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Introduction 
A review of the literature indicates that although extensive research has been 

conducted on the various dimensions of green marketing, no study has yet 

established a coherent and systematic linkage between the concept of green 

marketing and retromarketing. This is noteworthy given that many consumers’ 

nostalgic memories are rooted in periods when environmental conditions were 

considerably more favorable than they are today. Consequently, integrating green 

concepts into retromarketing offers the potential to emphasize the environmental 

and ecological aspects of a firm’s historical identity while simultaneously 

leveraging the emotional and symbolic advantages of nostalgic marketing. In this 

regard, the present study seeks to develop a conceptual model of green 

retromarketing as an emerging marketing concept. In addition to its practical 

implications, this research provides new insights for marketing scholars and 

practitioners by highlighting how “green” concepts and components can be 

systematically incorporated into the design and implementation of retromarketing 

strategies. 

 

Methodology 

Given that the primary objective of this study is to develop a green retromarketing 

model that integrates environmental concepts with past-oriented marketing 

approaches, the research is classified as developmental in terms of purpose. From a 

methodological perspective, it is exploratory in nature and adopts a qualitative 

research design. Using a qualitative approach, the dimensions, components, and 

indicators influencing green retromarketing were identified, and the research model 

was subsequently developed. The research participants consisted of academic and 

executive experts in the fields of marketing and retromarketing, as well as managers 

within the Iranian home appliance industry. A non-probability purposive sampling 

method was employed to select participants, and sampling continued until 

theoretical saturation was achieved, which occurred after 14 in-depth interviews. 

The snowball sampling technique was used to identify additional qualified experts. 

Data were collected through semi-structured interviews, selected in accordance with 

the research objectives and subject matter. To ensure the validity and reliability of 

the qualitative data, test–retest reliability and inter-coder agreement methods were 

applied. Data analysis was conducted using the grounded theory approach, with 

qualitative coding and analysis performed using MAXQDA 2020 software. 
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Findings 

The findings of the study indicate that 17 experts participated in the interviews, of whom 58% were male and 42% 

were female. The largest age group was between 35 and 45 years (53%), and in terms of education, the majority 

held a doctoral degree (71%). Moreover, 58% of the experts had 10–20 years of work experience, while 42% had 

more than 20 years, reflecting the high level of expertise and professional experience of the respondents. The 

coding reliability results showed a test–retest reliability of 88% and an inter-coder agreement of 79%, both 

exceeding the acceptable threshold of 60%, thereby confirming the credibility of the data. Data analysis was 

conducted using the grounded theory approach through the stages of open coding, axial coding, and selective 

coding. Ultimately, 15 categories were identified under six main dimensions, leading to the development of the 

Green Retromarketing Paradigm Model, which was validated using MAXQDA20 software. 

 

Discussion and Conclusion 

Based on the findings, several managerial and strategic implications can be proposed. These include identifying 

and classifying the environmental concerns of key consumer segments; creating distinctive and environmentally 

oriented consumer experiences; establishing interactive and reciprocal relationships with consumers; emphasizing 

environmental components and green experiences within branding strategies; fostering cognitive and emotional 

connections through nostalgic and heritage-based packaging; designing new products in alignment with 

consumers’ traditional culture; and employing historical and symbolic brand elements to stimulate imagination, 

nostalgia, and dreamlike associations rooted in legacy brands. 
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 چکیده 

گذشته   یابیو بازار  یط یمحستیز  میمفاه  قی تلف  از طریق  سبز  نگیرترومارکت  یارائه الگواین مطالعه با هدف  

روش، اکتشافی   نوع  نظر  از  و  ایتوسعه  تحقیقات  نوع  هدف، از  لحاظ  از  حاضر  است. تحقیقانجام شده  محور

خبرگان نفر از    17آماری شامل    جامعهگردد.  می  کیفی محسوب  روش   هاداده  آوریجمع  روش   لحاظ  از  و

. هستند  ران یا  یصنعت لوازم خانگ  رانیو مد  نگیرترومارکت  یابیبازار  ،یاب یحوزه بازار  یو دانشگاه  ییاجرا

ها ساختاریافته است. اعتمادپذیری مصاحبهها در بخش میدانی شامل مصاحبه نیمهابزار اصلی گردآوری داده

بنیاد  ها از تئوری دادهآزمون مورد تایید قرار گرفت. جهت تحلیل داده   با روش توافق درون موضوعی و باز

استفاده شد. بر اساس نتایج حاصل از تحلیل کیفی شش دسته   MAXQDA 2020افزار  با استفاده از نرم 

سبز و   یبخش  یآگاه  ،یارزش با مشتر  ین یآفرهم  ،یتجربه مشتر  تیر یمداز عوامل شامل عوامل علی )

گر  ی، هویت سبز برند و میراث سبز برند(، مداخلهاجتماع   یریپذ  تیمسئولای )(، زمینهخدمات سبز  تیفیک

پدیده نظارتی(،  و  قانونی  عوامل  نسل،  ))تغییر  )سبز  نگیرترومارکتمحوری  راهبردها  سبز    یبرندساز(، 

احیاکینوستالژ  ،  ( پیامدها  و  درگ   یفتگیشبرند(،  و  برند  بشارت  اساس برند  یریبرند،  بر  شد.  شناسایی   )

 توسعه داده شد.  سبز نگیرترومارکت های شناسایی شده، مدل پارادایمیمولفه

 

 

 

 

 

  مقاله پژوهشی

https://doi.org/10.22077/jgdms.2025.8574.1230 

 

mailto:vahabzadehshadan486@gmail.com
https://doi.org/10.22077/jgdms.2025.8574.1230


160 
 …رترومارکتینگ سبز با  الگویارائه 

 1404 زمستان، 10 یاپی، پچهارم، شماره  چهارمسال مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز،  
 

 مقدمه 
ای  نده یفزا   طوربه   یاجتماع   یبرابر  و   ی اجتماع  نان یاطم  عدم  و  است  ش ی افزا  حال  در   ی اقتصاد  ساختار   ی دگرگون  و   ارتقا  ل،ی تعد  امروزه
  اضطراب   احساس  اغلب  و   کرده  رییتغ  ی حدود  تا   افراد   تیذهن  مختلف،   ی فشارها  و  دها یتهد   رات، ییتغ  با  مواجهه   در .  استشده   برجسته

  قرن   انیپا  از   پس  یهادهه   در.  استشده   ل یتبد  ی عاد  یعاطف   حالت  ک ی  به   جیتدر   به  زی ن  ینوستالژ  ان، یم  ن یا  در .  کنندی م   ییتنها  و
 تیمحبوب  ، ینترنت یا  فرهنگ   رواج   با   ر ی اخهای  سال   در.  استافته ی  شی افزا  مردم   ی اجتماع   ی زندگ  ی هاجنبه   تمام  در   ی نوستالژ  گذشته، 
  قرن   انی پا  در  را  یاری بس  یفرهنگ  اشکال  د،ی جد  یارسانه  یهاپلتفرم   ظهور.  (2022،  1)سانگ و کیم  است افته ی  شیافزا  ز ین  ینوستالژ
.  زدی برانگ  را   ی جمع   ک ینوستالژ  نیطن  و   بکشاند   گذشته   به   را   مردم   افکار  تواند می   شنامه ینما  ک ی  ا ی   آهنگ   ک ی.  استآورده   وجود   به   گذشته 

  احساس   نیا   خود،  نوبه  به  و  دهند می   یشتر یب  مثبت  ازیامت  کینوستالژ  غاتیتبل  به  کنندگانمصرف   که  استشده   داده  نشان   مثال،  عنوانبه
شکل  کند که استفاده از عناصر نوستالژیک به دست آمده قویا تایید می ه . شواهد تجربی بکنندمی   منتقل  خاص  برندیک    به  را  مثبت

 (.  2024، 2شود )کومار و کاوشال های تجاری می پذیری و افزایش سهم بازاری شرکتای باعث قدرت رقابتقابل ملاحظه 
  ی عبارتبه . اندکرده  استفاده  آن   از  افراد  گذشته  در  ی نوع  به  محصول  آن   که  شودمی گفته   محصول  ی ابیبازار  ی نوع  به  نگ یرترومارکت

 ک یتکن  ی نوع رترو  یابی بازار . کندمی  کمک هاآن  گذشته   اتی تجرب با افراد  یعاطف  ارتباط به که است ی استراتژ ک ی نی ا گفت توان می
  یسع  ی ابی بازار  ی استراتژ  نوع  ن یا  در .  کندمی   استفاده   انیمشتر   با   یارتباط   پل  کی  منظور به  گذشته   از   که   رودمی   شماربه   یاب یبازار
  ا ی   نگیرترومارکت  (.2022  3،4)لوپز   رندیبگ   بهره  مختلف  خدمات   ا ی  محصول   د ی خر  به ها  آن   ق یتشو   یبرا  افراد   گذشته   خاطرات  از   شود می
زیادی  هاشرکت  توسط   یسازکپارچه ی  یاب یبازار .  باشد   ثر ؤ م  ار یبس  کنندهمصرف   توجه   جلب   در  تواند می   که   چرا   شود؛ می   استفاده ی 

  خاطر   به   را  شرکت  خدمات   ا ی  محصول   احتمالاً  رند، یگمی   قرار  ی می قد  مضمون   با   غاتیتبل  معرض  در   کنندگان مصرف   که  ی هنگام
، 5)گوپتا، گالر، راد و فرودی   کنند  درک  بهتر  را ها  آن   هدف  و  شرکت  آنهای  ارزش   تا  کندمی   کمکها  آن   به  مسئله   نی ا.  آورندمی

2020 ) . 
محیطی  است، ملاحظات زیست وکار شدهعنوان یکی از ارکان جذب توجه مشتریان وارد دنیای کسبمفهوم دیگری که امروزه به

و مصرف    دی تول  ی هاستم یس  از عملکرد نامطلوب  برآمده  ی کنون  یطیمحست یز  یفشارها»سبزسازی« کلیه اقدامات بازاریابی است.  
بر  ر،ی »بگ  یخط  ی اقتصاد  یهاستم یس  ومتعارف   با هدا  باشدمی   ز«ی بساز، مصرف کن، دور  پ  یروهاین  تیکه  و    امدیبازار، هرگونه 
که در   میابوده  ی طیمح ت یفیو ک تیرفاه جمع  تها، شاهد وخامدر طول نسل   جه،ی . در نترفتندگی م  دهی را ناد  ی طیمحستیز  ت یمحدود
  جه، ی . در نت(2023،  6)خان، حسن، پراودینا و اختر   استبه راه انداخته   یک یرا در سطح اکولوژ  یاقدامات و تحرکات مختلف   ر، یاخ  ی هاسال

های سبز تحت فشار قرار  ی نوآور  جیسبز و ترو  ا یپاک    د یهای تولستمی اتخاذ س  ی ها را براکه شرکت  ست یزط یهای طرفدار محجنبش 
 درخواست  شی کرده است که منجر به افزا  ریی کنندگان در سطح مصرف تغمصرف   دی قصد خر  ن،یا بر است. علاوهافته ی  ش یدهد، افزامی
 . (72024)لوپز، گومز و ترانکوسو،   استمحصولات سبز شده  یبرا

ه این شیوه بازاریابی  دربارنوظهور در حوزه بازاریابی و برندسازی بوده و از این رو هنوز درک درستی    ای نسبتاًرترومارکتینگ پدیده
روند. این در حالی است جای هم به کار می رترومارکتینگ با بازاریابی نوستالژیک به   طوری که بعضاً در جوامع آکادمیک وجود ندارد؛ به
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دهد که اگرچه تحقیقات زیادی در رابطه با ارکان  کدیگرند. از طرف دیگر، بررسی ادبیات نشان می یکه این دو مفهوم کاملا متفاوت از  
انجام شده سبز  بازاریابی  مفهوم  مختلف  و  سبز  بازاریابی  مفهوم  بین  منطقی  ارتباط  یک  برقراری  تحقیقی جهت  تاکنون  اما  است؛ 

از خاطرات نوستالژیک مشتریان ریشه در دورانی دارد که وضعیت   این در حالی است که بخشی  رترومارکتینگ انجام نشده است. 
زیست بسیار بهتر از امروز بوده است؛ یعنی استفاده از مفاهیم سبز در بازاریابی رترومارکتینگ این پتانسیل را دارد که ضمن  محیط 
رو در پژوهش حاضر سعی  محیطی تاریخچه شرکت تمرکز کند. ازاین گیری از مزایای بازاریابی نوستالژیک، بر جنبه سبز و زیست بهره

عنوان یک مفهوم جدید بازاریابی ارائه شود. در واقع نوآوری اصلی  بر آن است که الگویی مفهومی در رابطه با رترومارکتینگ سبز به
ه ظرفیت درباراین پژوهش ادغام دو مفهوم بازاریابی سبز و رترومارکتینگ در الگوی پیشنهادی است که باعث ایجاد بینش عمیق تری  

تواند بینش  شود. بدیهی است که انجام این پژوهش علاوه بر کاربردهای عملی می بالای مضامین سبز در اقدامات رترومارکتینگ می 
 های رترومارکتینگ استفاده کنند.  های »سبز« در طراحی روشجدیدی در اختیار متخصصان بازاریابی قرار دهد تا از مفاهیم و مولفه 

 
 تحقیقو تجربی چارچوب نظری 

  در   رگذار یتأث   خاطرات   به   گذشته   یوندها ی پ  از   یاهوشمندانه   طرز   به  که   کندی م  ی معرف   را   ی قدرتمند  ی اب یبازار  شکل   نگ، یرترومارکت
  ی اب ی بازار یروین کی  به گذشته دوران به م یملا علاقه ای  اقیاشت کی  لی تبد هنر در واقع  نگیرترومارکت .کندی م  استفاده معاصر  دوران 

  دوران   در   خود  ن یتحس   مورد  یون یزیتلو   برنامه   خاطرات   ی ادآوری   هنگام  در   که  را  یری دلپذ  و  گرم  احساس  آن   دی کن  تصور  .است  ثر ؤم
  یسالگ  ستیب  دهه  در  که  ی دلو م  ا ی   داد،می   قرار   ر یثأ ت  تحت   را   شما   ینوجوان های  سال   در  که   یی های ملود  د،یکنمی   تجربه   خود   ی کودک
  در   قدرتمند   یابزار   به  شوند،   ت یهدا  ی درست  به   یوقت   ، یانسان  ذاتاً   احساسات  ن ی ا.  آوریدرا به خاطر می   داد، می   قرار   ر ی تأث  تحت  را  شما

  از   ینقص   و  بیعی ب  طرزبه   و  دهند می  صی تشخ  را  »خاطرات قدیمی«  ل یپتانس  برندها   .شوندی م   لی تبد  مؤثر  ی ابی بازار  ی رهایمس  جاد یا
  کنندمی   استفاده  ی دیجد   سطح   به  خود  نی آنلا  حضور  یارتقا  و   خود  ل یتبد   نرخ   بردن  بالا  خود،  مخاطبان  کردن  مجذوب  یبرا  آن 

  در  است،  مشترک   خاطرات  و   احساسات  مخزن   از  ی برداربهره   مورد  در  زیچ همه در رترومارکتینگ،  .( 2024، 1)هوانگ، یانگ، لیو و وو
  را   برند  ر یتصو  یینمابزرگ   و  برند  به  ی وفادار  شیافزا  کرد ی رو  نی ا.  کندمی   جادیا  ی ماندن  اد ی  به  و  قی عم  ی وندی پ  انیمشتر  با  جهینت

 . (2023، 2یری )فیلی  کندی م  لیتسه
  و   کنند ی م  ب یترک  هم   با   را   ی نوستالژ  احساسات   کنندگان مصرف   که  دارند   اعتقاد (  نگیرترومارکت)  نگرگذشته   ی اب یبازار  متخصصان 

.  است  نگیرترومارکت  در  تیموفق  دیکل محصول،   در  ینوستالژ  عامل   جادیا.  است  کنندگانمصرف   علاقه  مورد   زی چ  نیترج ی را  ی نوستالژ
  محصولات،   و  تجارت  بیترک  یبرا  عامل  نیا  از  استفاده  بلکه  ست،ین  محصول   به  ینوستالژ  عامل  کی   افزودن  صرفاً  نگیرترومارکت
.  است  محصول  برند  به  کسیکلاهای  ت یشخص  ای  یمی قد  راتطخا  ادغام  و  محصولات،  برند  بالقوه  کینوستالژ  عناصر  استخراج
  به  تینها   در  و  بپردازد   شتر یب  فروش  و  غ یتبل  به  اساس  نیا   بر  و  زد یبرانگ  را  کنندهمصرف   ک ینوستالژ  احساسات  تواندمی   نگ یرترومارکت

 . (2023، 3)سیدو، سان و جیانگ  ابد ی  دست  یخوب  فروش  جینتا
  به  را   ات یتجرب  ن ی ترافتاده  پا   شی پ  ی حت  که   دارد   را   قدرت   ن یا  که  است   نهفته   قدرتمند   ی عاطف   جوهره  ک ی  رترومارکتینگ   قلب  در 

اثرگذاری    که  ییجادو  جوهر  در  که  است  یضرور  رترومارکتینگ،  لیپتانس  یواقع  درک  یبرا.  کند  ل یتبد  یگرام  و  داری معن   قاًی عم  یزیچ
  . کندی م  لی تبد  یقدرتمند  یروین  نیچن   به  را  آن  که  میکن  درک  را  یاحساس  ی هاان یجر   و  میکن  کاوش  کند،ی م   فیتعر   را  خاطرات گذشته

  نظر   به   تر  شاد   ی حت  دیشا   و  ترامن   تر،ساده   یزندگ   که  گرداندی برم   یزمان   به  را   ما  و   چدیپی م   آرام  و  گرم  ی پتو  کی  در   را  ما  خاطرات،
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  را   ما گذشته  خاطرات  که  ی گرانید با   را   خود   ارتباطات   را ی ز  کند، می   تی تقو  را  رفاقت  و   تعلق   حس   قدرتمند،   ی عاطف  حالت   ن یا.  د یرسیم
  ن یب  قدرتمند   ی عاطف  وند ی پ  ک ی  تواندمی   رترومارکتینگ  تعلق،   و   یراحت  حس   نی ا  ختن ی برانگ  با.  میکنمی   یادآور ی  گذارند،می   اشتراک  به

 . (2023،  1)چو  کند جاد یا کنندگان مصرف  و برند
است.  ای افزایش یافته شکل قابل ملاحظه زیست بهه محصولات سبز و دوستدار محیط دربارهای مشتریان  امروزه میزان نگرانی 

های  ها است. دغدغهبه کاهش آن   لی و تما  ی طیمح  یروح   یهابیافراد از آس  ی آگاه   زان یدهنده منشان   یطیمحست یز  ی هادغدغه 
آگاهزیست به  منجر  زیست  شتریب  ی محیطی  مشکلات  می از  تغمحیطی  به  منجر  که  مصرف   یرات یی شود  رفتار  می در  و  کننده  شود 
)قریشی، خاسخلی، قریشی، رضا و    ها هستند دغدغه   ن ی کنند که منعکس کننده امی   ی کنندگان شروع به مصرف محصولاتمصرف 
نگران (2023،  2خان  مهممصرف   یطیمحستیز  ی های .  نقش  بهآن   ی ر یگمیتصم  ند یفرآ  ی ریگدر شکل   ی کنندگان  مورد    ژه یوها،  در 

که افراد    یتی و اهم  ی عنوان سطح آگاهتوان به محیطی را می های زیست دغدغه .  ( 2024،  3)مالهورتا و سریواستاوا   سبز دارد   ییگرامصرف 
از جمله کاهش منابع   یهای مختلف ها جنبهدغدغه   نی کرد. ا  فیهای مصرف خود قائل هستند، تعر محیطی انتخابزیست   راتیبه تأث
)سلاسی، یونیتا، هندایانی، کوسومادوی و    دهدمحصولات و خدمات را پوشش می   یکل   یداری و پا  ییوهوا آب   راتییتغ  ،یآلودگ   ،یعیطب

 .  ( 2025، 4ستیادی 
  ی برندها  جهت   برند  راثیمدل م  کیتوسعه  ( به  نگ یگنالیسدهی )علامت  نظریه   ( پژوهشی جهت گسترش2022سانگ و کیم )

مشخص    ج ینتاپرسشنامه بین مشتریان در بیجینگ و شانگهای در کشور چین انجام دادند.    362به صورت پیمایشی و با توزیع   معتبر
 اثرگذار هستند.  د یبر قصد خر به صورت مستقیم و غیرمستقیم   کینوستالژ  اتیاعتبار برند و تجرب قی برند از طر راثی که م کرد

:  ی عصب  ی ابیبازار   و  ، رترو  ی ابیبازار  ، ینوستالژعنوان    ای با( مطالعه 2022)5پنا، پورکو و آلکانترا پیلار -آلمندروس، پرادوس - کرسپو
  ی ناش  افراد  یداخل   حافظه  از  که  یابیبازار های  محرک   قی طر  از   ینوستالژ  ی انجام دادند. نتایج حاکی از آن است کهاکتشاف   یبررس  کی

  به  قاتی تحق.  شودمی   ظاهر   خاص   یرفتار  واکنش  ک ی  دنبال   به(  هانگرش)  یشناخت های  پاسخ   از   برآمده  احساسات   نی بنابرا  و   شود می
 . کندی م اشاره کینوستالژ  یتجرب  قات یتحق  در ی شناسعصب ی شناسروش  مورد در مطالعات /  اتیادب کمبود 

انجام دادند. این مطالعه نشان    مدرن   دوران  در   رترو  یاب یبازارعنوان    ای با( مطالعه 2021)6براز، تاوارس، گرازینا، سیلوا و مارکوس 
  که ای  دوره   ا ی  اصالت   یادآور ی  با  ها،آن   ز یتما  با   توان می   را   کنندگانمصرف   با   ی سازکپارچه ی   ی برندها  و  محصولات   ن یا  ت یموفق  داد که

 .  داد  ح یتوض  شودمی   احساس  آشفته   نه یزم  ک ی  در  زی چ  هر  از  شیب  که  شتر یب  کینوستالژ  لاتی تما  با  یحت   ای  شدند،  ماندگار  زهایچ  آن   در

آشتیانی) مهبان، حمدی با1403و غفاری  الگوعنوان    (، پژوهشی  فروش محصولات    ش یافزا  یسبز در راستا  یاب یبازار  یارائه 
عنوان ابعاد بازاریابی سبز در صنعت داروسازی شناسایی شد. نتایج  دست آمده پنج مولفه اصلی به بر اساس نتایج به یی، انجام دادند.  دارو

از بیشترین اولویت برخوردار است   339/0گیری سبز شرکت با وزن نرمال شده  ها نشان داد که معیار جهت بندی مولفه حاصل از اولویت 
های بعدی اهمیت  ترتیب در رده نفعان، مدیریت سبز زنجیره تأمین و برندسازی سبز به های ملاحظات اکولوژیک، توجه به ذی و مولفه 

 .گیرند قرار می 
وکارها  محیطی سبز بر عملکرد کسبهای زیست ارزیابی شیوه (، پژوهشی با عنوان  1403سردار شهرکی، اثنی عشری و عباسیان )

ثیر بین  أ ها نشان داد که تیافته، انجام دادند.  وکارهای کوچک و متوسط کشاورزی استان کرمانبا توجه به بحران اقتصادی کسب
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است مقادیر ضرایب این  محیطی در دوره قبل و در طول بحران اقتصادی معنادار شدهمحیطی سبز بر عملکرد زیست های زیست شیوه
وکار در دوره قبل و در طول بحران  محیطی سبز بر عملکرد کسبهای زیستباشد. اتخاذ شیوه واحد می  0/ 36و   48/0ثیر به ترتیب أت

دست آمد. همچنین  ه واحد ب  28/0و    67/0ثیر به ترتیب برابر با أکه مقادیر ضرایب این ت طوری هاقتصادی تأثیر معناداری داشته است ب
با عملکرد محیط های زیست ثیر بین شیوه أمشخص شد که بحران اقتصادی ت  وکار را تضعیف  زیست و عملکرد کسب محیطی سبز 

وکار حتی در شرایط  های شرکت مرتبط هستند، به بهبود عملکرد کسب محیطی سبز که با استراتژی های زیستکند. بنابراین شیوهمی
 .کنندبحران اقتصادی نیز کمک می 

ی، پرداختند.  حوزه انرژ  ی هاآپ بر عملکرد استارت  ستیزط ی دوستدار مح  ی ابیبازار   ر یثأ ت(، پژوهشی با عنوان  1403حسینی و فیضی )
از آزمون فرضیه  بازاریابی دوستدار محیط نتایج حاصل  ثیر معناداری بر رضایت مشتری، اعتماد  أ زیست تهای پژوهش نشان داد که 

دست آمده مشخص شد که هر سه متغیر رضایت مشتری، اعتماد مشتری  همشتری و شهرت سازمانی دارد. همچنین بر اساس نتایج ب

 .ثیر مثبت و معناداری داردأ و شهرت سازمانی بر هر چهار بعد کارت امتیازی متوازن ت
  ی ورزش یهاکارکنان در سازمان  ثر بر توسعه رفتار سبزؤعوامل و موانع م ی بررسای با عنوان (، مطالعه1403ابراهیمی و نصیری )

عوامل    ی کوهن برا  Dبراساس شاخص  ی بینشان داد اندازه اثر ترک  لی تحل  فرا  ج ینتا ، انجام دادند.  (یل ی تحل  مطالعه فرا   کی)  ران یدر ا

شدند.  ی محسوب م  ی دست آمد که هر دو اندازه اثر بزرگ و معنادارهب  d=1/ 229موانع،    ی و برا  d=1/ 194ثر بر توسعه رفتار سبز،ؤم

روزنتال و نمودار    یاز خطا  من ی آزمون ا  ج ینتا  ن یچنبالا در مطالعات بود. هم   ی نشان دهنده ناهمگن  Iآزمون کوکران و مجذور    جینتا
   انتشار در مطالعات بودند. ی ریفانل نشان دهنده عدم سوگ

کوچک و متوسط    ی وکارهاکسب  دار یسبز و عملکرد پا   ت یریمد ای با عنوان  مطالعه (،  1403)  یسالار  و منفرد،    قتی حق  ا، ینسروش
سبز رابطه   ی و نوآور  داری سبز و عملکرد پا  تیری مد  انیکه م  هدی نشان م  جی نتاانجام دادند.  سبز،    ینوآور   ی گری انجی: نقش میصنعت

. با توجه  کندی م ی باز دار یسبز و عملکرد پا  تیری مد ان ی ( را می)جزئ ایسبز نقش واسطه ی نوآور نیوجود دارد، همچن یمعنادار و مثبت 
کنند.    ل ی را تسه  ی سازمان   دار ی بهبود عملکرد پا  توانند ی سبز م   ی رسبز و نوآو  ت یری گرفت که مد  جه ینت  توان می   شده،   مطرح   ی هاافته یبه  

  دهند ی نشان م   ج ینتا   نی دارد. ا  دار ی سبز و عملکرد پا  ت یری مد  ن یدر ارتباط ب  ی نقش مهم  ایواسطه   عامل  عنوان سبز به   ینوآور   ن،ی همچن
 کمک کند.  ستزیط یمح تیری و مد داری به بهبود عملکرد پا تواندی ها مدر سازمان  ی سبز و نوآور یهای استراتژ  یکه اجرا
مطالعه شرکت نفت    ؛ یرفتار  یها ی از منظر تئور  ی صنعت  ی ابیبازار  خته یآم  ی سبزساز  ن ییتبپژوهشی با عنوان    (، 1402)  ی نیحس
  ی مثبت و معنادار  ریسازمان سبز تأث   یط یمحستیز   یریگنشان داد که جهت   ق یتحق  ی هاه یحاصل از آزمون فرض  جی نتاانجام داد.  تهران،  

سازمان با علاقه    یطیمحست یز  یری گجهت  نی سبز دارد. ارتباطات سبز رابطه ب  ی و خودکارآمد  یطیمحست یبر نگرش سبز، علاقه ز 
  ی طیمحست یسبز، نگرش سبز و علاقه ز  یخودکارآمد  نکهیا  نی . همچنکندی م  ل یدسبز را تع   ینگرش سبز و خودکارآمد  ،یطیمحستیز

بر سبز نمودن    یمعنادار  ریتأث   ی اجتماع  یری پذت یمسئول  زین  تیدارد. در نها  یاجتماع   یر یپذت یبر مسئول  یمثبت و معنادار  ریهر سه تأث
 دارد.  ی صنعت یاب یبازار ختهیآم

  و   عشق   بر  ز ی انگ  خاطره  تجربه   و  برند   راث یم  ی الگوعنوان    ای با ( مطالعه 1401پیرجمادی، محمودی، همتی عفیف و دژآهنگ )
  ر یتأث  ی برند محصولات ورزش  حی بر عشق به برند و ترج  زیانگبرند و تجربه خاطره   راثینشان داد که م  ج ینتا انجام دادند.    برند   ح یترج

نقش    یبرند محصولات ورزش   ح یو ترج  زیانگبرند، تجربه خاطره   راثیم  ن یعشق به برند در ارتباط ب  نی چنداشتند. هم  یمثبت معنادار 
 دارد.   یانجیم
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( اثر 1400فرکوش  از    384  انیم  در   د یخر   قصد   و   شده  درک   تیفی ک  برند،  ر یتصو  بر   ی پردازداستان   ی ابیبازار   ( در تحقیقی  نفر 
 تی فیبرند، ک  ر یبر تصو   ی معنادار  اثر   ی پردازداستان   مشخص کرد   جی نتا   مورد بررسی قرار دادند. کالای ج ید  ن یآنلا   فروشگاه   ان یمشتر

 . دارد د یدرک شده و قصد خر 
  برند،   به  نگرش با نقش میانجی    برند   عملکرد  بر   برند  ی امضا  ( در تحقیقی اثر1400)  ضرابخانه  و   کنجکاومنفرد  ی،اردکان  دایسع

مورد بررسی قرار  های سه ستاره و بالاتر شهر اصفهان  هتل  ی می وفادار و دا  ان ی مشترنفر از    384  ای را در میان انجام دادند. پرسشنامه 
 وجود دارد.   ی مثبت و معنادار ر یثأ ت عملکرد برند،  و  برند شهرت ، از برند ی آگاه  ، امضاء برند بر نگرش به برند مشخص کرد  ج ینتادادند. 
 

 هامواد و روش
  ی اب یو بازار  یطیمحست یز   میمفاه  قیتلف  جهت   سبز   نگیرترومارکت  ی ارائه الگوق،  یتحق  ن یاز انجام ا  یهدف اصل   ه کنینظر به ا
  ق یتحق  ن یا   زین  افتی . از لحاظ رهاست  یاتوسعه   قات یتحق  طهیگفت پژوهش حاضر از نظر هدف در ح  توانی است، م   گذشته محور 

  ی فی ک  کرد یاساس با استفاده از رو  نی ، بر ای استکتشافکیفی ا  ق یتحق  روش حاضر از نوع    قی . تحقردیگ ی قرار م  ی مطالعات اکتشاف   ل یذ
کنندگان در این تحقیق  مشارکت.  شودی م  ی طراح   ق یو مدل تحقشناسایی شده    سبز   نگ یثر بر رترومارکتؤم   یهاها و شاخص ابعاد، مولفه 

های  هستند. ملاک  رانیا  ی صنعت لوازم خانگ   رانیو مد  نگ یرترومارکت  ی ابی بازار  ، یاب یحوزه بازار  ی دانشگاه  شامل خبرگان اجرایی و
حداقل   خبرگان  به   10انتخاب  کار  سابقه  کسب سال  مدیریت  یا  دانشگاه  استاد  دانشگاهی  عنوان  مدرک  حداقل  داشتن  وکار، 

های این پژوهش و  ارشد و تسلط و اشراف کامل به دو مقوله بازاریابی سبز و رترومارکتینگ بوده است. برای تعیین نمونه کارشناسی 
استفاده شد. ملاک تعیین حجم نمونه در این پژوهش، رسیدن    1گیری غیراحتمالی و هدفمند تعیین این گروه از خبرگان از روش نمونه 

است.  گیری از تکنیک گلوله برفی استفاده شده مصاحبه اشباع نظری حاصل شد. برای نمونه  17به اشباع نظری بوده است که بعد از  
و پایایی   ییجهت تعیین روااست. ساختاریافته استفاده شدهدر تحقیق حاضر با توجه به موضوع و اهداف تحقیق از روش مصاحبه نیمه 

بنیاد )گراندد تئوری( برای  است. در این پژوهش از روش تئوری داده کدگذار استفاده شده  آزمون و توافق دو   ها از دو روش باز مصاحبه 
 است. انجام شده  Maxqda 2020افزار ها در بخش کیفی با استفاده از نرم های کیفی استفاده شد. تحلیل داده تحلیل داده 

 

 های تحقیق یافته
کاری ارائه کننده در مصاحبه به تفکیک جنسیت، سن، تحصیلات و سابقه گرافیک خبرگان شرکت  در جدول ذیل، مشخصات دمو 

( بودند. بیشترین  % 42ها زن )هایی از آن ( و بخش %58ها مرد بودند )نفر شرکت کردند که بیشتر آن   17در این مصاحبه،  است.  شده
  35زیر    %11سال بودند، در حالی که تنها    45کنندگان بالای  از شرکت  %36( قرار داشتند، و  %53سال )  45تا    35ی سنی  افراد در بازه 

دارای    % 58ارشد بودند. در مورد سابقه کار،  دارای مدرک کارشناسی   % 29دارای مدرک دکتری و   %71سال بودند. از نظر تحصیلات،  
طور کلی، این گروه از افراد از نظر سابقه و تحصیلات،  سال سابقه کار داشتند. به   20بیش از    % 42سال تجربه بودند و    20تا    10

 .متخصصان باتجربه هستند
 
 
 

 
1 Judgemental Sampling 
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 شناختی خبرگان های جمعیت ویژگی -1جدول 
 درصد  فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی

 جنسیت
 58 10 مرد 

 42 7 زن

 سن 

 11 2 سال  35کمتر از 

 53 9 سال   45تا   35

 36 6 سال و بیشتر 45

 تحصیلات 
 29 5 ارشد کارشناسی 

 71 12 دکتری 

 کاری سابقه 

 58 10 سال   20تا   10

 42 7 سال   20بالای 

 100 17 کل 

 های پژوهش منبع: یافته 

 
های انجام شده چند مصاحبه نمونه، انتخاب شده و کدهای مشخص شده در دو  آزمون از میان مصاحبه   برای محاسبه پایایی باز

 اند.  هم مقایسه شده  ها، بافاصله زمانی، برای هرکدام از مصاحبه 

 100ها*%تعداد کل داده /   2درصد پایایی= تعداد توافقات*
که  نیبا توجه به ا اند.  اند و با فاصله زمانی یک ماه مجددا کدگذاری شده عنوان نمونه انتخاب شده در این پژوهش سه مصاحبه به 

 .  مورد قبول است ی ت اعتماد کدگذاریاست، قابل % 60شتر از ین مقدار بیت و اس ا %88آزمون    باز  ییای زان پایم
ن آزمون  یت درخواست شد تا در ایری ان مدیاز دانشجو  ی کیدو کدگذار، از    ی با روش توافق درون موضوع   ییایمحاسبه پا   یبرا

رد. به صورت  یگی مورد استفاده قرار م   یی ا یعنوان شاخص پاکه به  ی مشارکت کند. درصد توافق درون موضوع  ی عنوان همکار پژوهش به
 شود: ی ر محاسبه م یز

 100ها*%تعداد کل داده /   2درصد پایایی= تعداد توافقات*
 است قابلیت اعتماد کدگذاری مورد قبول است.  % 60% است و این مقدار بیشتر از  79کدگذار   که میزان پایایی دو با توجه به این

   
 کدگذاری باز

های کدگذاری شده در قالب  بندی کدهای مختلف در قالب مضامین بالقوه و مرتب کردن همه خلاصه داده این مرحله شامل دسته 
توانند  گیرد که چگونه کدهای مختلف می است. در واقع محقق، تحلیل کدهای خود را شروع کرده و در نظر می مضامین مشخص شده 

 برای ایجاد یک مضامین کلی ترکیب شوند.  
 

 کدگذاری محوری

وربین  کمند« استراوس و  بر اساس »رهیافت نظام  است. بنیادداده  پردازینظریه  در تحلیلوتجزیه  مرحله  محوری دومین کدگذاری
شوند. این  ی م   یگردآور  ی محور  یدگذارک  یبه نام الگو   ی خام مصاحبه در قالب الگوی  یهااستخراج شده از داده   یها( مقوله 1998)

 محور به ترتیب زیر است:  6الگو شامل 
 گذارند؛  ی تأثیر م  ی ه مقوله محور ک ی مربوط به شرایط یهای : مقوله یشرایط عل   .1
 شود؛  ی ها ظاهر م ر ات در داده کها به آن ربط داده و به توان دیگر مقوله ی ه م ک یاصل  یا: مقوله یمقوله محور .2
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 شود؛  ی منتج م یمحوره از پدیده ک ی خاص یهانش کها و برهم نش کاقدامات:  .3
 گذارند؛  ی ه بر اقدامات تأثیر م ک یها: شرایط خاص زمینه  .4
 گذارند؛ ها تأثیر می ده بر راهبر ک یعموم  یاگر: شرایط زمینهشرایط مداخله  .5
 .  اقدامات یارگیرکحاصل از به  ی های پیامدها: خروج  .6
 

 کدگذاری گزینشی 

وتحلیل  ها، تجزیه ها از اهمیت زیادی برخوردار است. در فرآیند تحقیق پس از گردآوری داده پردازی بنیادی، تلفیق داده در نظریه 
مقوله در قالب شش    15رسد. بر اساس نتایج کدگذاری گزینشی،  بندی تحقیق می گیری و جمع ها نوبت به ارائه مدل، نتیجه و تفسیر آن 

 دهنده مدل پارادایمی رترومارکتینگ سبز است. ، نشان 2دسته اصلی شناسایی شد. شکل شماره  
 

 
   رترومارکتینگ سبز مدل پارادایمی-1شکل 

 

 است:ارائه شده  2در نمودار  MAXQDA20افزار خروجی نهایی نرم 

 مدیریت تجربه مشتری

آفرینی ارزش با هم
 مشتری

 محیطیآگاهی زیست

 کیفیت خدمات سبز

 هویت سبز برند

 میراث سبز برند
 پذیری اجتماعیمسئولیت

رترومارکتینگ 
 محیطیزیست

 تغییر نسل جامعه
 عوامل قانونی/نظارتی

 شیفتگی برند

 درگیری برند
 بشارت برند

برندسازی سبز 
 نوستالژیک
 احیاء برند

 شرایط علی

ایشرایط زمینه  

 پدیده محوری
 پیامدها راهبردها

 گرشرایط مداخله
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 MAXQDA20 افزارخروجی نرم -2نمودار 

 

 گیری بحث و نتیجه
کیفیت خدمات  و    آگاهی بخشی سبز ی،  مشتر  با   ارزش  ین یآفرهمی،  مشتر  تجربه  تیری پژوهش مد  هیثانو  ی کدگذار  ج ینتا  براساس

  وکارها کسب   که  است  جامع  کرد یرو  کی یمشتر  تجربه  تیری مدشناسایی شدند.    نگیرترومارکت  چارچوبعنوان شرایط علی در  به  سبز
  و   حاتی ترج  ازها، ین  درک   شامل   نیا.  کنندی م   اتخاذ  برند   با   هاآن   سفر   کل   طول   در   ی مشتر  تعاملات   بهبود   و   نظارت  ، یطراح   یبرا

  ل، یموبا  یهابرنامه   ها،ت یساوب   جمله  از  تماس،  نقاط  انواع  در  شده  ی سازی شخص   و  درزی ب   اتیتجرب  ارائه  یبرا  ی مشتر  یرفتارها 
  ،دهدها نشان می دست آمده از تحلیل کیفی داده ه نتایج ب  که  طورن هما. شود ی م  یک یز یف  یهامکان   و یاجتماع   یهارسانه   یهاپلتفرم 
  مشکلات   رفع  بر  که  ،یمشتر   تیرضا  ابتکارات  ای  یسنت  ی مشتر  سیسرو  اقدامات  برخلاف  .است  واضح  یمشتر  تجربه  تیری مد  تیاهم
  با   بلندمدت  روابط  تیتقو  و  ی عاطف  اتصالات  جادیا   هدف  بای  مشتر  تجربه   تیری مد  دارند،   تمرکز  ییابتدا  ی ازهاین  کردن  برآورده   ای

 باعث   و   بدهد  ی کنون  حد   از   فراتر   را  ان ی مشتر  انتظارات   مداوم  طوربه  تعامل   هر  در  که  است  ن یا  ی اصل  هدف.  دی آی م  عمل   به  ان یمشتر
. در حوزه رترومارکتینگ سبز، مدیریت تجربه باعث تقویت رابطه احساسی بین مشتری و برند از  شودی م   یمشتر   غات یتبل  و   یوفادار

(  2023)1پوسپیتاساری   و   ، واکسیتو، فردوس نی فیآر شود. در این رابطه پیش از این نیز  محیطی می ملاحظات زیست  بارهلحاظ همگرایی در
 اند.  ثر در رترومارکتینگ معرفی کرده ؤ عنوان یک عامل بالقوه ممدیریت تجربه مشتری را به 

تعاملات مکرر بین برند و مشتری    رندهیبرگ  درآفرینی ارزش نیز نقش مهمی در اثربخشی رترومارکتینگ دارد؛ چرا که فرایندی  هم
  با   خدمات  و   کالاها   ارائه   و   توسعه   به  که   شودی مگفته   یی ندها یفرا  و   ها ی ژگیو  اقدامات،   مجموعه   ان یمشتر   با   ارزش   ی ن یآفر  هم است.  

.  است  گرفته  شکل  خدمات  یرگیچ  منطق  حوزه  در  که  است  ی می مفاه  از   یک ی  ارزش  ین یآفر  هم.  ردیگی مصورت   انیمشتر  مشارکت
  ارزش   خلق  به   دی با  تیموفق  ی برا  سازمان  کرد یرو  ن یا   در  . است  یاب یرد  قابل  وکارکسب  ستمیاکوس  مباحث  در  ارزش   مشترک  خلق   شهیر
  د ی جد  خدمات  و  محصولات   خلق   در  را  وکارکسب   انیمشتر  یوقت.  بپردازد  صنعت  ارکان   ر یسا  با  تعاملات  و  ارتباطات  ق یطر  از

  ارزش  ینیآفرهم   اصطلاح  در   اتفاق،   ن یا   به.  دی کرد  باز  دی جد  یهافرصت  و   امکانات  ی رو  به  را  سازمان   درب   د،یکن  کیشر  وکارتانکسب
  ان یمشتر  یازهاین  به  نسبت  یبهتر  درک  تا  دهدی م   فرصت  ابانیبازار  به   رشد،روبه  و  دیجد   یادهی پد  عنوانبه   ،یمجاز   ی نیآفر   هم.  ندیگو

 
1 Arifin, Waksito, Firdaus & Puspitasari 
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( به  2023)1، یوسل، گور و گوندوز وسلپیش از این نیز ی   . دهند   کاهش   را  د یجد  محصولات   شکست   سک یر  ب یترت  نی بد  و   کنند   دا یپ
 اند. اهمیت مشارکت مشتریان در برندسازی اشاره کرده 

های مهم در رفتار سبز  عنوان دیگر عامل علی رترومارکتینگ باید بیان کرد که یکی از مولفه در رابطه با آگاهی بخشی سبز به
  که   است  مرتبط   ی خطرات   درباره   افراد   ی آگاه   به  ن یهمچن   ، یستیزط یمح  ی آگاهمحیطی است.  کنندگان، آگاهی و دانش زیستمصرف 

  دارد،   وجود  ی ست یز  ط یمح  ی آگاه   درباره  که   ی فی تعار  از   ی ک ی.  است  مواجه  هاآن   با   ن ی زم  کره   ی رو  بر   موجود   ی عیطب  منابع   و   ستیزط یمح
 ست یزط ی مح  با   سازگار   رفتار   بر  ی ستیزط ی مح  ی آگاه .  است  ی ستیزط ی مح  مشکلات   به   نسبت  ره یغ  و  ترس  ، یناراحت   ، ینگران  احساس

اینمحیطی مصرف دانش زیست  . ( 1402)محمدصالحی، روستا و احمدی،    است  ثر ؤم که قصد خرید سبز در یک جامعه  کنندگان در 
 (.  2024کند )لوپز، گومز و ترانکوسو، کننده ایفا می ترویج پیدا کند نقشی تعیین 

  بر   که  چرا   است   برخوردار  ی ادیز   ت یاهم  از   کیفیت خدمات سبز   ارتقا در رابطه با کیفیت خدمات سبز نیز باید اذعان داشت که  
  ی توجه  قابل   ر یثأ ت  دهان بهدهان   غات یتبل  و   ی سودآور  ش یافزا  ، یمشتر  ی نگهدار  و  حفظ   ،یمندت یرضا سطح   ش یافزا  ها، نه یهز  کاهش 

ارزدرک   تیفی . کگذارد ی م   ی جا  بر نسبت   گریمحصول خاص نسبت به محصول د  ک یکننده به  است که مصرف   ی برتر  ی اب یشده، 
  را یاست ز  ابان یو بازار  دکنندگان یتول  یکننده برا ن ییعامل تع  ک یشده  درک   تیف یشود. کقضاوت انجام می   کی  قی دهد که از طرمی

وقتی یک   کند. می  جاد یو دوام ا نان یاطم  ت یقابل ، یو نگهدار ستفاده محصول از نظر عملکرد محصول، سهولت ا ز یتما ی را برا ی فرصت
محیطی در ذهن مشتری  دارای کیفیت بالاتری نسبت به محصولات دیگر باشد در این صورت اهمیت ملاحظات زیست   محصول واقعاً

(،  2023یابد. این یافته با نتایج خان، حسن، پراودینا و اختر )محیطی وی افزایش می های زیست شود و بدین ترتیب دغدغه تقویت می 
 ( همخوانی دارد.  2023)2( و وانیا و روسلیم  2024لوپز، گومز و ترانکوسو )

ای  عنوان شرایط زمینه ، مسئولیت پذیری اجتماعی، هویت سبز برند و میراث سبز برند به پژوهش  هیثانو   یکدگذار  جی براساس نتا
که آن    دهد ی اجازه م  ان یبه مشتر  سبز  ت یهویت برند باید عنوان کرد که  اشناسایی شدند. در رابطه با هد  نگ یچارچوب رترومارکتدر  

 کی   ت یهو  ن یکنند. بنابرا  زی برندها متما  گر یخاطر بسپارند و از د   زیست و اصول اکولوژیک بهعنوان یک برند حامی محیط برند را به
  ی از عناصر مختلف  یابرند، مجموعه   ی برا  ت ی. هوکندی کمک م   ان یو ثبت آن در ذهن مشتر  ز ی برند متما  ک یعنوان  برند به درک آن به 

  تیبرند با استفاده از هو  کی  . ردیکننده شکل بگمصرف   ی از آن برند برا  ری تصو  ن یتا بهتر   دی آی شرکت به وجود م  کیبوده که توسط 
  د که دار  یت یرا با هو  یک شرکتخدمات    ایمحصول    ،صورت که مخاطبان   نی . به اشود ی م  صیقابل تشخ  انیمشتر  یخود برا  سبز

( به این نکته  2021)3آلوارز    و  سونادر این رابطه،  .  شود ی نسبت برند م  انیمشتر  ترش ی ب  یموضوع باعث وفادار  نی و هم  کنندی مرتبط م 
( نیز  2020)4کارست و گوزمان  -رود. به همین ترتیب آلوارادوشمار می اشاره دارند که هویت برند بخشی اساسی در رترومارکتینگ به 

تا    شودی م  استفاده  برند  ری تصو  جاد یا  یبرا  شرکت  کی  توسط  که  است  یعناصر  ا ی  ابزارها  از  یامجموعه   هویت برند بیان کردند که  
 را افزایش دهد.  نگ یرترومارکتاثربخشی 
ارتباط    گریکدیبا    میطور مستقهستند که به  ی وکار امروزکسب  یا یسبز دو مفهوم مهم در دن  یابی و بازار  ی اجتماع  ی ریپذت یمسئول

خود    ی را برا ی تنها منافع اقتصاداست که نه  یتجار  یهات یها به انجام فعالتعهد شرکت  ی ها به معناشرکت ی اجتماع ت یدارند. مسئول
ارمغان م آن  به  رفاه جامعه و مح  آورد، ی ها  به  ا   زین  ستیزط ی بلکه  تأث  ییهادر صنعت   ژهیوبه   میمفاه  ن یتوجه دارد.  بر    یاد ی ز  ر یکه 
  ی ستی ز  طی و مح  یاجتماع   یهای به نگران  شتریب  یکنندگان امروزاز آنجا که مصرف   .رندیگی مورد توجه قرار م  اریبس  ،دارند   ستیزط یمح

 
1 Yücel, Yücel, Gür  & Gündüz 
2 Vania & Ruslim 
3 Suna & Alvarez 
4 Alvarado-Karste & Guzmán 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Diego%20Alvarado-Karste
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محصولات سبز    غ یو تبل  دی دارند به تول  ی شتریب  ل یتما   رند، یگی م   یخود را جد  یاجتماع   ی هات یکه مسئول  یی هاشرکت   دهند، ی م   تیاهم
حال باید توجه داشت که    ن ی ع  در  شود.   ان یمشتر  یوفادار   ش ی مثبت از برند و افزا  ی ریتصو   جاد یمنجر به ا  تواندی امر م   ن یو ا  دار، یو پا
شرکت  یاجتماع   تیمسئول  رشی پذ م توسط  افزا  تواندی ها  برندها  شیبه  به  ب  کی ارگان  یاعتماد  اعتماد  شود.  منجر  سبز    شتریو 

به برند و توسعه   ی وابستگ جاد یبه ا تواندی بلکه م  گذارد،ی م  ر یها تأثآن   د یخر مات ی تنها بر تصمنه کیارگان یکنندگان به برندها مصرف 
لوپز، گومز و ترانکوسو،  ؛ 2023های سایر محققان مطابقت دارد )وانیا و روسلیم،  دست آمده با یافتههنتیجه بتجارت کمک کند.    دار ی پا

2024 .) 

 کننده مصرف   اعتماد  و  آن  ارزش  و  دارد   برند  تیری مد  در   یمهم   نقش  برند  ک ی  راث یمدر رابطه با میراث برند نیز باید اشاره کرد که  
  کردن   یکپ  که  تیواقع  نی ا  و  آن  بودن فرد به  منحصر   لیدلبه   است،  آن  نامهشجره   از  ارزشمند  جنبه  کی   میراث برند.  دهد می   شیافزا  را
  بودن   ی راث یم  برند   کی. سازد ی نم   را یراث یم  برند   ک ی  دارد،  وجود   دهه   ن ی چند  ی برا  که  تیواقع  ن ی ا  صرفاً اما  . است  دشوار  رقبا   ی برا  آن 
  ی برا  مورد   ن یا .  کندمی   استفاده   ی ابیبازار   اهداف   ی برا  آن   از   و   کندمی   جاد ی ا  خود   خچه یتار   درباره   ی ت یروا  برند   که  است   ی معن   ن یا  به
خصوص در حوزه رترومارکتینگ که مبتنی بر تداعی خاطرات گذشته برای  یابد. این مقوله به مصداق می   لوکس  یبرندها  از  یاریبس

های  دست آمده در رابطه با اهمیت میراث برند در رترومارکتینگ با یافتههمشتریان است از اهمیت دو چندانی برخوردار است. نتیجه ب
برند را    راثی م  یاستراتژ  (2023آلکانترا پیلار )و    پنا، پورکو - آلمندروس، پرادوس-کرسپو عنوان مثال،  سایر محققان مطابقت دارد. به 

ی معرفی کردند. در  و رفتار  یعاطف   ،یشناخت   ی هاپاسخ   جادیا  لهیبه وس  یو نام تجار   یکننده تجربه ارتباط مشتر  لی عنوان تسهبه
ی معرفی  و احساسات نوستالژ  یم یقد  یهای ژگ ی بر ادراک وثر  ؤ عنوان یک عامل ممیراث برند را به   (2022)1  کیماوه و  ای دیگر،  مطالعه
 کردند. 

. تغییر  شد  انتخابگر عنوان عوامل مداخله هنظارتی ب/   تغییر نسل جامعه و عوامل قانونی پژوهش،   هیثانو یکدگذار جینتا براساس
های جدید  شده در نسل برپاباشد؛ بلکه متناسب با شرایط    ؤثر تواند برای همیشه م نسل بدین معنا است که یک رویکرد بازاریابی نمی 

 پشت  ی اصل  دهی اشود.  عنوان بازاریابی نسلی یاد می   ای که از آن با های بازاریابی صورت گیرد؛ مقولهطراحی مناسبی در روش   باید باز
  که  شدند  متوجه  زمان  گذشت  با   هاابی بازار.  کردی م  جدا  گریکدی  از  را مختلف  یهادهه   نی متولد  که  بود  ینسل   شکاف  ،ی نسل  یاب یبازار
  و   کندی م  استفاده  ی متفاوت  یهارسانه  از   نسل  هر  واقع  در  .داد  خواهد   جواب  مختلف  یهاکانال   در  یمتفاوت  یهاام یپ  به  ی سن  گروه  هر
  تحت   و   خاص   زمان   کی  در  ها نسل   همه  دادن   قرار   هدف   یبرا  تلاش  . دارد   تفاوت   گر یکد ی  با   برند،   به   نسبت  ها نسل   ی وفادار  زان یم

  و   ها نسل   مسئله   ، یاب یبازار  کارشناسان   ل یدل   ن ی هم  به .  شود  برندها   ی ابی بازار  ی استراتژ  ی ناکارآمد  به  منجر   تواند ی م  واحد   یاستراتژ
است له اشاره شدهئ در تحقیقات پیشین نیز به این مس  .اندکرده   ل یتبد  خود  ی های استراتژ  در   ی محور  موارد  از   یک ی  به  را  کدام  هر   ق یعلا
 (. 2021 ،2گز یرودر؛ 2021 ، سیلوا، و مارکوس ، ، تاوارس، گرازینابراز)

  شوند،ی وضع م   ینظارت   یها و نهادهاکه توسط دولت   یستیزط یومقررات مح ن یقواندر رابطه با عوامل قانونی نیز باید بیان کرد که  
  ا ی  یافتیاستفاده از مواد باز  ،یکاهش آلودگ   یرا برا   ین یاز کشورها قوان  ی اریسبز دارند. بس  ی ابیبازار   کلیه اقداماتبر    یادیز اریبس  ر یتأث

ممکن است مجبور شوند تا محصولات خود را با    نیقوان  ن یا  تیرعا   یها برا اند. شرکترسانده   ب یانتشار کربن به تصو  زانی کاهش م
  شتریب   تیبرند و جذاب  تیبلکه موجب تقو  کندی کمک م   ستیزط یتنها به محاقدام نه   نی . اند کن  دی تول  داری سبز و پا   ی های استفاده از فناور

ها  محصولات سبز وضع کنند که شرکت  یرا برا  یی ممکن است استانداردها  ی دولت   ر یو غ  ی دولت  ی ها. نظارتشودی م  ز ین  ان ی مشتر  یبرا
  ن یاستانداردها هستند تا بتوانند از ا  نی شان مطابق با احاصل کنند که محصولات   نان یاطم  دی با  هاکتکنند. شر  تیها را رعاآن   دیبا

ها  نظارت   رات یاز تأث  گرید  ی کیاز تقلب و سوءاستفاده:    ی ریشگیپ  مند شوند. آن بهره   ی ایاستفاده کنند و از مزا   ی ابی بازار  ی ها برانشان 
 

1 Oh & Kim 
2 Rodriguez 
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اصول    تیاز رعا   نانیمداوم به اطم  یهای ها و بازرس . نظارت شود یم  یست یزط یمح  ی ها در ادعاهااست که مانع از تقلب شرکت  نیا
ها از  که شرکت  شوندی ها موجب م نظارت  ن ی ا  قت، ی. در حق کنندی م  ی ری جلوگ  ” ییو از “سبز شو  کنند ی کمک م  ی اب یدر بازار  ی اخلاق
این یافته با نتایج برخی دیگر از محققان    کنند.   زی محصولات خود پره  یطیمحست یز   یهای ژگ یدر مورد و  ز یآمنادرست و اغراق   غات یتبل

 (. 1403؛ مهبان، حمدی و غفاری، 2024،   واستاوای مالهورتا و سرمطابقت دارد )
شناسایی شد. در رابطه با این یافته باید    سبز   نگ یرترومارکتعنوان راهبردهای اصلی در مدل  برند به   و احیا   ک ینوستالژ  ی برندساز

شناختی در بین مشتریان داشته تواند پیامدهای مثبتی از لحاظ روان محیطی می عنوان کرد که تلفیق مفاهیم کهن با ملاحظات زیست 
  اشکال  د، ی جد  یارسانه  یهاپلتفرم  ظهور.  استافتهی   ش یافزا   زین  ی نوستالژ  تیمحبوب  ، ینترنتیا  فرهنگ   رواج   با   ر یاخ  ی هاسال   درباشد.  
  و   بکشاند گذشته به را  مردم افکار تواندی م  شنامهینما کی  ای  آهنگ کی . استآورده   وجود به  گذشته  قرن انیپا در  را  ی اریبس ی فرهنگ

  محیطی زیست   ک ینوستالژ  غات یتبل  به  کنندگان مصرف   که  استشده   داده   نشان   مثال،   عنوان به .  زد یبرانگ  را   ی جمع  ک ینوستالژ  نیطن
بازاریابی نوستالژی به معنی    . کنندی م  منتقل   خاص   برند یک    به  را   مثبت  احساس   ن یا   خود،  نوبه  به  و   هند دی م   ی شتریب  مثبت   ازیامت

های جدید و تقویت اعتبار برند است.  های گذشته برای ایجاد اعتماد برای ایدهبرداری از مفاهیم مثبت و آشنا از دهه استراتژی بهره 
  اند و خاطرات خوبی از آن دارند. دیگر، این تاکتیک مرتبط کردن یک برند با چیزی است که مشتریان قبلاً آن را دوست داشتهعبارت به

فعالیت  دارای  برند  یک  اگر  شرایطی  چنین  محیط در  دوستدار  زیبای  های  احساس  یک  صورت  این  در  باشد  گذشته  در  زیست 
ایجاد می زیست برای مشتریان  یافته محیطی  تایید  در  و غمخواری  شود.  ترابی  فانی،  تحقیق،  این  اشاره کرده 2023)1های  اند که ( 

های قدیمی و  ( نیز استفاده از نمادها و طرح 2024)2جکسون    و   درسلررود.  شمار می نوستالژی یک مولفه مهم در بازاریابی رترو به
 نوستالژیک را عامل مهمی در حوزه بازاریابی رتروکارکتینگ معرفی کرده است.  

  ن یارتباط خود را در بازار از دست داده است. ا ای تیاشاره دارد که جذاب یمجدد برند تیو تقو دیتجد  ندی به فرآ ینام تجار  یایاح
ا هو  ی راتیی تغ  جاد ی شامل  کل   ای محصول    شنهاداتیپ  ها، امی پ  ت،یدر  برا  کی  یدرک  موقع  جاد ی ا   یبرند  با    ت، یمجدد  مجدد  ارتباط 
برند کاهش    ک یاست که    یات یح  یزمان  ندیفرآ  ن یبه برند است. ا  یسهم بازار، درآمد و وفادار   شیفزا ا  تیکنندگان و در نهامصرف 

 تیتثب  یبرندها  یتواند هم برای م  ینام تجار   ی ایبازار را تجربه کرده باشد. اح  ییایدر پو   رییتغ  ا ی  یکننده، فشار رقابت علاقه مصرف 
برند    ک ی  یایاح  اند اعمال شود.دهیکامل خود نرس  لیکه به پتانس  یدتر ی جد  یدهابرن  یاند و هم براکه شروع به رکود کرده   یاشده

بر    تری تمرکز قو  ای  دیجد   یرسانام یروز، پبه   یغات یتبل  یهان یشامل کمپ  تواندی م   نیاست. ا   دی جد  یابی بازار  کردیرو  کی  ازمندیاغلب ن
پلتفرم   یی گو داستان  از  استفاده  رسانه   یهاباشد.  مانند    به   تواندی م  ی تجرب  یاب یبازار  ای   رگذاری تأث  یهامشارکت   ، یاجتماع   یها مدرن 
در این    اند، کمک کند. نشده   ر ی درگ  یکه ممکن است در گذشته با نام تجار   یآگاه به فناور   ای تر  کنندگان جوان به مصرف   ی ابیدست

گوپتا، گالر، راد و  اند )عنوان بخشی کلیدی از رترومارکتینگ اشاره کرده برند به  رابطه، محققان دیگر نیز به استفاده از راهبردهای احیا
 (. 2022؛ لوپز، 2020،  یفرود

  رترومارکتینگ سبزعنوان پیامدها در مدل  به  برند   ی ری درگو    برند  بشارت ،  برند   ی فتگیشدست آمده سه متغیر  ه بر اساس نتایج ب
 مثبت   غیتبل  ،دی خر  تین:  یت یحما   رفتار  سه   قالب  در   که   است  رفتار  تی حما  و  رش یپذ   از  ی بیترک  ی مفهوم  ، برند  بشارت شناسایی شدند.  

  ا ی  قرابت  و  یکی نزد  احساس  مثل  ییرفتارها  فعال  صورتبه  است  ممکن  انی مشتر  .است  رقبا  برند  بی تخر  و  یمنف   غیتبل  و  خود  برند
  را   برند  با   گرفتن   فاصله   ا ی  گرفتن   یدور  و  ی منف   احساس   مانند   برند   ضد  ی رفتارها  نکه ی ا  ا ی  و   دهند   نشان  خود   از   برند   مورد   در   تیجذاب
  برند  مبشران   که  افراد   ن ی ا.  دارند  خود   کنندگان مصرف   از   ی کوچک   گروه  به   بانفوذ  و   مؤثر  اما   قی دق  توجه  هاسازمان   امروزه.  دهند   نشان 
 رابطه   در  خود  مثبت  اتی تجرب  و  پردازندی م  برند  مورد  در  غیتبل  به  فعال  طوربه  و  دارند   شرکت  برند  به  یدی شد  علاقه  شوند،ی م  خوانده
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  کنند ی م   تلاش   ی حت   ها آن .  ندینمایم  ق یتشو   آن   کردن تجربه   و   برند   از   استفاده   ی برا  را   گران ید   ها آن   کنند، ی م  ان یب  گران ید  به  را   برند
عنوان یک مقوله مهم در بازاریابی  در مطالعات پیشین نیز به اهمیت بشارت برند به   .ند ینما   منصرف   بی رق  ی برندها  مصرف  از   را  افراد

 (. 2024 ،2رسول  و  ی، لیم، لادیرا، کوستا پینتو، هرترنیسانت؛ 2023 ،1یان  و  چنگ) استاشاره شده 
  به   یفتگ ی ش  مفهوم  ی ای پو  تیماه  مقوله دیگر، شیفتگی برند است که از لحاظ مفهومی، رابطه نزدیکی با درگیری برند نیز دارد. 

  ن ی بنابرا.  شود ی م  گرفته  کار  به  بلوغ   و   رشد  تا  بازار   به  آن  ی معرف  مرحله  از  برند  تیر یمد  در  کیاستراتژ  اندازچشم   توسعه  یبرا  برند
  تیهو   ن یی تع  از  که   یجانات یه  مثال  یبرا   ، برند  با   مرتبط  م یمفاه  ریسا  متعدد  یهاجنبه   از  شدهاصلاح   درک   کی  جاد یا  از  نظرصرف 
  .است  مطرح  برند   تیر یمد  دگاهید   از  برند  به  یفتگ ی ش  شود،ی م   یناش  خود  از   کنندهمصرف   تیذهن  با  برند   ریتصو   یسازگار  و  ی اجتماع

  ی ها کانال   قی طر  از   سازمان  نفعانی ذ  و  انیمشتر   انیم  رابطه  بر  که  است  وکارکسب   در  ارتباط  ک ی(  یمشتر  یری درگ)   انیمشتر  مشارکت
  ت یاهم  و  وکارهاکسب   انیم  رقابت  شی افزا  با  .شودی م   دیتاک  ان یمشتر  با  رابطه  بهبود  و  گسترش  بر  کردی رو  نی ا  در.  دارد  دلالت  مختلف

  از   یمشتر   تیری مد  اگرچه .  اندشده   متحول  ز ین  یمشتر  ت یریمد   یهاوهیش  ، یفعل   انیمشتر  ینگهدار  و دی جد انی مشتر  آوردن   دست  به
  ی ریدرگ  یروانشناس  منظر  از  .است  کرده  رییتغ   آن  یهاروش   زمان   مرور  با   اما  بوده،  وکارهاکسب  یاصل   یهات یفعال  از  یک ی  ربازید

  به   برند  مانند  ءیش   کی  به  نسبت  یمشتر   ارزش   مشترک   خلق  و   یتعامل  تجربه  موجب   به  که  دانندی م   یروان  تیوضع  کی  را  یمشتر
  ی ها ت یفعال  ا ی  شرکت  ی شنهادهایپ  با   ی و  ارتباط  یبرقرار  و  ی مشتر  مشارکت  شدت   زانیم  قالب   در   را   ی مشتر  خاطر   تعلق.  دی آی م  وجود 
ثری  ؤاست که تداعی خاطرات و رترومارکتینگ نقش مدر تحقیقات پیشین نیز نشان داده شده   .اندکرده  فیتوص  شرکت  آن  یسازمان

)وانگ  افزایش درگیری مشتریان دارد  ب 2024  ، 4هوانگ  و   ، یی سو؛  203،  3در  نتایج  با  رابطه  ارائه ه(. در  پیشنهادات زیر  آمده  دست 
 شود: می

 ؛ یدی کنندگان کلمصرف محیطی های زیست دغدغه و شناخت  یبنددسته -

 ؛ کنندگانمصرف  یبرا سبزمتفاوت و  یاتجربه  جاد یا -

 ؛ کنندگانو متقابل با مصرف  ه یروابط دوسو  یبرقرار امکان -
 ؛ سبز در برندسازیو تجارب  محیطیزیست  ی هاتوجه به مولفه  -

 ؛ های قدیمی و نوستالژیکبندی ی از طریق بستهو احساس یارتباط شناخت  جاد یا -

 ؛ کنندگانمصرف  یبه فرهنگ سنت  توجهطراحی محصولات جدید با  -
 ؛ های بازاریابی با هدف معرفی سابقه و قدمت برند به مشتریانکمپین  اجرا -
 ؛زیستالمنفعه و حامی محیط های عام افزایش مشارکت در فعالیت  -

 . یم یوکار قدکسب ی از برندها اگونیو رو یفانتز لات یتما استفاده از نمادهای قدیمی و نمادین جهت تحریک  -
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