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 نیازهای اساسی برندسازی سبز در صنعت لوازم یدکی خودروپیششناسایی 
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  چکیده  

ست یکی از برنامه شدن به عنوان طرفدار و حامی محیط زی شناخته  سبز بودن و  شرکتامروزه  سیاری از برندهای بزرگ در های  ست و ب های تجاری ا
نیازهای اساسی برندسازی سبز در صنعت لوازم یدکی خودرو است. مقاله تعیین پیشهدف اصلی این تلاش برای معرفی خود به عنوان برندسبز هستند. 

ستفاده از تحلی ضر کیفی بوده و با ا ست. رویکرد پژوهش حا ضر از لحاظ هدف کاربردی ا شارکتپژوهش حا ست. م کنندگان پژوهش ل تم انجام گرفته ا
ساختاریافته بوده است و در اند. ابزار گرداوری اطلاعات مصاحبه نیمهخبرگان صنعت لوازم یدکی خودرو، خبرگان دانشگاهی و خبرگان محیط زیست بوده

صل گردید. تجزیه و تحلیل داده 17مجموع پس از انجام  شباع نظری حا صاحبه ا ستفاده از نرمها با تحم شد.   Atlas.tiافزار کیفی لیل تم و با ا انجام 
رسانی، دانش و آگاهی شش تم اصلی آموزش و اطلاعنیازهای اصلی برندسازی سبز در صنعت لوازم یدکی خودرو شامل نتایج پژوهش نشان داد که پیش

کننده، عملکرد مناسب محصولات و محیطی مصرفو آگاهی زیست کننده، شناخت و توجه به ترجیحات و انتظارات جامعه، دانشمحیطی مصرفزیست
 باشد.محیطی و اجتماعی در سازمان میهای زیستسازی ارزشنهادینه

  یکلیدکلمات 
 "تحلیل مضمون"، "خودرو لوازم یدکی"، "زیستمحیط"، "برندسبز"
 

  مقدمه -1
 شودتر از قبل میروز سختبهایجاد محصولاتی متفاوت از رقبا روز

(Zarei & Mahmoodi pachal, 2019; Nguyen 

&Toulouse, 2021)چرا که در دنیای امروزی محصولات از نظر  ؛
شده فیزیکی شباهت زیادی باهم دارند و رقابت نیز نسبت به قبل بیشتر 

 1960 سال از نگاهی دیگر، از(. 1397زارعی،  و پاچال محمودی) است
هایی که در حوزه مواد اولیه و انرژی به وجود به دلیل محدودیت میلادی،

ها برای بقاء در ها بیشتر شده است و سازمانآمده است رقابت بین شرکت
و  های مشهوداین فضای رقابتی بایستی استفاده موثرتری از دارایی

 و حسنی ؛Cassia & Magno, 2019) نامشهود خود داشته باشند
ها توجه زیادی با توجه به افزایش رقابت موجود شرکت .(1392 همکاران،

-اند و توجه بالایی به اهمیت داراییبه جلب رضایت و حفظ مشتری داشته

 ,Raj & Aithal) اندهای نامشهود در افزایش عملکرد خود داشته

-های نامشهود که اهمیت زیادی برای سازماناز این دارایییکی  ؛(2018

-سازی یکی از فعالیت؛ برند(1392 همکاران، و حسنی)ها دارد برند است 

هایی است که منجر به ایجاد روابط بلندمدت با سودمندی دوطرفه بین 
 ,Keller & Parameswaran) نمایدشرکت و مشتریان می

2011; Hinson et al., 2020)چرا که با وجود رقبایی با  ؛
محصولات مشابه، برندهای ابزاری هستند که حاشیه سود بالاتر، 

 ایجاد ،(Konecnik & Gartner, 2007)مسیرهای بهتر همکاری 
 & Zarei) افزایش ارزش محصولات و خدمات در بازارها و تمایز

Mahmoodi pachal, 2019) های کنند و جزو داراییایجاد می
 (Krystallis & Chrysochou, 2013) وکارهاباارزش کسب

ها دلیلی برای شده و ضمن ایجاد ارزش برای مشتریان و سازمان محسوب
 پرداخت مبلغ بیشتر توسط مشتریان برای برخی از کالاها و خدمات هستند

(Aghaei et al., 20141397زارعی،  و پاچال محمودی ؛.)  ازنظر
افراد  یهااز کنش یامجموعه ستیزطیمح یحام یرفتارها یمفهوم

احساسات،  یتمام ع،یوس فیط کیکه در  هستند ستیزطینسبت به مح

چون  ییهاجهت حفظ و حراست از آن را در قالب هایو آمادگ لاتیتما
و... شامل  یمصرف انرژ عت،یسازگار با طب مصرف افت،یونقل، بازحمل

 اعمال از یاشامل دامنه گسترده ستیزطیمح ی. عبارت رفتار حامشودیم
 ،یستیز طیرفتار مسئولانه مح لیاز قب یعبارات گریاست و مترادف با د

 است ستیزطیدوستدار مح رفتار رفتار سبز و ست،یزطیرفتار سازگار با مح

 مقوله پیدایش به منجر سبز بازاریابی ادبیات (.1400و همکاران،  دارایی)

 بازاریابی گیری جهت هایی که شرکت است. شده سبز گرایی مصرف

و  جامعه به آنها که دهند می پیغام ذینفعان به کنند می اجرا را سبز
(. ایده 1401)نوروزی اجیرلو و همکاران، دهند می اهمیت اکوسیستم

ای متمایز به بندی می تواند چهرهمحصولات سبز در طراحی و بسته
ارائه محصولات سبز بر (. 1400)دارایی و همکاران، محصولات ببخشد 

-کیفیت کلی درک شده مصرف کننده از محصول نیز تاثیرگذار است )دل

شرکتهایی که در فرایند تولید و بازاریابی خود (. 1396افروز و همکاران، 
تری در کنند احتمالا تصاویر مطلوببه مسائل زیست محیطی توجه می

باغستان و همکاران، کنندگان ایجاد خواهند نمود )باغبان ذهن مصرف
داشتن برند سبز موجب شناسایی سازمان به عنوان اهمیت دهنده  (.1400

المللی به محیط زیست گردیده و سبب معروف شدن برند در سطح بین
توان به تعریف برند را می (.1401گردد )نوروزی اجیرلو و همکاران، می

برند سبز یک نام، طرح  جهیدرنتهمان اندازه برای برند سبز نیز تعمیم داد. 
ایجاد برند زیست . ضرر باشداست که برای محیط زیست بییا نماد 

سازد تا بین این محصولات با کنندگان را قادر میمحیطی مصرف
رسانند تفاوت قائل هایی که به محیط زیست آسیب میمحصولات سازمان

کنندگان برای شرکتها و شوند. درک اثر تصمیمات خرید مصرف
 (Rahbar & Abdulvahid, 2011)محصولات حائز اهمیت است 

کننده در خرید نحوه تصمیم مصرفی، طیمحستیزبه سود برند  با توجهو 
زیست ممکن است متفاوت باشد. مصرف محصولات دوستدار محیط

زیست قلمداد کنندگان آگاه به محیطکنندگانی که خود را به عنوان مصرف
زیست را ترجیح خواهند داد تا محصولات متناسب با محیط کنندمی
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انتخاب نمایند و از این طریق حمایت خود را از محیط زیست نشان داده 
(. 1396)رمضانی و تحسینی،  و نیازهای احساسی خود را نیز ارضا نمایند

اخیر بیانگر این است که مصرف کنندگان ارزش بیشتری نتایج مطالعات 
محصولات سبز و طرفدار محیط زیست قائلند و حاضرند برای خرید به 

 این محصولات مبالغ بیشتری نسبت به محصولات مشابه بپردازند
(Leszczynska, 2014).  تحقیقات متفاوتی در خصوص برندهای

های نیازسبز انجام شده است اما تاکنون پژوهشی که به شناسایی پیش
اساسی موثر بر برندسازی سبز در صنعت لوازم یدکی خودرو بپردازد انجام 

لوازم یدکی خودرو یکی از صنایع تاثیرگذار بر آلودگی هوا در نشده است. 
-پتروشیمی است و این موضوع به برخی حساسیت همچونکنار صنایعی 

برندسازی سبز محیطی در خصوص این صنعت افزوده است. ی زیستها
واند گامی در راستای حمایت از محیط زیست از یک سو و شهرت تمی

 .باشدهای فعال در صنعت لوازم یدکی خودرو از سوی دیگر برند شرکت
های اساسی مورد نیازبر این اساس پژوهش حاضر به دنبال شناسایی پیش

نیاز برای برای برندسازی سبز در صنعت لوازم یدکی خودرو در ایران 
 باشد.می

 

   روش انجام تحقیق -2

-از نظر هدف کاربردی بوده و از نظر رویکرد جزو پژوهش پژوهش حاضر

. با توجه به اینکه هدف پژوهش شناسایی  شود.های کیفی محسوب می
های اساسی برندسازی سبز است، لذا نوعی تحقیق اکتشافی نیازپیش

یدکی کنندگان پژوهش خبرگان صنعت لوازم شود. مشارکتقلمداد می
اند. ابزار گرداوری خودرو، خبرگان دانشگاهی و خبرگان محیط زیست بوده

ساختاریافته بوده است و با توجه به اینکه های نیمهاطلاعات مصاحبه
ملاک تعیین حجم نمونه اشباع نظری بوده است، در مجموع پس از انجام 

که مصاحبه اشباع نظری حاصل گردید. اشباع نظری بدین معنا است  17
های انتهایی یافته جدیدی حاصل نشود و محقق به این جمع در مصاحبه

ها اصطلاحا به سطح اشباع رسیده بندی برسد که کدهای ناشی از مصاحبه
افزار کیفی ها با تحلیل تم و با استفاده از نرماست. تجزیه و تحلیل داده

Atlas.ti  انجام شد. تحلیل تم شامل سه مرحله کدگذاری  9.1.7ورژن
باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی است. برای روایی و پایایی 
پژوهش از مواردی همچون کدگذاری چندباره، مرور متن با مصاحبه 

 ها استفاده گردید.سازی دقیق مصاحبهشوندگان، پیاده
 

 نتایج -3
نفر خبره  7نفر بودند،  17مصااااحبه شاااوندگان پژوهش که در مجموع 

نفر خبره محیط  5نفر متخصااد دانشااگاهی و  5صاانعت لوازم یدکی، 
 6نفر کارشناسی ارشد و  5نفر دارای مدرک کارشناسی،  6زیست بودند. 

نفر آقا بودند. از نظر گروه  12نفر خانم و  5نفر دارای مدرک دکترا بودند. 
سال  50تا  40نفر  4سال،  40تا  30نفر  5سال،  30نفر زیر  3سنی نیز 

  سال بودند. 50نفر بالای  5و 
آی مورد تیافزار اطلسسااازی با اسااتفاده از نرمها بعد از پیادهمصاااحبه

های مصااااحبه با اساااتفاده از تحلیل تم و طی تحلیل قرار گرفتند. داده
فرایند کدگذاری باز، کدگذاری انتخابی و کدگذاری محوری مورد تحلیل 

کد  33کد باز،  110بر اساس نتایج فرایند کدگذاری محوری قرار گرفتند. 
 نتایج فرایند کدگذاری 1جدول کد محوری به دساات آمدند.  6انتخابی و 

کدهای باز را  ازهایی و نمونه ی محوریشاااامل کدهای انتخابی و کدها
نیازهای دهد پیشهمانگونه که این جدول نشاااان می دهد.نشاااان می

 یساز نهینهاداساسی برندسازی سبز در صنعت لوازم یدکی خودرو شامل 
عملکرد مناسااب ، در سااازمان یو اجتماع یطیمح سااتیز یارزش ها

انگیزش درون ، دانش و آگاهی زیست محیطی مصرف کننده، محصولات
شاااناخت و توجه به ترجیحات و و  آموزش و اطلاع رساااانی، ساااازمانی

 باشد.می انتظارات جامعه

 

  ها کدهای استخراج شده از مصاحبه .1لجدو

 نمونه کدهای باز کدهای انتخابی کدهای محوری

 ستیز یارزش ها یساز نهینهاد
 در سازمان یو اجتماع یطیمح

 ارزش شخصی سبز کارکنان

کارکنان سازمانی بایستی اعتقاد وافر به توجه به مسائل مرتبط با محیط 
توجه به محیط زیست بایستی یک ارزش در بین مدیران  طبیعی داشته باشند.
 کارکنان سازمان باید نسبت به طبیعت دلسوز باشند. سازمانی باشد.

 ف اصلی مدیریت سازمان است.محیطی از وظایایجاد فرهنگ زیست

 ارزش شخصی سبز مدیران

القای اولویت حفاظت از محیط 
 زیست

 تعهد به طبیعت

 تعهد به محیط زیست

 تعهد مدیریت شرکت

 تفکر سبز مدیران عالی

 توجه به الزامات زیست محیطی

 توجه به سلامتی

 توجه به محیطزیست

 خیرخواهی

رفتارهای طرفدار محیط زیست 
 کارکنان

 سبز بودن به عنوان ارزش سازمانی

 فرهنگسازی

 کارکنان دلسوز طبیعت

 عملکرد مناسب محصولات

توان تنها با سبز نمی محصولات سبز باید کیفیت مناسب هم داشته باشند. اعتماد  مشتری به کیفیت
در مصرف کننده تاثیر مثبت بودن و بدون ایجاد اعتماد در خصوص کیفیت 

 گذاشت.
 عملکرد زیست محیطی محصولات

 کیفیت برند سبز
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 کیفیت مناسب محصول
 محصولات تولیدی باید دارای بالاترین کیفیت باشند.

 

دانش و آگاهی زیست محیطی مصرف 
 کننده

افزایش آگاهی مصرف کننده نسبت 
 به محیط زیست

زیست دانش کافی نداشته باشد، تشخید کننده نسبت به محیط اگر مصرف
کنندگان باید نسبت به مسائل مصرف برندهای سبز واقعی سخت خواهد بود.

شناخت از محیط طبیعی و الزامات توجه به  زیست محیطی بازاندیشی کنند
 محیط جزو ضروریات جامعه است.

 آگاهی زیست محیطی

 بازاندیشی مصرف کننده

 محیطیداناش  زیست

 دانش سبز

 شناخت

 انگیزش درون سازمانی
 بدون ایجاد انگیزه سبز بودن، داشتن پرسنل سبز سخت خواهد بود. عوامل انگیزشی

 عوامل درون سازمان باید از درون سازمان شروع کرد.

 آموزش و اطلاع رسانی

محیطی در ترویج اصول زیست
 سازمان

 شود.های لازم به پرسنل ارائه باید آموزش
محیطی در سازمان اقدامات کافی انجام بایستی نسبت به ترویج اصول زیست

 داد.
 محیطیتوجه به آموزش زیست

 شناخت کارکنان از محیط زیست

شناخت و توجه به ترجیحات و 
 انتظارات جامعه

 توجه به انتظارات جامعه
 شناسایی نمود.قبل از هر اقدام باید انتظارات جامعه از برند سبز را 

 های شرکت باشد.نیازهای سبز جامعه بایستی جزو اولویت
 توجه به ترجیحات جامعه

 توجه به نیازهای فعلی و آتی جامعه

 

لوازم یدکی خودرو را نشان میدهد.  نیازهای اساسی برندسازی سبز در صنعتآی برای مدل نهایی پیشتیافزار کیفی اطلسخروجی نهایی نرم 1شکل 

 نیازهای اساسی برندسازی سبز و کدهای فرعی هر کدام از این عوامل در این مدل قابل مشاهده است.پیش

 

 

 

 آیتیافزار اطلسخروجی نرم -نیازهای اساسی برندسازی سبز در صنعت لوازم یدکی خودرومدل نهایی پیش -1شکل
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  یریگجهینت -4
نیازهای اساسی برندسازی سبز در صنعت این مطالعه به شناسایی پیش

نتایج فرایند کدگذاری محوری  لوازم یدکی خودرو پرداخت. بر اسااااس
ساس  6کد انتخابی و  33کد باز،  110 ست آمدند. بر ا کد محوری به د

نیازهای پیش کد محوری به عنوان 6نتایج به دست آمده از این پژوهش 
شامل  صنعت لوازم یدکی خودرو  سبز در  سازی  سی برند سا  نهینهادا

عملکرد ، در سااازمان یو اجتماع یطیمح سااتیز یارزش ها یساااز
، دانش و آگاهی زیساات محیطی مصاارف کننده، مناسااب محصااولات

سازمانی سانی، انگیزش درون  شناخت و توجه به و  آموزش و اطلاع ر
عه جام ظارات  حات و انت که  .بود ترجی حاضااار نشاااان داد  پژوهش 

محیطی و اجتماعی در سااازمان جزو های زیسااتسااازی ارزشنهادینه
نیازهای اساسی برندسازی سبز در صنعت لوازم یدکی خودرو است. پیش

نه های ساااازی ارزشکدهای فرعی شاااناساااایی شاااده برای نهادی
ست شامل زی سبز کارکنانمحیطی و اجتماعی  صی  شخ ارزش ، ارزش 

سبز  ست، مدیرانشخصی  تعهد به ،  القای اولویت حفاظت از محیط زی
، توجه به سلامتی، تعهد به محیط زیست، تعهد مدیریت شرکت، طبیعت

، خیرخواهی، توجه به الزامات زیساات محیطی، تفکر ساابز مدیران عالی
ساابز بودن به عنوان ارزش ، رفتارهای طرفدار محیط زیساات کارکنان

 توجه به محیطزیستو  دلسوز طبیعت کارکنان، سازیفرهنگ، سازمانی
های فعال در صنایع یدکی توان گفت که شرکتاست. بر این اساس می

محیطی را به های زیسااتخودرو برای برندسااازی ساابز بایسااتی ارزش
سازمان خود پذیرفته و در بین کارکنان و مدیران  سی  سا صول ا عنوان ا

شاعه دهند. ست و سازی این امر نیازمند فرهنگ خود ا سازمانی ا درون 
شرکت به عنوان یک می سبز و معرفی  سازی  توان گفت که برای برند

شروع نمود.  شرکت  ستی ابتدا از درون  ست بای شرکت حامی محیط زی
کارکنان و مدیران ساااازمانی بایساااتی کاملا با فرهنگ تولید سااابز و 
متناساب با محیط زیسات هماهنگ شاده و محیط زیسات را به عنوان 

یکی  های سااازمانی بپذیرند و به آن باور داشااته باشااند. ولویتیکی از ا
نیازهای برندسازی سبز که در این پژوهش شناسایی گردید دیگر از پیش

ست. ابعاد فرعی آموزش و اطلاعآموزش و اطلاع سانی ا شامل ر سانی  ر
، محیطیتوجه به آموزش زیستمحیطی در سازمان، ترویج اصول زیست
ست شناخت کارکنان از ساس این مفهوم می محیط زی ست. بر ا توان ا

بدون آموزش لازم امکان به محیط زیسااات  که توجه  یان کرد  پذیر ب
های کافی در رسااانیهای لازم و نیز اطلاعنیساات. لذا بایسااتی آموزش

شااناخت و توجه به های سااازمان باشااد. این خصااوص در محور فعالیت
یازهای برندسازی سبز است. ناز دیگر پیش ترجیحات و انتظارات جامعه

صرف  سط جامعه هدف و م ست که تو سبز زمانی مقدور ا سازی  برند
صورتی که جامعه هدف برند  صورت گیرد. در  سب  سیر متنا کنندگان تف

معنی خواهد های سااازمان بیرا به عنوان برند ساابز تلقی نکند، تلاش
شرکت ساس  سبود. بر این ا شنا ضمن  ایی های لوازم یدکی خودرو باید 

های خود را با انتظارات جامعه هدف انتظارات و ترجیحات جامعه، فعالیت
نیازهای شناسایی محصولات از دیگر پیش مناسبعملکرد  تطبیق دهند.

شده برای برندسازی سبز است. بر اساس کدهای فرعی شناسایی شده 
توان عملکرد کیفیت محصول را در هر دو حوزه برای عملکرد کیفی، می

کیفیت کلی و میزان سااابزبودن واقعی محصاااول تعریف نمود.  میزان
کنندگان در کنار توجه به محیط زیسااات، به کیفیت کالای مصااارف

کیفیت هر چند کیفیت یا کمخریداری شااده نیز توجه دارند. کالاهای بی
کنندگان محیطی توجه کنند مورد پذیرش مصاارفبه مسااائل زیساات

سااازی ساابز لازم اساات محصااولات نخواهند بود، بنابراین برای برند 
انگیزه لازم در درون سازمان  شرکت از کیفیت کافی نیز برخوردار باشد.

نیازهای شناسایی شده برای برندسازی سبز است. مدیران از دیگر پیش
سبز  شبرد برندسازی  ستی از انگیزه کافی برای پی سازمان بای و کارکنان 

کننده به محیطی مصرفتبرخوردار باشند. همچنین دانش و آگاهی زیس
نیاز برندسازی سبز شناسایی شد. برندسازی به معنای ایجاد عنوان پیش

کننده اساات. در واقع فعالیت اصاالی برندسااازی برند در اذهان مصاارف
صرفزمانی به نتیجه می صویر مدنظر در ذهن م سد که ت کننده ایجاد ر

صرف ششود. م سبز ت دهد خید میکننده زمانی برند را به عنوان برند 
محیطی داشته باشد که دانش و آگاهی کافی در خصوص مسائل زیست

سائل مربوط به آن و  سبت به م ست ن شناخت کافی از محیط زی ضمن 
بازاندیشاای نماید و در گام بعدی تصاامیمات خرید خود را با آن مرتبط 

کنندگان با دانش زیست محیطی، سازد. در صورت عدم آشنایی مصرف
شخآن سبز ناتوان خواهند ها در ت سبز واقعی از مدعیان  ید برندهای 

 بود.
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Abstract  

Introduction  
Creating products that are different from competitors is becoming more difficult day by day (Zarei & 

Mahmoodi pachal, 2019; Nguyen & Toulouse, 2021); Because in today's world, the products are 

physically similar and the competition has increased compared to before (Mahmoudi Pachal and Zarei, 

2017). From another point of view, since 1960, due to the restrictions that have arisen in the field of 

raw materials and energy, the competition between companies has increased, and in order to survive in 

this competitive environment, organizations must use their assets more effectively. have their own 

visible and invisible (Cassia & Magno, 2019; Hosni et al., 2012). Due to the increase in existing 

competition, companies have paid great attention to customer satisfaction and retention and have paid 

great attention to the importance of intangible assets in increasing their performance (Raj & Aithal, 

2018); One of these intangible assets that is very important for organizations is the brand (Hosni et al., 

2013); Branding is one of the activities that lead to long-term mutually beneficial relationships between 

the company and customers (Keller & Parameswaran, 2011; Hinson et al., 2020); Because despite 

competitors with similar products, brands are tools that create higher profit margins, better cooperation 

paths (Konecnik & Gartner, 2007), creating differentiation and increasing the value of products and 

services in the markets (Zarei & Mahmoodi pachal, 2019). And they are considered among the valuable 

assets of businesses (Krystallis & Chrysochou, 2013) and while creating value for customers and 

organizations, they are a reason for customers to pay more for some goods and services (Aghaei et al., 

2014; Mahmoudi Pachal and Zarei, 2017). From a conceptual point of view, environmentally friendly 

behaviors are a set of people's actions towards the environment, which in a wide range, include all 

feelings, desires and preparations to preserve and protect it in formats such as transportation, recycling, 

consumption It is compatible with nature, energy consumption, etc. The term pro-environmental 

behavior includes a wide range of actions and is synonymous with other terms such as environmentally 

responsible behavior, environmentally friendly behavior, green behavior, and environmentally friendly 

behavior (Daraei et al., 1400). Green marketing literature has led to the emergence of the category of 

green consumerism. Companies that implement green marketing orientation send a message to 

stakeholders that they care about society and the ecosystem (Norouzi Ajirlu et al., 1401). The idea of 

green products in design and packaging can give a distinctive face to products (Daraei et al., 1400). 

Providing green products also affects the overall perceived quality of the product by the consumer (Del 

Afrooz et al., 2016). Companies that pay attention to environmental issues in their production and 

marketing process will probably create more favorable images in the minds of consumers (Baghban 

Baghstan et al., 1400). Having a green brand causes the organization to be recognized as giving 

importance to the environment and makes the brand famous at the international level (Norouzi Ajirlu 

et al., 1401). The definition of the brand can be equally extended to the green brand. As a result, the 

green brand is a name, design or symbol that is harmless to the environment. Creating an environmental 

brand enables consumers to differentiate between these products and the products of organizations that 

harm the environment. Understanding the effect of consumers' purchase decisions is important for 

companies and products (Rahbar & Abdulvahid, 2011) and according to the benefit of the 

environmental brand, the way consumers decide to buy environmentally friendly products may be 

different. Consumers who consider themselves as environmentally conscious consumers will prefer to 

choose products that are suitable for the environment and in this way show their support for the 

environment and their emotional needs as well. to satisfy (Ramadani and Tahshani, 2016). The results 

of recent studies show that consumers value green and pro-environment products more and are willing 

to pay more to buy these products than similar products (Leszczynska, 2014). Different researches have 

been done regarding green brands, but so far no research has been done to identify the basic 

prerequisites affecting green branding in the auto spare parts industry. Auto spare parts is one of the 

industries affecting air pollution, along with petrochemical industries, and this issue has added to some 

environmental sensitivities regarding this industry. Green branding can be a step towards protecting the 

environment on the one hand and the brand reputation of companies active in the auto spare parts 
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industry on the other hand. Based on this, the current research seeks to identify the basic prerequisites 

needed for green branding in the auto spare parts industry in Iran. 

 

Methodology  
The current research is applied in terms of its purpose and is considered as a qualitative research in 

terms of its approach. . Considering that the purpose of the research is to identify the basic prerequisites 

of green branding, it is therefore considered an exploratory research. The research participants were 

auto spare parts industry experts, academic experts and environmental experts. The data collection tool 

was semi-structured interviews, and considering that the criterion for determining the sample size was 

theoretical saturation, in total, theoretical saturation was achieved after conducting 17 interviews. 

Theoretical saturation means that no new findings are obtained in the final interviews and the researcher 

concludes that the codes resulting from the interviews have so-called reached the saturation level. Data 

analysis was done by theme analysis using Atlas.ti qualitative software version 9.1.7. Theme analysis 

includes three stages of open coding, central coding and selective coding. For the validity and reliability 

of the research, things like multiple coding, reviewing the text with the interviewees, and the detailed 

implementation of the interviews were used. 
 

Results  
The interviewees of the research were 17 people in total, 7 people were experts in the spare parts 

industry, 5 people were academic experts and 5 people were environmental experts. 6 people had a 

bachelor's degree, 5 people had a master's degree, and 6 people had a doctorate degree. 5 were women 

and 12 were men. In terms of age group, 3 people were under 30 years old, 5 people were 30 to 40 years 

old, 4 people were 40 to 50 years old, and 5 people were over 50 years old. 

The data of the interviews were analyzed using Atlas-TI software. The interview data were analyzed 

using theme analysis and open coding, selective coding and axial coding. Based on the results of the 

axial coding process, 110 open codes, 33 selective codes and 6 axial codes were obtained. Based on the 

results of the coding process, the basic prerequisites for green branding in the auto spare parts industry 

include the institutionalization of environmental and social values in the organization, proper product 

performance, consumer environmental knowledge and awareness, intra-organizational motivation, 

training and information and Knowing and paying attention to society's preferences and expectations. 
 

Conclusion  
The present study showed that the institutionalization of environmental and social values in the 

organization is one of the basic prerequisites for green branding in the auto spare parts industry. The 

identified sub-codes for the institutionalization of environmental and social values include green 

personal value of employees, green personal value of managers, instilling the priority of environmental 

protection, commitment to nature, commitment of company management, commitment to the 

environment, attention to health. The green thinking of top managers is attention to environmental 

requirements, benevolence, pro-environmental behavior of employees, being green as an organizational 

value, culture building, employees caring for nature and attention to the environment. Based on this, it 

can be said that the companies active in the auto spare parts industry should accept environmental values 

as the basic principles of their organization and spread them among their employees and managers for 

green branding. This requires internal organizational culture, and it can be said that for green branding 

and introduction of the company as an environmentally friendly company, it must first start from within 

the company. Organizational employees and managers must be completely coordinated with the culture 

of green production and appropriate to the environment and accept the environment as one of the 

organizational priorities and believe in it.Another prerequisite for green branding that was identified in 

this research is education and information. The sub-dimensions of education and information include 

promoting environmental principles in the organization, attention to environmental education, 

employees' awareness of the environment. Based on this concept, it can be said that paying attention to 

the environment is not possible without necessary education. Therefore, necessary trainings and 

sufficient information in this regard should be at the center of the organization's activities. Recognizing 

and paying attention to society's preferences and expectations is one of the other prerequisites for green 

branding. Green branding is possible when it is interpreted appropriately by the target community and 

consumers. If the target society does not consider the brand as a green brand, the efforts of the 

organization will be meaningless. Based on this, auto spare parts companies should adapt their activities 

to the expectations of the target community while identifying the expectations and preferences of the 

society. Proper performance of products is one of the other prerequisites identified for green branding. 
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Based on the sub-codes identified for quality performance, product quality performance can be defined 

in both areas of overall quality and actual greenness of the product. Besides paying attention to the 

environment, consumers also pay attention to the quality of the purchased goods. Low-quality or low-

quality products will not be accepted by consumers, even if they pay attention to environmental issues, 

so for green branding, it is necessary for the company's products to have sufficient quality. The 

necessary motivation within the organization is one of the other prerequisites identified for green 

branding. Managers and employees of the organization should have sufficient motivation to promote 

green branding. Also, environmental knowledge and awareness of the consumer was identified as a 

prerequisite for green branding. Branding means creating a brand in the minds of consumers. In fact, 

the main activity of branding comes to a conclusion when the intended image is created in the mind of 

the consumer. A consumer recognizes a brand as a green brand when he has sufficient knowledge and 

awareness about environmental issues and, while having sufficient knowledge of the environment, 

reconsiders the issues related to it, and in the next step makes his purchase decisions. associate with it. 

If consumers are not familiar with environmental knowledge, they will be unable to distinguish real 

green brands from green claimants. 
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