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Analyzing the successes and failures of green brands helps companies create 

unique and inimitable positioning. The aim of the present study is to analyze the 

development trend of green brands and predict their future. Method: This study 

is a scientometric study in the sense of an “applied” objective. The statistical 

population comprises all documents published to date in the Scopus database on 

various areas of green brands. The statistical sample of the study is all scientific 

documents indexed in the Scopus citation database in 5 green brand groups from 

2000 to 2024 on green brands. Methods: The methods used include time series 

modeling with the Box-Jenkins method and goodness-of-fit tests with Akaike 

and Bayesian information criteria. The forecasting package of the statistical 

software R was used to perform these analyses. Research results: According to 

the publications in the Scopus database, economics, management and 

accounting had the highest share of the total number of publications with about 

33 percent and computer science had the lowest share with about 11 percent. 

Over the next ten years, the social sciences will have the highest growth rate at 

141.66 percent and engineering the lowest at 35.26 percent. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

Predicting the future of green brands is becoming increasingly necessary today as consumer awareness 

of environmental issues and demand for sustainable products increases. Understanding market trends 

and consumer behavior is critical for green brands to be competitive. Foresight enables green brands to 

innovate and develop new products that are in line with sustainability goals. One of the most important 

indicators for the development of green brands is the growth rate of their products in different areas. 

Given the key role of the term “green brand” and the need to be aware of its changes and developments, 

the question arises as to what pattern the development of green brands in different areas follows and 

what their growth trend will be in the future. Accordingly, the main objective of this research is to 

analyze the development trend of green brands and predict their future based on information from 

documents published in various fields of green brands. 

 

Materials and methods  

The purpose of this study is “applied”, i.e. Scientometrics. As far as the method of collecting the 

research data is concerned, it is a “descriptive survey”. The statistical population comprises all 

documents that have been published to date in various areas of green branding in scientometric studies. 

The necessary data extraction was carried out using information from the Scopus database. The 

statistical sample of the study also includes all scientific documents indexed in the Scopus citation 

database on green branding from 2000 to 2024. Accordingly, we categorized 14 topic areas into 5 green 

branding groups and then extracted the overall statistics of the number of publications in each category. 

The methods used include time series modeling with the Box-Jenkins method and goodness-of-fit tests 

with Akaike and Bayesian information criteria. The forecasting package of the statistical software R 

was used to perform these analyses. The Akaike information criterion is a measure of goodness of fit 

that indicates how much information is missing in a statistical model. It is a comparative measure and 

does not in itself indicate whether a model fits well or poorly. It is defined as AIC -2log(L)+2K, where 

L is the likelihood function of the model and k is the number of model parameters considered. The 

model with the lowest AIC is considered to be a better fit than competing models for a data set. If the 

number of samples n is not very large, the corrected Akaike information criterion AICc is normally 

used as follows: AIC -2log(L)+2K(
𝑛

𝑛−𝑘−1
 )   

 

Results and discussion  

After extracting general statistics to analyze trends and predict the number of publications in the coming 

years, we also extracted the time series of the number of publications between 2000 and 2024 for each 

green brand category and analyzed the trends and predicted the future in each of the green brand 

categories. Then, by selecting the most appropriate time series model, we analyzed the trends and 

predicted the future for each of the green brand categories. According to the Scopus publications 

database, economics, management and accounting have the highest share of the total number of 

publications at around 33 percent and computer science the lowest at around 11 percent. The time series 

graph of the number of publications in the five fields of economics, management and accounting, 

environmental sciences, social sciences, engineering and computer science shows an increasing trend. 

To test the appropriateness of each selected model, it must be ensured that the residuals resulting from 

the model fit are independent and follow a normal distribution with zero mean and constant variance. 

The mean prediction of the number of publications and its interval estimate at a 95% confidence level 

were estimated in each of the 5 areas. 

 

Conclusion  

Based on the research results, a total of 3043 studies were conducted on the topic of “Green Branding” 

in 5 areas: Business, Management and Accounting, Environmental Science, Social Science, 

Engineering and Computer Science. Analyzing these publications in each field with the R software 

package led to the following conclusions as overall research results for the next 10 years based on a 

trend analysis. Social sciences will see the highest growth over the next ten years at 141.66% and 

engineering the lowest at 35.26%. The future trend towards 'green' branding is critical as it reflects 

changing consumer preferences towards sustainability, provides competitive advantage, supports 

compliance with evolving regulations and contributes to wider environmental goals. 
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 مقدمه  -1
زیست وارد مفاهیم بازاریابی شده و باعث شده رویکردی به نام بازاریابی مطالعات و پژوه ها حاکی از آن است که مسائل محیطی و حفاظت از محیط

(. یکی از موضوعات مورد توجه در مفهوم بازاریابی سبز کلیدواژه برند سبز است که همواره توجه مصرف 1401سبز پدیدار شود)سلیمان پور و نوروزی، 

فزاینده ای از تأثیرات زیست محیطی و اجتماعی مصرف خود آگاه هستند و تصمیمات مصرف کنندگان به طور  کنندگان را به خود معطوف کرده است.

(. در این زمینه، مسئولیت شرکت ها در قبال محیط به طور فزاینده ای برای De Chiara 2016خرید را با ملاحظه دقیق تری اتخاذ می کنند )

عمومی، مقررات سختگیرانه تر و افزایش تقاضاهای ذینفعان در مورد  (. سازمان ها با حساسیتKaur & Dharni 2024مدیران حیاتی است )

(. برخی حتی استدلال می کنند که اکنون سبز شدن به یک انتخاب موفق یا حتی بقا Nguyen 2023حفاظت از محیط زیست مواجه هستند )

های تجاری سازگار با جبور به اتخاذ استراتژیوکارها م(. امروزه، کسبIshaq & Di Maria 2020برای برخی شرکت ها تبدیل شده است )

( و تلاش خود را به سمت برندسازی سبز، یعنی برندهایی که دوستدار محیط زیست هستند، Gelagay & Werke 2024محیط زیست هستند )

ست، بلکه تقویت (. نه تنها ساختن یک نام تجاری سبز مهم اKhandelwal, Kulshreshtha, & Tripathi 2019متمرکز کرده اند )

(. آینده برند سبز به دلیل همگرایی انتظارات مصرف کنندگان، نگرانی های زیست Hue 2024مداوم وفاداری به برند سبز نیز بسیار مهم است)

  "ی و اجتماعیهای عاطفارزش "و "رشد آگاهی زیست محیطی "محیطی و پویایی بازار به طور فزاینده ای قابل توجه است و می توان عواملی مانند 

د را  در تقویت این نگرانی دخیل دانست. یعنی اینکه مصرف کنندگان از مسائل زیست محیطی بیشتر آگاه می شوند و برندهایی را ترجیح می دهن

ه برند تأثیر می که تعهد به پایداری را نشان می دهند که این تغییر در رفتار مصرف کننده بسیار مهم بوده زیرا بر تصمیمات خرید و وفاداری ب

(. مصرف کنندگان انتظار دارند که برندها نقشی در مسائل اجتماعی از جمله نظارت بر محیط زیست Arasyi & Kusumawati, 2023گذارد)

ز اهمیت در شرایط کنونی، تحقیق در مورد عواملی که آینده کلیدواژه برند سبز را نشان دهد ا .(Chang et al. 2023و حمایت جامعه ایفا کنند)

 قابل توجهی برخوردار است بنابرین ضرورت توجه به واژه برند سبز به عنوان مفهومی که بر پایداری محیطی و دوستی با محیط زیست به عنوان

می  اجزای اصلی هویت و استراتژی بازاریابی خود تأکید و بر ترویج محصولات و خدمات بر اساس مزایای زیست محیطی تمرکز می کند را نمایان

یش با توجه به نقش اساسی واژه برند سبز در زندگی افراد، سازمانها و کشورها و لزوم آگاهی از تغییر و تحولات آنها، پرسشی که ممکن است پ سازد.

این اساس، این  ی برند سبز در حوزههای مختلف از چه الگویی پیروی میکند و روند رشد آنها در آینده چگونه خواهد بود؟ برآید این است که توسعه

بینی آیندهی آن در حوزههای مختلف است. برای دستیابی به چنین هدفی با توجه به ی برند سبز و پیشتحقیق به دنبال شناسایی الگوی توسعه

ند استفاده کرد، شود. برای اینکه بتوان از روش تحلیل روگسترده بودن حوزههای برند سبز از روش تحلیل روند به عنوان یک روش کمی استفاده می

نخواهند اطلاعات معتبری از سریهای زمانی گذشته مورد نیاز است و در صورت نبود چنین اطلاعاتی نتایج حاصل از تحلیل روند استفاده قابل اعتماد 

حاضر در پی دستیابی به  بنابرین با توجه به اهمیت موضوع پژوهش.شودسنجی استفاده میبود. برای دستیابی به چنین اطلاعاتی از ابزارهای علم

 پاسخ سوالات زیر است.

  در این حوزه کدام کلیدواژه های برتر از نظر تعداد فراوانی در شبکه هم واژگانی در مورد واژه برند سبز و نویسندگان برتر و کشورهای برتر

 هستند؟

  ؟از گذشته تا حال چگونه گسترش یافته است برند سبزتولیدات علمی در حوزههای مختلف 

  دهد؟چه روندی را نشان می برند سبزتوسعه تولیدات علمی در حوزههای مختلف 

 رسند؟های آماری مناسب به نظر میکدام مدل واژه برند سبزی بر اساس روند توسعه 

 های محاسبه شده کدام است؟مناسبترین مدل آماری بر اساس شاخص 

 شود؟بینی میچه پیش برند سبزی بر اساس مدل انتخابی در مورد روند توسعه 

 ها رشد بیشتری را تجربه کند؟در کدام حوزه برند سبزرود در آینده تولیدات انتظار می 
 

 پیشینه پژوهش -2

ولی می توان  (Hue & Oanh, 2023)است  هیدر حال توسعه، هنوز در مراحل اول یدر کشورها ژهیسبز به و برنددر مورد  قاتیتحقبا وجود اینکه 

شرکت  یداریپا یرفتار مصرف کننده و تلاش ها ،یابیبازار یها یبرند سبز در ارتباط رو به رشد آن در استراتژ یدیتوجه به کلمه کل تیاهمگفت 

تواند  یتصور م نیکنند. ا یشوند که به طور مثبت به شهرت شرکت کمک م یم یتلق ینامشهود ارزشمند یها ییبه عنوان دارا داریپا یاست. برندها

  .(Lima et al . 2015)شود ستیز طیمحصولات سازگار با مح یبالاتر برا یها متیبه پرداخت ق لیو تما یمشتر یوفادار شیمنجر به افزا

با توجه به  است. یاتیح ،یطیمح یداریرفتار مصرف کننده و پا ،یابیبازار نهیدر زم ژهیبه و ،یمتعدد لیبرند سبز به دلا یدیکلمات کل ندهیدرک روند آ
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 "و  "مصرف کننده یو تقاضا یآگاه "ی برند سبز را برجسته می کند می توان  بهدیکلمه تمرکز بر کل تیاهمهدف پژوهش، از عوامل مهمی که 

 کنندگان از مصرف یاریبس که شود یباعث م یطیمح ستیو اثرات ز یداریدر مورد پا گانمصرف کنند یآگاه شیافزااشاره کرد.  "دیخر قصدبر  ریتأث

قصد  یتوجهسبز به طور قابل یابیبازار یهایاستراتژ. دهند ینشان م ستیز طیسازگار با مح یها وهیدهند که تعهد خود را به ش حیرا ترج ییها برند

می  یضرور انیجذب و حفظ مشتر یراسبز ب ینام تجار. بنابراین دهدیم شیافزا ستیز طیمحصولات سازگار با مح یکنندگان را برامصرف دیخر

 Tong et al)این می تواند منجر به قصد خرید شود می کننددرک  ستیزطیمححافظ را به عنوان  ینام تجار کیکنندگان که مصرف یزمان. باشد

که  یکنند. هنگام یرا تجربه م یمشتر یوفادار شیکنند، اغلب افزا یسبز را اجرا م ینام تجار یها یاستراتژ تیکه با موفق ییشرکت ها (.2020 .

انجام  یارتکر یدهایدارد که خر یشتریهمسو هستند، احتمال ب ،یداریدر مورد پا ژهیبرند، به و کی یکنند با ارزش ها یمصرف کنندگان احساس م

محتوا و  یابیمانند بازار تال،یجید یابیمختلف بازار یها یمکمل استراتژ ستیز طیسازگار با مح یبرندساز .(Janah & Nugroho 2023)دهند

 یسطح احساس درخود و ارتباط با مخاطبان  یداریپا یبه اشتراک گذاشتن داستان ها یتوانند برا یاست. برندها م یاجتماع یتعامل با رسانه ها

 یهمبستگ یمشتر یبا وفادار یبرند سبز قو ریفست فود نشان داد که تصو جیرا یبرندها لیو تحل هیتجز (.Almestarihi 2024)استفاده کنند

 ,Watson, Perrigot)خود ارزش قائل هستند یوردر انتخاب غذاخ یداریپا یبرا یا ندهیدهد که مصرف کنندگان به طور فزا یمثبت دارد و نشان م

& Dada 2023)  سازمان ملل متحد داریمانند اهداف توسعه پا ،یجهان یداریخود را با اهداف پا یبرندساز یهایها استراتژاز سازمان یاریبسو 

 Almestarihi)کند یکمک م زیگسترده تر ن یدهد، بلکه به اهداف اجتماع یم شینه تنها شهرت برند را افزا ییهمسو نی. اکنندیهماهنگ م

 کیکنند.  زیبازار شلوغ متما کیتوانند خود را در  یکنند، م یخود ادغام م یابیبازار یها یسبز را در استراتژ یکه نام تجار ییشرکت ها .(2024

خود  اتیکه عمل ییهاشود. شرکت یرقابت تیسهم بازار و مز شیتواند منجر به افزا یسبز م یابیبه سمت بازار کیو استراتژ یداخل یقو یریجهت گ

 یهاها روششرکت .(Metta 2024)دیو رشد بازار خواهند د یمشتر یاز نظر وفادار یمثبت جیاحتمالاً نتا کنند،یهماهنگ م داریپا یهاوهیرا با ش

را  یطیمحستیز راتینه تنها تأث هاوهیش نی. اکنندیبرند سبز خود اتخاذ م ریتصو یارتقا یرا برا داریپا یابیسبز و منبع یبندمانند بسته یانوآورانه

 Ardeno)شوندیانداز م نیطن دهند،یقرار م تیخود در اولو دیخر یهایریگمیرا در تصم یداریکه پا یکنندگانبلکه با مصرف دهند،یکاهش م

2018.) 

 سبز ایپو یها تیقابل

 یفناور یهایتا نوآور سازدیها را قادر مشرکت هاتیقابل نیکند. ا یبرند برجسته م یداریپا شیسبز را در افزا ایپو یها تیقابل تیاهم ریاخ قاتیتحق

با نقش میانجی نوآوری فناوری  سبز  ایپو یهاتینشان داد که قابل ایدر تانزان یدیتول یهامطالعه متمرکز بر شرکت کیسبز را به طور موثر اتخاذ کنند. 

احتمالًا  کنند،یم یگذارهیسبز خود سرما یهاتیکه در توسعه قابل ییکه برندها دهدینشان م و گذارد،یم ریبرند تأث یداریبر پا یتوجهبه طور قابلسبز 

 .(Ismail 2023)دهندیم ابرند خود را ارتق یکل ریو تصو ابندییدست م یبهتر یداریپا جیبه نتا

 سبز  یابیبازار

توانند شهرت  یبرندها م ست،یز طیها و محصولات دوستدار مح وهیش جیبرند سبز دارد. با ترو کیدر شکل دادن به درک  یاتیسبز نقش ح یابیبازار

 یها یاستراتژ قیاز طر یداریتعهد خود به پا لیبه دل یدر اندونز Eminaکنند. به عنوان مثال، محصولات  جادیمصرف کنندگان ا نیدر ب یمثبت

کند، که اعتماد و  یمثبت برند کمک م ریپردازد، بلکه به تصو یم یطیمح ستینه تنها به مسائل ز کردیرو نیسبز موثر شناخته شده اند. ا یابیبازار

 یها یشرکت در استراتژ یاجتماع تیادغام مسئول ن،یبر ا علاوه (.Rahmadhani et al . 2024)کند یم تیمصرف کننده را تقو یوفادار

برند و اعتماد  ریدهند، اغلب شاهد بهبود تصو یقرار م تیشرکت را در اولو یاجتماع تیکه مسئول ییاست. شرکت ها یضرور داریرشد پا یبرا یتجار

 کند. یم دیتاک یبرند سبز قو تیهو جادیا یبرا یطیمح ستیز یها یبا نگران یتجار یها وهیش ییهمسو تیرابطه بر اهم نیمصرف کننده هستند. ا

(Rahmadhani et al . 2024.) 

 روابط با برند سبز جادیا

تاثیر تصویر برند سبز قرار دارد. تحقیقات نشان می دهد که یک تصویر قوی از رابطه بین مصرف کنندگان و برندهای سبز به طور قابل توجهی تحت 

ت، زیرا برند سبز اعتماد، دلبستگی و تعهد را در میان مصرف کنندگان تقویت می کند. این ارتباط برای ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان حیاتی اس

هد. این مطالعه نشان داد که اعتماد به برند سبز تا حدی رابطه بین تصویر برند سبز و دلبستگی دتمایل آنها را برای تعامل و حمایت از برند افزایش می

 . (Hussain & Waheed 2016مصرف کننده را واسطه می کند و بر نیاز برندها به پرورش هویت سبز قوی تأکید می کند)
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 پیش بینی آینده برند سبز

 یمختلف، برا یهادر بخش یداریروزافزون بر پا دیو تاک یکیتکنولوژ یهاشرفتیدر حال ظهور، پ انیمشتر حاتیسبز با توجه به ترج یبرندساز ندهیآ

 . می شودآماده  یتحول قابل توجه

 سبز ینوظهور در برندساز یروندها 
 

 یدارتوسعه پا اهداف

متحد هماهنگ می کنند و بر روی مصرف مسئولانه و شیوه  برندها به طور فزاینده ای استراتژی های خود را با اهداف توسعه پایدار سازمان ملل  

های تولید تمرکز می کنند. این همسویی نه تنها شهرت برند را افزایش می دهد، بلکه مصرف کنندگان آگاه از محیط زیست را نیز جذب می 

رساند و کارایی منابع را ارتقا را به حداقل می کنند که ضایعاتهای پایداری را اتخاذ می(. برندها شیوهNascimento & Loureiro 2024کند)

شرکت . ( 2024Wang  & Zhengدهند، جذاب است)زیست را در اولویت قرار میکنندگانی که محصولات دوستدار محیطدهد و برای مصرفمی

یدپذیر در استراتژی های اصلی خود ادغام می کنند ها مسئولیت اجتماعی خود را با اقداماتی نظیر شفافیت در زنجیره تامین و تعهد به منابع انرژی تجد

های بازاریابی دیجیتال، برندها را قادر فرم(. ظهور پلتUs, Pimonenko, & Lyulyov 2023دهد)که وفاداری و اعتماد به برند را افزایش می

استراتژی های بازاریابی نوآورانه که مزایای زیست محیطی  های پایدار خود را به طور مؤثرتری به طور مؤثرتری به اشتراک بگذارند.سازد تا تلاشمی

 Sushma, Somashekar& Nethravathiرا برجسته می کنند برای جلب توجه مصرف کنندگان آگاه به محیط زیست ضروری هستند)

د اهمیت می دهند. عواملی مانند همچنین تحقیقات نشان می دهد مصرف کنندگان به طور فزاینده ای به پایداری در تصمیمات خرید خو  (.2024

 &Sushma, Somashekar) نگرانی زیست محیطی، اعتماد به محصولات سبز و هویت اجتماعی نقش مهمی در تأثیرگذاری بر این رفتارها دارند

Nethravathi 2024.) 

 رو شیپ یچالش ها

 ,Sushma)وجود دارد.  یداریگمراه کننده در مورد پا یکنند، خطر ادعاها یسبز را اتخاذ م یابیبازار یها یاستراتژ یشتریب یهمانطور که برندها

Somashekar& Nethravathi 2024). محصولات سبز را ابراز  دیبه خر لیاز مصرف کنندگان تما یاریکه بس ی: در حالتین-یرفتار شکاف

حضور  شیکه هدفشان افزا ییبرندها یشکاف برا نیپشت ا یروان یندارد. درک محرک ها یهمخوان اتین نیبا ا شهیهم یواقع دیکنند، رفتار خر یم

در  دیجد یها ی: ادغام فناورکیتکنولوژ یساز کپارچهی.(Sushma, Somashekar& Nethravathi 2024)مهم است اریدر بازار است، بس

ها را کاهش آن یطیمحستیز راتیکنند که نه تنها تأث یگذارهیسرما ییهاینوآور یرو دیباشد. برندها با دهیچیو پ نهیتواند پرهز یم داریپا یها وهیش

 (.Wang  & Zheng 2024)کندو عملکرد جلب  تیفیک یکنندگان را برابلکه انتظارات مصرف دهد،یم

 ندهیآ یجهت ها

نیاز به تحقیقات بیشتری در  فرهنگی:مقایسه های بین حوزه های مختلفی فرصت هایی را برای رشد و توسعه در برندسازی سبز ارائه می دهند: 

اند مورد اینکه چگونه تفاوت های فرهنگی بر نگرش مصرف کنندگان نسبت به محصولات سبز تأثیر می گذارد، وجود دارد. درک این پویایی ها می تو

ت مداوم در مورد رفتار مصرف کننده در تحقیقا مطالعات طولی:به برندها کمک کند تا استراتژی های خود را برای بازارهای متنوع تنظیم کنند. 

 ,Sushmaطول زمان بینش هایی را در مورد چگونگی تکامل نگرش ها نسبت به پایداری و چگونگی تطبیق برندها بر این اساس ارائه می دهد)

Somashekar& Nethravathi 2024 .):تی می تواند مشارکت بین مشاغل، دولت ها و سازمان های غیردول همکاری در بین بخش ها

 Sushma, Somashekar& Nethravathiهای حلتواند منجر به راههای مشترک میتأثیر طرح های پایداری را افزایش دهد. تلاش

Somashekar (2024در پژوهشی با عنوان )"  یک نمای   "جشم انداز مشارکت کنندگان و روندهای کلیدی در تحقیقات رفتار مصرف کننده سبز

یقات آکادمیک در مورد رفتار مصرف کننده نسبت به محصولات سبزبا برجسته کردن روندهای کلیدی، مشارکت کنندگان تأثیرگذار و کلی از تحق

. خوشه های موضوعی ارائه دادند که منعکس کننده اهمیت فزاینده پایداری و مسئولیت زیست محیطی در تحقیقات دانشگاهی و بازارهای مصرف بود

اجتماعی رفتار، نگرانی و اعتماد -های روانیکننده سبز، بازاریابی سبز و توسعه پایدار، محرکهای مصرفارزش -شده یپنج خوشه شناسای

 & Nascimento گذارند.های خرید سبز تأثیر میگیریکننده و محصول سبز که عواملی بودند که بر تصمیممحیطی، و شناسایی مصرفزیست

Loureiro (2024در پژوهشی با عنوان )" دریافتند موضوعات پایداری،   "نقشه ای از برند سازی پایدار: روندهای نوظهور و جهت گیری های آینده

تواند به عنوان ابزاری برای مطالعات و توسعه پایدار، مسئولیت اجتماعی شرکت و نام تجاری سبز در توسعه اتصال شبکه بسیار موثر هستند که می

گیرند و بسیار ریت برند استفاده شود. در حالی که بازاریابی سبز و ارزش ویژه برند دو مفهومی هستند که اغلب مورد بحث و بررسی قرار میعملکرد مدی
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به سوی  "( در پژوهشی با عنوان2023)  Viet & Phuong-Dinh, Nguyen کنند. به هم مرتبط هستند که آخرین تحقیقات را هدایت می

با تمرکز بر آمیخته تبلیغات سبز نشان داد که  "پایدار: نقش ترکیب تبلیغات سبز در ایجاد ارزش ویژه برند سبز و قصد خرید سبزتوسعه و مصرف 

گذارند. این تحقیق از یک نظرسنجی از مصرف کننده تأثیر میهای بازاریابی مؤثر مستقیماً بر ارزش ویژه برند سبز و قصد خرید مصرفاستراتژی

در ویتنام استفاده کرد و نشان داد که ابزارهای تبلیغاتی با هدف پایداری به طور قابل توجهی ابعاد ارزش ویژه برند را افزایش حصولات شیر کنندگان م

نوازی وقتی برندهای مهمان "( در مقاله ای با موضوع 2023)  و همکاران  aChuداده و رفتارهای خرید سازگار با محیط زیست را تشویق می کنند. 

پی بردند اصالت عامل مهمی است که بر روابط مشتری با برندهای سبز   ”ها در ایجاد روابط مشتری و برند سبزشوند: نقش اصالت و کلیشهسبز می

کت های عملکردی و مشارکه بر اساس ویژگی -نوازی سبز نشان داد که اصالت درک شده تأثیر می گذارد. یک مطالعه بر روی برندهای مهمان

دهد. این اعتماد متعاقباً بر انتخاب مصرف کنندگان نسبت اعتماد مشتری و ارتباطات عاطفی را با نام تجاری افزایش می -گیرد سهامداران شکل می

برند سبز بر قصد خرید کننده و ررسی اثر نوگرایی مصرفب "( در مقاله ای با موضوع 1402ی)ارباب دزادهیحم ی والله فیس به این برندها تأثیر می گذارد.

کننده، برند سبز و نگرش نوگرایی مصرفدریافتند  ".ای شهر اردبیل(های زنجیرهکننده )موردمطالعه: فروشگاهبا نقش میانجی نگرش مصرف

برند سبز بر نگرش  کننده وکننده تأثیری مثبت و معنادار دارد. از طرفی دیگر نوگرایی مصرفکننده نسبت به محصولات بر قصد خرید مصرفمصرف

کننده نسبت به محصولات رابطه بین نوگرایی باشد. همچنین نگرش مصرفکننده نسبت به محصولات نیز دارای تأثیری مثبت و معنادار میمصرف

کننده نسبت به کننده نیز، نگرش مصرفکند. درنهایت، در رابطه بین برند سبز و قصد خرید مصرفکننده و قصد خرید او را میانجیگری میمصرف

یک  :ارائه الگوی راهبردی ایجاد برند سبز( در مطالعه ای با عنوان 1401نوروزی اجیرلو و همکاران) .نمایدعنوان عامل میانجی عمل میمحصولات به

ت دوستدار محیط لامحصو های بهتر جهت عرضهشناسایی و تبیین ابعاد و عناصر ایجاد برند سبز، امکان اتخاذ تصمیمدریافتند  مطالعه فراترکیب،

گیری  کند. تصمیمدهد و از این طریق به تحقق اهداف استراتژی بازاریابی سبز در سطح رویارویی با مشتریان کمک زیادی میزیست را افزایش می

کنندگان و  ختی و رفتاری مصرفها و اقدامات سازمانی، عوامل روان شنادر خصوص هر یک از این ابعاد باید در ارتباط با یکدیگر و مبتنی بر سیاست

 .ت سبز باشدلاویژگیهای محصو

 روش انجام تحقیق -3
 

 .ی خاص استی دانش کاربردی در یک زمینهسنجی است. هدف تحقیقات کاربردی توسعهعلم "کاربردی"تحقیق حاضر از نظر هدف از نوع 

است. تحقیق توصیفی شامل مجموعه روشهایی است  "پیمایشی -توصیفی"همچنین، تحقیق حاضر از نظر شیوه گردآوری اطلاعات تحقیق از نوع 

تواند صرفا برای شناخت بیشتر شرایط موجود یا یاری های مورد بررسی است. اجرای تحقیق توصیفی میکه هدف آنها توصیف کردن شرایط یا پدیده

منتشر شده  برند سبزاسنادی است که تاکنون در حوزههای مختلف  یهیحاضر شامل کل قیی آماری تحقگیری باشد. جامعهدادن به فرایند تصمیم

ر این است. د المللیبین استنادی معتبر گاههاییاستفاده از اطلاعات پا ازیابزار برای استخراج دادههای مورد ن نیمهمتر ،یسنجدر مطالعات علم. است

 قیی آماری تحقنمونه ن،یبنابر ا. کندیرا فراهم م قترییدق اریاطلاعات بس یموضوع بندیاسکوپوس به لحاظ جامعیت و دسته استنادی گاهیپامیان 

 Collection  اسکوپوس استنادی گاهیدر پا سبزبرنددر حوزههای مختلف  2024تا  2000سال  از است که یاسنادی علم یهیحاضر شامل کل

Core (Scopus) بندی کرده و سپس دسته سبزبرندسرگروه  5را در  اسکوپوسی موضوعی پایگاه استنادی شاخه 14بر این اساس  اند.شده هینما

در این تحقیق از فنون استنباط آماری مربوط برای تجزیه و تحلیل دادهها و آزمون فرضیات  .آمار کلی تعداد انتشارات در هر طبقه را استخراج نمودیم

جنکینز و آزمونهای نیکویی برازش به کمک معیارهای اطلاع آکائیکه و بیزی از  -روش باکس بهره گرفته شده است. مدلسازی سریهای زمانی به

در این تحقیق با  .بهره گرفته شده است R در نرم افزار آماری(forecast) یجمله روشهای مورد استفاده هستند برای انجام این تحلیلها از بسته

برای  ( ARIMA) جنکینز -توجه به وجود روند در دادههای سری زمانی و به عبارت دیگر ناایستا بودن رفتار سریهای زمانی از مدلهای باکس

دهد که چه میزان یمعیار اطلاع آکائیکه یک مقیاس برای نیکویی برازش مدل آماری براورد شده است. این معیار نشان م ها استفاده شد.تحلیل داده

ی برازش مناسب یا نامناسب یک مدل ای بوده و به تنهایی نشان دهندهرود. این معیار یک معیار مقایسهتوسط یک مدل آماری از دست می اتاطلاع

امترهای مدل مدنظر تعداد پار k تابع درستنمایی مدل و  Lتعریف می شود که در آن     AIC -2log(L)+2K     نمیباشد. این معیار به صورت

زمانی که تعداد  .دهدای از دادهها نشان میهای رقیب بر مجموعهرا داشته باشد بزارش بهتری نسبت به مدل  AICمدلی که کمترین میزان  .باشدمی

-AIC   شود: استفاده می روبروبه صورت   AICc    خیلی بزرگ نباشد معمولا از معیار اطلاع آکائیکه تصحیح شده n نمونهها

2log(L)+2K(
𝑛

𝑛−𝑘−1
 د.شوهمگرا می AIC به مقدار AICc ها مقداربا افزایش تعداد نمونه  ( 
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 نتایج  -4

منظور شناخت بهتر  به .شوداستفاده می  SPSSو  R و VOSviewe فزارهای آماریا اکسل و نرم هایفزارا برای تجزیه و تحلیل دادهها از نرم

پژوهش مورد مطالعه قرار گرفته است و آشنایی بیشتر با متغیرهای پژوهش، قبل از تجزیه و تحلیل دادههای آماری، لازم های که در ماهیت جامع

ای برای تبیین روابط بین متغیرهایی ها، گامی در جهت تشخیص الگوی حاکم بر آنها و پایهاست این دادهها توصیف شوند. همچنین توصیف آماری داده

های دادههایی که در این تحقیق مورد تجزیه و تحلیل قرار میگیرند شامل تعداد کل انتشاراتی است که در زمینه .روندبکار می است که در پژوهش

 اند.شده هینما (Scopus)  اسکوپوس استنادی گاهیدر پا سبزبرندمختلف  اصلی حوزه 5در  2024تا  2000سال  از برند سبزمختلف 

 برند سبزتعداد کل انتشارات و سهم کلی هر کدام از طبقات  . 1جدول 

 برند سبزسرگروه                      تعداد کل انتشارات              درصد کل                   

 بازرگانی، مدیریت و حسابداری 971 33%

 علوم محیطی 593 19%

 علوم اجتماعی 580 19%

 مهندسی 566 19%

 کامپیوتر علوم 333 11%

  

 

 از تعداد کل انتشارات برند سبزدرصد سهم هر کدام از طبقات . 1شکل 

درصد  11با حدود  کامپیوتردرصد بیشترین سهم و علوم  33با حدود  حسابداریو  بازرگانی، مدیریتدهد، نشان می 1همانطور که جدول و شکل 

تعداد اسناد منتشر شده در مورد کلمه برند سبز بر اساس نویسندگان، سال، کشورها،  .اندکمترین سهم از تعداد کل انتشارات را به خود اختصاص داده

 حیطه موضوعی و نوع بر اساس آمار اسکوپوس به صورت شکل زیر ارائه می شود
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 . آمار اسناد منتشر شده در مورد کلمه برند سبز از پایگاه اسکوپوس2شکل

 

 تعداد فراوانی در شبکه هم واژگانی. کلیدواژه های برتر از نظر 2جدول 

 قدرت پیوند هم رخدادی کلیدواژه رتبه

1 green marketing 172 318 

2 sustainability 174 284 

3 green brand image 53 118 

4 green brand equity 43 111 

5 corporate social 

responsibility 
55 109 

6 green advertising 6384 98 

7 green trust 55 94 

8 purchase intention 43 93 

9 green purchase 

intention 
56 92 

10 greenwashing 53 89 

11 sustainable 

development 
38 72 

12 green brand 35 65 

13 consumer 

behavior 
35 64 

14 brand loyalty 35 59 

15 green tea 54 59 

16 environment 31 58 

17 green products 38 54 

18 brand image 32 53 

19 branding 35 53 

20 environmental 

concern 
24 53 
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 مرتبه 7. کلیدواژه های مرتبط با برند از از نظر تعداد فراوانی با توالی 3شکل 
 

را  2024تا  2000سالهای  سری زمانی تعداد انتشارات بیناستخراج آمار کلی به منظور تحلیل روند و پیشبینی تعداد انتشارات در سالهای آتی پس از 

در ادامه . پردازیممی برند سبرنیز استخراج نمودیم سری زمانی به تحلیل روند و پیشبینی آینده در هر کدام از طبقات  برند سبزبرای هر کدام طبقات 

 طبقات برند سبز می پردازیم. هر کدام از بینی آینده درسری زمانی به تحلیل روند و پیش مدل نیبا انتخاب مناسبتر

 بازرگانی مدیریت و حسابداری 

نمایش داده شده است. این نمودار یک روند افزایشی را نشان  4در شکل  بازرگانی مدیریت و حسابداریی نمودار سری زمانی تعداد انتشارات در حوزه

 .دهدمی

 

 

 

   

 

 

 

  

 بازرگانی مدیریت و حسابداریی انتشارات در حوزهنمودار سری زمانی تعداد . 4شکل 
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را به دادههای مورد نظر برازش داده و  ARIMA بینی بر اساس یک مدل ریاضی، مدلهای مختلف سری زمانیبه منظور فراهم کردن امکان پیش

گزارش  3های مورد بررسی در جدول از مدل برای برخی  AICc انتخاب میکنیم. مقدار شاخصهای AICc نهایتا مناسبترین مدل را بر اساس شاخص

مدلی است که کمترین مقدار این شاخص را به خود اختصاص  AICc همانطور که قبلا اشاره کردیم، مناسبترین مدل بر اساس شاخصهای .اندشده

ی بازرگانی، مدیریت و شارات در حوزهبه عنوان مناسبترین مدل سری زمانی برای تحلیل روند تعداد انت ARIMA(1,2,0) دهد. بر این اساس، مدل

  .حسابداری انتخاب شد
 مورد پژوهش حوزه 5 نیکویی برازش برخی از مدلهای مورد بررسی برای تعداد انتشارات در صشاخ. 3جدول 

 

های حاصل از برازش مدل مستقل بوده و از توزیع نرمال با میانگین صفر و منظور بررسی مناسبت مدل انتخابی، باید بررسی کنیم که مقدار باقیماندهبه 

به  .کننداین نمودارها مناسبت مدل را تایید میمی دهد.  ها و تابع خودهمبستگی آنها را نشاننمودار باقیمانده 5شکل . کنندمیواریانس ثابت پیروی 

 مقدار آماره این آزمون برابر .اسمیرنوف استفاده کردیم -علاوه بر شکل، از آزمون کلموگروفهای مدل پیشنهادی منظور بررسی نرمال بودن باقیمانده

 .کنندبا میانگین صفر و واریانس ثابت پیروی می های مدل از یک توزیع نرمالکه نشان میدهد باقیمانده به دست آمد 3576/0مقدار -Pیا  1788/0

 

 

 

 علوم اجتماعی ی حوزه ی علوم محیطیحوزه بازرگانی مدیریت و حسابداری ی حوزه

مقدار شاخص  نوع مدل
AICc 

 نوع مدل
مقدار 

شاخص 
AICc 

 نوع مدل
مقدار 

شاخص 
AICc 

ARIMA(2,2,1) 31/197 ARIMA(1,2,2) 044/163 ARIMA(1,2,1) 719/157 

ARIMA(1,2,1) 20/195 ARIMA(0,2,2) 233/160 ARIMA(2,2,1) 158/159 

ARIMA(2,2,0) 67/194 ARIMA(1,2,1) 244/160 ARIMA(3,2,0) 141/159 

ARIMA(0,2,1) 68/197 ARIMA(0,2,1) 607/157 ARIMA(2,2,0) 208/156 

ARIMA(1,2,0) 72/193 ARIMA(1,2,0) 794/163 ARIMA(0,2,1) 926/163 

ARIMA(0,2,0) 24/208 ARIMA(0,2,0) 657/165 ARIMA(1,2,0) 925/157 

ARIMA(2,2,2) 43/209 ARIMA(2,2,2) 034/166 ARIMA(0,2,0) 261/175 

  علوم کامپیوتر ی حوزه مهندسی ی حوزه

 نوع مدل
مقدار شاخص 

AICc 
 نوع مدل

مقدار 
شاخص 
AICc 

  

ARIMA(2,1,2) 451/167 ARIMA(2,2,2) 451/155   

ARIMA(2,1,1) 391/170 ARIMA(1,2,2) 805/155   

ARIMA(1,1,1) 195/167 ARIMA(0,2,2) 896/152   

ARIMA(2,1,0) 383/167 ARIMA(1,2,1) 887/152   

ARIMA(0,1,1) 183/166 ARIMA(0,2,1) 243/150   

ARIMA(1,1,0) 074/165 ARIMA(1,2,0) 272/151   

ARIMA(0,1,0) 180/167 ARIMA(0,2,0) 672/155   
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 ARIMA(1,2,0) همبستگی آنها از مدلها و تابع خودنمودار باقیمانده 5شکل 

مقدار -Pیا  372/2  باکس نیز استفاده کردیم. مقدار آماره این آزمون برابر -ها علاوه بر شکل، از آزمون لیانگبرای بررسی مستقل بودن باقیمانده

پس . ها برقرار استشرط استقلال بین باقیمانده دیگر ها تقریبا برابر صفر بوده و به عبارتدهد خودهمبستگی باقیماندهبه دست آمد که نشان می 667/0

سال  10بینی تعداد انتشارات طی پیش( 6شکل) .های آینده استفاده کنیمبینی مقادیر در سالخواهیم از این مدل برای پیشاز تایید مدل انتخابی می

 .دهدرا نشان می بازرگانی، مدیریت و حسابداریآینده در 

 بازرگانی، مدیریت و حسابداریی سال آینده در حوزه 10تعداد انتشارات طی  .  پیش بینی6شکل 
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( گزارش شده 3)در جدول بازرگانی، مدیریت و حسابداریی درصد در حوزه 95ای آن در سطح اطمینان بینی متوسط تعداد انتشارات و براورد فاصلهپیش

 است.

 علوم محیطی  

همانند  دهد.( نمایش داده شده است. این نمودار یک روند افزایشی را نشان می7در شکل)  علوم محیطیی حوزهنمودار سری زمانی تعداد انتشارات در 

همانطور که قبلا اشاره کردیم، مناسبترین  .اند( گزارش شده3های مورد بررسی در جدول )برای برخی از مدل  AICc مورد قبلی مقدار شاخصهای

به  ARIMA(0,2,1) است که کمترین مقدار این شاخص را به خود اختصاص دهد. بر این اساس، مدل مدلی AICc مدل بر اساس شاخصهای

 .ی علوم محیطی انتخاب شدعنوان مناسبترین مدل سری زمانی برای تحلیل روند تعداد انتشارات در حوزه
 

 

 علوم محیطیی نمودار سری زمانی تعداد انتشارات در حوزه. 7شکل 

 10بینی تعداد انتشارات طی پیش( 8شکل) .های آینده استفاده کنیمبینی مقادیر در سالخواهیم از این مدل برای پیشانتخابی می پس از تایید مدل

 .دهدرا نشان می علوم محیطیسال آینده در 

 

 علوم محیطیی سال آینده در حوزه 10تعداد انتشارات طی  . پیش بینی8شکل 
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 ( گزارش شده است.4)در جدول علوم محیطیی درصد در حوزه 95ای آن در سطح اطمینان انتشارات و براورد فاصلهبینی متوسط تعداد پیش

 علوم محیطیی ای آن در حوزهبینی متوسط تعداد انتشارات و براورد فاصلهپیش. 4جدول

 پیش بینی                    
 حد بالای فاصله اطمینان اطمینانحد پایین فاصله  متوسط تعداد انتشارات   سال 

2027 95 75 116 

2030 114 71 156 

2034 138 64 213 

 

 علوم اجتماعی 

 .دهدنمایش داده شده است. این نمودار یک روند افزایشی را نشان می (9)در شکل علوم اجتماعیی نمودار سری زمانی تعداد انتشارات در حوزه

 

 علوم اجتماعیی انتشارات در حوزهنمودار سری زمانی تعداد . 9شکل

همانطور که قبلا اشاره کردیم،  .اند( گزارش شده3های مورد بررسی در جدول )برای برخی از مدل  AICc همانند مورد قبلی مقدار شاخصهای

 اساس، مدلمدلی است که کمترین مقدار این شاخص را به خود اختصاص دهد. بر این  AICc مناسبترین مدل بر اساس شاخصهای

(2,2,0)ARIMA پس از تایید مدل  .ی علوم اجتماعی انتخاب شدبه عنوان مناسبترین مدل سری زمانی برای تحلیل روند تعداد انتشارات در حوزه

حوزه سال آینده در  10بینی تعداد انتشارات طی ( پیش10شکل) .های آینده استفاده کنیمبینی مقادیر در سالخواهیم از این مدل برای پیشانتخابی می

 .دهدرا نشان می علوم اجتماعی

 

 علوم اجتماعیی سال آینده در حوزه 10تعداد انتشارات طی  . پیش بینی10شکل

0

20

40

60

80

100

120

2
0

0
0

2
0

0
1

2
0

0
2

2
0

0
3

2
0

0
4

2
0

0
5

2
0

0
6

2
0

0
7

2
0

0
8

2
0

0
9

2
0

1
0

2
0

1
1

2
0

1
2

2
0

1
3

2
0

1
4

2
0

1
5

2
0

1
6

2
0

1
7

2
0

1
8

2
0

1
9

2
0

2
0

2
0

2
1

2
0

2
2

2
0

2
3

2
0

2
4

ار
تش

 ان
اد

عد
ت

سال انتشار

علوم اجتماعی



Journal of Environmental Sciences Studies (JESS) Vol. 10,  No. 4,  Winter (2026)  
 

 

10902 

 

 ( گزارش شده است.5)در جدول علوم اجتماعیی درصد در حوزه 95ای آن در سطح اطمینان بینی متوسط تعداد انتشارات و براورد فاصلهپیش

 علوم اجتماعیی ای آن در حوزهبینی متوسط تعداد انتشارات و براورد فاصلهپیش. 5جدول

 پیش بینی                
 حد بالای فاصله اطمینان حد پایین فاصله اطمینان متوسط تعداد انتشارات سال 

2027 140 123 157 

2030 192 148 236 

2034 261 168 354 
 

 مهندسی 

 .دهدنمایش داده شده است. این نمودار یک روند افزایشی را نشان می (11)در شکل  مهندسیی انتشارات در حوزهنمودار سری زمانی تعداد 

 

 مهندسیی نمودار سری زمانی تعداد انتشارات در حوزه. 11شکل 

اشاره کردیم، مناسبترین مدل بر اساس همانطور که قبلا  .اند( گزارش شده3های مورد بررسی در جدول )برای برخی از مدل  AICc مقدار شاخصهای

به عنوان مناسبترین  ARIMA(1,1,0) مدلی است که کمترین مقدار این شاخص را به خود اختصاص دهد. بر این اساس، مدل AICc شاخصهای

بینی هیم از این مدل برای پیشخواپس از تایید مدل انتخابی می .ی مهندسی انتخاب شدمدل سری زمانی برای تحلیل روند تعداد انتشارات در حوزه

 .دهدرا نشان می حوزه مهندسیسال آینده در  10بینی تعداد انتشارات طی ( پیش12شکل ) .های آینده استفاده کنیممقادیر در سال

 

 مهندسیی سال آینده در حوزه 10تعداد انتشارات طی  . پیش بینی12شکل
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 ( گزارش شده است.6)در جدول مهندسیی درصد در حوزه 95ای آن در سطح اطمینان فاصلهبینی متوسط تعداد انتشارات و براورد پیش

 مهندسیی ای آن در حوزهبینی متوسط تعداد انتشارات و براورد فاصلهپیش. 6جدول

 پیش بینی                 
 سال    

 حد بالای فاصله اطمینان حد پایین فاصله اطمینان متوسط تعداد انتشارات

2027 60 44 75 

2030 66 44 88 

2034 75 46 104 
 

 علوم کامپیوتر 

 .دهدنمایش داده شده است. این نمودار یک روند افزایشی را نشان می (13)در شکل  علوم کامپیوتری نمودار سری زمانی تعداد انتشارات در حوزه

 

 کامپیوترعلوم ی نمودار سری زمانی تعداد انتشارات در حوزه. 13شکل 

همانطور که قبلا اشاره کردیم، مناسبترین مدل بر اساس  .اند( گزارش شده3های مورد بررسی در جدول )برای برخی از مدل  AICc مقدار شاخصهای

 به عنوان مناسبترین ARIMA(0,2,1) مدلی است که کمترین مقدار این شاخص را به خود اختصاص دهد. بر این اساس، مدل AICc شاخصهای

بینی خواهیم از این مدل برای پیشپس از تایید مدل انتخابی می .ی علوم کامپیوتر انتخاب شدمدل سری زمانی برای تحلیل روند تعداد انتشارات در حوزه

 .دهدمی را نشان حوزه علوم کامپیوترسال آینده در  10بینی تعداد انتشارات طی ( پیش14شکل ) .های آینده استفاده کنیممقادیر در سال

 

 علوم کامپیوتری سال آینده در حوزه 10تعداد انتشارات طی  . پیش بینی14شکل
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 ( گزارش شده است.7)در جدول علوم کامپیوتری درصد در حوزه 95ای آن در سطح اطمینان بینی متوسط تعداد انتشارات و براورد فاصلهپیش

 علوم کامپیوتری ای آن در حوزهفاصلهبینی متوسط تعداد انتشارات و براورد پیش. 7جدول

 پیش بینی                    
 حد بالای فاصله اطمینان حد پایین فاصله اطمینان متوسط تعداد انتشارات سال     

2027 74 55 92 

2030 92 50 134 

2034 115 37 195 

 

 ی ریگجهینت -5
هایی از واقعیات کمک می کند و از توصیف کل آن عاجز است و از طرفی روشن شدن یک باید توجه داشت که یک تحقیق فقط به روشن شدن جنبه

یافته های پژوهش .مسئله ممکن است سوالات و مسائل متعدد دیگری را پدید آورد که پاسخگویی به آنها مستلزم تحقیق و پیمایش جدید خواهد بود

حوزه بازرگانی، مدیریت و حسابداری، علوم محیطی، علوم اجتماعی، مهندسی و علوم  5ر پژوهش در زمینه برند سبز د 3043بیانگر آن است در مجموع 

س استخراج کامپیوتر انجام شده است. برای پاسخگویی به سوال اول تحقیق، تعداد کل انتشارات برای کلیدواژه برند سبز در از پایگاه استنادی اسکوپو

طبقه برند سبز  5ارش گردیده است. در پاسخ به پرسش دوم ، تعداد کل انتشارات برای هر کدام از ( گز2شده و نتایج حاصل در شکل و جدول شماره )

( مشخص گردیده است. به منظور توصیف چگونگی تغییرات در تعداد انتشارات، نمودار سری زمانی تعداد 1( و سهم هر حوزه در شکل )1در جدول )

در پاسخ به سوال سوم تحقیق، نمودار سری  .ی برند سبزدر بخشهای مربوطه ترسیم شده استحوزه 5از برای هر کدام  2024تا  2000انتشارات از سال 

نشان می دهد که علیرغم وجود نوسانات در برخی از سالها، روند کلی توسعه برند سبز در همه حوزه ها  2024تا  2000زمانی تعداد انتشارات از سال 

ها توانند برازش مناسبتری به نسبت مدلهای رگرسیونی برای دادهم تحقیق بایستی گفت مدلهای سری زمانی میافزایشی است. در پاسخ به سوال چهار

های برند سبز های سری زمانی مربوط به تمام حوزهدهند،لذا دادههای مختلف روند افزایشی را نشان میفراهم کنند و با توجه به اینکه برند سبزدر حوزه

های مناسبی برای تحلیل روند داده های سری زمانی توانند مدلجنکینز می -دا باید این داده ها ایستا شوند. بنابر این، مدلهای باکسناایستا بوده و ابت

های برند سبز باشند. در این مدلها، ابتدا باید درجه تفاضلی کردن جهت ایستا شدن مدل مشخص گردد که این کار از طریق آزمون مربوط تمام حوزه

KPSS ی در بستهforecast از نرم افزار آماری R پس از مشخص شدن مقدار .انجام گرفت d میتوان مناسبترین مدل را از میان مدلهایی با ،

مدلی است که کمترین  AICc در جواب سوال پنجم تحقیق مناسبترین مدل آماری بر اساس شاخصهای  .متفاوت انتخاب کرد q و p مقدارهای

را به خود اختصاص دهد. بر این اساس، مناسبترین مدل آماری برای تحلیل روند در هر کدام از طبقات برند سبز انتخاب شد که مقدار این شاخص 

 ( می بینید. 8ی آن در جدول)خلاصه
 .. مناسبترین مدل انتخابی بر اساس هر کدام از طبقات برند سبز8جدول 

 میزان خطا حوزه برند سبز مدل انتخابی

(1,2,0) ARIMA %5  

(0,2,1) ARIMA %5  

(2,2,0) ARIMA %5  

(1,1,0) ARIMA %5  

(0,2,1) ARIMA %5 

 

پس از انتخاب مناسبترین مدل برای می توان گفت  برند سبزی بر اساس مدل انتخابی در مورد روند توسعهدر جواب سوال ششم تحقیق می توان گفت 

بینی تعداد کل انتشارات و پیشاساس مدل های انتخابی نیز پرداختیم.  سال آینده بر 10انتشارات طی  بینی تعداد، به پیشبرند سبزهر کدام از طبقات 

هر کدام  درصد برای تعداد کل انتشارات در 95سطح اطمینان  ای دربراورد بازه( گزارش شده است و 9در جدول ) ای آن در سالهای مختلفبراورد فاصله

انتشارات برند سبز را مشخص  ، درصد رشد تعدادبرند سبزسال آینده برای هر کدام از طبقات  10در طیاز طبقات برند سبز محاسبه شد. انتظار می رود 

 می کنیم. 
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 حوزه های برند سبزسال آینده برای هر کدام از 10درصد رشد تعداد انتشارات طی . 9جدول

 سال آینده 10درصد رشد طی  2034متوسط کل انتشارات در  2024کل انتشارات در  تعداد سرگروه برند سیز

 58/74 625 358 یسابدارحو تیریمد،یبازرگان

 26/66 138 83 یطیمح علوم

 66/141 261 108 یاجتماع علوم

 26/35 75 56 یمهندس

 48/85 115 62 وتریکامپ علوم

 

درصد کمترین میزان رشد را طی ده سال آینده  26/35درصد بیشترین و مهندسی با  66/141( ملاحظه شد علوم اجتماعی با 9همانطور که  در جدول )

ت، اس یداریمصرف کننده نسبت به پا حاتیترج رییمنعکس کننده تغ رایاست ز یاتیبرند سبز ح یدیکل واژه ندهیروند آبه خود اختصاص خواهند داد. 

 نیکه ا ییهاکند. شرکت یگسترده تر کمک م یطیمح ستیو به اهداف ز تیاز انطباق با مقررات در حال تحول حما کرده و را ارائه  یرقابت یایمزا

  آگاه است، رشد خواهند کرد. ستیزطینسبت به مح یاندهیطور فزاکه به یانداز بازاراحتمالاً در چشم دهند،یها وفق مداده و با آن صیرا تشخ روندها

آینده از سایر با توجه به اینکه در این تحقیق از پایگاه استنادی اسکوپوس برای تحلیل آینده واژه برند سبز استفاده شده است پیشنهاد می شود محققان 

  کنند.آن برای تحلیل روند استفاده  ستخراج و ازرا ا تعداد ارجاعات به انتشاراتنیز استفاده نمایند و  وب آو ساینسپایگاه ها نظیر 
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