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ABSTRACT  
 

1.INTRODUCTION 
Medicinal plants have a long history in therapy and are currently 
regarded as one of the primary foundations of treatment in both 
developing and developed countries (Ekor, 2014). Some researchers 
even argue that the medicines of the 21st century should be derived 
from plants, viewing them as the solution to future medical 
challenges (Aghdaie & Zardini, 2014). In recent years, medicinal 
plants, as a category of green products, have received significant 
attention globally due to their compatibility with the human body, 
reduced side effects, and endorsement by the World Health 
Organization as a key component of therapy in the 21st century. 
Furthermore, medicinal plants represent a substantial portion of 
global trade, earning the title of “green gold” (Moladoost & 
Shahmoradi, 2020). However, despite the country's favorable 
climatic conditions, the marketing of these products is 
predominantly conducted in a traditional manner, lacking well-
known and reliable brands. 
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Consequently, this study aims to develop a model for assessing 
green brand equity in the medicinal plant sector, as one of the 
primary challenges in branding these products is the absence of a 
comprehensive model for evaluating green brand equity in this field. 
Thus, the main question of the current research is: What are the 
dimensions and components of the evaluation model for the green 
brand equity of products from the Medicinal Plants Research 
Institute, and how are they interconnected? 

 
2.MATERIALS AND METHODS 
The purpose of the current research is to conduct applied research 
in the field of medicinal plants, utilizing a mixed-exploratory method 
to identify the components and dimensions of the evaluation model 
of green brand equity. This is necessary due to the absence of a 
specific framework for assessing the brand equity of medicinal 
plants, which the researcher aims to establish. The classification 
model represents a type of exploratory design, where the 
qualitative stage focuses on identifying and classifying the 
components of the construct, while the quantitative stage is 
conducted to evaluate these results more accurately using statistical 
methods (Tashakkori & Teddlie, 2010). The qualitative phase begins 
with a systematic approach to identify and validate sources and 
components of the model, followed by the quantitative phase, 
which employs exploratory factor analysis to present a more precise 
and abstract classification of the findings from the previous stage. 
 

3.RESULTS AND DISCUSSION 
The results indicate that the three primary dimensions of the proposed 
model are as follows: 
• The adaptive or judgmental dimension is related to customers' 
judgment and comparison of the green brand, which arise from the 
comparison of performance and expectations. The components of 
this dimension include green brand perceived quality (GBPQ), green 
brand perceived value (GBPV), green brand satisfaction (GBS), and 
green brand credibility (GBC). 
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• The cognitive or experiential dimension is related to the 
customer’s knowledge and  
perceptions of the green brand, the perception of which the 
subjective aspect is preferred. The components of this dimension 
are green brand awareness‎ (GBAW), green brand associations 

(GBAC), and green brand image (GBI)‎. 
• The relational or reactive dimension is related to customer 
interactions with the green brand, an interaction that leads to a 
favorable customer response. The components related to this 
dimension of the proposed model are green marketing (GM), green 
brand trust (GBT), and green‎ ‎‎brand‎ ‎loyalty (GBL). 

 
4.CONCLUSION 
In this study, a three-dimensional model has been developed that is 
not only comprehensive but also demonstrates good validity and 
reliability. The proposed model comprises three main abstract 
components, each containing related sub-components. In other 
words, the sub-components are interconnected in a hierarchical 
manner rather than being separate entities. For the adaptive or 
judgmental dimension of the green brand, the sub-component of 
GBPQ has an effect on the GBPV (Hue & Oanh, 2023), and the GBPV 
is also effective on GBS (Hue & Oanh, 2023), and finally, GBS is also 
beneficial for GBC (Shams et al., 2020; Bougoure et al., 2016). Also, 
for the cognitive or experiential dimension of the green brand, the 
component of GBAW affects GBAC (Brochado & Oliveira, 2018; 
Severi & Ling, 2013), and GBAC also affect the GBI (Uggla, 2004). 
Finally, for the components in the relational or reactive dimension of 
the green brand, GM is effective in gaining GBT (Nguyen-Viet, 2023; 
Widyastuti et al., 2019; Kurniawan, 2014), and GBT also has an 
effective role in GBL (Nguyen-Viet, 2023; Martínez, 2015). 
Overall, the research presents significant scientific and operational 
advancements in the branding of medicinal plants, as it adopts a 
hybrid approach and offers a distinct classification of the 
components of green brand equity. This model not only considers 
consumers but also acknowledges the role of employees in 
establishing green brand equity. Also, while supporting the previous 
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studies, it proposes a more comprehensive model to evaluate the 
green brand equity in the field of medicinal plants. 
 
Keywords: Green Brand Equity, Medicinal Plants, Medicinal 

Plants Research Institute. 
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 چکیده
این مطالعه  هه  بالهار حیااهگ الاهزی ای یهاهگ ای   ریه س هیاه  وهل  بی اهز س ویا ها  بایریهگ             

 ههای اشههزی ههها اههال   ویا هها  بایریههگ  ی اههز سبی  هیا وهها یاوهه چ اههیا اهه  ها اییههاهگ ر  
ی آ چ عه   روهزب الاههزیگ وهام  وزه  ای یههاهگ      عمه س یرهیروه  ر ییهگ ا  معتهه     متعه بی  

عنهزا  اهزعگ ا  مولاهزس  وهل       ای   ری س هیاه  وهل  بی ایهن اهز س اوه ه ویا ها  بایریهگ هه         
ههه  ااهه چ اههیا اهه  ایههن مولاههزس  ای بی وزهها  اههیای وی تهه  ههای اریههی مزیب زوهه  ریهه سبی وهار 

چ ییههگ ا  وزههااگ بلیههس وهها وایی ههها ههه  چ عههزایت وههاالگ امتههی ر  دایهه  وهها ما  هز ا هه    
 هزا ه عییهی ش  هیایق ااییمهگ مناوه  بی      موسهز  مهگ   21 ای اصهیگ بیمهااایی بی اهی      پای 

ر   ه س   هنارت  هیاه   عمه  ا  هه   هیس وهنتگ ر هه ر       ایهن مولاهزس چ   عیضه   اشزیچ متدوهااا   
ه پهه ر   ااضههی ههه  لوههاک  هه شچ یههر پهه ر   اههایهیبی بی اههز   پههرییبصههزی  مههگ معتلههی

 هها ر اهعههاب ااتشهها گ ههه   ههنار  م لاهه  -اهه  ههها یههر یرییههیب  یایلههگ  ویا هها  بایریههگ اوهه 
منلهه  معتلههی  54پههیبا به میایهه  ایاههگ ههها  ناوههایگ الاههزی ای یههاهگ ای   ریهه س هیاهه  وههل  مههگ

 هها مههزیب  ههزبچ وههر  بی میایه  امیههگچ ایههن بابس  ههای الاهز  ههیر  مههگ وزه   ههنار  م لاهه  
اه  وه  هدعه      آ  اوه  اه ه اتهایح ااصهی  اشهااای     وییهن ی اات اعگ اهیای مهگ  اعتلایونجگ ر حلق 

 گاتهار   ایه  گقه یهدعه   طل ا : هدعه   هنارتگ یها  جیههگ هیاه چ       ااه   علهای  اصیگ الازی پیشهنزابی  
اه  مجه ا ا  ییه یای ایسهتن  ر میمهس ییه یای موسهز          ای یها راانشهگ هیاه     ر هدع  یاهطه   هیا 
 ههای اایانهها  یا بی ا  ر  عالیهه اننهه و ههزا ه الاههزی پیشههنزابیچ  یایلههگ ا  ابیا  ملاههیشمههگ

هنه ی  لوهاک امهزبس اوه ه  مننهینچ ههیای ا سهتین ههای هها حلقه          ای   ری س هیاه  وهل     عیین 
 ههی ر  ملسههت  هههیای ای یههاهگ ای    م لاهه  پدی یههیای بی الاز ههای مزوههزبچ وهه  هدعهه  اات اعههگ   10
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 مقدمه -1

ر بی اههار ااضههی ایهه   یاهه اگ بی بیمهها  باای حههزسویا هها  بایریههگ وههاهق 

ر   زوهههع  بیاهههار هههای اصهههیگ بیمهههااایی بی اشهههزی ای ییههگ ا  پایههه  

(ه اتهههگ هیرهههگ ا  2014چ 1  )ااهههزی هههزایا تههه  موسهههز  مهههگ  زوهههع 

یا هایسههتگ بی ویا هها    21معتق اهه  اهه  بایر ههای اههی      پ ر شههایا 

 )عقهه ایگ سهتن   وسهتجز اهیب ر اهه ر مشهی   پ  هیگ آینهه س ویا ها       

(ه بی مقاهههسچ بایر ههای  ههیمیایگ اهه  منشههد صههنعتگ    2014چ 2ر  یبیینههگ

 ها   ی هش ارهیا  اهاح  آ      هزا چ عیهگ  بایا  ر  قهق بی آ مایشهااس  زیه  مهگ    

 ههایگ ههه  ههه   ااسهها   یهها   هها آ  ههاچ ملاههیش هیرههگ ا  بی بیمهها  هیمههایی

(ه لههراچ ویا هها  بایریههگ ههه  بلیههس   2019چ 3یوههاا  )هههاایی ر  یر اهه س مههگ

ها هه  چ عهزایت وهاالگ امتهی ر  دایه  وها ما  هز ا ه  وزهااگ         وا وایی 

حههزی یر ا هه ر   هههی وههایا ینگ بایر ههای  ههیمیایگ ههها بایر ههای حلیعههگچ ههه 

 هها پیزوههت   ااهه  ر اعتقههاب ههه  اوههتاابس ا  آ   مههزیب االههار عمههز  ایایوی تهه  

ویا هها  بی اههار ااضههیچ  (ه 2004چ 4ب )باهههگ ر  میههایا   ههز قزیهه  مههگ 

ر اهه  ای هیرزیبایالعههابسا  ا میهه   ههز  چولاههزس  وههل عنههزا  م بایریههگ ههه 

 چب نهه اجههش هههاسیگ ا   جههای  بی وزهها  یا ایهه  ههه  رههزب ارتلاهها  مههگ  

)مزسبروه    ب نه   مهگ « حه ی وهل   »ه  ویا ها  بایریهگ لقه      ا  حزیی ه 

 (ه2020چ 5ر  ا میابی

ا  حی ههگچ روههزب یههر اازلزنیههر متنههز  بی وویا یههای اشههزی اهه   ههامس   

 هها ایههیا     هه سچ مزوهه   سههتن ایههیش  ههنارت   هه س  ا 13اایههیش ا   11

هیاهههی اههس اههای  ایرپهها بایای  ههیایق ااییمههگ وزهه     4معههابر  یگ نزهها ههه 

                                                           
1. Ekor 

2. Aghdaie and Zardini 

3. Bagheri and Forouzeh 

4. Dubey et al 

5. Moladoost and Shahmoradi 
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ی ههش  عیههگ گرلهه(ه 2014)عقهه ایگ ر  یبیینههگچ   ههزب زلیهه  ویا هها  بایریههگ 

ایههن  نههز  وسههتیبس ر پیشههین  ازههن بی اوههتاابس ا  ویا هها  بایریههگچ        

لاههیش ویا هها  بایریههگ بی اشههزی    متدوههااا   ههیایق  زلیهه چ عیضهه  ر م   

ههی موه ربی  بی هیبا ه  یرهایی حلیعهگ       ساهیا اه  عه ر    چمطیز  ایسه  

ر پهایین هههزب  وهطر  یههی اشه  ویا هها  بایریهگچ عیضهه  ویا ها  بایریههگ      

پههرییب صههزی  مههگ  جههایی عمهه  ا  ههه   ههیس وههنتگ ر ههه ر  اهها  ر اشهها  

بایریههگ  ههای ها اییههاهگ ر هیا وهها ی ویا هها   چ اههز سلههرا(ه 2018چ 1)میههی

اهه  مسههتی   مطالعهها    اوهه  ههای متعهه بی مزاوهه   اشههزی ههها اههال  

(ه مولاهههزس  2020مهههیابیچ  )مزسبروههه  ر  هههاس  سهههتن ای وسهههتیبس

عنههزا   پ ر شههی س ههه   اهه  ههها هیاهه     ههش پ ر شههی س ویا هها  بایریههگ  

ر  یسهتن  ا  ایهن ااعه س مسهت نا ا    چ هزا  مولازس  ول  ه  هها ای عیضه  مهگ   

ی رلاههز  الاههزی ای یههاهگ ای   ریهه س هیاهه    وههام  ب ای ایا منهه  مطالعهه 

ه ای   ریهه س هیاه چ یهر ملااههی اییه ی بی اهز   هیا وهها ی      سهتن  وهل   

چ اوه   مهزیب ای یهاهگ اهیای وی ته      م تیه   صهنای  ر مولاهزس   ا  بی  او 

ی ههش وایاههاس ریهه س آ  بی ه هه     رلههگ بی ه هه  ویا هها  بایریههگچ عیههگ  

اهه  ایههن مزههش بی  اوه    ههاانز  مزیب زوهه  ر مطالعه  اههیای اای تهه   چبیمها  

لههراچ وهه ار اصههیگ پهه ر    مزیبهییوههگ اههیای رزا هه  وی هه ه ااضههی مقالهه 

ای یهاهگ ای   ریه س هیاه      های الاهزی   ااضی علای  اوه  ا : اهعهاب ر م لاه    

ا امنه  ر اازاه  هها ییه یای      وهل  مولاهزس  پ ر شهی س ویا ها  بایریهگ     

 ای لاط بایا ؟

  

                                                           
1. Mir 
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 پژوهش مبانی نظری و پیشینۀ -2

 1ش ویژه برندارز -1-2

چ 2عنههزا  یههر مازههز  مزههش ها اییههاهگ )ارس ر  میههایا   ای   ریهه س هیاهه چ ههه 

 اههگ هیشههتی بی مقاهههس  (چ ههه  بلیههس م ایههایگ  منههز چ اهه ی  اااهه   2020

(چ اسهه  م یهه  یاههاهتگ 2020چ 3اننهه وا  )وههزامینا ا  ر  میههایا  ههدمین

ایههگ ( ر ای یههاهگ هزتههی بای 2010چ 4اسههل  ههه  یالهها )اهها یی ر آیمسههتیاا   

 هها اههیای وی تهه  اوهه  )بیههن ر  اا ههگ ا  ای   هیاهه چ مههزیب االههار  ههیا  

ای   ریهه س هیاهه چ  مهها  ای   پههزلگ یههر هیاهه  اوهه   (ه2023چ 5 میههایا 

وههرایی یههر اهه  اشههااای اضهها   بییهها تگ لوههاک  هه س بی  یآینهه  ایمهه   

(ه 2022چ 6)اها یی ر  میهایا    اوه   یا  هه  بلیهس مالییه  آ  هیاه  ایه       

پ ر شههایا  یاوهه  ههه  مازههز  ای   ریهه س هیاهه چ ههه  لوههاک  اللتهه   ههاانز  

ااه    های میهزحه چ هه  اومها  ایوهی س     ویهیب ر یها وهنج    اهعابی ا  بیهی مگ

حههزیایگچ ازههای یرییههیب اسههل   (ه ههه 2022چ 7سمزیاهها ر  میههایا -)یروهها 

: ا سهه چ یرییههیب ای   ریهه س هیاهه    اوهه ههه  ای   ریهه س هیاهه  مطههی    

وها ی ای   مهالگ هیاه  ههیای        ههی امیهگ   میاه  ملتنگ هی مالگ اوه  اه   

(ه بر چ یرییهههیب 2021چ 8ویوزییهههز ر  میهههایا - هههیا  اوههه  )مهههای ین 

اننهه س اوهه  اهه  حلههی ایههن یرییههیبچ ای   ریهه س هیاهه  ملتنههگ هههی ملاههیش

(چ 2016چ 9)اهها یی ر ایههی اوهه اهه ی  یههر هیاهه  اا ههگ ابیا  مشههتییا  آ  

اننه  ر وهر     ه  مهگ   هنزا  ر هیبا هیننه چ مهگ  یعنگچ آان  مشتییا  مهگ 

                                                           
1. Brand Equity 

2. Oh et al 

3. Swaminathan et al 

4. Kotler and Armstrong 

5. Dinh et al 

6. Kotler et al 

7. Rojas-Lamorena et al 

8. Martínez-Gregorio et al 

9. Kotler and Keller 
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چ 1اننهه  ) ههزی ر اراهه هههی اوهها   جیههه  رههزب یاوهه  ههه  آ  اتههار  مههگ  

اوهه  اهه   (ه وههز چ یرییههیب ای   ریهه س هیاهه  ملتنههگ هههی اایانهها    2023

 ههزا    ههیا چ ملنههایآوهها گ ر ر ههابایی اایانهها  ههه   چحلههی ایههن یرییههیب

 زااه  هه  ای لهاط اعتهاا ر ایجهاب      بچ اهیا اه  مهگ    هز یر هیا  موسز  مهگ 

هههههزای  ر ) هههای  ی ناهههگ بی  ههههیا  ایههه  امههههر امایههه        ای

ازههای چ یرییههیب ای   ریهه س هیاهه  ملتنههگ هههی   ه (2020 چ2اییسههتزبرلی  

عنهزا  یههر   ای   ریهه س هیاه  ههه   چوهزام ایا  اوه  اهه  حلهی ایههن یرییهیب    

 ههزب اهه   زوههق  مههامگ عامههس اییهه ی مز قیهه  اسهه  ر اههای  یقههگ مههگ 

 ههزب )رینیهه  ر  ن مههگ عیههی چاننهه وا ییناعهها  ر اهه  صههی ا  ملاههیش   

 (ه2022چ 3اااتاهز یا

 

 4محصولات سبز -2-2

 یسهه    هها ضههیی اهه ایب ر ههها موههیق مولاههزس گ  سههتن  اهه  اوههتاابس ا  آ 

(چ ایههن مولاههزس چ عمهه  ا  ا   2020چ 5وهها وایی بایاهه  ) سههای ر  میههایا  

-ااههزین ههزا  ) یسهه   زلیهه  مههگ حییههی  یآینهه  ای وهها وای ی ههها موههیق

( اصههط   وههل  هههیای  زصههی  آ   2017) 7ع مهها  (ه ا  اظههی2023چ 6ریهه 

 ههایگ وهها وای ههها  ههزب اهه  بایای ری وههگبوههت  ا  مولاههزس  اوههتاابس مههگ

 یس  هه  لوهاک مهزاب ارلیه چ  یآینه  ای  زلیه چ  یآینه  ای  ز یه چ          مویق

 یآینه  ای  ز یه چ  یآینهه  ای ب  /ها یا ه  ر یها عمییههیبی ماانه  ملاههیش      

 هیچ مولاهزس  وهل چ مناعتهگ ههیای      یهی اش ااهینی  سهتن ه هه  علهای گ با    

                                                           
1. Hue and Oanh 

2. Boukis and Christodoulides 

3. Winit and Kantabutra 

4. Green Products 

5. Tsai et al 

6. Nguyen-Viet 

7. Ottman 
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 ههای  زاانهه   یصهه حلیعهه  ر وامعهه   ههش بایاهه ه مولاههزس  وههل  مههگ  

راای هها یا هههیای و یهه ی یا بی ها ای ههای ملاههی گ ایجههاب اماینهه  ر اسهه   

چ 1مههزان ا ر وههزای   پههرییی  یسهه  مویطههگ  ی یهه  اماینهه  )   مسههئزلی 

 ه(2020

 

 2ارزش ویژه برند سبز-3-2

 ها  اصهط اا گ مهی لق  سهتن  اه  بایای  هلا        چ اییا  ول  ر هیاه  پایه  ه

اننهه وا  ه هیاهه  وههل  هیاسهه  منهها   هههیای ملاههیش سههتن  ههایگ ر  اههار 

یههاهگ هیاهه چ ا  ومیهه ا وهها وایی ( ر یا لیب ههای مزاعیهه 2012هالهه رچ  )بر

 هزب ) هزی ر    یسه چ ایوهااییگ یها اایآمه ی ااهینیچ  عییه  مهگ        ها مویق

ملتنههگ هههی  چ(چ ای   ریهه س هیاهه  وههل 2020) 3(ه ا  اظههی اوههوا 2023اراهه چ 

 هها ر بیههز  هیاهه  اسههل  ههه     ای ا  بایایههگاننهه وا چ مجمزعهه  ملاههیش

مشههی    یسهه  مویطههگچ اوتمههاعگ ر ااتلاههابی ر  مننههینچ  عزهه ا      

 یسهه  میهههزط ههه  هیاهه  اوهه  اهه  ای   پیشههنزابی     وهها وای ههها موههیق 

ا چ ب ه  )بیهن ر  میهای    زوق مولاهزر  هیا  یا ا ه ای  یها اها   مهگ      

ریههی ای   ریهه س هیاهه  وههل چ ا هه ای    ا  هها (ه  هه ش اصههیگ  ههیا 2023

آوا گ مویطگ او  اه  ممیهن اوه  ا  آ  ههیای اسه  م یه  یاهاهتگ هها         

)بس ههیر  ر  عیضهه  ااس ههای رههزب بی ها ای ههای م تیهه  اوههتاابس اماینهه    

چ مطالعها  متعه بی هه   ناوهایگ ر     2حلهی وه رر  همایس     ه(2015چ 4ویهگ 

م تیه    صهنای  ر مولاهزس   ای   ریه س هیاه  وهل  بی     های  م لاه   وییس 

ر ای لههاط  ای   ریهه س هیاهه   ههای م لاهه  ههاانز  یاوهه  ههه  ااهه  اهه  پیبارتهه 

 هها  نههز   ههیق  زا ههی وههامعگ ااصههس اشهه س اوهه  ر  ههی یههر ا    هههین آ 

                                                           
1. Mukonza and Swarts 

2. Green Brand Equity 

3. Ishaq 

4. Delafrooz and Goli 
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ای  جیهههگ  سههتن   مولاههزس  مزوههزب بی صههنای  م تیهه  مسههتی   مطالعهه 

 ه(2022سمزیاا ر  میایا چ -)یروا 

وزهه   هه رین الاههزی ای یههاهگ ای   ریهه س هیاهه  وههل     چی مطالعهه  ااضههیب

 اوههتاابس  هه س  یایلههگا  یرییههیب  چمولاههزس  پ ر شههی س ویا هها  بایریههگ

اقهه  چ ویا هها  بایریههگ  اننهه واملاههیش ابیا  عهه رس هههی چ اههیا اهه اوهه 

یعنهگ   اب ه  مزیب زوه  اهیای مهگ    بی ایجهاب ای   ریه س هیاه     یا  ش اایانا 

عنههزا    ههای اایانهها  ههه   اننهه وا  ر  عالیهه  ا  ملاههیش یایلههگ ا  ابی

ملنههای  چای   ریهه س هیاهه  وههل  مولاههزس    ههیا  بی  عیههین   ییناعهها 

ههزای  ر  پیشنزابی اهیای وی ته  اوه چ اهیا اه  حلهی اظهی          رین الازی 

ا    ههیا ااعهها  هههی یی زاانهه  اایانهها  مههگ  (2020اییسههتزبرلی   )

 اریورای ها ن ه  عام  شا حییی 

 

 پژوهش شناسی وشر -3

 هه رین الاههزی ای یههاهگ ای   ریهه س هیاهه  وههل   پهه ر   ااضههی ههها  هه ش  

چ ا  یههر حههی   یایلههگ ههها یرییههیب مولاههزس  پ ر شههی س ویا هها  بایریههگ

هیاهه  امایه چ اهیا اهه  یاوه  هه  ای یهاهگ ای   ریه س        ااتشها گ اوهتاابس مهگ   

ویا هها  بایریههگ اههایاز  مش لاههگ روههزب اهه ایب ر پ ر شههای الاهه        

 هزا چ   صهزی  ایاهگ  هیر  مهگ      هایگ اه  هه    ع رسچ حهی   ایبه ه  ناوایگ ب

ا 1 ههی  سههتن  )ایوههزر ر پ اههزا ی  هههیای اشهه  یههر پ یهه س مناوهه   

یههر اههز  حههی  ااتشهها گ اوهه  اهه    2هنهه ی(ه مهه ر  هه رین حلقهه 2018

 ههای وهها س ر  هنهه ی م لاهه  میایهه  ایاههگ آ  ههها  هه ش  ناوههایگ ر حلقهه  

 های آمهایی ااجها     اتهایح هها یر    هی ایهن   میای  امیگ وز  ای یهاهگ بایهی  

چ بی میایهه  1(ه حلههی امههزبای  ههمایس 2010چ 3پههرییب ) شههییی ر  هه لگمههگ
                                                           
1. Creswell and Plano Clark 

2. Taxonomy Development Model 

3. Tashakkori and Teddlie 
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هنهه ی منهه  وزهه   ناوههایگ ر حلقهه ایاههگ ایههن پهه ر   یرییههیبی اظهها 

متویی ههای اصههیگ اوههتاابس  هه س اوهه  ر وههر  بی میایهه  امیههگچ ههها       

هنهه ی   ههی ر حلقههیههر ای یههاهگ بایههی 1اوههتاابس ا   وییههس عههامیگ ااتشهها گ

  ای میای  الس ایائ    س او ه ی ا  یا ت اات اعگ

 ارزیابی ارزش ویژه برند سبز یالگو. فرآیند تدوین 1نمودار 

 

پهیبا ی  منظهزی مازهز    : بی ا سهتین وها چ هه    طرر  سرلاالات پرژوهش    ≠

 1وا   اصهیگ په ر   ر  عیهین اه ربرروزی آ چ حلهی وه رر  همایس        

 مهااگچ اه  حهزیی( اوهتاابس     و  معیای )ا  ای یچ اه  اسهگ یها اه      

   س او ه

: هههیای  ناوههایگ منههاه  مههی لقچ پ ر شههای  شناسررایی منررابز سررازه ≠

 های مزوهزب ر   هه  هییوهگ پایاهاس   « ایمها  اییه ی په ر     »راوط   ه 

بوتیوههگ پیبارتهه  اوهه ه الاهه  پ ر شههای آ  اوهه  اهه  صههی ا    ااهههس

مطالعا گ هییوگ  هزب اه  بی مجه   عیمهگ معتلهی هه  اها  یوهی س         

 هها ا   هها ر یوههال اامهه لههراچ مطالعهها  ااتشههای ایا تهه  م ههس پایهها  اوهه ه

                                                           
1. Exploratory Factor Analysis (EFA) 
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ااهه  ا ا  ااهه ه رانوهها  اییهه ی اات ههاهگ علههای   هه س منههاه  ریربی اههرش

ای   ری س هیاه چ ای   ریه س هیاه  وهل  ر هیا وها ی وهل  بی بر  هها         

ر مطههاهی ههها   منلهه   ناوههایگ  254اهه  بیازایهه     ایوههگ ر س ههین 

 ین  ایای وی تن همزیب و  2امزبای  مایس 

: بی ایهن میایه چ هایسهتگ منهاه  ارلیه       ارزیابی و گزینش منرابز سرازه   ≠

( پههاا بس 2011) ۱مزیباقهه  ر ای  ههیاهگ اههیای وییاهه ه ایریههن ر  میههایا 

اه    ااه  معیای بی  ال  ازای بوت  وزه  ای یهاهگ منهاه  مطهی  امهزبس     

آریی ر ( یر چ ومهه 2( مسههئی  ر  هه ش پهه ر  چ   1ااهه  ا ا  علههای 

اه  ملنهای ای یهاهگ     ( هوهی ر اایهیب ها  4ر   ها ( یا ته  3 ها  وییس بابس 

 هه س بی پهه ر   ااضههی  ههش مطههاهی ههها ایههن معیای هها  منههاه   ناوههایگ

 15ااهه ه مجمههز  امههیا  ااهههس   لاههیص ههه   ههی منلهه   اات هها   هه س

 زوههق مقههاس  ههها اوههتاابس ا      هه س اسهه اهه  امههیا    امههیس هههزبس 

 ههای  یهه   یآینهه  پهه ر  لیسهه  پیشههنزابی وزهه  ای یههاهگ ایا اههر

 ه۲ایاگ
 

 . سلاالات پژوهش1جدول 

                                                           
1. Erwin, et al 

2. Checklist for Assessing Quality of Qualitative Research Process (CAQRP) 

 های مربوطهملالفه معیارها

 ا  ای ی
ای یاهگ ای   ری س هیا  ول  مولازس   ای الازی اهعاب ر م لا 

 ا امن ؟ پ ر شی س ویا ا  بایریگ

 ا  اسگ

 )ا   مااگ(

ای یاهگ ای   ری س هیا  ول  مولازس   ای الازی اهعاب ر م لا 

بی مقاس   2023الگ  2010 ای وارحگ  پ ر شی س ویا ا  بایریگ

 ا امن ؟ بوتی  ااهس ای عیمگ معتلی ر بی پایااس منتشی  س

 اازا 
ای یاهگ ای   ری س هیا  ول  مولازس  پ ر شی س ویا ا  اهعاب الازی 

 اازا  ها یی یای ای لاط بایا ؟ بایریگ
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پ ر شهای هها  زوه  هه      ر صه   ه س اوه ه     2بی ااتزای امزبای  مایس 

امههیا  ر اتههایح ااصههی  صههی ا  اسههل  ههه  هییوههگ منههاهعگ ااهه ا  اههیبس 

اهه  اوههتاا ایب ای ایههگ ایایهه  یا بی وههطر هههاس ر متزوههق یعایهه     

منله  اوه  اه      54اا ه امزاه  هیو یه س بی ایهن په ر    هامس      امزبس

حلههی هییوههگ پ ر شههای ر اظههی رلیوهها چ پهه ر   ااضههی ههها  مههین   

  هقط  ا لا  اظیی  ش یوی س او ع اب منل  ه  ا

 . روند شناسایی، پایش و حذف منابز سازه2مودار ن 
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بی ایهن میایه چ    (:سرازی کیفری  تحلیل کیفی و تدوین سرازه )مفورو    ≠

حهزی مسهتمی مطالعها       ها هه   ر وییهس ایاهگ بابس   پ ر شای هیای  ج ی 

منظههزی اوههت یاا متههامین مههی لق ههها وهها   اصههیگچ     هیو یهه س یا ههه  

نههاه  هنهه ی مانهه ین می لهه  مزیبهییوههگ اههیای بابس اوهه ه یر  بوههت 

صهزی  اوه : ا سه چ میوه   هی منله چ  هامس         بی این پ ر   هه ین 

ر وههر چ متههامین مههی لق  اها  ازیسههن وا  ر وههار ااتشههای رلهه   هه س 

بی آ  منله    ای یهاهگ ای   ریه س هیاه  وهل  ویا ها  بایریهگ      ها الاهزی  

چ متههامین 2ااهه ه حلههی وهه رر  ههمایس   ایهه   ناوههایگ ر رلهه   هه س  

( 1ای بوهت  ااههس  اییهر  سهتن :     می لق ها وا   مزیبمطالعه  هه  ازه   

( 2ااهه  مشهه ص  هه س « »عزامههس بایای ارههی مسههتقیش اهه  ههها اههیش  

( 3ااه   مشه ص  ه س   «غ»عزامس بایای اری  یی مسهتقیش اه  هها اهیش     

 «غ»عزامس بایای ارهی  یایلهگ )مسهتقیش ر  یهی مسهقیش( اه  هها اهیش         

 های وها   ای   ریه س هیاه  وهل  اه  هها        ( م لاه  4ااه  ر  مش ص   س

ااهه ه بیازایهه چ پهه  ا  ا مهها   ناوههایگ ر  مشهه ص  هه س « »یش اهه

رل  عزامهسچ هها  زوه  هه  میه ا   یارااهگ متهامین اوهت یاوگ )ههی           

 ههای وهها   عنههزا  م لاهه  مههزیب(چ متههامین پدی یههیای اات هها  ر ههه   5ا  

 پ ر   مزیب اعتلایونجگ ایای وی تن ه

الاههزی ا بی ایههن میایهه چ هههیای اعتلایه شههگ روایرری محترروا ارزیررابی ≠

 هها ر مت لالاهها  عیمههگ بااشههااس ااههی ا  اعتههای  یئهه  15پیشههنزابیچ 

عنههزا  اعتههای وههیرس  اههز   ها اییههاهگ ر هیا وهها ی مولاههزس  وههل  ههه 

ای یا  اات ا    ا  ر  میهایی مه ری ر مایه ی با هتن ه هها  زوه  هه         

 های  ب نه  اه  ههیای  مهامگ م لاه      چ اتهایح اشها  مهگ   2و رر  مایس 

چ 8/0ین امتیههها ا  اعتهههای وهههیرسچ ههههی  ا   ههه سچ میهههااا  ناوهههایگ

ر  مننههین  ههارص یرایههگ موتههزا  42/0ضههیی  یرایههگ موتههزا هههاسی 

ای یههاهگ ای   ریهه س  هها ههیای  اوه چ لههرا  مههامگ م لاه    8/0 هش هههاسی  
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    ر بیمجمههز چ  ااهه  معتلههی ر مایهه  هههزبس  هیاهه  وههل  ویا هها  بایریههگ  

شههنزابی اسههل  ای بی الاههزی پی زاانهه  بایای اقهه  متمای اننهه سمههگ

 ه  وایی الاز ای مزوزب ها ن ه

 
  منابز سازه یفیک لیحاصل از تحل جینتا .2جدول 

ف
 ردی

 پژوهشگران

ی
ت ادراک

 کیفی

ی
ش ادراک

 ارز

ت
رضای

ی
مند

 

 اعتبار

ی
 آگاه

ت
 تداعیا

صویر
 ت

ی
 بازاریاب

 اعتماد

ی
 وفادار

 سایر عوامل

1 
بین ر  میایا  

(2023)  
  ب   ب     ب

اه ای ای  ی ی  
) ( 1ول   

2 
 2 زین  یز ر
(2023)  

                

(2023) ارآا  یز ر  3    ب  ب    ب ب ب 

4 
 ری -اازین
(2023)  

  ب ب   ب    ب  

5 
 3اازین ر  میایا 

(2023)  
      ت   ت  

مس لی  اوتماعگ 
)غ( 4 یا   

6 
 5پیااا  ر  اازی

(2023)  
  ب ب  ب    ب   

(20222) 6 ا 7   ت  ت        
) (چ  7 زیگول 

) ( 8اایااگ ول   

8 
 9 ا ر  میایا 

(2022)  
             

ول  زیگ ) (چ 
اح عا  ر 

) ( 10باا   

                                                           
1. Green Promotion Tools 
2. Hue and Huyen 
3. Nguyen et al 
4. Corporate Social Responsibility 
5. Prakash and Thakur 
6. Ha 
7. Greenwash 
8. Green Concern 
9. Ha et al 
10. Information and Knowledge 
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ف
 ردی

 پژوهشگران

ی
ت ادراک

 کیفی

ی
ش ادراک

 ارز

ت
رضای

ی
مند

 

 اعتبار

ی
 آگاه

ت
 تداعیا

صویر
 ت

ی
 بازاریاب

 اعتماد

ی
 وفادار

 سایر عوامل

9 
 ی یااتی ر 

(2022) 1 میایا   
              

10 
 2اووا  ر  میایا 

(2022)  
      ب ب     ب

) (چ  3اشزی مل أ
چ ی لییچ 4پای ایی

) ( 5اازی اوتماعگ  

11 
 6را  ر  میایا 

(2022)  
          

چ 7 یبی  ول 
 8 ای ول   عالی 

) (چ بللستاگ ه  
) ( 9هیا  ول   

12 
 ری -اازین
(2022)  

   ب   ب      ب

13 
 10 میش ر اسین

(2022)  
             

یاهگ هیا   مزاعی 
) ( 11ول   

14 
 12مجی  ر  میایا 

(2022)  
                 

باا  هیا  ول چ 
بیوییی هیا  

 اا گ هیا    لییوا 
یاهگ  چ مزاعی 14ول 

هیا  ول چ مس لی  
اوتماعگ  یا چ 
پای اییچ ی لیی 
هیا چ اازی اوتماعگ 

) ( 

                                                           
1. Hidyantar et al 
2. Ishaq et al 
3. Country of Origin 
4. Sustainability 
5. Social Influence 
6. Khan et al 
7. Green Skepticism 
8. Green Practices 
9. Green Brand Attachment 
10. Tamim and Hossain 
11. Green Brand Positioning 
12. Majeed et al 
13. Green Brand Involvement 
14. Green Brand Word-of-Mouth 
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15 
 1ایز  ر  میایا 

(2022)  
           

هن ی ا یاحگ  هست 
)غ(چ  2مولازر

چ 3ویبیومگ ول 
 ول  زیگ ) (

16 
 4 ااتگ ر وز گ

(2022)  
) ( 5اای  ول     ت  ت    ت   

17 
الینز ر ر-ازوتا
(2021) 6 میایا   

 ب   ت ب ب     ب
ااسا  هیا  

) ( 7ول   

(2021 ا ) 18      ت    ت   

 ای  یس   اایااگ
چ اای  8مویطگ

اسل  ه  
 مولازس  ول 

 )غ(

19 
 9 ا ر  یین

(2021)    ب  ب  ب  ب   

(2021اووا  ) 20      ب ب    ب 
پای اییچ ی لیی 
هیا چ اازی 
 اوتماعگ ) (

21 
 اا مگ ر
 10 میایا 

(2021)  
           غ

 چ11 جیه  هیا  ول 
م احیس  جیهگ 

)غ( 12هیا  ول   

22 

ری  ر -اازین
 1آ -اازین
(2021)  

 ب ب    ب ب    ب
 لییوا چ     

) ( 2 ز ی   

                                                           
1. Qayyum et al 
2. Excessive Product Packaging 
3. Green Confusion 
4. Shanti and Joshi 
5. Green Attitude 
6. Cuesta-Valino et al 
7. Green Brand Emotion 
8. Environmental Concern 
9. Ha and Trinh 
10. Kazmi et al 
11. Green Brand Experience 
12. Green Brand Experiential Risk 
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(2020 ا ) 23       ت    ت   

(2020) 3وز ی 24                

25 
 4ع اا  ر  میایا 

(2019)  
       ت   

  اای  ول  اسل
 ه  هیا  ) (

26 
 5وزپتا ر  میایا 

(2019)  
          غ 

 ای ای  
چ 6 یبویایاا 
 ای ای  

چ 7 ییویایاا 
اای  حی  ای 

)غ( 8 یس  مویق  

27 
 9 ز ر  میایا 

(2019)  
               

-ای   از 
چ ایم  10بروتاا 
چ ایای  11هاس

) ( 12یراهق  

28 
راا لزار ر 
 ب ب  ب    ب   13 میایا 

چ 14ویرس میو 
) ( 15آوزگ ول   

                                                                                                                         
1. Nguyen-Viet and Nguyen-Anh 
2. Distribution Intensity 
3. Sozer 
4. Adnan et al 
5. Gupta et al 
6. Self Oriented Values 
7. Other Oriented Values 
8. Pro Environmental Attitude 
9. Ho et al 
10. Altruistic Value 
11. Price Premium 
12. Relationship Quality 
13. Khandelwal et al 
14. Reference Group 
15. Green Advertisement 
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(2019) 1لگ ر ان 29             

 اا ی  رلاایص 
)غ(چ  لازیی  2ول 

مس لی  اوتماعگ 
  یا ) (

30 
 3لگ ر  میایا 

(2019)  
  ب  ب    ب  

عمس متقاهس هیا  
چ بللستاگ 4ول 

 ه  هیا  ول  ) (

(2019) 5وزییارا  31             
 6م ی  وزبویایاا 

 )غ(
(2018) 7یا آاتز 32  ول  زیگ )غ(             

33 
 8هیراابر ر ارلیزییا

(2018)  
               

34 

آروی ی ر 
 9بمییوزا 

(2017)  
           

ول  زیگچ 
ویبیومگ ول چ 
م احیس ابیااگ 

 ول  )غ(

35 
 10ها  ر  میایا 

(2017)  
     ت     غ 

اای  اسل  ه  
مولازس  ول  

 )غ(

36 
 11بای  ر ارا ی

(2017)       ت        

37 

اوماعییگ ر 
(2017) 1 میایا   

(2017)  

     ت      ت غ

                                                           
1. Lee and Chen 
2. Green Attributes Transparency 
3. Li et al 
4. Green Brand Reciprocity 
5. Suryawan 
6. Utilitarian Benefit 
7. Akturan 
8. Brochado and Oliveira 
9. Avcilar and Demirgüneş 
10. Butt et al 
11. Deniz and Onder 
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38 
 2 ییر ر  میایا 

(2017)  
)غ( 3 عز  عاحاگ   غ             

(2017) 4وزیس 39   ب ب         ب 

40 
ریجگ مالیر یاا ر 

(2017) 5 میایا   
            

41 
 6آمال  ر  ااز

(2016)  
)غ( 7ول ویایگ                

42 
 8هر ر  میایا 

(2016)  
      ت       

43 
برل  آهابی ر 

(2016) 9 میایا   
    ت  غ    ت غ 

44 
 بس یر  ر ویگ

(2015)  
         ت    غ

45 

ازاز  ر 
 10 میایا 

(2015)  
          ت  

46 
 11ااا  ر ان

(2014)  
      ت    ت

م احیس ابیااگ 
 ول  ) (

47 
 12ا  ر  میایا 

(2014)  
         ت    غ

48 

پنیا  ر 
 13وایرئنزاای 

(2014)  

               

                                                                                                                         
1. Esmaeili et al 
2. Šerić et al 
3. Affective Commitment 
4. Sohail 
5. Vijay MallikRaj et al 
6. Amegbe and Hanu 
7. Green Orientation 
8. Bekk et al 
9. Dolatabadi et al 
10. Konuk et al 
11. Chang and Chen 
12. Ng et al 
13. Pechyiam and Jaroenwanit 
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49 
 1و و  آوامزا

(2014)  
  ب    ب ب    ب

50 
 2اامیزا  ر واا 

(2013)  
  ب   ب      ب

51 
 3 سز ر  میایا 

(2012)  
  ب ب  ب  ب ب   ب

52 
 4ااا  ر  زی

(2012)  
)غ( 5ااسا  ول    غ      غ    

53 
میاب ر ویاگ ال ین 

(2012) 6م اا  
   ب  ب  ب  ب  

(2010) 7ان 54       ت        

نشانگر اثر  «غ»نشانگر اثر مستقیم عامل،  « »، حروف مخفف 2توجه: در جدول شماره 

 «ب»نشانگر اثر ترکیبی )مستقیم و غیر مستقیم( عامل، و  «ت»غیر مستقیم عامل، 

است. ارزش ویژه برند سبزای در نشانگر ملالفه  

 

بی آرههیین میایهه  ا   یآینهه   وییههسچ  تحلیررل کم رری و تقلیررل عناصررر    ≠

 ههای الاههزی پیشههنزابیچ پیمایشههگ هههیای اهها   ر  ی ههیص  عهه اب م لاهه 

 مولاههزس  پ ر شههی س ویا هها  بایریههگ اننهه وا  ااههی ا  عیضهه  233ا  

م لاه  مزوهزب بی    10ااتشها گچ  ه حلهی  ینیهر  وییهس عهامیگ      ه  ااجا  

هنهه ی  سههتن ه اههیا هدعهه   ییهنههایگ ااهههس  قییههس ر حلقهه  3ههه   چ هها  ایاههگ

 ههای مزوههزب % ا  راییههاا  م لاهه 75ب هه  هههی  اهه  اتههایح اشهها  مههگ 

 زوهق ایهن وه  هدعهه  ااههس  لیهین  سهتن  اهه  مقه ای ااههس الهزلگ اوهه           

                                                           
1. Selase Asamoah 
2. Namkung and Jang 
3. Hsu et al 
4. Kang and Hur 
5. Green Affect 
6. Mourad and Serag Eldin Ahmed 
7. Chen 
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عهه   ههش  هد 3چ مقههابیی ضههیی  آلاههای ایههن   عهه رس ههه (ه 1397)منلاههزی یچ 

)هدعهه   806/0(چ هیاهه  گاتههار  ایهه گقههیهدعهه   طل) 910/0ا ا  ااهه  علههای 

ای یها راانشهگ هیاه ( اه       )هدعه  یاهطه    803/0 نارتگ یها  جیههگ هیاه ( ر    

 ها هن  ) ینتهز   ( مهگ 7/0ا    مهامگ ضهیای  ههاسی معیهای پهریی  )ههی       

 (ه2014چ ۱ر  میایا 

 

 ی پژوهشهایافته -4

الاههزی ای یههاهگ ای   ب هه  اهه  بابس اشهها  مههگاتههایح ااصههس ا   وییههس 

ری س هیاه  وهل  پیشهنزابی ههیای ویا ها  بایریهگ بایای وه  هدعه  اصهیگ          

 :ا  اا  علای او  ا  

ایهن هدعه  هه  اتهار  ر مقایسه  هیاه  وهل         ا هدع   طلیقگ یا اتهار گ هیاه   

 هزبچ اتهار گ اه  اا هگ ا  مقایسه  عمییهیب         زوق مشتییا  میههزط مهگ  

 :ا  اا  علای  ای این هدع  او ه م لا ر ااتظایا  

یاوه    اتهار  ایهگ مشهتیی    صهزی   هه   چ۲فیت ادراکی برند سربز کی ه1

)بیهن ر    هزب  ه  هی یی یا ویآم ی  یسه  مویطهگ هیاه   عییه  مهگ     

اللتهه چ مازههز  ابیااههگ یهها  جیهههگ هههزب  ایایهه   (ه2023 میههایا چ 

اهه  ایایهه  بی   هه س ا  هیاهه  عینههگ   آ  اوهه هیاهه  وههل  هیههااای 

-ایسهه چ هییهه  ههها  جیههه  ر بی  مشههتیی مههی لق اوهه  )وزیوههیا   

  (ه2021چ ۳رایوزیق ر  میایا 

بی  ایههگ مشههتیی ا  م ایههای   مهها  چ٤ارزش ادراکرری برنررد سرربز ه2

 ههای عههاحاگچ اوتمههاعگچ  اهه  بیهیوییاهه   ای   اوهه مولاههزر وههل  

ای   (ه 2023) هههزی ر اراههه چ ااتلاهههابی ر اهههایایبی ایههه   سههه  

 ههای ابیااههگ ر منهها   ابیااههگ اوهه چ ای هههین   ینهه ابیااههگ ملابلهه 
                                                           
1. Hinton et al 
2. Green Brand Perceived Quality (GBPQ) 
3. Górska-Warsewicz et al 
4.  Green Brand Perceived Value (GBPV) 
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ا  هیبا   م له  مشهتیی ا  آ  ههیای مز قیه  هیاه  ایها گ اوه چ        

 ههااتگ ر ب ) ههزاههیا اهه  پشههتیلا  ای   ریهه س هیاهه  موسههز  مههگ  

 زاانهه  مولاههزس  وههل  رههزی  یا  هها مههگ ههیا ( ر 2022چ وز ههگ

ب ای   هههاس ی ا  یالهها متمههای  اماینهه  ) مههیش ر    ا  حییههی پیشههنزا 

 (ه 2022چ ۱اسین

 
 ارزیابی ارزش ویژه برند سبزهای الگوی نتایج ارزیابی روایی محتوای ملالفه .3جدول
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ایای  
ابیااگ هیا  

 ول 
21 

(چ   4(چ غ )5  )
 (11(چ   )1)

 پریی  933/0 867/0 000/9 6-10 15

ای   
هیا   گابیاا

 ول 
14 

(چ   3(چ غ )8  )
 (1(چ   )2)

 پریی  933/0 867/0 467/8 6-10 15

- ییضا
هیا   یمن 

 ول 
24 

(چ 1(چ غ )11  )
 (7(چ   )5  )

 پریی  000/1 000/1 067/9 7-10 15

اعتلای هیا  
 ول 

8 
(چ   0(چ غ )4  )
 (1(چ   )3)

 ی یپر 933/0 867/0 533/8 6-10 15

ا   گآوا 
 هیا  ول 

15 
(چ   0(چ غ )5  )
 (8(چ   )2)

 پریی  933/0 867/0 067/9 6-10 15

 ا ی  اع
 هیا  ول 

11 
(چ   0(چ غ )4  )
 (6(چ   )1)

 پریی  000/1 000/1 667/8 7-10 15

هیا   یی لاز
 ول 

34 
(چ 1(چ غ )13  )
 (10(چ   )10  )

 پریی  933/0 867/0 333/8 6-10 15

                                                           
1. Tamim and Hossain 

 1و رر مطاهی ها  ه2
3. Content Validity Ratio (CVR)  
4. Content Validity Index (CVI)  
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 گاهیها ای
 ول 

6 
(چ   0(چ غ )6  )
 (0(چ   )0)

 ی یپر 867/0 733/0 200/8 6-10 15

اعتماب ه  
 هیا  ول 

33 
(چ 2(چ غ )17  )
 (12(چ   )2  )

 پریی  000/1 000/1 733/8 7-10 15

ه   یر ابای
 هیا  ول 

17 
(چ   0(چ غ )8  )
 (9(چ   )0)

 پریی  867/0 733/0 400/8 6-10 15

 

 های الگوی پیشنوادیملالفه چرخش یافتۀ: ماتریس تحلیل عاملی 4جدول

 های پیشنوادیملالفه

 شدهابعاد شناسایی

 ای یقیبُعد تطب 
 برند یقضاوت

بُعد شناختی یا 
 تجربی برند

 ای یا بُعد رابطه
 واکنشی برند

 

 0/068- 0/107 905/0 هیا  ول  گابیاا  یایا

 0/084- 0/150 0/882 هیا  ول  گابیاا ای  

 0/009- 0/022 0/897 هیا  ول  من ی ییضا

 0/050 0/062 0/844 هیا  ول  اعتلای

 0/012 0/861 0/085 ا  هیا  ول  گآوا 

 0/027 0/834 0/064 هیا  ول  ا ی  اع

 0/070 0/832 0/115 هیا  ول  یی لاز

 0/773 0/136 0/035- ول  گاهیها ای

 0/871 0/078- 0/020 ه  هیا  ول  اعتماب

 0/889 0/046 0/066- ه  هیا  ول  یر ابای

 840/1 289/2 377/3 مق ای ری س اهعاب

 405/18 889/22 767/33 اهعاب گبیص  راییاا   لیین

بیص   جمعگ راییاا  

 گ لیین
767/33 656/56 061/75 

وا وایی بیراگ اهعاب 

 )ضیی  آلاا(
910/0 806/0 803/0 
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ه شهگ ملاهیش   میه ا  لهر    عنهزا   هه   چ۱منردی برنرد سربز   رضرایت  ه1

یا تهه  ههه  لوههاک ایضههای  مههای    یسهه  مویطههگچ ااتظههایا    وقههی

 هااتگ ر  ) اوه  اننه س ااههس  عییه     پای ایی ر ایا  ای وهل  ملاهیش  

 یا ههی ی ههتن یهها  طلیههی ههها ااتظههایا  الیههگ   ه اللتهه  (2022چ وز ههگ

ریهه چ -اننهه س بی ویهه  یضههای  وههل  ایهها گ اوهه  )ااههزین  ملاههیش

 (ه 2023

اا ههگ ا   زااههایگ ر  مایههس  ههیا  بی ااهه    چrاعتبررار برنررد سرربز ه2

صهه ای  س   وزهه  هزلههزب پیزوههت  عمییههیب ا  حییههی ای یههاهگ      

یاهه  ای ه اللته  ایجههاب اعتلهای هههیای ه  اوهه   لاهص ر ااهییهه  اعتمهاب   

وههل  ب ههزای اوهه چ اههیا اهه  مشههتییا  معمههزس  اسههل  ههه  ابعا ههای  

ها اییاهگ وهل   هر بایاه ه هها ایهن روهزبچ اعتلهای هیاه  ههیای ایجهاب           

 (ه2022چ ۳ لازیی ول  ا   یا  ایا گ او  )ایز  ر  میایا 

 

ایههن هدعهه  ههه  بااهه  ر  لاههزیا     بعررد شررناختی یررا تجربرری برنررد  ≠

 هزبچ هیبا هتگ اه  ونله  ی نهگ آ       مشتیی ا  هیا  ول  میههزط مهگ  

 :ا  اا  علای  ای این هدع  مدیور او ه م لا 

 زااههایگ مشههتیی بی  شهه یص ر   ههه  چ٤آگرراهی از برنررد سرربز  ه1

میههزط  اوه چ    یسه   موهیق اهامگ   آیها  یابآریی اینی  یر هیاه  

یاوهه  ههه  مولاههزس  وههل   آوهها گه (2013 چ٥ سههن )  ههزب مههگ

 مولاهزس گ ایجهاب امایه      زاا  باا  م لتهگ بی مهزیب انهین   مگ

ب ه  ) مهیش ر اسهینچ    ا  م هاحیا  ابیااهگ یا ایه  اها   مهگ     

 (ه 2022

                                                           
1.  Green Brand Satisfaction (GBS) 
2. Green Brand Credibility  (GBC) 
3. Qayyum et al 
4. Green Brand Awareness  (GBAW) 
5. Tseng 
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هه  ایجهاب ااهی  م له  اسهل  هه  هیاه         چ ۱تداعیات برند سربز  ه2

 ههای رییهه  ویههییر اشهها  م لتههگ بی  لاههمیش انهه امههر مههگ

  هه اعیا ه (2018 چآاتههزیا ) ب ههز مشههتییا  ایهه  موسههز  مههگ 

میهههزط ههه  اح عهها  م لهه  یهها مناههگ اوهه  اهه      چهیاهه  وههل 

اماینه   بی اا ظه  رهزب یریهیس مهگ     ه  یهر هیاه    یاو مشتییا  

 (ه 2023)بین ر  میایا چ 

ای ا  ابیا  یههر هیاهه  بی ی ههن مجمزعهه  ،2تصررویر برنررد سرربز  ه3

 ههای  یسهه   اننهه س اوهه  اهه  ههها  عزهه ا  ر اایااههگ   ملاههیش

 زااهه  مههگه ایههن  لاههزیی (2015چ مههای ین ) اوهه مههی لق مویطههگ 

اننهه س یا هههیآریبس ر مشههی     ههای مویطههگ ملاههیش رزاوههت 

 (ه2023ری چ -)اازین پی  آم س یا اا   ب  

 

هه   عهام   مشهتیی هها      چایهن هدعه     ای یرا واکنشری برنرد   بعد رابطه ≠

 ههزبچ  عههامیگ اهه  ههه  یههر پاوههخ مطیههز    هیاهه  وههل  میهههزط مههگ 

ا  الاههزی  ایههن هدعه   میههزط هه     ههایم لاه   به هز مشهتیی منجهی مههگ  

 :ا  اا  علای  پیشنزابی

 حهزی  هه  یرییهیبی وهام  ر ییرایاه  اوه  اه       چ ۳بازاریابی سبز ه1

 زاانه  هه     ها مهگ  امایه  اه  اازاه   هیا     مستمی ای یهاهگ مهگ  

اننهه وا  یا هههیآریبس  ههزا  ر ایا  ههای ملاههیش  اائههسا  ا شهها  

 هههای  یسههه  مویطهههگ یا بی آوهههی  اهههار بیعهههینوههها ا  ر 

(ه ایهن هه ین   2023ریه چ  -ه  اه ااس هیوهاان  )ااهزین   هین م   

معنههگ اوهه  اهه   ههی یههر ا  ازههای عنلاههی اییهه ی آمی تهه       

                                                           
1. Green Brand Associations (GBAC) 
2.  Green Brand Image (GBI)  
3. Green Marketing (GM) 
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 ههای امتههی متههی هههیای موههیق   ههزا  ههه  یر ها اییههاهگ یا مههگ

 (ه2016حلیعگ حیااگ ر اویا امزب )اا یی ر اییچ 

ههی اوها     چ مایهس هه   ییه  ههی یهر هیاه        چ۱اعتماد به برند سبز ه2

ای اسهل  هه  عمییهیب مویطهگ آ  اوه  اه  اا هگ ا         هاری یا ااتظ

ریه چ  -)ااهزین  اوه   های آ  هیاه    اعتلایچ رییرهزا گ ر ااهییه   

 های  م لاه   های ااساوهگ  هیا  یها  مها        اشاا (ه اللت  2023

هیاه  وهل   هش بی ویه  اعتمهاب مشهتییا  مزهش  سهتن           عاحاگ

 (ه2023)بین ر  میایا چ 

اننه س هه  رییه      عزه  ملاهیش   عنهزا   هه   چ۲وفاداری به برند سبز ه3

 امایهه مجهه ب یهها ابامهه  اوههتاابس ا  یههر هیاهه  وههل   عییهه  مههگ

ر ههابایی   ههش( 2012ا  اظههی اااهه  ر  ههزی ) ه (2015 چمههای ین )

اوه  اه  هها رییه  ای میهیی       ۳ول چ معمزس  یهر الاه  ی تهایی   

 های امهایتگ ماانه   لاه یی ا مهگ      هیا  ول  یها وهایی  عالیه    

 ه (2023ری چ -)اازین  زباشا  بابس مگ

 

 و پیشنوادها گیری و نتیجهبحث  -5

 منه  هههی مطالعهها   جیهههگ بی اههز   اظهها مههیریی ضههمن  چبی ایهن مطالعهه  

اه  ضهمن     ه   ه رین   وه  هدعه ی  چ الاهزیگ  وهل   ای   ری س هیا  ای یاهگ

بی ه (1 ههیس ) ا  یرایههگ ر پایههایگ مطیههزهگ  ههش هیرههزیبای اوهه  چوامعیهه 

اوهه   اصههیگ ر اات اعههگ بیهیوییاهه   وهه  م لاهه  چپیشههنزابی الاههزی رااهه 

ههه  ه  سههتن  ههای  یعههگ ر مههی لق اهه   ههی یههر ایهه  مشههتمس هههی م لاهه  

 ویسهی   صهزی   هه  هییه    ایسهتن   های  یعهگ مجه ا     چ م لا  ی علای گ بایی

هدعهه   طلیقههگ یهها  بی اهه  صههزی  ههه ینمیا لههگ ههها ییهه یای ای لههاط بایاهه ه 

                                                           
1. Green Brand Trust (GBT) 
2.  Green    Brand   Loyalty (GBL) 
3. Behavioral Intention 
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ایایه  ابیااهگ ههی ای   ابیااهگ هیاه  وهل        م لاه   یعهگ   اتار گ هیاه چ  

ر ای   ابیااههگ  ههش هههی ویهه     ( 2023چ ارآاهه  یههز ر ) سهههزب اریوههرای

ر وههیااجا چ  (2023چ ارآاهه  یههز ر ) اوهه  مهه ریمنهه ی مشههتیی  یضههای 

 هم   ) اوه  ا  هیاه  وهل  ایه  ههیای اعتلهای هیاه  مایه          یضای  مشتیی

 مننههین هههیای هدعهه    ه(2016چ 2ر  میههایا  هزوههزیا 2020چ 1ر  میههایا 

آوهها گ ا  هیاهه  هههی  هه اعیا  هیاهه    م لاهه  چ  ههنارتگ یهها  جیهههگ هیاهه   

ر  هه اعیا  هیاهه  ( 2013چ 3وههزیی ر لینهه ا 2018چ هیراههابر ر ارلیههزییا)

چ بیازایه  (ه 2004چ 4اروه  ول   هش ههی  لاهزیی هیاه  وهل  اریوهرای اوه  )       

ها اییههاهگ  چای یهها راانشههگ هیاهه  هدعهه  یاهطهه  ههای مزوههزب بی  هههیای م لاهه 

چ ریه  -ااهزین هه  هیاه  وهل  مه ری اوه  )      مشهتیی  ول  بی ویه  اعتمهاب  

ر  (2014چ 6ازیایهههههارا ا 2019چ 5ر  میهههههایا  ری یاوهههههتز گا 2023

 اوهه بی ر ههابایی ههه  هیاهه    مهه رییاعتمههاب ههه  هیاهه   ههش بایای اقهه    

 چهنههاهیاین الاههزی پیشههنزابی  ا (2015چ مههای ین ا 2023چ ریهه -ااههزین)

الاههزی و یهه  ر متمههای ی بی ایههن اههز س  چضههمن  دییهه  وههایی بوههتاریب ا

 ب  ه ایائ  مگ

                                                           
1. Shams et al 
2. Bougoure et al 
3. Severi and Ling 
4. Uggla 
5. Widyastuti et al 
6. Kurniawan 
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 چویا هها  بایریههگریههی ر  قزیهه  هیاهه  وههل   چ ههای پهه ر   یا تهه حلههی 

ها ه چ   مهگ  مشهتیی موهزی   های       عالیه  ییرایا  بی اهز    گ  ایا من 

ویا ههها  بایریهههگ ههههی اتهههار  ر ابیا  اایآمههه ی   هههنار اهههیا اههه  

ر ایههن  اوهه مشههتییا  یاوهه  ههه  ایایهه  ر ای   ایههن هیاهه  اریوههرای     

ایجههاب ر یهها ااهه  یاهطهه  ههها  ههیا  ایهه    بیاتههار  هههی الاهه  مشههتییا  

 ههای  ا  م لاهه عهه    زوهه  اهها گ ههه   ههی یههر   لههرا  مهه ری رزا هه  هههزبه 

ر  یآینهه  هیا وهها ی  هه س    ااتمههاس  منجههی ههه  ااهسههامااگ   چپیشههنزابی

 مننهین اتهایح آمهایی هیهااای      هرزا ه   ه     تهعی  ایه    ول  ا ی  هیا 

هدعهه   طلیقههگ یهها اتههار گ هیاهه  بی مقایسهه  ههها وههایی اهعههاب الاههز  ا میهه  

ی ههش ا میهه  هدعهه   ههنارتگ یهها  جیهههگ هیاهه  بی آ هها   اههیا اهه  ههه اوهه چ 

 یآینههه  هیا وههها ی ویا ههها  بایریهههگچ اتهههار  مشهههتیی بی رلاهههز  

 ههیی بی  قزیهه  هیاهه  ای وههل   پدههی یاهه اقهه   چایایهه  ر اعتلههای  ههیا 

 ههزب اهه  ویا هها  مههگ متههاع ر ایههن اساوههی   مههااگ اماینهه   ایاهها مههگ

صههی ا  پهه  ا  ایههن مولاههزس  اههایایگ ر  بایریههگ ونلهه  بیمههااگ با ههت  

الگوی ارزیابی ارزش 

 ویژه برند سبز

بُعد شناختی 
 یا تجربی برند

 آگاهی از برند سبز≠

 تداعیات برند سبز≠

 تصویر برند سبز≠

 کیفیت ادراکی برند سبز≠

 ارزش ادراکی برند سبز≠

 رضایتمندی برند سبز≠

 اعتبار برند سبز≠

بعُد تطبیقی یا 
 قضاوتی برند

 بازاریابی سبز≠

 اعتماد به برند سبز≠

وفاداری به برند ≠

 سبز

ای بُعد رابطه
یا واکنشی 

 برند

چارچوب الگوی ارزیابی ارزش ویژه برند سبز .1شکل   
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بی ویا ها    عمییهیبی انهین  روهزب   هنهاهیاین  املایش ااهس ای یهاهگ ها ه   

  های ها اییهاهگ وهل  ا  ومیه      اات ها   هیزس  اه   وه   ا مستی   آ بایریگ 

اهیا اه    ااجها  پهرییبچ   ای  باه  اظهی ریه س   هها   چوهل   ها اییهاهگ   های  اااار

بی ویهه   پیشههنزابی ای بی الاههزی م لاهه  عنههزا  ههه  ها اییههاهگ وههل   ههش

پ ر شهههی س اعتمهههاب ر وهههر  ر ابایوههها ی مشهههتییا  هههه  مولاهههزس  

 هاو م میرمی  ویا ا  بایریگ

  هزوزگ  ااههس بوهتاریب ای عیمهگ ر اویایهگ     چپه ر   ااضهی  ایگچ حهزی  ه 

بایبچ اهههیا اههه  ضهههمن یهههر  بایریهههگ بی اهههز   هیا وههها ی ویا ههها 

 های ای   ریه س    بی رلاهز  م لاه     هیب  منولاهیه  هن ی متاهار  ر   حلق 

-ملاههیش یعنههگ عهه رس هههی  ا یایلههگ اوهه هیاهه  وههل چ بایای یرییههیبی  
وههل   بی ایجههاب ای   ریهه س هیاهه    یا  ههش اقهه  اایانهها   چ اننهه وا

بی  چضهمن امایه  ا  مطالعها  الیهگ      مننهین ب ه ه  اهیای مهگ   مزیب زو 

وزه  ای یهاهگ ای   ریه س هیاه  وهل  پیشهنزاب        ی هی  الاهزی وهام    چعمس

هه     مننها   چوهل    های مطالعها گ ای   ریه س هیاه      اهز س اللت   امای ه مگ

هسههتی مطالعهها گ وههراهگ بی رلاههز    مههزایسر  اوهه  هسههن وگ ایوههی س

ای یهاهگ    ه رین الاهزی    های و یه  ی ههیای    هنه ی م لاه     ناوایگ ر حلق 

موسهز   لاهزر ر ما یه  هها ای    اهز  مو هه   یارهزی    ای   ری س هیاه  وهل   

 به ز مگ
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