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Objective: This study aims to examine the effect of perceived greenwashing on green 

purchase intention, considering the mediating role of the brand psychological contract 

and the moderating role of perceived environmental responsibility in the context of 

green-oriented brand revitalization. 

Methodology: This applied study employed a descriptive-survey design using structural 

equation modeling. The statistical population consisted of consumers of green-oriented 

food brands in Bandar Abbas Mall, from which 331 valid questionnaires (195 offline and 

136 online) were collected. Data were gathered using a standardized multi-dimensional 

questionnaire and analyzed through Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM). 

Findings: The results indicated that perceived greenwashing has a significant negative 

effect on green purchase intention, both directly and indirectly through weakening the 

brand psychological contract. Furthermore, green-oriented brand revitalization positively 

and significantly influences both the brand psychological contract and green purchase 

intention, whereas perceived brand betrayal exerts a significant negative effect on the 

brand psychological contract. Additionally, perceived environmental responsibility 

significantly moderates and strengthens the relationship between the brand psychological 

contract and purchase intention. 

Conclusion: The findings suggest that effectively managing perceptions of 

greenwashing and strengthening the brand psychological contract through authentic 

green revitalization strategies can rebuild consumer trust and enhance green purchase 

intention. 

Keywords: Perceived Greenwashing; Brand Psychological Contract; Perceived Brand 

Betrayal; Perceived Environmental Responsibility; Green-Oriented Brand 

Revitalization; Green Purchase Intention. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

In recent years, the increasing global emphasis on environmental sustainability has significantly 

transformed consumer behavior and corporate strategies, particularly in industries such as food, where 

ecological and ethical concerns are highly salient. Firms increasingly adopt green marketing practices and 

sustainability-oriented positioning to differentiate themselves and respond to rising consumer 

environmental awareness (Rossi & Rivetti, 2020; Sigurdsson et al., 2024). However, alongside this trend, the 

proliferation of misleading or exaggerated environmental claims has given rise to the phenomenon of 

greenwashing, which has emerged as a critical challenge in sustainable brand management (Marquis et al., 

2016; Stecker, 2016). Greenwashing refers to the practice whereby companies convey false or misleading 

information about the environmental benefits of their products or operations, thereby creating a deceptive 

perception of sustainability (Beuc, 2023; European Commission, 2023). This issue is particularly prevalent 

in the food industry, where labeling practices and sustainability claims often lack transparency and 

verifiability (Dreist et al., 2025; Sciortino et al., 2025). 

The increasing prevalence of greenwashing has profound implications for consumer trust and 

decision-making. Empirical evidence suggests that exposure to misleading environmental claims can 

distort consumer perceptions, weaken trust in brands, and negatively affect purchase intentions (McLean 

& Ward, 2025; Nugraha et al., 2024). Moreover, firms engaging in greenwashing risk damaging their market 

value and long-term reputation, as consumers become more critical and skeptical of sustainability claims 

(Xu et al., 2025). From a psychological perspective, consumers interpret greenwashing as a violation of 

implicit expectations, which disrupts the relational dynamics between consumers and brands. This 

perspective aligns with the theory of the brand psychological contract, which posits that consumer–brand 

relationships are governed not only by transactional exchanges but also by implicit promises and mutual 

expectations (Montgomery et al., 2018). 

When these expectations are violated, consumers may experience feelings of distrust, 

dissatisfaction, and even betrayal, which can significantly alter their behavioral responses (Chih et al., 2017; 

Malhotra et al., 2017). The concept of perceived brand betrayal captures this emotional response, reflecting 

consumers’ belief that a brand has intentionally failed to uphold its commitments or values (Reimann et 

al., 2018; Yu et al., 2022). Such perceptions can lead to adverse outcomes, including brand avoidance, 

negative word-of-mouth, and reduced purchase intentions (Nepomuceno et al., 2017; Su et al., 2022). In 

contrast, strategies such as green-oriented brand revitalization can play a crucial role in restoring trust and 

rebuilding consumer relationships by aligning brand actions with sustainability commitments (Li et al., 

2019). 

Additionally, individual differences among consumers, particularly perceived environmental 

responsibility, influence how consumers interpret and respond to greenwashing practices. Consumers with 

higher environmental responsibility are more likely to detect inconsistencies in green claims and adjust 

their purchasing behavior accordingly (Duong et al., 2022; Wu & Yang, 2018). Despite the growing body of 

research on greenwashing and green consumer behavior, there remains a lack of integrative models that 

simultaneously examine the direct, mediating, and moderating mechanisms underlying these 
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relationships, particularly within the context of green-oriented brand revitalization in the food industry 

(Nugraha et al., 2024; Wang et al., 2021). 

Methods and Materials 

This study adopted an applied, quantitative research design using a descriptive-survey approach. 

The target population consisted of consumers of green-oriented food brands, and data were collected 

through a structured questionnaire administered both online and offline. A total of 331 valid responses 

were obtained and used for analysis. The measurement instrument included multiple constructs such as 

perceived greenwashing, brand psychological contract, perceived brand betrayal, green-oriented brand 

revitalization, perceived environmental responsibility, and green purchase intention. All constructs were 

measured using previously validated multi-item scales adapted to the context of the study. 

Data analysis was conducted using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-

SEM), which is suitable for examining complex models with multiple mediating and moderating 

relationships. The analysis involved assessing the measurement model for reliability and validity, 

followed by testing the structural model to evaluate hypothesized relationships among variables. Both 

direct and indirect effects were examined, along with interaction effects to assess moderation. 

Findings 

The results of the structural model analysis revealed several significant relationships among the 

study variables. First, perceived greenwashing was found to have a significant negative effect on green 

purchase intention, indicating that higher levels of perceived deception reduce consumers’ willingness to 

purchase green products. Second, perceived greenwashing also had a significant negative effect on the 

brand psychological contract, suggesting that deceptive environmental claims undermine the implicit 

expectations and trust between consumers and brands. 

Third, the brand psychological contract demonstrated a significant positive effect on green 

purchase intention, highlighting its critical role in shaping consumer behavior. Fourth, mediation analysis 

showed that the brand psychological contract significantly mediated the relationship between perceived 

greenwashing and green purchase intention, confirming that the negative impact of greenwashing is 

partially transmitted through the erosion of psychological relationships. 

Fifth, green-oriented brand revitalization had significant positive effects on both the brand 

psychological contract and green purchase intention, indicating that authentic sustainability initiatives can 

enhance consumer trust and behavioral intentions. Sixth, perceived brand betrayal exhibited a significant 

negative effect on the brand psychological contract, reflecting the damaging impact of perceived ethical 

violations on relational bonds. 

Finally, the moderation analysis revealed that perceived environmental responsibility significantly 

strengthened the positive relationship between the brand psychological contract and green purchase 

intention. This indicates that consumers with higher environmental responsibility are more responsive to 

changes in the quality of their relationship with brands. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study provide a comprehensive understanding of how perceived greenwashing 

influences consumer behavior within the framework of brand psychological relationships. The negative 

impact of greenwashing on purchase intention underscores the critical importance of authenticity and 

transparency in sustainability communication. When consumers perceive environmental claims as 
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deceptive, they not only lose trust in the brand but also become less inclined to engage in green purchasing 

behaviors. 

The mediating role of the brand psychological contract highlights the importance of relational 

mechanisms in shaping consumer responses. Rather than affecting behavior directly, greenwashing 

undermines the psychological foundation of the consumer–brand relationship, which in turn influences 

purchase decisions. This insight emphasizes the need for firms to focus not only on functional attributes 

but also on maintaining trust-based relationships with consumers. 

The positive effects of green-oriented brand revitalization suggest that companies can recover from 

trust erosion by implementing genuine and meaningful sustainability initiatives. Such efforts can restore 

consumer confidence and strengthen relational bonds, ultimately leading to improved behavioral 

outcomes. However, these initiatives must be perceived as credible and consistent with the brand’s values 

to be effective. 

The role of perceived brand betrayal further illustrates the emotional consequences of unmet 

expectations, demonstrating that negative consumer perceptions extend beyond cognitive evaluations to 

include affective responses. These emotional reactions can significantly amplify the negative effects of 

greenwashing and hinder brand recovery efforts. 

Finally, the moderating effect of perceived environmental responsibility indicates that consumer 

characteristics play a crucial role in shaping responses to brand actions. Environmentally responsible 

consumers are more sensitive to both positive and negative signals, making them a critical segment for 

green marketing strategies. 

In conclusion, this study contributes to the literature by integrating multiple theoretical 

perspectives to explain the complex relationships between perceived greenwashing, psychological 

mechanisms, and consumer behavior. The findings highlight the importance of authenticity, trust, and 

responsibility in sustainable brand management and provide valuable insights for both researchers and 

practitioners seeking to promote green consumption in an increasingly skeptical market environment. 
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 مقدمه 

مرتبط با مدرف    میموج  شده است که مفاه  داریو گتترش گفتمان توسعه پا  ی یمحتت یز  یهاینگران  شیاف ا  ر،یا   یهادر دهه

شود. در    ل یها تبدشرکت  ی ابیبازار یکنندگان و راهبردهامدرف  یریگمیتدم  ی اصل  یاز محورها  یک یبه    ی یمحتتیز  یریپذت یسب  و متئول

عنوان   ود را به  ،یداریپا  یو ادعاها  ی ی محتتیز  یهاسب ، برچت    یهاامیاند با استفاده از پ تلاش کرده  ی اندهیطور ف ابرندها به  ان،یم  نیا

  ژه یوروند به  نی. ا(Rossi & Rivetti, 2020; Sigurdsson et al., 2024)کنند    ی معرف   یتتیزطیمح  یهامتئولانه و همتو با ارزش  یانه یگ 

  ان یم  ندهیرصابت ف ا  یریگاست و موج  شکل  افتهی  یشتریدارد، شدت ب  تت یزطیبا سلامت انتان و مح  میدر صنعت غذا، که ارتباط متتق

. (European Commission, 2025; Nugraha et al., 2024)شده است    ی یمحتتیکنندگان آگاه به متائل زجذب مدرف  یبرندها برا

عنوان  سب  شده است که به  یبه نام شتتشو  یادهی بروز پد  سازنهیزم  ، یبدون پشتوانه واصع  ی یمحتتیز  یتعداد ادعاها   ش یحال، اف ا  ن یبا ا

 .(Marquis et al., 2016; Stecker, 2016)  شودیم رح م داریپا   یابیدر بازار ی اساس یهااز چالش یکی

کننده،  گمراه  ا ی   یآمارائه اطلاعات ناصص، اغرا    قیاز طر  کنندیها تلاش مآن شرکت  ی که ط  شودیاطلا  م  ی سب  به اصدامات  یشتتشو

مح  ی هاتیفعال  ایمحدولات   با  سازگار  را  حال  تتیزطی ود  در  دهند،  چن  ی جلوه  واصع  در   Beuc, 2023; European)  تتین  نیکه 

Commission, 2023)م نشان  صابل  دهدی. م العات  ادعاها  یتوجهکه بخش  م  یاز  و  بوده  معتبر  فاصد شواهد  بازار  در    تواند یسب  موجود 

در صنعت غذا،    ژهیو. به (Dreist et al., 2025; European Commission, 2023)کند    یاعتمادیو ب  یکنندگان را دچار سردرگم مدرف

  ی شتتشو   جیرا  قیاز مداد  یکیعنوان  به  ، یکاف  تیاز نظر کربن« بدون شفاف  ی» نث  ای  تت«یزط ی»دوستدار مح  رینظ  ییها استفاده از برچت  

کنندگان به برندها  اعتماد مدرف فیتنها موج  تضعنه تیوضع نی. ا(Dreist et al., 2025; Sciortino et al., 2025) شودیسب  شنا ته م

 .(Xu et al., 2025)صرار دهد  ی منف ریتحت تث   یها را نشرکت زارارزش با تواندیبلکه م شود،یم

.  کند یم دایپ  یاژهیو تیاهم یشنا تو روان  یسازه شنا ت کیعنوان سب  به  یکنندگان از شتتشوادراک مدرف  ،ی یشرا نیچن در

نقش    تواندیبرند اشاره دارد و م  کی  ی یمحتتیز  یادعاها  یبندگ یفر  ایصداصت     انیکننده از ممدرف  یذهن  یابیسب  به ارز  یادراک شتتشو

کنندگان  که مدرف  ی . زمان(Ding et al., 2022; McLean & Ward, 2025) کند    فا یا  د ی ر  یها و رفتارهانگرش  یده شکلدر    یاکنندهنییتع

  لیکاهش تما  ت یو در نها  ی نیبدب  شیامر منجر به کاهش اعتماد، اف ا  نیا  دهد، یطور آگاهانه اطلاعات نادرست ارائه مبرند به  ک یاحتاس کنند  

  ی هاواکنش  تواندیم  یادراک  نیکه چن  دهدیها نشان م پژوهش  گر،ید  ی. از سو(Nugraha et al., 2024; Saif et al., 2024)  شودیم  دیبه  ر

 .(Küçük, 2021; Rasouli et al., 2025)به همراه داشته باشد   ینفرت از برند را ن یو حت ی دیمانند  شم، ناام یمنف  یعاطف

  ان یکه روابط م  کند یم   انیب  هینظر  نیاست. ا  یشنا تصرارداد روان   هیها، نظرواکنش  نیا  نییتب  یمهم برا  ینظر  یهااز چارچوب  یکی

و ادراکات متقابل درباره تعهدات   یاز انتظارات ضمن  یابلکه شامل مجموعه  شود،یمحدود نم   یکننده و برند تنها به تعاملات اصتدادمدرف

ا  ی . هنگام(Montgomery et al., 2018)  تهت   ین  نیطرف به  نتوانند  برندها  پاسخ دهند    نیکه  صرارداد  آن  ای انتظارات  را نقض کنند،  ها 

  ی شتتشو  نهی. در زم(Chih et al., 2017; Malhotra et al., 2017) واهد داشت    یدر پ  ی منف  ی امدهایدچار ا تلال شده و پ   یشنا تروان 

 ,.Chen et al)کند    فیشدت تضعکننده را بهاعتماد مدرف  تواند یکه م  ابدییو عدم صداصت بروز م   یفر  راکصورت ادنقض به  نیسب ، ا

2019; Liu et al., 2020) . 

  انت ی.  شودیم رح م   یشنا تمهم نقض صرارداد روان  ی امدهایاز پ   ی کیعنوان  شده بهبرند درک  انتیمفهوم    ند، یفرآ  نیادامه ا  در

داده است     یاو را فر یطور عمدنبوده و به بند ی ود پا یارزش ا ی ی کننده احتاس کند برند به تعهدات ا لاصکه مدرف دهد یرخ م  ی برند زمان
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(Reimann et al., 2018; Yu et al., 2022)یدهان منفبهدهان  غاتیهمچون اجتناب از برند، تبل  یدی شد  ی هاواکنش  تواندیاحتاس م  نی. ا  

. در صنعت غذا، که اعتماد نقش  (Nepomuceno et al., 2017; Su et al., 2022) را به دنبال داشته باشد    انهیجویاصدامات تلاف  یو حت

 ;Gannon et al., 2022)برند داشته باشد    ی بقا  یبرا  یمخرب  یامدهایپ  تواند یم  یاحتاس  نیبروز چن  کند، یم  فا یدر انتخاب برند ا  یدیکل

Sarkar et al., 2021) . 

. شودیسب  م رح م  یشتتشو  یمنف  یامدهایمقابله با پ   یراهبرد مهم برا  کیعنوان  محور به برند سب    یایمفهوم اح  گر،ید  یسو   از

رفته  کرده و اعتماد ازدست  یبرند  ود را بازساز  یهاو ارزش  تیهو  ر،یتدو  کنندیها تلاش م آن شرکت  یاست که ط   یندیبرند فرآ  یایاح

اعتماد در حوزه شفاف و صابل  ،ی متتل م ارائه اصدامات واصع  ندیفرآ  نیسب ، ا  یبرندها  نهی. در زم(Li et al., 2019)ابند  یکنندگان را بازمدرف

حال،    نی. با ا(Blome et al., 2017; Peng et al., 2021)ادعا و عمل را کاهش دهد    انیاست که بتواند شکاف م  ی یمحتت یز  یداری پا

  یهاتلاش  یحت  ،یریدر صورت عدم باورپذ  رایدارد، ز  ی اصدامات بتتگ  نیکنندگان از ابه نحوه ادراک مدرف   یادیراهبرد تا حد ز  نیا  تیموفق

 .(Sciortino et al., 2025; Xu et al., 2025)شوند  یسب  تلق یاز شتتشو یاعنوان ادامهممکن است به  ین ییایاح

مفهوم   نیکننده سب  م رح است. ادر رفتار مدرف  یدی کل  یرهایاز متغ   ی کیعنوان  شده بهدرک  ی ی محتتیز  تیمتئول  ان، یم  نیا  در

  فا یا  دی ر  ماتیبه تدم  ی دهدر شکل  ینقش مهم تواندیاشاره دارد و م  ی یمحتتیفرد نتبت به متائل ز  تی احتاس تعهد و متئول   انیبه م

 ی شتریب  تیدارند، حتاس  ی یمحتتیز  تیاز متئول  یکه س ح بالاتر  یکنندگان. مدرف(Duong et al., 2022; Wu & Yang, 2018)کند  

از آن اجتناب کنند    ییسب  را شناسا  یشتتشو  یدارد که رفتارها  یشتریسب  نشان داده و احتمال ب  ینتبت به ادعاها  ,.Peng et al)و 

2021; Saif et al., 2024)ی  یمحتتیز  ینتبت به اصدامات واصع   یترمثبت یهادر صورت وجود اعتماد به برند، واکنش  راداف  نیا  نی. همچن 

 .(Duong et al., 2022)  شودیم تیها تقوسب  آن دیو صدد  ر دهندینشان م

حوزه وجود    نیدر ا  یمهم  یکننده، همچنان  لأهاسب  و رفتار مدرف  یمرتبط با شتتشو  ات یتوجه در ادبصابل  ی هاشرفتیوجود پ   با

بت پ   یاریدارد.  م العات  بررس  نیشیاز  م  یبه  دوگانه  مدل  رهایمتغ  انیروابط  ارائه  به  کمتر  و  هم  یاکپارچهی  یهاپردا ته  نقش  که  زمان 

نقش صرارداد    ن، ی. علاوه بر ا(Nugraha et al., 2024; Wang et al., 2021) اند  توجه کرده  رند،یرا در نظر بگ  گر لیتعد  و   یانجیم  ی سازوکارها

سب ، کمتر مورد  یبرندها یایدر بتتر اح ژه یوبه د، یسب  و صدد  ر یشتتشو انیدر ارتباط م ینییسازوکار تب کیعنوان برند به یشنا تروان 

  یهالیتحل ازمندیروابط، ن نیشده در ادرک ی یمحتت یز تیشده و متئولبرند درک انتیزمان  هم ریتث  ن،ی صرار گرفته است. همچن یبررس

 .(Gannon et al., 2022; Rasouli et al., 2022)است  ترشرفتهیپ  ی هایسازو مدل ترقیعم

اهم  در به  توجه  با  پا  تیمجموع،  پد  ،ی یمحتت یز  یداریروزاف ون  پ   یشتتشو  دهیگتترش  و  برند  یامدهایسب   روابط  بر  – آن 

پژوهش    نیا  هدف   .شودیاحتاس م   شیاز پ   ش یروابط بپردازند، ب  نیا  یبه بررس  کپارچهیصورت  که به  هاییپژوهش  انجام  ضرورت  کننده، مدرف

  ی شنا تصرارداد روان   یگریانجیم  قیمحور، از طربرند سب    یایسب  با در نظر گرفتن نقش اح  دیسب  بر صدد  ر یدرک شتتشو  ریتث   یبررس

 شده در بتتر صنعت غذا است. درک ی یمحتت ی ز تیمتئول  گرلیشده و با لحاظ نقش تعدبرند درک انتیبرند و  

 پژوهش   روش

ها در زمره  داده   یگردآور  وهیاست و از نظر ش  ینتبیی–یلیتحل  کردیبا رو  یکم  ت،یماه  ثی و از ح  یپژوهش از نظر هدف، کاربرد   نیا

کننده سب  در چارچوب  مرتبط با رفتار مدرف  یهاسازه  انیم  یپژوهش، آزمون روابط علّ  ی. هدف اصلردیگیصرار م   یشیماپی–یفیم العات توص

فعال در حوزه مواد    یاز برندها دیاست که تجربه  ر یکنندگانمدرف هیپژوهش شامل کل  یبوده است. جامعه آمار کپارچهی یمدل مفهوم کی
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کنندگان،  مراجعه  یحجم بالا  لیعنوان بتتر پژوهش به دلبه  یمرک  تجار  نی اند. انتخاب امال داشته بندرعباس  ی محور را در مرک  تجارسب   یی غذا

 طیمح ن یکنندگان در اکه مدرف  یاگونهصورت گرفته است، به  ی یمحتتیز یبا ادعاها  ییو حضور برندها  ییغذا وادعرضه م یتنوع واحدها

  ی همچون درک شتتشو   یادراکات  یریگامر امکان شکل  ن یبرندها صرار دارند و ا  یسب  و عملکرد واصع  یابیبازار  یهاامیزمان در معرض پ طور همبه

 . سازدیبرند سب  را فراهم م یایاح یهاتلاش یابیبرند و ارز یشنا تسب ، صرارداد روان 

  ی یمحتت یز  تیشده، متئولبرند درک  انتیمحور،  برند سب   یایسب ، اح   یدرک شتتشو  یهاپژوهش شامل سازه  یمفهوم  مدل

 دیو صدد  ر  ی انجیم  ریعنوان متغبرند به  یشنا تچارچوب، صرارداد روان  ن یسب  است. در ا  دیبرند و صدد  ر  یشنا تشده، صرارداد رواندرک

در راب ه    گرلیتعد  ریعنوان متغشده بهدرک  ی یمحتت یز  تیمتئول  ن،یدر نظر گرفته شده است. همچن  یینها  یزان درو  ریعنوان متغسب  به

  یو تعامل  میرمتتقیغ   م،یشامل روابط متتق  هیاساس، هشت فرض  نیسب  لحاظ شده است. بر ا  دیبرند و صدد  ر  یشنا تصرارداد روان   نیب

  ن یفراهم بود و ا ی واصع طیبه جامعه هدف در مح میمتتق  یامکان دسترس رایصورت در دسترس انتخاب شد، زبه یریگشد. روش نمونه نیتدو

شد   عی پرسشنامه توز  ۴۰۰صابل صبول است. در مجموع،     ین  یحداصل مربعات ج ئ  یمعادلات سا تار  یاب یبر مدل  یمبتن  یهادر پژوهش  کردیرو

حجم   ن یمورد استفاده صرار گرفت. ا  یینها  لیتحل  یپرسشنامه معتبر برا  33۱ها،  داده  شیپالا  ندیپرسشنامه و انجام فرآ  3۶۰که پس از بازگشت  

 شد.  ی ابیارز یکاف  PLS-SEMبا روش  لیتحل یبرا گر،لیو تعد یانجیم یرهایمدل و وجود مت  یدگیچینمونه با توجه به پ 

اداده  یگردآور  یاصل  اب ار در  مق  یمبتن  افتهیپرسشنامه سا تار  ک یپژوهش،    نی ها  از »کاملاً    یادرجه پنج  کرتیل  اسیبر  بود که 

و    یفرهنگ  نهیاستخراج و متناس  با زم  یالمللنیمعتبر ب  یهااسیپرسشنامه بر اساس مق  نیشده است. ا  ی مخالف« تا »کاملاً موافق« طراح

حفظ شده و    هاهیگو  یمفهوم  ی وانتلاش شد تا هم  ،یسازیبوم  ندیشده است. در فرآ  یسازیبوم  ییصنعت مواد غذا  نکنندگامدرف  یزبان

 منعکس کند.  یدرستدهندگان را بهپاسخ یبر وردار باشد تا بتواند ادراک واصع   ی کاف یی ها از دصت معناترجمه آن 

شتتشو  سازه طر  یدرک  از  مدرف  ده یسنج  یی هاهیگو  قیسب   ادراک  که  گمراهشد  و  ابهام  اغرا ،  از    یادعاها  ی کنندگ کننده 

محدولات   د ی ر  یکننده برامدرف  یرفتار  ل یکه تما  ییهاهیبا استفاده از گو   یسب  ن  دی. سازه صدد  رکند یم  یریگبرند را اندازه  ی یمحتت یز

  ییهاهیگو  قیپژوهش، از طر  نیسازه نتبتاً نوآورانه در ا  کیعنوان  محور به برند سب   یایشد. اح  دهیسنج  دهد، ینشان م  ار  تتیزط یدوستدار مح

 . کندیبرند را منعکس م   ی یمحتتیز  یها و ارزش  تیهو  یکنندگان از بازسازشد که ادراک مدرف  یسازیاتیتوسط پژوهشگر عمل  شده ی طراح

با گو  یشنا تصرارداد روان   ن،یهمچن انتظارات ضمن  دهیسنج  یی هاهیبرند  ادراک  ،یشد که  به   یبندیپا   انیشده و متعهدات  برند 

  یمنف  یعاطف  ی هابا هدف سنجش واکنش    یشده نبرند درک  انتی. سازه  دهدیکننده نشان مرا در ذهن مدرف  ی یمحتتیز  ی هاوعده

ت مدرف نقض  به  نتبت  متئول  عهداتکنندگان  شد.  گنجانده  پرسشنامه  در  ندرک  ی یمحتت یز  تیبرند  گو   یشده  از  استفاده    ییهاهی با 

 گر لی تعد  ریعنوان متغو در مدل پژوهش به  دهد یرا نشان م  ی یمحتت ی فرد نتبت به متائل ز  تیاحتاس متئول   انیشد که م  یریگاندازه

  ان یدرآمد و م  لات،یس ح تحد  ت،یدهندگان شامل سن، جنتپاسخ  یشنا تتیجمع  عاتپرسشنامه، اطلا   یان ی. در بخش پا کندینقش م  یفایا

انتشار نتخه   نیو همچن  یپرسشنامه در محل مرک  تجار  یحضور  عیتوز  قیاز طر  یبیصورت ترکها بهشد. داده  یآورمحدولات سب  جمع  دی ر

 شد.  یگردآور طیدهندگان واجد شراپاسخ  انیدر م نیآنلا

  قی( و از طرPLS-SEM)  یبر حداصل مربعات ج ئ  یمبتن  یمعادلات سا تار  یاب یپژوهش با استفاده از روش مدل  ی هاداده  لیتحل

زمان روابط و وجود هم  ی مدل مفهوم  یدگ یچیپژوهش، پ   نانهیبشیپ   تیماه  ل یروش به دل  نیانجام شد. انتخاب ا  ۴نتخه    SmartPLSاف ار  نرم

حاصل   نانیها اطمسازه  ییو روا  ییای صرار گرفت تا از پا  یابیمورد ارز  یریگصورت گرفت. در گام نختت، مدل اندازه  گرلیو تعد  ی انجیم  م،یمتتق

  انس یوار  نیانگیم  قیهمگرا از طر  ییشد و روا  یبررس  یبیترک  یی ای کرونباخ و پا  یآلفا   یبا استفاده از ضرا  ی درون  یی ای مرحله، پا  نیشود. در ا
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   یشد تا تما  ی ابی( ارزHTMT)  تمونوتری–تینتبت هتروتر  ار یواگرا با استفاده از مع  ییروا  ن، یصرار گرفت. همچن  نجششده مورد ساستخراج 

 شود.  د ییتث  گریکدیها از سازه

ها محاسبه  سازه  نیب  ریمت   یمرحله، ضرا   نیصرار گرفت. در ا  لیپژوهش مورد تحل  یهاه ی آزمون فرض  یبرا  یگام دوم، مدل سا تار  در

و س ح   tمانند آماره    یی هاصرار گرفت. شا ص  ی مورد بررس  یریگبازنمونه   ۵۰۰۰و    نگیاسترپ ها با استفاده از روش بوتآن  یشده و معنادار

  Q²زا، شا ص  درون  ی رهایمتغ  یریپذنییتب   انیسنجش م  ی( براR²)  نییتع   یضرا  ن،یاستفاده شد. همچن  ها ه یفرض  یابیارز  یبرا  p  یمعنادار

وابتته مورد استفاده صرار گرفت. در    یرهایمتتقل بر متغ ی رهایمتغ ریشدت تث  نییتع ی( براf²مدل و اندازه ا ر ) ی نیبشیتوان پ  یبررس یبرا

  رها یمتغ  انی م  دهیچیزمان روابط پ هم  یامکان بررس  یلیتحل  کرد یرو  نیمدل گ ارش شد. ا  یبیبرازش تقر  اریمع  عنوانبه  SRMRشا ص    ت،ینها

 سب  را فراهم سا ت.  د یمؤ ر بر صدد  ر یجامع از سازوکارها  یریو ارائه تدو

 هایافته

استفاده  با     (PLS-SEM) یابی معادلات سا تاری مبتنی بر حداصل مربعات ج ئیهای حاصل از تحلیل مدل به گ ارش یافته بخش  این  

، نتایج پژوهش در دو گام ارائه Hair et al. (2021)ای پیشنهادی توسط  مرحله  ا تداص دارد. م ابق با رویکرد دو SmartPLS 4 اف ار  از نرم

های توان تبیین و شود و در گام دوم، نتایج مدل سا تاری شامل شا صگیری گ ارش میشود. در گام نختت، نتایج ارزیابی مدل اندازهمی

 .گرددها ارائه میروابط فرضی میان سازه

ها بررسی شد. بدین منظور، بارهای  منظور ارزیابی پایایی درونی، روایی همگرا و روایی واگرا سازهگیری به  در این بخش، مدل اندازه

محاسبه گردید. همچنین، روایی واگرا با استفاده از   (AVE) شده  و میانگین واریانس استخراج  (CR)  پایایی ترکیبی، (α)  آلفای کرونباخ   عاملی، 

که طوری ها از پایایی درونی م لوب بر وردارند، بهدهد که تمامی سازهنشان می  زیر   شده در جدولارزیابی شد. نتایج گ ارش   HTMT  معیار

تر از ب رگ  AVEشود. اف ون بر این، مقادیر  تثیید می  Hair et al. (2021) م ابق با معیارهای پیشنهادی  CR   >  ۰.۸۰و    α  >  ۰.7۰مقادیر  

های نهفته  ها در تبیین سازهصرار دارند که کفایت شا ص  ۰.۸۶تا    ۰.۶3ست. بارهای عاملی در بازه  ها  صبول سازهبیانگر روایی همگرای صابل  ۰.۵۰

از معیار را نشان می استفاده  با  واگرا  روایی  ادامه،  تمامی مقادیر  مشاهده می  ۲ گونه که در جدولبررسی شد. همان  HTMT  دهد. در  شود، 

HTMT  ها و تثیید روایی واگراست. ناس  میان سازههتتند که حاکی از تمای  مفهومی م ۰.۸۵کمتر از آستانه 

 1جدول 

 سازه ها  ییهمگرا ییو روا ییای پا یها شا ص

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ 

(CR) 

  AVE سازه  عاملی  بازه بارهای 

0.821 0.864 0.541 0.63 – 0.78 (PGW)  درک شتتشوی سب 

0.886 0.915 0.622 0.72 – 0.86 (BPC) صرارداد روان شنا تی برند 

0.853 0.889 0.579 0.68 – 0.81 (GBR) احیای برند سب  محور 

0.802 0.855 0.578 0.66 – 0.80 (PER) متئو لیت محی ی درک شده 

0.867 0.903 0.642 0.70 – 0.84 (PBB) یانت برند درک شده  

 (PI) صدد  رید  0.85 – 0.69 0.687 0.917 0.882
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 2جدول  

 ( HTMT) اریمع یدیاعتبار تشخ

HTMT Value Construct Pair 
0.61 PGW–BPC 

0.55 PGW – GBR 

0.47 PGW – PER 

0.63 PGW – PBB 

0.58 PGW – GPI 

0.49 BPC – GBR 

0.44 BPC – PER 

0.59 BPC – PBB 

0.58 BPC – GPI 

0.53 GBR – PER 

0.57 GBR – PBB 

0.43 GBR – GPI 

0.51 PER – PBB 

0.49 PER  – GPI 

0.62 PBB – GPI 

 

ها از وضعیت م لوبی بر وردار است و روایی واگرا گیری از نظر پایایی درونی و روایی همگرای سازهدهد که مدل اندازهنتایج نشان می

 .طور کامل تثیید شده است. بر این اساس، شرط لازم برای ورود به ارزیابی مدل سا تاری و آزمون فرضیات پژوهش فراهم شده استنی  به

کند. تحلیل  ( گ ارش می۲۰۲۱و همکاران ) Hair های و دستورالعمل    PLS-SEMاین بخش ارزیابی مدل سا تاری را م ابق رویکرد  

 است. بینی مدل، و برازش تقریبی مدلها، ارزیابی صدرت تبیینی و پیششامل سه بخش: بررسی ضرای  متیر و آزمون فرضیه 

،  PLS-SEMشود. م ابق رویکرد  ها بررسی میمنظور آزمون روابط علیّ میان سازهدر این بخش، ضرای  متیر مدل سا تاری به

گیرند.  ها صرار میگیری درباره تثیید یا عدم تثیید فرضیهدهند و مبنای تدمیمضرای  استاندارد متیر جهت و شدت روابط مفروض را نشان می

 .گ ارش شده است  3ها در جدول نتایج مربوط به ضرای  متیر و وضعیت فرضیه 

 3جدول 

 هاهفرضی آزمون و ریمت  ضرای 

 فرضیه  متیر  (β)ضری  متیر  p t نتیجه 

 PGW → GPI ۱  0.28− 5.81 0.001 > حمایت شد  

 PGW → BPC ۲ 0.25− 4.96 0.001 > حمایت شد   

 BPC → GPI 3  0.34+ 5.62 0.001 > حمایت شد 

 PGW → BPC → GPI ۴ 0.09− 3.11 0.001 > حمایت شد 

 GBR → BPC ۵ 0.41+ 6.12 0.001 > حمایت شد 

 GBR → GPI ۶ 0.37+ 5.78 0.001 > حمایت شد 

 PBB → BPC 7  0.24− 4.83 0.001 > حمایت شد 

 PER × (BPC → GPI) ۸ 0.36+ 5.47 0.001 > حمایت شد 
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کنند. نتایج  ها را مشخص مینشان داده شده است، ضرای  متیر جهت و شدت روابط مفروض میان سازه 3گونه که در جدول همان

دارد. صرارداد  (BPC) شنا تی برندو صرارداد روان (GPI) ا ر منفی و معناداری بر صدد  رید (PGW) حاکی از آن است که درک شتتشوی سب 

گذارد، در حالی که احیای برند سب  ا ر منفی بر  یانت برند  و صدد  رید تث یر می (GBR) طور مثبت بر احیای برند سب   شنا تی برند به  روان 

شنا تی برند و احیای   طور مثبت با صرارداد روان به (PER) شده  محی ی درک  دهد. همچنین، متئولیت زیتتنشان می (PBB) شده  درک

 .کندرا مشخص می H8 تا  H1 هایوضعیت تثیید یا عدم تثیید فرضیه 3شده در جدول برند سب  مرتبط است. در مجموع، نتایج ارائه

بی شده است. صدرت تبیینی مدل    ارزیا  PLS-SEM بینی مدل سا تاری بر اساس رویکرددر این بخش، صدرت تبیینی و توان پیش

گیری از ای مدل با بهرهنمونه بینی برونبررسی گردید. همچنین، توان پیش (f²) و اندازه ا ر ( شدهتعدیل R² و  (R² با استفاده از ضرای  تعیین

 .اند گ ارش شده ۴مورد ارزیابی صرار گرفت. نتایج مربوطه در جدول  PLSpredict و معیار Q² (Stone–Geisser) شا ص

 4جدول 

 ) یمدل سا تار ینیبشیو پ ینییتب یها شا ص

f2 RMSE (LM) RMSE (PLS) Q² R²Adj R² زا متغیر درون 

0.196 

 

0.226 0.213 0.274 

 

0.412 

 

0.417 

 

 برند  شنا تی صرارداد روان 

BPC) ) 

0.312 

 

0.198 0.187 0.335 

 

0.565   0.571 

 

  رید سب  صدد

GPI) ) 

 

زا های درونشده بیانگر س ح مناسبی از صدرت تبیینی برای سازه  تعدیل R² و R² شود، مقادیر  مشاهده می  ۴گونه که در جدول  همان

است. نتایج مربوط به  PLS-SEM  بینی صابل صبول مدل سا تاری در چارچوبحاکی از توان پیش  Q² هتتند. علاوه بر این، مقادیر مثبت

 Q²   .کنندهای وابتته ایفا میبینی سازهمتفاوت اما معنادار در تبیین و پیش  هاییزا، سهمهای بروندهد که سازهنی  نشان می (f²) اندازه ا ر

 .ای نی  بر وردار استنمونه   بینی صابل صبول بروندهند که مدل سا تاری، علاوه بر تبیین روابط نظری، از توان پیش نشان می PLSpredict و

بینی  دهنده توان پیشکمتر بوده که نشان (LM) در مقایته با مدل   ی معیار PLS-SEM مدل RMSE ، مقادیرPLSpredict در روش

  ۵گیرد که نتایج آن در جدول  مورد بررسی صرار می PLS-SEM مدل در چارچوب  در ادامه، برازش تقریبی  ای مناس  مدل استنمونه   برون

 .ارائه شده است

 ۵جدول 

 PLS SEM   کردیمدل در رو یبیبرازش تقر یها شا ص

 شا ص برازش  ه شد مقدار محاسبه آستانه استاندارد 
< 0.08 0.062 SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) 
≥ 0.90 0.934 NFI (Normed Fit Index) 

 

دهنده برازش تقریبی بوده و نشان   0.08است که کمتر از آستانه پیشنهادی   0.062برابر با  SRMR ها، مقدار شا صم ابق با یافته

گ ارش شد که حاکی از سازگاری مناس  مدل     0.934بابرابر     NFIاف ون بر این، مقدار شا ص  .  است PLS-SEM صبول مدل در چارچوبصابل

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


 برند یشناختقرارداد روان کرد ی محور: روبرند سبز یایدر اح د ی سبز بر قصد خر یدرک شستشو ریتأث 

 

برازش تقریبی، کفایت مدل سا تاری را برای تفتیر روابط علیّ و صدرت  های  های تجربی است. در مجموع، نتایج شا صپیشنهادی با داده

 .کندزا تثیید میدرونهای تبیینی سازه

 گیری بحث و نتیجهبه  

با    ی وبکه به  یاجه یسب  دارد؛ نت  دیبر صدد  ر  یو معنادار  یمنف  ریسب  تث   یپژوهش نشان داد که درک شتتشو  نیا  یهاافتهی

تجرب  ینظر  یمبان شواهد  اهم  نیشی پ   یو  است.  زمان  کندیم  دییتث   افتهی  نیراستا  ادعاهاکه مدرف  یکه  را   ی یمحتتیز  یکنندگان  برند 

  ی با م العات  جهینت  نی. اشودیم  فیتضع   ین  دیبه  ر  لیتما  جهیو در نت  افتهی ها به برند کاهش  اعتماد آن  کنند،یدرک م   یآماغرا    ای   رصادصانهیغ 

 ن، ی. همچن(Xu et al., 2025)همتو است    شود، یاعتبار برند م  فیها و تضعسب  موج  کاهش ارزش بازار شرکت  یاند شتتشوکه نشان داده

سب  منجر    دیکنندگان و کاهش رفتار  رمدرف  ینیبدب  شیسب  بدون پشتوانه در صنعت غذا به اف ا  یادعاها  گتترشکه   دهدیشواهد نشان م

است   هم(European Commission, 2025; Nugraha et al., 2024)شده  در  پژوهش  نی.  برچت   یهاراستا،  با   یگذارمرتبط 

ها را  آن دی ر ماتیکرده و تدم یکنندگان را دچار سردرگممدرف توانندیکننده م و گمراه  ممبه  یاند که ادعاهانشان داده   ین ی یمحتت یز

 . (Dreist et al., 2025; European Commission, 2023) صرار دهند   یمنف ریتحت تث 

  هیاز منظر نظر  افتهی   نیبرند دارد. ا  یشنا تبر صرارداد روان   یو معنادار  یمنف  ریسب  تث   ینشان داد که درک شتتشو  نیهمچن جینتا

.  شودیم   یکننده تلقمدرف   یعنوان نقض انتظارات ضمنبرند به   یاز سو  بندهیفر  یادراک رفتارها  رایاست، ز  نییصابل تب  یشنا تصرارداد روان 

با    جهینت  نی. اگردد یم  فیتضع  یشنا تکننده و برند دچار ا تلال شده و صرارداد روان مدرف  ان یبر اعتماد م  یراب ه مبتن  ،ی یراش  نیدر چن

 ی همخوان  شود، یکنندگان ممدرف  یتینارضا  شیموج  کاهش اعتماد و اف ا  یشنا تاند نقض صرارداد روانکه نشان داده  ییها پژوهش  ی هاافتهی

عدم صداصت در    ای  یاکاریاند که ادراک رمرتبط نشان داده  یهاپژوهش  ن،ی . علاوه بر ا(Chih et al., 2017; Malhotra et al., 2017)دارد  

راب ه م برند،  را تضع  یاجتماع   تیمتئول  انیعملکرد  اعتماد  به احتاس نقض تعهدات م  فیو  . (Chen et al., 2019)  شودیکرده و منجر 

 .دانتت  کنندهمدرف–در روابط برند یشنا تصرارداد روان  کنندهفیعوامل تضع  نیتراز مهم یکی توانیرا م  ب س یدرک شتتشو ن،یبنابرا

آن است    انگریب  جهینت  نیسب  دارد. ا  د یبر صدد  ر  یمثبت و معنادار  ر یبرند تث   یشنا تپژوهش نشان داد که صرارداد روان   گرید   افتهی

با    افتهی  نیمحدولات آن  واهند داشت. ا  دیبه  ر  یشتریب  لیاست، تما  بند یکنندگان احتاس کنند برند به تعهدات  ود پاکه هرچه مدرف

 ن، ی. همچن(Montgomery et al., 2018) دارند، همتو است    د یتثک  دی ر یرفتارها  ی دهکه بر نقش اعتماد و تعهد در شکل  نیشیم العات پ 

 ,.Liu et al)منجر شود    یمجدد و کاهش وفادار  دیبه  ر  ل یبه کاهش تما  تواندیم  یشنا تاند که نقض صرارداد روان ها نشان دادهپژوهش

 دارد. تیسب  اهم دیصدد  ر شیدر اف ا یدیسازوکار کل کیعنوان صرارداد به نیا  تیتقورو، حفظ و  نی. از ا(2020

سب    د یسب  و صدد  ر یدرک شتتشو نیدر راب ه ب یمعنادار ی انجیبرند نقش م یشنا تنشان داد که صرارداد روان  جیادامه، نتا  در

  قیبلکه از طر  شود،یکننده اعمال نم بر رفتار مدرف  میصورت متتقسب  تنها به  یشتتشو  یکه ا ر منف  دهد ینشان م  افتهی  ن ی. اکندیم   فایا

در رفتار    یشنا تروان  یرهایمتغ  یانجیکه بر نقش م   یی هادگاهی با د  جهینت نی. اگرددیمنتقل م   ین  یاراب ه  یشنا تروان  ی اسازوکاره  فیتضع

سب  منجر به نقض صرارداد    یکه ادراک شتتشو  ی زمان  گر، یعبارت د. به(Malhotra et al., 2017)دارد    یدارند، همخوان  دی کننده تثکمدرف

 . شودیم دیموج  کاهش صدد  ر میرمتتقیطور غ امر به نیاشود،  یشنا تروان 

  دیبرند و صدد  ر  یشنا تبر صرارداد روان   یمثبت و معنادار  ریمحور تث برند سب   یایپژوهش نشان داد که اح  ج ینتا  گر،ید  یسو  از

کرده    یکنندگان را بازسازرفته مدرف اعتماد ازدست  تواندیم  یداریو معتبر در حوزه پا  یآن است که اصدامات واصع  انگریب  افتهی  نیسب  دارد. ا
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دارند، همتو   دیتثک  یو روابط مشتر  ژهیارزش و  یبرند در بازساز  یایکه بر نقش اح  یبا م العات   جهینت  نیکند. ا  تیها با برند را تقوو راب ه آن 

  تواند یم  ی یمحتتیز  یاند که اصدامات واصع سب  نشان داده  نیتثم  رهیزنج  تیریمرتبط با مد   یهاپژوهش  ن،ی . همچن(Li et al., 2019)است  

  ی واصع  ی یمحتت یز  تیمتئول  ن،ی. علاوه بر ا(Blome et al., 2017)دهد    شیکرده و اعتبار برند را اف ا  یریسب  جلوگ  یشتتشو  وزاز بر

 . (Peng et al., 2021)کنندگان منجر شود  اعتماد مدرف تیها را بهبود داده و به تقوشرکت ی یمحتتیعملکرد ز  تواندیم

نشان   جهینت  نیبرند دارد. ا  یشنا ت بر صرارداد روان  یو معنادار  ی منف  ریشده تث برند درک  انتینشان داد که    ها افتهیمقابل،    در

  ی با م العات  افتهی   نیکند. ا  یکننده را تخربرند و مدرف  ان یم  یشنا تسا تار روابط روان   میطور متتقبه  تواندیم انتیکه احتاس   دهدیم

 Rasouli) دارد    یهمخوان  شود، یم  انهیجویتلاف  یمانند اجتناب، نفرت و رفتارها  د یشد  یمنف  یهابرند منجر به واکنش  انت یاند  داده  ن که نشا

et al., 2025; Reimann et al., 2018)یرفتارها  شیبه کاهش اعتماد و اف ا  تواندیم  انتیاند که ادراک  ها نشان دادهپژوهش  ن،ی. همچن  

 .(Su et al., 2022; Yu et al., 2022)منجر شود  کننده رفمد یمنف

برند و   یشنا تصرارداد روان نیدر راب ه ب  یمعنادار گر لیشده نقش تعددرک ی یمحتت یز تینشان داد که متئول ج ینتا  ت، ینها در

ا  د یصدد  ر اکند یم  فایسب   مدرف  انگریب  افتهی  ن ی.  که  است  متئول  یکنندگان آن  احتاس  مح  یشتریب  تیکه  به  دارند،    تتیزط ینتبت 

م  راتییتغ  بهنتبت    یتریصو  یهاواکنش نشان  برند  روابط  ادهندیدر  داده  یبا م العات  جهینت  نی.  نشان  و    ی ی محتت یز  تیاند متئولکه 

. (Duong et al., 2022; Wu & Yang, 2018)سب  دارند، همتو است    د ی ر  یرفتارها  ی دهدر شکل  ینقش مهم  ی یمح  ی هاینگران

  رصادصانه یغ   ینتبت به رفتارها  یشتریب  تیحتاس  ،ی یمحتتیز  ی آگاه  یکنندگان با س ح بالااند که مدرفها نشان دادهپژوهش  ن،یهمچن

 .(Saif et al., 2024) دهندیبرندها نشان م

 یشنا تصرارداد روان   فیتضع  قیاز طر  ، یعامل منف  کیعنوان  سب  به  یکه درک شتتشو  دهدیپژوهش نشان م  نیا  ج ینتا  ،یکل  طوربه

 توانند یشده مدرک  ی یمحتت یز  تیمحور و متئولبرند سب  یایکه اح  یدر حال   دهد،یسب  را کاهش م  دیصدد  ر  انت، یاحتاس    شیو اف ا

  ی کنندگان و ارائه اصدامات واصعادراکات مدرف تیریمد تیبر اهم هاافتهی نیمعکوس کنند. ا ی و حت ل یا رات را تعد نیعنوان عوامل مثبت، ابه

 بر اعتماد و صداصت است. یو حفظ روابط مبتن  جادیسب  در گرو ا یبرندها تیکه موفق  دهدیدارد و نشان م  د یتثک یداری و شفاف در حوزه پا

با وجود دستاوردها   نیا از داده  یی هاتی با محدود  ،یو کاربرد  ینظر  یپژوهش  استفاده  موج     ی مق ع  ی هامواجه است. نختت، 

  جینتا یریپذمیصنعت  اص )صنعت غذا( ممکن است تعم  کیدر طول زمان فراهم نباشد. دوم، تمرک  بر    یروابط علّ   یکه امکان بررس  شودیم

صرار   یده پاسخ  یهای ر یسوگ  ریتحت تث   تواندیها م بودن داده   ی. سوم، استفاده از اب ار پرسشنامه و  ودگ ارشدرا محدود کن  عیصنا  ریبه سا

 گذاشته باشد.  ریتث  جینمونه مورد م العه ممکن است بر نتا یاو من قه یفرهنگ   یهایژگیو ن،ی. همچنردیگ

 ن،یکنند. همچن  یرا در طول زمان بررس  رهایمتغ  انیروابط م  ییای پو  ،یطول  یهابا استفاده از طرح  ندهیآ  یهاپژوهش  شودیم  شنهادیپ 

  ی( نیف یو ک  ی )کم  ی بیترک  یهاکمک کند. استفاده از روش  ها افتهی  شتریب   یریپذمیبه تعم  تواند یمختلف م  ع یگتترش دامنه پژوهش به صنا

 تیشفاف  تال، یجیمانند اعتماد د  د یجد  یرها ینقش متغ  یبررس  ن، یکنندگان فراهم آورد. علاوه بر ااز ادراکات مدرف  یترقیدرک عم  تواندیم

 .دیف ایحوزه ب ن یا اتیادب یبه غنا تواندیم یاجتماع  ی هارسانه ریاطلاعات و تث 

  ی ابیو صداصت در ارتباطات بازار  ت یاجتناب کرده و بر شفاف  یآماغرا   ا ی ی رواصعیغ  ی یمحتتیز یاز ارائه ادعاها  د یبرندها با  رانیمد

کنندگان کمک اعتماد مدرف  یبه بازساز تواندیها م درباره آن  قیدص  یرسانو اطلاع  ی یمحتتیاصدامات ز  یواصع  یاجرا  ن،یکنند. همچن  د یتثک

. در  دی نما  تیرا تقو  انیروابط بلندمدت با مشتر  تواندیم   ،ی ابیارزو صابل  یاصدامات واصع  هیمحور بر پابرند سب   یایاح  یاز راهبردها  استفادهکند.  

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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آگاه   ت، ینها به س ح  متئول  یتوجه  و طراحمدرف  ی یمحتت یز  تی و  م  یهاامیپ   یکنندگان  آن،  با    یراهبردها  یا ربخش  تواند یمتناس  

 دهد.  شیسب  را اف ا یابیبازار

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 مهدی کشتکار لنگرودی طراحی مفهومی:

 مهدی کشتکار لنگرودی شناسی:روش

 مهدی کشتکار لنگرودی ها:گردآوری و تحلیل داده

 مهدی کشتکار لنگرودی نویس اولیه:نگارش پیش

 دکتر مهدی محمودزاده  بازبینی و ویرایش نهایی: 

 موازین اخلاقی 

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

 ها شفافیت داده

 ها و مآ ذ پژوهش حاضر در صورت در واست از نویتنده متئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال  واهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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