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Objective: The purpose of this study was to design a green brand maddness model.  

Methodology: This study is fundamental in terms of its objective and exploratory in 

terms of methodology. The qualitative phase of the research involved a statistical 

population consisting of 15 faculty members in the field of management at the 

University of Tehran, as well as managers and professionals in the mobile phone 

industry with more than six years of experience. Grounded theory methodology was 

employed in this study. Data were collected through in-depth semi-structured 

interviews with experts in the country, as well as consultations with decision-makers 

and managers of selected units and centers at Islamic Azad University. The collected 

data were analyzed using specialized methods and techniques. 

Findings: The resulting model in this study consists of five main categories: (1) 

Causal Conditions (environmental awareness, market orientation, sensory factors, 

product-related factors, marketing and advertising factors); (2) Contextual Factors 

(society, economy, technological advancement, psychological and behavioral 

factors); (3) Intervening Factors (political and legal factors, economic and financial 

changes, social and cultural changes, environmental and climatic changes); (4) 

Strategies (unique and attractive innovations, community-building and group 

belonging, brand positioning, strong brand communications, social activities, 

creating a sense of rarity and uniqueness, green strategies); and (5) Outcomes 

(development of brand cultural identity, creation of green values, improvement in 

product and service performance, widespread impacts on market behavior and 

industry, increased psychological pressure and stress on consumers, economic and 

social inequalities, product development challenges, unexpected cultural and social 

consequences, communication and transparency challenges). 

Conclusion: The findings of this study indicate that green brand maddness is 

influenced by various factors, and appropriate strategies can contribute to creating 

green values, enhancing brand performance, and managing related challenges. 

Keywords: Brand maddness, Green brand maddness, Grounded theory. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The concept of Green Brand Madness has gained significant attention in contemporary marketing 

research. The increasing environmental awareness among consumers, coupled with growing concerns 

about climate change, has led to the emergence of brands that integrate sustainable practices into their 

core identity. Consumers today are not only looking for high-quality products but also seeking brands that 

align with their values, particularly in terms of sustainability and social responsibility (Borah et al., 2023; 

Lin et al., 2021). As a result, green branding has evolved from a niche strategy to a mainstream movement 

that influences purchasing behaviors and market dynamics. 

Brand madness, as a psychological phenomenon, describes consumers' deep emotional connection 

with a brand, often leading to obsessive and irrational loyalty. When combined with sustainability values, 

Green Brand Madness creates an intense brand-consumer relationship, where customers become 

emotionally attached to environmentally friendly brands and advocate for them passionately (Beverland et 

al., 2007; Greenberg, 2008; Panda et al., 2020). This attachment can lead to positive word-of-mouth 

marketing, increased customer retention, and enhanced brand equity, making it a crucial factor in the 

success of modern businesses. 

Research suggests that green branding can significantly impact consumer behavior by leveraging 

emotions, social values, and perceived authenticity. However, Green Brand Madness is a complex and 

multi-faceted phenomenon influenced by psychological, social, cultural, and market factors (Goyal & 

Verma, 2024; Kulawardena, 2024; Liao, 2024; Watson et al., 2024). While this concept presents opportunities 

for brand differentiation and competitive advantage, it also introduces challenges such as greenwashing 

risks, increased consumer skepticism, and the ethical dilemmas of leveraging environmental 

consciousness for profit (Nguyen et al., 2024; Tabelessy, 2024). 

This study aims to develop a comprehensive model of Green Brand Madness, identifying its key 

components, influencing factors, and implications for businesses and consumers. Through a grounded 

theory approach, the research explores how brands can cultivate meaningful relationships with 

environmentally conscious consumers while navigating the challenges of sustainability-driven branding. 

Methodology 

This research follows an exploratory qualitative approach using Grounded Theory methodology 

to develop a conceptual model of Green Brand Madness. The statistical population of the study consists 

of 15 faculty members specializing in management at the University of Tehran, as well as industry 

professionals in the mobile phone sector with over six years of experience. 

Data collection was conducted through semi-structured in-depth interviews with experts, brand 

managers, and decision-makers from selected business units and academic institutions. The interview 

questions were designed to explore various dimensions of brand madness, green branding strategies, and 

consumer psychology. 
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The collected data were analyzed using qualitative coding techniques, including open, axial, and 

selective coding, to identify key themes and categories. The final model was validated through expert 

reviews and iterative refinements to ensure theoretical saturation and practical relevance. 

Findings 

The study resulted in a five-component model of Green Brand Madness, outlining the key elements 

that drive this phenomenon: 

1. Causal Conditions 

o Environmental Awareness: Consumer consciousness about climate change, pollution, and 

sustainable consumption. 

o Market Orientation: The increasing demand for sustainable products and green 

alternatives. 

o Sensory and Product-Related Factors: Perceived quality, eco-friendly materials, and ethical 

production practices. 

o Marketing and Advertising Factors: Communication strategies emphasizing environmental 

responsibility. 

2. Contextual Factors 

o Social and Economic Influences: Changing consumer values, ethical concerns, and 

economic considerations. 

o Technological Advancement: Innovations in sustainable production, supply chains, and 

circular economy models. 

o Psychological and Behavioral Factors: Emotional engagement, perceived authenticity, and 

brand trust. 

3. Intervening Factors 

o Political and Legal Factors: Government regulations, sustainability policies, and corporate 

responsibility initiatives. 

o Economic and Financial Changes: Market fluctuations, investment trends in green 

technologies, and price sensitivity. 

o Cultural and Environmental Changes: Social movements, climate-related disruptions, and 

evolving sustainability expectations. 

4. Strategies 

o Unique and Attractive Innovations: Differentiation through product design, green 

technology, and exclusivity. 

o Community-Building and Brand Belonging: Creating a sense of shared identity among 

environmentally conscious consumers. 

o Brand Positioning and Strong Communication: Establishing the brand as a leader in 

sustainability and ethical responsibility. 

o Social Activities and Engagement: Corporate initiatives that promote environmental causes 

and community well-being. 

5. Outcomes 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 Namazi et al.                                                                                                                           Dynamic Management and Business Analysis 4:3 (2025) 51-67 

 

o Cultural Identity and Green Values: Strengthening brand equity through sustainability-

driven narratives. 

o Product and Service Performance Improvements: Enhancing functionality, durability, and 

eco-efficiency. 

o Market Influence and Industry Impact: Shaping consumer preferences and influencing 

competitors to adopt green practices. 

o Psychological and Social Consequences: Increased consumer pressure to adhere to green 

choices, potential stress from sustainability expectations, and economic disparities in 

access to sustainable products. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study highlight that Green Brand Madness is not merely a marketing trend but 

a transformative movement shaping brand-consumer relationships. Companies that successfully integrate 

sustainability into their branding strategies can enhance customer loyalty, increase brand advocacy, and 

gain a competitive edge in the market. However, achieving genuine green brand affinity requires 

transparency, authenticity, and consistent commitment to sustainability goals. 

One of the critical insights from this research is that consumers increasingly expect brands to play 

an active role in addressing environmental challenges. Merely promoting green values through marketing 

campaigns is insufficient—businesses must demonstrate real impact through sustainable production, 

ethical supply chains, and meaningful corporate social responsibility initiatives. Failure to do so can result 

in consumer skepticism, accusations of greenwashing, and reputational damage. 

Additionally, the study highlights the psychological dimension of Green Brand Madness, where 

consumer attachment to eco-friendly brands is driven by emotions, values, and a sense of belonging to a 

cause. Brands that foster emotional engagement through storytelling, community-building, and advocacy 

for sustainability can create a loyal customer base that actively promotes their values. 

However, the model also identifies potential challenges and risks associated with Green Brand 

Madness. Consumers who feel pressured to adopt sustainable behaviors may experience decision fatigue, 

stress, and guilt associated with their purchasing choices. Additionally, the economic divide in access to 

sustainable products may contribute to social and financial inequalities. 

In conclusion, Green Brand Madness presents both opportunities and challenges for businesses, 

requiring a strategic and ethical approach. By developing innovative, transparent, and consumer-centric 

sustainability initiatives, companies can build lasting relationships with environmentally conscious 

consumers while fostering a positive social and environmental impact. Future research should explore 

quantitative assessments of Green Brand Madness, cross-industry comparisons, and long-term consumer 

behavior trends to further understand its implications. 
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 مقدمه

 یهای اجتماعبلکه بر ارزش پردازدیم انیاست که نه تنها به جلب توجه مشتر یابیبازار یایدر دن نینو کردیرو کیجنون برند سبز 

انتخاب  یاکنون افراد برا کهیطوربه برندها دارد، به انینشان از تحول در فرهنگ مصرف و نگرش مشتر کردیرو نیدارد. ا دیتأک زین یایو مح

 ،شوندمند میبهره کردیرو نیکه از ا ییاند. برندهااند، حساس تر شدهمشارکت داشته یداریو پا ستیز طیکه به حفظ مح یبرندها و محصولات

توانند شامل تعهدات می نیکنند. ااعلام می زین یو اجتماع یایتعهدات خود را نسبت به مسائل مح ،یمال یورتمرکز صرفاً بر بهره یبه جا

به  تیحساس شیباشند. با افزا یاخلاق سائلو م یاز اهداف اجتماع تیو حما ست،یز طیبر مح یکاهش اثرات منف ر،یدپذیاستفاده از منابع تجد

و  یاجتماع تیهای مسئولکه ارزش ییتقاضا دارند، بلکه از برندها تیفیکنندگان نه تنها از محصولات با کمصرف ،یو اجتماع یایمسائل مح

دارند  یدر جنون برند سبز، برندها سع کنند.می یبانیپشت ،کنندمی یخود معرف تیاز هو یبخش اساس کیعنوان را به ستیز طیحفاظت از مح

 ریتنها به ارتقاء تصونه کردیرو نیشناخته شوند. ا یایعضو فعال در جامعه و محافل مح کیعنوان کنندگان، بهبا مصرف یاتصال عاطف جادیبا ا

و بهبود جامعه  ستیز طیدر جهت حفظ مح انیبه تحقق اهداف مشتر ،یتیو مسئول داریهای پاارزش جادیا قیکند بلکه از طربرند کمک می

 .(Borah et al., 2023; Lin et al., 2021) کندکمک می

برند،  یقو گاهیخلق جا ،یسازجذاب، جامعه یهایاز نوآور یبیاست که توسط ترک یو چندبعد دهیچیپ دهیپد کیجنون برند سبز 

 جادیبرند و ا یفرهنگ تینه تنها منجر به توسعه هو دهیپد نی. اشودیم تیسبز تقو یو تعهد به راهبردها ،یاجتماع یهاتیارتباطات موثر، فعال

 بر رفتار بازار و صنعت دارد یاگسترده راتیو تاث بخشدیبهبود م زیبلکه عملکرد محصولات و خدمات را ن شود،یم یایمحستیز یهاارزش

(Albert & Merunka, 2013)یاقتصاد یهایکنندگان، نابرابربر مصرف یفشار روان شیهمچون افزا ییهاحال، جنون برند سبز چالش نیا . با 

 یکردیرو ازمندیجنون برند سبز ن تیو تقو تیریدر مد تیموفق ،یدارد. به طور کل همراهبه  زیرا ن تیو شفاف یو مشکلات ارتباط ،یو اجتماع

 یشتریب یو عدالت اجتماع یداریرا به حداقل رسانده و به پا یمنف راتیآن، تاث یایاز مزا یریگرهجامع و هماهنگ است که بتواند ضمن به

بازار  کیدر  انیمشتر یو وفادار تیو حفظ جذاب جادیهوشمندانه و مسئولانه در ا یهایاستراتژ تیدهنده اهمنشان یریگجهینت نی. اابدیدست 

 .(Beverland et al., 2007; Greenberg, 2008; Panda et al., 2020) است ریو متغ یرقابت

ح لاآیند که از این سهایی از کارزار برند موفق بیرون میح رقابتی است و تنها شرکتلابرند سازی در دنیای امروز به مثابه ی یک س

توان اعتبار ایجاد کرد، بر بازار نفوذ بیشتری داشت و مشتریان بالفعل و بالقوه را به خرید از خود به خوبی استفاده کنند. با یک برند قوی می

اگر برند شما ت. وانایی آن در ایجاد یک وضعیت روانی، فکری و احساسی در مخاطبان اسسازد تتشویق کرد. آنچه یک برند را قدرتمند می

شما خاطرهی خوبی ثبت و ضبط کرده باشند در این صورت  زم را در مشتریان ایجاد نموده و مشتریان در ذهن خود ازلاتوانسته باشد اثر ذهنی 

 ;Goyal & Verma, 2024; Kulawardena, 2024; Liao, 2024; Tabelessy, 2024) از پذیرش پیشنهاد رقیب امتناع خواهند کرد

Watson et al., 2024) .به برند مفهومی بسیار نوین و حیاتی است که در دهه ی اخیر توجه بسیاری از صاحب نظران  جنون آمیز عشق

 .(Nguyen et al., 2024; Tabelessy, 2024) بازاریابی را به خود جلب کرده است

دهند. ها مقاومتی از خود نشان نمیگیرند که خریداران برای خرید آنهای تجاری با میزان محبوبیت بسیار زیاد قرار میورای این، نام

بایست به دقت مراقبت از یک نام تجاری می به همین منظورها زیاد است.ه آنهای تجاری وجود دارد که وفاداری نسبت بپس از این نیز نام

نمود تا ارزش ویژه آن مستهلک نشود. این امر مستلزم آن است که در طول زمان همواره در جهت حفظ و اعتالی آگاهی نسبت به پرستیژ آن، 

هایی نیاز دارد. برخی تحلیل ، گامبرداشت ذهنی نسبت به کیفیت و عملکرد آن، تداعی مثبت و عشق نسبت به نام تجاری و مواردی از این قبیل
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های های تجاری را جزء داراییها نامهای تجاری به مراتب بیش از محصوالت و امکانات تولیدی شرکت است. آنگران بر این باورند که عمر نام

ایجاد پیوندهای عاطفی، مشتریان را به نگهبانانی . (Gharehcheh et al., 2021; Junaid et al., 2020) دانندبادوام و همیشگی شرکت می

شوند و در هنگام در اختیار داشتن برند، مانند مدافعانی کند که در صورت جدایی از برند، نگران و مضارب میسرسخت برای برند مبدل می

 ,Bae & Kim, 2023; Primasari & Indriani) شوندل زمان ایجاد میکنند. این پیوندهای احساسی که در طوسرسخت از برند حمایت می

مدت، پریشانی در صورت جدایی، توانند منجر به وفاداری و تعهد، یکپارچگی با برند، تعامل بلندهمراه با ایجاد شور و اشتیاق می. (2022

دهان مثبت و...  به کننده، صمیمیت، شور و اشتیاق نسبت به برند، تمایل به پرداخت قیمتهای باالتر، بازاریابی دهاناستحکام در نگرش مصرف

 .(Bae & Kim, 2023; Tsou, 2023) شوند

داشته است. در حال حاضر، برندها  یاژهیو تیو جامعه مهم عتیبر طب یکاهش اثرات منف یو تلاش برا ستیز طیهمواره توجه به مح

مسائل ز آنجا که  کنند. فایرا ا یدیجد یهانقش ستیز طیمح نهیکنندگان در زمجامعه و مصرف یازهایبا توجه به ن دیو کسب و کارها با

به  لیدوستانه هستند و تما ستیز طیمح یدنبال راهکارها زیکنندگان ناند، مصرفمورد توجه قرار گرفته یتربه طور گسترده ستیز طیمح

 یستیز طیبه مسائل مح دیبرندها با ل،یدل نیکنند. به هممی تیرا حما یستیز طیهای محدارند که تلاش یاز برندها و محصولات یداریخر

 یبازار رقابت .(Fereydouni & Kalateh Seiferi, 2019) کنند افتیکنندگان دراز طرف مصرف ییطور مثبت بازخوردهانند و بهتوجه ک

تواند بخش دوستانه می ستیز طیسبز و مح یاز برندها دیخر یکنندگان برامصرف زهیاست. انگ یاتیح یامر یهای برندو تفاوت زیامروز، تما

 نینوآورانه در ا یتواند راهکارهاو می دازدپریم یابیبازار دگاهینقاه از د نیا یبه بررس "جنون برند سبز"باشد. مفهوم  زهایتما نیاز ا یمهم

بلکه  ،کندکمک می دیکنندگان جدنه تنها به جذب مصرف ستیز طیتوجه به مسائل مح .(Khan et al., 2020) حوزه را به ارمغان آورد

 کیعنوان سبز به یها با برندهاشود تا شرکتموضوع باعث می نیکمک کند. ا زیها نشرکت یستیز طیو مح یتواند به ارتقاء اهداف اجتماعمی

 یوندهاینقش احساسات و پ یبه بررسنیز  نیشیماالعات پ. برخی (Rodrigues & Brandão, 2020) مثبت در جامعه شناخته شوند یروین

( نشان دادند که عشق به برند و 2013اند. آلبرت و مرونکا )کنندگان پرداختهآن بر رفتار مصرف ریبه برند و تأث یوفادار جادیدر ا یعاطف

 ری. فورن(Albert & Merunka, 2013) دهان به دهان مثبت منجر شود غاتیبلندمدت و تبل یبه وفادار تواندیم یاحساس یهایوابستگ

و  دیبر رفتار خر تواندیم یقو یکرده است که ارتباطات احساس دیکرده و تأک یبرند را بررس-کنندهابعاد مختلف روابط مصرف زی( ن2012)

( بر نقش عشق به برند و 2012باترا و همکاران ) ن،یمچن. ه(Fournier et al., 2012) بگذارد و به جنون برند منجر شود ریتأث یوفادار

جوامع  لی( به تحل2001) نیو اوگو زیمون ن،ی. علاوه بر ا(Batra et al., 2012) اندکرده دیوفادارانه تأک یرفتارها جادیدر ا یاحساس یوندهایپ

کنندگان کمک مصرف یوفادار شیبه افزا توانندیحس تعلق، م جادیو ا یارتباطات اجتماع تیجوامع با تقو نیاند که ابرند پرداخته و نشان داده

 .(Muniz Jr & O'Guinn, 2001) کنند

از عناصر  ان،یمشتر یمندشود که در آن برندها به منظور جلب توجه و علاقهگفته می یتیوضعجنون برند سبز به به طور خلاصه، 

مدل  نیکنند. ااستفاده می داریو پا یستیز طیمح یبا محتوا یغاتیمنظور از تبل نیکنند و به ااستفاده می یداریو پا ستیز طیمربوط به مح

موفق  اریعلاقه دارند، بس داریو توسعه پا ستیز طیکه به مح یانیمشتر نیه خصوص در بب انیو جذب مشتر یابیدر حال حاضر در صنعت بازار

از منابع  نهیو استفاده به داریرو به توسعه پا یاست و به سمت بیدر حال تخر ستیز طیمح نکهیبا توجه به ا .(Kim et al., 2021) است

ابزار  کیعنوان ها، مدل جنون برند سبز بهانسان یآن در زندگ تیو اهم ستیز طیموضوع مح یپرطرفدار لیبه دل م،یکنیحرکت م یعیطب

و  یستیز طیمح میاز مفاه ان،یمشتر یمندمدل، برندها به منظور جلب توجه و علاقه نیشده است. در اشناخته یموثر در بازار امروز یابیبازار

 ان،یها در ذهن مشترآن تیاهم شیو افزا میمفاه نیا یپرطرفدار لیکنند. به دلمحصولات خود استفاده می یبندو بسته غاتیدر تبل یداریپا
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 (Deambrogio, 2023) را داشته باشند و رقابت را در بازار به دست آورند دیجد انیجذب مشتر ییشود تا برندها تواناباعث می کردیرو نیا

هاست؟ شرکت یستیز طیواقعاً منعکس کننده عملکرد مح یتجار یالگو نیا ایاست که آ نیاز مسائل مهم در مورد مدل جنون برند سبز ا یکیاما 

استفاده  انیجذب مشتر یراه برا کیعنوان به میمفاه نیفقط از ا ایهستند  بندیپا یستیز طیو مح یداریها در عمل به اصول پاشرکت ایآ یعنی

که ممکن  ییهای بالاهزینه لیمنجر شود، به دل یو ناکارآمد یاز گران یموارد ممکن است به نوع یمدل در برخ نیا ن،یعلاوه بر ا کنند؟می

لذا، جنون برند سبز  .باشد ازین ست،یز طیمح یبرا داریبالا و پا تیفیمحصولات با ک دیو تول داریتوسعه محصولات پا قات،یانجام تحق یاست برا

وفاداری و های است که بسیار کم به آن و عوامل تاثیر گذار بر آن پرداخته شده است. لذا مسئله اصلی این پژوهش شناسایی تفاوتای مسئله

بال شناسایی و ارائه مدل جنون برند سبز برای بهره مند شدن از منافع آن برای عشق برند با جنون برند است. همچنین در این پژوهش به دن

مدل جنون  گردد کهرو سوال اصلی این پژوهش به این صورت مارح میباشینم. ازینبرند و اجتناب از پیامدهای منفی آن در زمینه برند می

 شود؟میهایی چگونه است و شامل چه ابعاد و مولفهبرند سبز 

 پژوهش روش

استفاده کرده است.  یریتفس کردیبا رو یپژوهش یهابه پرسش ییپاسخگو یبرا ادیبنداده یپردازهیپژوهش از روش نظر نیا

پژوهش،  نی. در اردیگیمدل از جزء به کل صورت م یریگشکل ندیاست که در آن، فرا ییاستقرا یراهبرد پژوهش کی ادیبنداده یپردازهینظر

روش اجازه  نیا یاکتشاف تیمدل جنون برند سبز است. ماه یهاکشف ابعاد و مؤلفه اد،یبنداده لیو تحل یفیروش ک یریکارگاز به یهدف اصل

 یهاشود. مصاحبه نیتدو دهیپد نیدرک بهتر ا یبرا یمفهوم یشده و چارچوب ییشناسا رهایمتغ انیپنهان و روابط م یتا الگوها دهدیم

خبرگان و متخصصان  یهاتا به عمق نگرش دهندیپژوهش هستند که به پژوهشگر امکان م نیها در اداده یرگردآو یابزار اصل افتهیساختارمهین

 جنون برند سبز را استخراج کند. یریگمؤثر بر شکل نیادیبن یهازمیو مکان ابدیدست 

 یانتخاب افراد متخصص و دارا یهدفمند برا یریگپژوهش در چند مرحله مشخص انجام شده است. در مرحله نخست، نمونه ندیفرا

 رانیدر دانشگاه تهران و مد تیریمد یعلم ئتیه یشامل اعضا یبرند و صنعت تلفن همراه انجام شد. جامعه آمار تیریدر حوزه مد یتجربه کاف

 یگردآور یبرا افتهیساختارمهین یهاافراد، مصاحبه نیا ییبود. پس از شناسا یبا حداقل شش سال سابقه کار مراهو فعالان صنعت تلفن ه

 یکننده در برندهامؤثر بر رفتار مصرف یو احساس یشناختو تجارب متخصصان درباره عوامل روان هادگاهیها، دمصاحبه نیها اجرا شد. در اداده

 یو انتخاب یباز، محور یها از کدگذارداده لیحلت یشدند و برا یها ضبط، مکتوب و کدگذارمصاحبه ی. تمامفتقرار گر یسبز مورد بررس

 حاصل شد. یمکرر، اشباع نظر یهایو پس از بررس افتیشده توسعه استخراج یهاپژوهش بر اساس داده یمیاستفاده شد. در ادامه، مدل پارادا

ها چندگانه داده یبررس قیاز طر هاافتهیروش مکمل به کار گرفته شد. نخست، اعتبار  نیچند ،یفیمدل ک ییایو پا یاعتبارسنج یبرا

 ییایحاصل شود. سپس، پا دهیاز پد یشدند تا درک جامع یگوناگون بررس دید یایها از منابع مختلف و با زواکه داده یاگونهشد، به تیتقو

 یآمده را بررسدستکننده مدل بهفبرند و رفتار مصر نهیشد؛ پژوهشگران و افراد باتجربه در زم دهیمتخصصان سنج یابیارز قیپژوهش از طر

پژوهشگر با  یهالیتحل یکنندگان انجام شد تا از هماهنگتوسط شرکت جینتا ینیبازب ن،یخود را ارائه کردند. همچن یهادگاهیکرده و د

صورت که  نیمستقل پژوهشگران همکار استفاده شد، به ا یاز بررس ت،یحاصل شود. در نها نانیمتخصصان اطم یسو از شدهانیب یهاتیواقع

اقدامات باعث شد تا  نیکردند. ا دییشده را تأانجام یهااستنتاج یکرده و درست یرا بررس یبندو مقوله یکدگذار ندیفرا گریپژوهشگران د

جنون  یریگدر شکل یو راهبرد یاجتماع ،یشناختروان ،یایعوامل مح نیب دهیچیتعاملات پ انگرینماحاصل از پژوهش،  یچارچوب مفهوم

 برند سبز باشد.
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 هایافته

بازار، عوامل  شیگرا ،یستیزطی)توجه به محیعل طیشامل شرا یمقوله اصل 5ها مصاحبه در این بخش به دنبال یافتن تحلیل داده

و  یعوامل روانشناخت ،یکیتکنولوژ شرفتیاقتصاد، پای)جامعه، (، عوامل زمینهغاتیو تبل یابیعوامل مرتبط با محصول، عوامل بازار ،یحس

(، یمیو اقل یایمحستیز راتییتغ ،یو فرهنگ یاجتماع راتییتغ ،یو مال یاداقتص راتییتغ ،یو قانون یاسیگر )عوامل س(، عوامل  مداخلهیرفتار

 جادیا ،یهای اجتماعتیفعال ،یبرند، ارتباطات برند قو گاهیو تعلق به گروه، خلق جا یسازفرد، جامعهجذاب و منحصر به یهایراهبردها )نوآور

های سبز، بهبود عملکرد  محصول و خدمات، ارزش جادیبرند، ا یفرهنگ تیهو عه)توس امدهایسبز(، پ یفرد بودن، راهبردهاحس نادر و منحصر به

توسعه  یهاچالش ،یو اجتماع یهای اقتصادیان، نابرابرکنندگبر مصرف یفشار و استرس روان شیگسترده بر رفتار بازار و صنعت، افزا راتیتأث

 که نتایج به شرح زیر است:( تیو شفاف یطارتبا یهاچالش رمنتظره،یغ یو اجتماع یفرهنگ یامدهایمحصول، پ

 1جدول 

 یو انتخاب یباز، محور یکدگذار جینتا

 نام گذاری  کدها مقوله فرعی اصلیمقوله 

 A11 یایمحستیز یهااستیاز س تیحما یستیزطیمح توجه به علی شرایط

 A12 یمیاقل راتییتغ ریتأث

 A13 یستیزطیمح یهاو جنبش یجهان یهانیکمپ

 A14 ریدپذیدرباره منابع تجد یآگاه شیافزا

 A15 ستیزطیمدافع مح یهاگروه یفشار از سو

 A16 یایمحستیز یهاتوجه به بحران

 A17 یایمحستیز یهاارتباط با جنبش

 A18 یداریپا یبرا یاجتماع یتقاضا شیافزا

 A19 (CSRها )شرکت یاجتماع تیتعهد به مسئول

 A21 مصرف یدر الگوها رییتغ بازار شیگرا

 A22 دولت یبه مصرف سبز از سو قیتشو

 A23 هاشرکت یبرا یاتیعمل یهانهیکاهش هز

 A24 یعیو طب کیمحصولات ارگان یتقاضا برا شیافزا

 A25 یدر مصرف انرژ ییجوصرفه

 A26 ارزیابی بازار محصولات سبز

 A27 یبه برند سبز بر سودآور یوفادار ریتأث

 A28 و منافع مصرف محصولات سبز هانهیهز سهیمقا

 A29 هاشرکت یریپذسبز در رقابت ینقش برندها

 A2 X سبز یبرندها یگذارمتیق یهایاستراتژ لیتحل

 A2 X1 در بلندمدت هانهیبه کاهش هز لیتما

 A2 X2 رقابت در بازار شیافزا

 A31 بودن یاحساس اخلاق یعوامل حس

 A32 عزت نفس شیافزا

 A33 سبز تیبا هو ییهمسو

 A34 یکربن یاز مشارکت در کاهش ردپا تیرضا

 A35 یرفاه ذهن شیافزا

 A36 کنندگان سبزمصرف یروان یهازهیدرک انگ

 A37 و مصرف سبز تیهو یبررس
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 A38 به برند سبز یاحساسات بر وفادار ریتأث

 A39 یروان تیمصرف سبز و رضا نیارتباط ب

 A3 X در انتخاب برند سبز یفرد یهانقش ارزش

 A41 یافتیمواد بازاستفاده از  عوامل مرتبط با محصول

 A42 طول عمر محصول ریتأث

 A43 ریپذبیتخرستیز یبندبسته

 A44 پاک دیتول یندهایفرآ

 A45 یداریپا یهانامهیگواه

 A46 و دوام محصولات سبز تیفیک

 A47 محصولات سبز یدر طراح ینوآور

 A48 سبز یهاهیدییو تا هانامهیگواه تیاهم

 A49 سبز یبندبسته ریتأث

 A4 X داریپا دیتول یندهایفرآ

 A51 نگیدر برند داریپا یهابر ارزش دیتأک غاتیو تبل یابیعوامل بازار

 A52 سبز غاتیتبل یهایاستراتژ

 A53 انیسبز در جذب مشتر ینقش برندساز

 B11 یعموم یآگاه شیافزا جامعه ایشرایط زمینه

 B12 یاجتماع یهادر ارزش رییتغ

 B13 یستیزطیمح یهارشد جنبش

 B14 یاجتماع تیبر مسئول دیتأک شیافزا

 B15 یاجتماع یهاارتباطات و شبکه

 B16 یایمحستیز یهاینگران شیافزا

 B17 یایمحستیز نیو قوان هااستیدر س راتییتغ

 B18 هاارانهیو  یدولت یهاتیحما

 B19 یکربن یتوجه به کاهش ردپا

 B1 X ریدپذیاستفاده از منابع تجد جیترو

 B21 داریمحصولات پا یبازار برا یتقاضا اقتصاد

 B22 در بازار یرقابت تیمز

 B23 رشد اقتصاد سبز

 B24 سبز یهایدر فناور یگذارهیسرما

 B25 کنندگانمصرف دیدر رفتار خر رییتغ

 B31 پاک یهایفناورتوسعه  یکیتکنولوژ شرفتیپ

 B32 سبز یبنددر مواد و بسته ینوآور

 B33 سبز نیتأم رهیزنج تیریدر مد شرفتیپ

 B34 یایمحستیز یهالیها و تحلاستفاده از داده

 B35 یایمحستیبه اطلاعات ز یدسترس شیافزا

 B41 ها و باورهادر نگرش رییتغ یو رفتار یعوامل روانشناخت

 B42 یو تعهد شخص تیمسئول احساس

 B43 یو فرهنگ یرهبران فکر ریتأث

 B44 دیجد یمصرف حاتیترج

 B45 یشخص یهابرند با ارزش یهاارزش یخوانبه هم ازین

 C11 یایمحستیز یهااستیدر س راتییتغ یو قانون یاسیعوامل س ایعوامل مداخله

 C12 یحکومت راتییتغ ریتأث

 C13 یالمللنیتجارت ب نیقواننوسانات در 

 C14 یصنعت یهایلاب ریتأث

 C15 یالمللنیمعاهدات و توافقات ب
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 گیریبحث و نتیجه

که  دهدیجنون برند سبز نشان م یانجام ماالعه بر رو لیعلل و دلابود.  مدل جنون برند سبز  یطراحهدف از انجام این پژوهش 

. کندیرا فراهم م داریپا یابیبازار یهایکنندگان و استراتژاز رفتار مصرف یترقیکه درک عم ردیگینشأت م یدیعامل کل نیاز چند دهیپد نیا

آب و  راتییتغ راتیو تأث یایمحستینسبت به مسائل ز یعموم یآگاه شیافزا ست،یزطینقش تعهد به مح یبه بررس نهیزم نیدر ا قاتیتحق

و کاهش  ندهایفرآ یسازنهیبه قیتا از طر کندیها کمک مموضوع به شرکت نیا یماالعه بر رو ن،ی. همچنپردازدیم یبر رفتار مصرف ییهوا

 تواندیجنون برند سبز م لیتحل ن،ی. علاوه بر اهندد شیرا افزا انیمشتر یو وفادار ابندیدست  یرقابت تیبه مز ،یایمحستیز یاثرات منف

بلندمدت در بازار  تیو موفق یداریمنجر به پا تیارائه دهد، که در نها انیارتقاء برند و تعامل بهتر با مشتر یرا برا ینوآورانه و مؤثر یراهبردها

 

اید یل زمینه  

 جامعه-

 اقتصاد-

  یکیتکنولوژ شرفتیپ-

 یو رفتار یعوامل روانشناخت-

 پیامدها

 برند یفرهنگ تیتوسعه هو-

 سبزهای ارزش جادیا-

 عملکرد  محصول و خدمات بهبود-

گسترده بر رفتار بازار و  راتیتأث-

 صنعت

بر  یفشار و استرس روان شیافزا-

 کنندگانمصرف

 یو اجتماع یاقتصادهای ینابرابر-

 توسعه محصول یهاچالش-

 یو اجتماع یفرهنگ یامدهایپ-

 رمنتظرهیغ

 تیو شفاف یارتباط یهاچالش-

 راهبردها

جذاب و منحصر  یهاینوآور-

 فردبه

 و تعلق به گروه یسازجامعه-

 برند گاهیخلق جا-

 یارتباطات برند قو-

 یاجتماعهای تیفعال-

حس نادر و منحصر  جادیا-

 فرد بودنبه

 سبز یراهبردها-

 پدیده محوری

  جنون برند سبز)

 شرای   لی

 یستیزطیتوجه به مح-

 بازار شیگرا-

 یعوامل حس-

 عوامل مرتبط با محصول-

 غاتیو تبل یابیعوامل بازار-

ای وامل مدا له  

  یو قانون یاسیعوامل س-

  یو مال یاقتصاد راتییتغ-

 یو فرهنگ یاجتماع راتییتغ-

و  یایمحستیز راتییتغ-

 یمیاقل
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 یبرا ییپرداخته و راهکارها داریمحصولات سبز و پا رفمرتبط با مص یو اجتماع یشناختروان راتیبه تأث نیماالعه همچن نیخواهد شد. ا

 . دهدیم شنهادیپ دارتریپا یفتارهار جیکننده و تروبهبود تجربه مصرف

و  یاجتماع ،یشناختروان ،یایمحستیعوامل ز انیم دهیچیتعاملات پ یپژوهش در خصوص جنون برند سبز شامل بررس یهانهیزم

کنندگان نسبت به مصرف یو رفتار ینگرش راتییتغ لیپژوهش به تحل نی. اشوندیم دهیپد نیا تیو تقو جادیاست که منجر به ا یاقتصاد

 نیو قوان هااستیس ریتأث ن،ی. همچنکندیم یرا بررس نهیزم نیدر ا یو آموزش عموم یآگاه شیافزا تیو اهم هپرداخت داریمحصولات سبز و پا

تا  کندیها کمک مبه شرکت نهیزم نیپژوهش در ا گر،ید ی. از سوردیگیقرار م یمورد بررس یو رفتار مصرف دیخر ماتیبر تصم یایمحستیز

جنون  یماالعه رو ن،یکنند. علاوه بر ا یسازنهیکنندگان سبز بهو انتظارات مصرف ازهایخود را با توجه به ن دیو تول یابیبازار یهایاستراتژ

بازار  نیدر ارتقاء و توسعه ا دیجد یهایو فناور هایو نقش نوآور داریاستفاده از محصولات پا یو اجتماع یاقتصاد راتیتأث لیبرند سبز به تحل

 .کنندیآن بر صنعت و جامعه کمک م یمثبت و منف راتیو تاث یداریدرباره پا یترجامع یهادگاهید جادیاها به پژوهش نی. اپردازدیم

 ای میبه طور مستق توانندیاست که م یو درون یرونیب یرهایاز متغ یاجنون برند سبز شامل مجموعه دهیگر در پدعوامل مداخله

 تیوضع ،یو انرژ هیمواد اول متیمانند نوسانات ق یاقتصاد راتییعوامل شامل تغ نیبگذارند. ا ریتأث دهیپد نیبر روند و شدت ا میرمستقیغ

 راتییتغ ن،یبگذارند. همچن ریمحصولات سبز تأث دیخر ماتیبر تصم توانندیکنندگان هستند که ممصرف دیخر قدرتو  یعموم یاقتصاد

 رگذارانیها و تأثرسانه ریمصرف و تأث یدر الگوها راتییتغ ،یایمحستینسبت به مسائل ز یعموم یآگاه شیمانند افزا یو فرهنگ یاجتماع

 نیمانند قوان ،یدولت یهااستیو س یعوامل قانون گر،ید یجنون برند سبز دارند. از سو تیو تقو یریگدر شکل ینقش مهم زین یاجتماع

کنندگان اثرگذار ها و مصرفشرکت ماتیبر تصم توانندیم دار،یو مصرف محصولات پا دیتول یبرا یدولت یهاو مشوق یایمحستیز رانهیسختگ

از  زین انیمشتر یو حفظ اعتماد و وفادار جادیها در اشرکت ییتوانا نیسبز و همچن حصولاتم دیدر تول دیجد یهایو نوآور یباشند. تکنولوژ

جنون برند سبز  تیو تقو تیریمرتبط با مد یهاو چالش هایدگیچیدهنده پنشان یعوامل به طور کل نیگر هستند. امداخله عوامل مهم گرید

 ,.Bahrinizadeh & Pordehghan, 2020; Batra et al)نتایج به دست آمده با سایر ماالعات پیشین  هستند. یو رقابت ریمتغ یدر بازارها

2012; Khan et al., 2020; Kim et al., 2021; Muniz Jr & O'Guinn, 2001; Rahimi Kaloor et al., 2020; Rodrigues & 

Brandão, 2020) .نیز همسو بود 

برند و ارتباطات موثر، و  یبرا یقو گاهیحس تعلق به گروه، خلق جا جادیو ا یسازفرد، جامعهجذاب و منحصر به یهاینوآور بیترک

حس  جادیراهبردها، همراه با ا نی. اکنندیم فایا انیمشتر یو وفادار تیجذاب تیدر تقو یاتینقش ح یهمگ یاجتماع یهاتیمشارکت در فعال

و جنون برند را  دهیکننده را بهبود بخشتجربه مصرف توانندیسبز، م یو راهبردها یداریبودن محصولات و تعهد به پا فردهنادر و منحصر ب

و  تیجذاب توانندینه تنها م رند،یکار گخود به یهایافزا در استراتژعوامل را به طور هماهنگ و هم نیکه بتوانند ا ییهاکنند. شرکت تیتقو

هوشمندانه از  بیترک نی. اابندیبلندمدت دست  یداریبه دست آورند و به پا زیرا ن یشتریدهند، بلکه سهم بازار ب شیرا افزا ودبرند خ یتقاضا

منجر  زین یو اجتماع یایمحستیبرند و تحقق اهداف ز ریبلکه به ارتقاء تصو کندیکمک م انینه تنها به جذب و حفظ مشتر هایاستراتژ

 ,.Deambrogio, 2023; Fereydouni & Kalateh Seiferi, 2019; Fournier et al)این نتایج با ماالعات پیشین بسیاری  .شودیم

2012; Gharehcheh et al., 2021; Khan et al., 2020; Kim et al., 2021; Muniz Jr & O'Guinn, 2001) .همسو بود 

 کیکنندگان و جامعه دارد. از بر بازار، مصرف یادهیچیو پ یچندوجه راتیتاث دهیپد نیکه ا دهدیجنون برند سبز نشان م یامدهایپ

 راتییبرند و تغ گاهیجا تیبه تقو تواندیسبز به همراه بهبود عملکرد محصول و خدمات، م یهاارزش جادیبرند و ا یفرهنگ تیسو، توسعه هو

 یایمحستیز یجنون برند سبز در ارتقاء استانداردها داریگسترده و پا راتیدهنده تاثروندها نشان نیبازار و صنعت منجر شود. ا رمثبت در رفتا
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توسعه محصول  یهاو چالش ،یو اجتماع یاقتصاد یهایکنندگان، نابرابربر مصرف یفشار و استرس روان شیافزا گر،ید یاست. از سو یو فرهنگ

 رمنتظرهیغ یو اجتماع یفرهنگ یامدهایپ ن،یدارند. همچن یو راهبرد قیدق تیریبه مد ازیند که نباش دهیپد نیا یمنف یامدهایاز پ توانندیم

درک جامع و  ن،یمنجر شود. بنابرا یشتریب یهایدگیچیبه پ تواندیم ،یایمحستیز یهاامیدر انتقال پ تیو شفاف یارتباط یهاو چالش

آن کاسته و به  یمنف راتیجنون برند سبز، از تأث یایاز مزا یریگاست تا برندها بتوانند ضمن بهره یضرور امدهایپ نیهوشمندانه ا تیریمد

 .ابندیدست  یشتریب یو عدالت اجتماع یداریپا

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام ماالعه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 یکسانی ایفا کردند. در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش

 موازین ا لاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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