ۸  سبز اهداف به دنیرس یکنندگان برا نیبا تام یهمکار

 ۱۴ ۵ کنندگاننیتأم یسبز موجود برا یدستورالعمل هاال ارس

 ۱۶ ۳ توسط شرکت  کنندگاننیسبز در داخل تأم یهایزیانجام مم

 

 خدمات سبز

 

 ۱۴ ۵ یکیاستفاده از تجارت الکترون

محصولات /  غیتبل یرا برا تالیجید یارتباط یهاروش ترجیح

 خدمات 

۵ ۱۴ 

 ۱۵ ۴ دیذ در خربدون کاغ یها استیس اعمال

 ۱۲ ۷ در خدماتقابل استفاده مجدد  ای یافتیمواد بازاستفاده از  
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آمیخته 

 بازاریابی سبز

 

 ۱۰ ۹ افزایش آگاهی محصولات سبز/ محیط زیست

 ۱۳ ۶ ترغیب مصرف کنندگان به محصولات سبز

 ۱۵ ۴ غیر اقتصادی بودن قیمت محصولات سبز

 عیحمل و توز ندیضرر در فرآ از حمل و نقل کماستفاده 

 محصولات

۹ ۱۰ 

 ۹ ۱۰ قابل بازیافت بودن بسته بندی

 

 

 تولید سبز

دی اکسید کربن  انتشار زانیو م یزباله، مصرف انرژ زانیکاهش م

  در فرآیند تولید

۷ ۱۲ 

 ۱۰ ۹  افتیباز یها تیفعال پیاده سازی

ی بر محیط با حداقل تاثیر منف دیجد ندیمحصول / فرآ یعرفم

 زیست 

۷ ۱۲ 

 ۱۱ ۸ ایجاد تصفیه خانه  مدرن بر اساس استاندارد های زیست محیطی 

 

ماشین آلات 

 سبز

استفاده از ماشین الات و تجهیزات با حداقل آسیب به محیط  

 زیست

۷ ۱۲ 

 ۱۴ ۵ بکارگیری ماشین آلات خط تولید مدرن با کاهش مصرف انرژی

 ۱۵ ۴ و تجهیزات مدرن بهبود مستمر ماشین آلات 

 

 

 سبز شویی

 ۱۱ ۸  مبهم سبز یادعابا محصول  

 ۱۲ ۷ اغراق آمیز عملکرد سبز با محصول 

 ۱۵ ۴ سبزمحصول پنهان کردن اطلاعات مهم 

 ۱۰ ۹ محصول یطیمح یهایژگیو ارائه اطلاعات غلط در مورد

محصول با  یطیمح یهایژگیوارائه اطلاعات غلط در مورد 

 گرافیک

۷ ۱۲ 

 

 شفافیت سبز

 

 ۱۶ ۳ دیتول یندهایاز فرا یانتشارات ناشدر خصوص  روشن حیتوض ارائه

 یندهایفرآ یطیمح ستیز راتیدرک تأث یاطلاعات لازم براارائه 

  دیتول

۳ ۱۶ 

مرتبط با  یطیمح ستیاطلاعات مربوط به مسائل ز ارائه

  دیتول یندهایفرآ

۴ ۱۵ 

 یبرند به شکل نیا یطیمح ستیز یهاو روشها یخط مشارائه  

  انیمشتر اریروشن و کامل در اخت

۵ ۱۴ 
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 طبقه بندي يافته هاي عوامل علي )بعد مشتري(: 4شماره  جدول

رتبه دركل  فراواني كد تم مقوله

 )كدها(

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مشتری

 

 

فشار مصرف 

 کننده

 12 7  انیمشتر انیم دری طیمح ستیاز مسائل ز یآگاه شیفزاا

 14 5  ستیز طیمحصولات سازگار با مح یبرا انیمشتر حاتیترج

 13 6 شرکت  یطیبه رفتار مح انیوجه مداوم مشترت

 

آگاهی های 

 زیست محیطی

 

 3 16  ستیز طیدر مورد محصولات دوستدار محآگاهی 

 5 14  یآگاه یبرا یطیمح غاتیتبل

 15 4  یمنبع آگاه به عنوانروزنامه و مجله 

 15 4 منبع آگاهیدوستان و اقوام 

 

 ادراکی –خود 

 

 16 3 اعتقاد به برند سبز

 18 1 از من  ینشانه مهم

 14 5  سبز برندبه  دیاحساس تعلق خاطر شد داشتن

 

ریسک تجربی 

 برند سبز

 

زیست  یبا توجه به طراح سبزمحصول عدم کارکرد احتمال  

  یطیمح

5 14 

 17 2  از برند سبزدر صورت استفاده  ضرراحتمال 

 15 4 برند سبزاستفاده از  تاثیر منفی بر محیط درصورت احتمال

 

نگرانی های 

 زیست محیطی

 

 8 11 زیست طینگران مح

 طیکمک به حفاظت از مح یبرابه کاهش مصرف  لیما

  ستیز

9 10 

 10 9  طیمحافظت از مح یبرا یعمده اجتماع راتییتغ

 13 6  یشتریب قاطعیتبا   یضد آلودگ نیقوانای اجر

 

تمایل به 

 پرداخت بیشتر

 

 13 6 محصول سبز   یبراپرداخت هزینه بیشتر 

 14 5 محصولات سبز  یبرا یدرصد اضافپرداخت 

نسبت  ستیز طیمحصولات دوستدار مح هزینه بیشتر داشتن

 به محصولات معمولی

4 15 

 

تعهد به برند 

 سبز

 18 1 به برند سبز  افتخار

 15 4 حامی وفادار برند سبز

 17 2 اهمیت موفقیت بلندمدت برند سبز
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 هاي  عوامل علي )بعد محصول(بندي يافتهطبقه :5شماره  جدول

رتبه در  فراواني كد تم مقوله

 كل )كدها(

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 محصول

 

 

 

 

 

 

استفاده از مواد 

 قابل بازیافت

 11 8  ستیز طیو سازگار با مح ی/ سم ندهیآلا ریغ ایاز مواد کمتر  استفاده
 12 7 ، استفاده مجدد  افتیقابل باز یکه به راحت یمواد استفاده از

 12 7 شرکت  یافتیمحصولات باز بازیابی
 

 

 ستیبرچسب ز

 یطیمح

 

 7 12  یطیمحزیست از برچسب  استفاده
 8 11  یکاهش مصرف مواد / انرژ براساس محصولاتطراحی 

 6 13 افتیاستفاده مجدد ، باز با قابلیت محصولات طراحی

کاهش استفاده از محصولات  ای یریجلوگ به منظورمحصولات  یطراح

 خطرناک
7 12 

 

ارزش ویژه برند 

 سبز

 

 9 10  یطیمح ستیبخاطر تعهدات ز ترجیح برند سبز
 15 4 ها  ترجیح برند سبز نسبت به برندهای مشابه بخاطر ویژگی  

 10 9  یطیمح ستیز ینگران انتخاب این برند به خاطر 
 8 11 یطیمح ستیعملکرد ز ترجیح این برند به خاطر 

 

 قیمت سبز

 

 14 5 محیطیبا توجه به ارزش  سبز  محصولات متیق
 15 4 قیمت محصولات سبز غیررقابتی و غیرمنصفانه 

 12 7 قیمت محصولات سبز غیر اقتصادی 
 

کیفیت تجربی 

 برند سبز

 16 3  برند سبز جالب توجه یطیتجربه مح
 14 5  سبز محصول با مارکبرتر   تیفیک

 15 4 رات بودن محصول سبزفراتر از انتظا

 
 طبقه بندي يافته هاي پديده محوري: 6شماره  جدول

رتبه در كل  فراواني كد تم مقوله

 )كدها(

 

 اصلی

 

 

 برند سبز

 3 16 یطیمح ستیتعهدات ز اریمع نیبهترداشتن 

 6 13 داشتن عملکرد محیطی موفق

 10 9 داشتن شهرت محیطی موفق

 6 13 یطیمح ستیز یدر مورد وعده هاقابل اعتماد بودن 
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 اي هاي شرايط زمینهبندي يافتهطبقه: 7شماره  جدول

رتبه دركل  فراواني كد تم مقوله

 )كدها(

 

 

 

 کلان

 

 زندگی سبز

 

 13 6 ترجیح خرید کالاهای زیست تخریب پذیر  

 13 6 ترجیح مصرف کالاهای سازگار با محیط زیست.
 12 7 آسیب کمتر به کره زمین و موجودات زنده 

 14 5 جویی در مصرف انرژی در جهت توسعه پایدار صرفه
 

جذابیت 

 اجتماعی

 14 5 ز سب دیمشارکت در رفتار خرموقعیت بالا در جامعه با 
 15 4 تحت تاثیر قرار دادن دیگران با تصمیم به خرید محصولات سبز

 13 6 سبز  یدهایخر برانگیختن مسئولیت اجتماعی در جامعه با 

 

 خرد

 

اعتماد به برند 

 سبز

 12 7 برند سبز یطیمح ستیاعتماد بودن استدلال ز قابل
 9 10 از برند سبز یطیمح ستیز یانتظارات و نگران حصول

 6 13 برند سبز یطیمح ستیبه وعده ها و تعهدات ز عمل

 
 ايها عوامل واسطهبندي يافتهطبقه: 8شماره  جدول

رتبه در كل  فراواني كد تم مقوله

 )كدها(

 

 

 

 

 

 

 

 

 واسطه ها

 

رضایت از برند 

 سبز

 6 13 سبز  برندمحصول با  دیخر داشتن رضایت از 
 10 9 ول سبزتصور درستی استفاده از محص

 1 18 داریو توسعه پا ستیز طیحفاظت از مح داشتن احساس
ناهماهنگی 

شناختی از برند 

 سبز

 17 2 محصول با مارک سبز  نیا دیبعد از خرتصور گول خوردن 
 17 2 محصول با مارک سبز عدم برآورده سازی انتظارات توسط 

 18 1 زیست محیطی محصول با مارک دیاز خر نارضایتی
شک و تردید 

نسبت به برند 

 سبز

 

 17 2  غاتیبا تبل سبز محصول یطیمح ستیز یادعاها درستی
 16 3 برند یطیمح ستیز یادعاها اغراق آمیزبودن

 17 2 برند سبز به منظور گمراه کردن یطیمح ستیز یادعاها
 17 2 برند سبز یطیمح ستیز یادعاها عدم اعتقاد به

 

 

  ارزش درک شده

 سبز

 14 5  برند یطیمح یعملکردها ارزش بسیار خوب 
 13 6 برند یطیعملکرد مح برآورد انتظارات 
 12 7  ستیز طیبا مح ی برندسازگار  
 14 5 محصولات رینسبت به سا شتریب یطیمح ستیز یایمزا  
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 هاهاي عوامل استراتژيبندي يافتهطبقه: 9شماره  جدول

رتبه در كل  يفراوان كد تم مقوله

 )كدها(

 

 

 

 

 

 

-استراتژی
 ها

 

استراتژی 

زیست 

 محیطی

 15 4 سازمان  یطیمح کیتوافق کامل در مورد جهت استراتژ
 15 4 محیطی زیست های استراتژی به سازمان اعضای تعهد همه

 17 2  سازمان زیست محیط جمعی ماموریت به نسبت مشتاق بودن کارمندان
 13 6  شرکت در مشترکی حیطیم زیست وجود اهداف

 

استراتژی 

 بازاریابی سبز

 5 14 سبز  یابیشرکت در مورد بازارنوآور بودن 

 2 17 سبز  یابیبازار هایوهیدر استفاده از ش پیشرو

جهت  بالا  بردن  مزایای زیست محیطی محصولات سبز  رسانیاطلاع

  یسطح  آگاه
 

15 
4 

 

 

جایگاه یابی 

 برند سبز

 

 17 2 کنندگان محصولات سبز مصرف دیهنگام خر متیو قم بودن کیفیت مه
 12 7  غاتیتبل قیاز طر آشنایی با برندسبز

 15 4  یشخص یازهایمحصولات سبز با خواسته ها و نمطابقت 
 17 2 بودن محصولات سبز متیگران ق شهیهم

 

 طبقه بندي يافته هاي پیامدها   :10جدول شماره 

رتبه در كل  فراواني كد مت مقوله

 )كدها(

 

 

 

 

 پیامدها

 

 

 ترجیح برند سبز

 

 6 13 ترجیح دادن برندهای سازگار با محیط زیست
 13 6  "سبز نامهیگواه" یدارا ترجیح دادن محصولات

 13 6 بخاطر اعتبارمحصولات سبز  ترجیح مصرف
 11 8  یمحصولات سبز به محصولات معمول ترجیح
 16 3 بخاطر بازیافت آسان آنها صولات سبز مح ترجیح

 

 وفاداری به برند سبز

 

 9 10  گرید برندهایبه  برند نسبت نیا حیترج
 8 11  برند سبز  دیخر ادامهقصد 

 9 10 انتخاب  نیاول برند سبز
 12 7  گریبه افراد د برند سبز توصیه

 

 مدلتعیین اعتبار 

ی مدل پیشنهادی از روش نظر گروه خبرگان استفاده در این پژوهش، برای اعتبارسنج

مند و به کارگیری نظر خبرگان این حوزه و انجام دادن ای که با طراحی نظامشد؛ به گونه



�
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های بازنگری به اصلاحات اعتبار پژوهش بررسی و تایید شد. برای افزایش مقبولیت، از روش

برای قابلیت تایید نیز، در مرحله  کمک خبرگان و برخی متخصصان این حوزه استفاده شد.

نفر از خبرگان دانشگاهی به منظور بازبینی و تایید  4پایانی طبقات بدست آمده به 

ها به مدل به دست آمده حاصل از تحلیل دادهبرگردانده و نکات پیشنهادی اعمال شد. 

 شکل زیر است.
 

 
 

 الگوي راهبردي ايجاد برند سبز :2شماره شکل 
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 گیري بحث و نتیجه

های لبنیاتی مسائل مرتبط با محیط زیست و پایداری را به عنوان  امروزه اکثر شرکت

بایست به منظور  ها می گیرند. شرکت های شرکت در نظر می پارادایم غالب بر کلیه فعالیت

هایی را تدوین و زیست، برنامهکاهش عواقب زیست محیطی محصولات ناسازگار با محیط

های برندسازی یک ضرورت  های زیست محیطی و فعالیتند میان استراتژیاجرا نمایند. پیو

ها در نیل به در موفقیت و عملکرد سازمانسبز برند  کننده نییتعبا توجه به نقش . است

اهداف از پیش تعیین شده، این تحقیق، با کلان نگری مطالعات پیشین در حوزه برند سبز به 

ر برند سبز از منظر شرکت، محصول و مشتریان پرداخته گذار ب بررسی اثر متغیرهای تاثیر

 است.

ای از عوامل با نتایج مطالعات پیشین در زمینه شرایط هر چند نتایج این تحقیق در پاره

علی )شامل سه دسته اصلی؛ عوامل شرکتی، عوامل محصول و عوامل مشتری( مطابقت 

این عوامل شناسایی شده، آن هم به  های قبلی تنها به تعدادی ازدارد، اما هریک از پژوهش

صورت پراکنده، به عنوان عوامل اثرگذار بر ایجاد برند سبز در صنایع مختلف اشاره داشتند و 

(، به فرهنگ 2016و همکاران )چی تو اند. برای مثال نگاهی جامع به این موضوع نداشته

کنند. برند سبز اشاره میسازمانی، زنجیره تامین سبز، خدمات سبز به عنوان عوامل موفقیت 

انداز سبز، نوآوری سبز و ( به نقش چشم2014همچنین نتایج مطالعه گارزیلا و فیورنتینا )

( در تحقیق خود 2019تاکید می کنند. پاپیستا و سرجیوس )خلاقیت سبز در مدیریت سبز 

این تحقیق های نتایج اند که با یافتهادراکی پرداخته–به آگاهی زیست محیطی، تعهد و خود

های لبنیاتی باید در تقویت عوامل روانشناختی )سطح مدیران شرکتدر یک راستا است. 

-سبز( در بین مصرف کنندگان سرمایهادراکی و تعهد به برند  -، خودآگاهی زیست محیطی
هایی موجب افزایش مزایای سبز درک شده توسط گذاریگذاری کنند، زیرا چنین سرمایه

شناسایی عنصر جدید  .شودوسعه روابط مشتریان با نام تجاری سبز میکنندگان و تمصرف

این مطالعه دیگر آلات سبز در تبیین ایجاد برند سبز در صنایع لبنی از دستاوردهای ماشین

 است. 

های درک شده سبز، رضایت از برند سبز، شک و در این پژوهش چهار مقوله ارزش 

ای شناسایی گردیدند. بز تحت عنوان شرایط واسطهتردید و ناهماهنگی شناختی از برند س
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های درک در خصوص ارزش (2017لین و همکاران )ها با نتایج مطالعات این بخش از یافته

( در خصوص رضایت از 2017( و حسینی و همکاران )2012و موراد و احمد )شده سبز 

ن ) زندگی سبز، ای به دو گروه عوامل کلابرند سبز همسو است. مجموعه شرایط زمینه

ها با اند. این یافتهبندی شدهجذابیت اجتماعی( و عوامل خرد) اعتماد به برند سبز( تقسیم

و  درخصوص زندگی سبز  (2019) سرگیوسپاپیستا و و ( 2016و همکاران ) چی تونتایج 

نیز در خصوص اعتماد به  (2020، بشیر و همکاران و ها )(2016بات و همکاران )موشین 

 د سبز همراستا است.  برن

ها دارای سه مقوله اصلی؛ استراتژی بازاریابی سبز، جایگاه یابی در این تحقیق، استراتژی 

ای و ها تحت تاثیر شرایط واسطهبرند سبز و استراتژی زیست محیطی است. این استراتژی

ده محوری راهکارهایی جهت مواجه با پدی ها ارائهاند و هدف از آنبستر حاکم ظهور کرده

( با تاکید بر استراتژی 2018زاده )ها با نتایج تحقیق حقیقی نسب و نبیاین یافتهاست. 

( در رابطه با استراتژی زیست محیطی انطباق 2014بازاریابی سبز و گارزیلا و فیورنتینا )

 ریتأث ستیز طیمح یو استراتژ یریگمردم بر جهت ندهیفزا ینگرانتوان گفت که می دارد.

د محصولات یو تول ستیز طیکننده آگاه از محهدف قرار دادن بخش مصرف گذارد.می

 یتواند ناش یاست که م یابیبازار یهایاز استراتژ ییهانمونه ستیز طیسازگار با مح دیجد

را کسب و کار و سطح عملیاتی سطح  یهایاستراتژ نیباشد. ا ییهاینگران نیاز چن

(، موقعیت یابی برند 2016به گفته سوکی )نامند. یم یطیمح یابیبازار ی سطحهایاستراتژ

کننده برای تواند بر قصد مصرفهای مهمی است که میسبز به عنوان یکی از استراتژی

-برند سبز به معنای آگاهی مصرف یابی مناسبموقعیت خرید محصولات سبز تأثیر بگذارد.
ها به وجود در اثر اتخاذ استراتژینتایج و پیامدهایی که  کنندگان از محصولات سبز است.

آیند عبارتند از؛ وفاداری به برند سبز و ترجیح برند سبز ازجانب مشتریان. این بخش از می

(، مبتنی 2017و حسینی و همکاران ) (2020ها با نتایج مطالعات بشیر و همکاران )یافته

 بر وفاداری و ترجیح برند سبز همسو است. 

ترین دستاورد این تحقیق را توان مهممیپیشین،  هایار پژوهشبر عوامل اثرگذ علاوه

های موثر ارائه مدلی جامع و مبتنی بر عمل دانست که همزمان کوشیده است اکثر مولفه

ایجاد برند سبز در صنعت لبنیات را بررسی و در نهایت پیامدهای آن را برای مدیران این 
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، امکان اتخاذ ایجاد برند سبزاد و عناصر شناسایی و تبیین ابعصنعت مهم گوشزد کند. 

و از این دهد میرا افزایش های بهتر جهت عرضه محصولات دوستدار محیط زیست تصمیم

زیادی در سطح رویارویی با مشتریان کمک سبز بازاریابی استراتژی طریق به تحقق اهداف 

ا یکدیگر و مبتنی بر گیری در خصوص هر یک از این ابعاد باید در ارتباط بتصمیمکند. می

های کنندگان و ویژگیعوامل روان شناختی و رفتاری مصرفها و اقدامات سازمانی، سیاست

گردد که مدیران صنعت لبنیات ضمن توجه به محصولات سبز باشد. بنابراین پیشنهاد می

-اهکنندگان لبنیات، استفاده از تجارت الکترونیکی، ارائه رهای زیست محیطی مصرفنگرانی
های خلاقانه برای بهبود عملکرد زیست محیطی، تعهد همه اعضای سازمان نسبت به حل

استراتژی زیست محیطی، انجام تبلیغات محیطی جهت آگاهی مشتریان در مورد لبنیات 

سبز، استفاده از برچسب سبز و کیفیت برتر محصولات لبنی سبز را سرلوحه کار خود قرار 

-رضایت مصرفو برند لبنی سبز ارتباط پایدار برقرار شود و کنندگان بین مصرفدهند تا 
 کنندگان از محصولات لبنی سبز تامین و منجر به وفاداری و ترجیح برند سبز گردد.

محدودیت این تحقیق، دسترسی سخت به کارشناسان و خبرگان صنعت لبنیات کمبود 

شونده اس شرایط مصاحبهها بود که باید به صورت عمیق و براسزمان برای انجام مصاحبه

 شد. انجام می
�

 فارسي منابع
(. تأثیر روابط مصرف کننده با نام 1399الله یار. ) ،بیگی فیروزی و سیف اللهی, ناصر؛ محمد ،باشکوه

های مرتبط با تعامل  تجاری بر وفاداری برند در بستر تجارت اجتماعی: نقش تعدیلگر ویژگی

 . 137-167، صفحه 13(48، )های مدیریت عمومیپژوهش .شبه اجتماعی

(. تأثیر استراتژی سبز بازاریابی صادرات بر ایجاد 1396نبی زاده, طاهره. )و  منیژه ،حقیقی نسب

، فصلنامه علمی پژوهشی مدیریت برند . تصویر برند سبز: مورد مطالعه صنعت زعفران ایران
 . 113-146، صفحه 4(4)

المللی با  (. تاثیر برندسازی بر جذب دانشجویان بین1399اله. )روح ،باقری مجد و الهام ،هاشم نیا

، 13(48، )پژوهش های مدیریت عمومی. میانجیگری رضایت و وفاداری برند در آموزش عالی

 .265-292 صفحه

کننده با نقش  (. عوامل مؤثر بر رفتار خرید مصرف1396شیر خدائی, میثم. ) و ابوالحسن، حسینی

   .109-125، صفحه 16(30، )داز مدیریت بازرگانیچشم ان .میانجی ترجیح برند سبز
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 .(. بررسی تاثیر عوامل منتخب بر قصد خرید محصولات سبز1391بهرام. ) ،خیری و آرزو ،نخعی

 .105-130 صفحه7(15، )مدیریت بازاریابی
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