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Introduction 
In today’s highly competitive marketplace, brands that possess distinctive and 

difficult-to-imitate advantages are more likely to achieve long-term success. 

Brand image is widely recognized as one of the most critical determinants of 

success in the retail industry. Retailers with a strong and favorable brand image 

are better positioned to attract more customers, expand their market share, 

strengthen customer loyalty, and enhance overall business performance. A 

positive brand image shapes customers’ perceptions and attitudes toward the brand 

and ultimately influences their purchasing decisions. Consumers rely on a variety 

of cues—including the store’s physical environment, product assortment, service 

quality, employee interactions, and even the brand’s social and environmental 

initiatives—to form their overall perception of a brand. In this context, the green 

economy has emerged as a strategic approach to promoting sustainable 

development while strengthening brand image. With the acceleration of 

industrialization and the growing urgency of environmental challenges, 

organizations are increasingly encouraged to adopt sustainable practices and align 

their activities with broader environmental and social objectives. Traditional 

economic models, which primarily emphasize profit maximization, have 

contributed to social inequalities, environmental degradation, and the 

marginalization of social and ecological considerations. By contrast, the green 

economy represents a contemporary paradigm that seeks to harmonize economic 

growth with environmental protection and social equity, thereby fostering 

sustainable development. Against this backdrop, the present study examines the 

impact of key green economy components—namely green policies, green 

investment, and green marketing—on the brand image of Etka chain stores in 

Isfahan, Iran. Despite the growing global emphasis on the green economy, 

empirical research in this area remains relatively limited, particularly in 

developing countries such as Iran. Accordingly, this study aims to address this gap 

by investigating how green economy practices can contribute to enhancing brand 

image within the retail sector. 

 

Methodology 

This study employs a descriptive–correlational design and was conducted through 

field research. The statistical population comprised managers and employees of 

Etka chain stores in Isfahan. Using a simple random sampling method, 119 

participants were selected. Data were collected through a researcher-developed 

questionnaire. The questionnaire consisted of two sections: (1) demographic 

information and (2) research constructs, measured using a five-point Likert scale. 

Data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) based on the 
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Partial Least Squares (PLS-SEM) approach in SmartPLS software. The reliability of the measurement instrument 

was assessed and confirmed using McDonald’s omega coefficient. 

 

Findings 

The findings of the study can be summarized as follows: 

▪ Green Policies: Green policies have a positive and significant impact on brand image (path coefficient = 

0.445, t-value = 6.284). This finding indicates that the implementation of environmentally responsible policies 

can significantly enhance the brand image of Etka chain stores. 

▪ Green Investment: Green investment also exerts a positive and significant effect on brand image (path 

coefficient = 0.229, t-value = 2.814). Investments in environmentally sustainable initiatives contribute to 

strengthening the brand’s reputation and increasing customer trust. 

▪ Green Marketing: Green marketing has a positive and significant influence on brand image (path coefficient 

= 0.244, t-value = 3.423). Marketing strategies that highlight environmental responsibility can attract 

environmentally conscious consumers and reinforce customer loyalty toward the brand. 

▪ Overall, the structural model demonstrates satisfactory reliability and validity. The results indicate acceptable 

levels of composite reliability, average variance extracted (AVE), and discriminant validity, confirming the 

robustness of the measurement model. 

 

Discussion and Conclusion 

Consistent with prior research (Gazi et al., 2024; Zhang et al., 2022), this study demonstrates that green economy 

practices—specifically green policies, investments, and marketing—significantly enhance brand image and foster 

long-term customer loyalty. For Etka chain stores, these strategies serve as critical differentiators in a competitive 

retail landscape. Practically, we recommend that Etka implement standardized energy, water, and waste 

management protocols, coupled with eco-labeling to signal its sustainability commitment. Furthermore, resources 

should be directed toward renewable energy projects, sustainable supply chain development, and NGO 

partnerships. Finally, the brand should utilize sustainability-focused advertising and consumer incentives, such as 

rewards for using reusable bags or purchasing eco-friendly products, to strengthen its market position. While this 

study offers valuable insights, it is subject to limitations, including the potential for response bias inherent in self-

reported data and the limited generalizability of results from a single retail chain in Isfahan. Future research should 

employ mixed-method approaches and expand the scope to diverse geographic and industrial contexts. Ultimately, 

by operationalizing green economy practices, Etka can effectively leverage sustainability to attract 

environmentally conscious consumers and drive sustainable growth. 
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 چکیده 

محیطی، ضرورت توجه به اصول توسعه پایدار بیش از پیش های زیستدر عصر کنونی با گسترش دغدغه 
عنوان بازیگران مهم در عرصه اقتصاد، ناچارند راهبردهای خود  ای به های زنجیرهشود. فروشگاهاحساس می

زیستی بازتعریف کنند. اقتصاد سبز رویکردی نوین است که تلاش دارد میان را متناسب با الزامات محیط
های رشد اقتصادی و حفاظت از محیط زیست تعادلی پویا ایجاد نماید. پژوهش حاضر با تمرکز بر فروشگاه

ای اتکا در شهر اصفهان، به بررسی نقش اقتصاد سبز در ارتقای تصویر برند پرداخته است. در این  زنجیره
اری سبز و بازاریابی سبز مورد توجه قرار گرفت. گذهای سبز، سرمایهمشیراستا سه بعد اصلی شامل خط

تواند تأثیری مثبت و معنادار شده بیانگر آن است که توجه به اصول اقتصاد سبز میهای گردآوریتحلیل داده
ها در  ها داشته باشد. به بیان دیگر، هنگامی که سازمانگیری و تقویت تصویر برند این فروشگاهبر شکل
محیطی پایبند باشند، های زیستهای بازاریابی خود به مسئولیتها، تخصیص منابع و فعالیتگذاریسیاست

شود. نتایج این  گیرد و این امر به افزایش اعتبار برند منجر میتری در میان مشتریان شکل می ذهنیت مثبت
ای در های زنجیرهتواند به مدیران فروشگاهای دارد، چرا که میپژوهش از منظر کاربردی نیز اهمیت ویژه

هایی کمک کند که ضمن ارتقای جایگاه برند، رضایت و وفاداری مشتریان را نیز  طراحی و اجرای برنامه 
می یافتهافزایش  میدهد. همچنین  سایر کسبها  برای  الگویی  اهداف تواند  با  در جهت همسویی  وکارها 

 . توسعه پایدار و حرکت به سوی اقتصادی سبزتر فراهم آورد
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 مقدمه 
های متمایز و غیرقابل تقلید نسبت به رقبای خود باشند. در واقع،  کنند که دارای مزیت تر عمل می موفق   یی در محیط رقابتی امروز، برندها 

برداری استفاده کنند، شانس بیشتری برای  فرد و غیرقابل کپی های خود از راهبردهای منحصربه ها و برنامه ها بتوانند در استراتژی هرچه سازمان 
کند، بلکه باعث جلب اعتماد و وفاداری  ها را در بازار تقویت می دستیابی به مزیت رقابتی پایدار خواهند داشت. این تمایزها نه تنها موقعیت آن 

  ی فروش در صنعت خرده   ت ی موفق   کننده ن یی عوامل تع   ن ی تر از مهم   ی ک ی عنوان  برند به   ر ی ، تصو امروزه   .( 1403نژاد، )شریعت   شود بیشتر مشتریان نیز می 
  ی وفادار   توانند ی سهم بازار هستند، بلکه م   ش ی و افزا   شتر ی ب   ان ی برند مطلوب، نه تنها قادر به جذب مشتر   ر ی فروشان با تصو . خرده شود ی شناخته م 

را نسبت به برند شکل داده و بر   ان ی مثبت برند، نگرش مشتر   ر ی وکار خود را بهبود بخشند. تصو کسب  ی کل  د کرده و عملکر  ت ی را تقو  ان ی مشتر 
فروشگاه، تنوع محصولات، نحوه ارائه خدمات،    ی ک ی ز ی ف   ط ی مانند مح   ی مختلف   ی ها از نشانه   ان ی . مشتر گذارد ی م   ر ی ها تأث آن   د ی خر   ی ها ی ر ی گ م ی تصم 

؛  2023،  1گیلنز و همکاران )   کنند ی آن استفاده م   ی کل   ر ی به تصو   ی ده شکل   ی برند برا   ی ط ی مح ست ی و ز   ی جتماع اقدامات ا   ی تعامل با کارکنان و حت 
خود را با هنجارها و انتظارات    ی ها ت ی فعال   د ی ها با که سازمان   کند ی م   د ی تأک   گان ی د   ت ی مشروع   ی تئور   گر، ی د   ی از سو (.  2012،  2کرمر و ویوت 

برند    ک ی از    ان ی راستا، امروزه ادراک مشتر   ن ی در ا   (. 2014،  3)دیگان   شود   جاد ی ا   ی خارج   نفعان ی مثبت در ذهن ذ   ی ر ی همسو کنند تا تصو   ی اجتماع 
    . ( 2024،  4زامیر )   آن برند گره خورده است    ی ط ی مح ست ی و ز   ی با اقدامات اجتماع   ی ا نده ی طور فزا به 

  ک ی موضوع استراتژ   ک ی عنوان  اقتصاد سبز به   ، ی ط ی مح ست ی ز   ی ها ی و گسترش نگران   شدن ی صنعت   ع ی سر   ش ی با افزا   ، ی عصر کنون   در از طرفی،  
(. با افزایش آگاهی  2022،  6؛ ژانگ و بره 2022،  5)خان و همکاران  مطرح شده است   دار ی به توسعه پا   ی اب ی ها و دست بهبود عملکرد شرکت  ی برا 

ها بیش از پیش  در این راستا، سازمان . وکار به سمت توسعه پایدار حرکت کرده است محیطی و اجتماعی، دنیای کسب نسبت به مسائل زیست 
  ی ها مدل (.  1403پور و همکاران،  )عابدین   اند زیست تشویق شده های دوستدار محیط به سوی دستیابی به اهداف توسعه پایدار و اتخاذ شیوه 

  ی ها جنبه   گرفتن ده ی و ناد   ست ی ز ط ی مح   ب ی تخر   ، ی اجتماع   ی ها ی نابرابر   ش ی به افزا   ر منج   ، ی دار ه ی سرما   دگاه ی با تمرکز صرف بر د   ، ی سنت   ی اقتصاد 
و حرکت به سمت    ی اقتصاد   ی کردها ی در رو   ی ها، ضرورت بازنگر چالش   ن ی ا (.  2022،  7بودند )وانگ و همکاران   شده   ی ط ی مح ست ی و ز   ی اجتماع 

رشد    ق ی مطرح شده است که هدف آن تلف   ن ی نو   کرد ی رو   ک ی عنوان  راستا، اقتصاد سبز به   ن ی اند. در ا آشکار کرده   ش ی از پ   ش ی را ب   دار ی توسعه پا 
است، بلکه    ی ط ی مح ست ی ز   ی ها ب ی سبز نه تنها به دنبال کاهش آس   تصاد است. اق   ی و تحقق عدالت اجتماع   ست ی ز ط ی با حفاظت از مح  ی اقتصاد 

   (. 2019  ، 8)خوشنوا   باشد   دار ی توسعه پا   ساز نه ی زم   ، ی ط ی مح ست ی و ز   ی اجتماع   ، ی اهداف اقتصاد   ان ی تعادل م   جاد ی تا با ا   کوشد ی م 
های سبز پیش بینی شده است. اقتصاد سبز نه تنها با کمبودهای اکولوژیکی  به عنوان کاتالیزوری برای تجدید رشد سیاست  اقتصاد سبز 

هایی  ها و شیوه سروکار دارد، بلکه به دنبال دگرگونی اقتصادی برای تأمین رفاه و عدالت برای جامعه است. هدف اقتصاد سبز ترویج سیاست 
کند تا شرایط محیطی را بهبود بخشد و منابع طبیعی عادلانه را برای  است که به مصرف و تولید کالاهای دوستدار محیط زیست کمک می 

تواند  است که می  توسعه پایدار  یک پیش نیاز برای رشد اقتصادی مبتنی بر  (. اقتصاد سبز 2022های آینده فراهم کند )وانگ و همکاران،  نسل 
ی، برابری اجتماعی، کاهش قابل ملاحظه خطرات زیست محیطی و کمبودهای زیست محیطی شود  منجر به اقتصاد خاکستری، رفاه انسان 

 (. 2022، 9)یانگ و همکاران 
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دهد گذار از یک  سازی آن متمرکز هستند. تحقیقات نشان می های تحقیقاتی معاصر بر مفهوم با توجه به کارکردهای اقتصاد سبز، تلاش 
گذاری سبز  و بازاریابی سبز برای ترکیب  گذاری سبز، سرمایه مشی ای از اصلاحات مانند خطی اقتصاد سنتی به یک اقتصاد سبز مستلزم مجموعه 

تواند با ارائه  گذاری سبز می مشی خطی   (. 2022،  2؛ ژانگ و همکاران 2019،  1و همکاران   موننکو ی پ   انا ی )تت سیستم های اکولوژیکی و اقتصادی است 
ترین  گذاری سبز یکی از مهم کنند، استفاده از منابع و توسعه پایدار را تضمین کنند. سرمایه گذاری سبز را ترویج می هایی که سرمایه سیاست 

و    ی )دا  تواند اقتصاد را تغییر دهد گذاری صحیح می های سرمایه های سیاستی برای تضمین حفاظت از محیط زیست است، زیرا تصمیم حوزه 
. عامل دیگری که اخیراً بر عملکرد کسب و کار تأثیر گذاشته است، بازاریابی سبز است که به عنوان  ( 2020،  4؛ تران و همکاران 2024،  3همکاران 

امروزه،   در ضمن، بازاریابی سبز مفهوم جدیدی است که هدف آن تغییر افق اقتصاد جهانی است .  بازار دوستدار محیط زیست شناخته می شود.  
)سوپات و  کند بازاریابی سبز موضوعی است که فرهنگ، خط مشی توسعه، استراتژی ها و نیازهای زیست محیطی اقتصاد سبز را توصیف می 

 (. 2022؛ ژانگ و همکاران،  2020،  5همکاران 
بسیاری از   .شود های مهمی در این حوزه مشاهده می با وجود اهمیت روزافزون اقتصاد سبز در ادبیات مدیریتی و بازاریابی، همچنان شکاف 

های تجدیدپذیر، یا  های ملی، انرژی های کلان اقتصاد سبز نظیر سیاست یافته، عمدتاً بر جنبه ویژه در کشورهای توسعه مطالعات پیشین، به 
اند)خوشناوا  فروشی پرداخته های خرده اند و کمتر به ارتباط بین ابعاد اقتصاد سبز و متغیرهای بازاریابی در سطح بنگاه ونقل پایدار متمرکز بوده حمل 

پژوهش  (. 2020،  6و همکاران   ک ی ؛ ملن 2019و همکاران،   بر شاخص همچنین،  اقتصاد سبز  تأثیر  پیشین عمدتاً  یا  های  های عملکرد مالی 
های مشتریان و مزیت رقابتی محسوب  گیری اند و تأثیر آن بر تصویر برند، که عاملی کلیدی در تصمیم ها را بررسی کرده زیستی شرکت محیط 

  ی اقتصاد سبز بر ارتقا  ی رگذار ی باعث شده است که نحوه تأث   ی قات ی شکاف تحق  ن ی ا    . ( 2024زامیر، ) شود، کمتر مورد توجه قرار گرفته است  می 
اثرات    ست، ی ز   ط ی ها در حوزه مح تعداد پژوهش   ش ی افزا   رغم ی که عل   دهد ی نشان م   ی مطالعات قبل   ی ها افته ی طور کامل روشن نباشد.  ر برند به ی تصو 
)ژانگ و  اند  داشته   ی متفاوت   ج ی نتا   ق، ی تحق   ی شناس و روش   ی نظر   دگاه ی د   ، ی سبز بسته به مرحله توسعه اقتصاد   ی گذار ه ی سبز و سرما   ی اب ی بازار 

  ی ناهمگون   ن ی داشته باشند. ا   ی در پ   ی متفاوت   ج ی سبز ممکن است منابع و نتا   ی اب ی بازار   ی ها وه ی و ش   بز س   ی گذار ه ی مثال، سرما   ی برا (.  2022همکاران،  
و    ی ؛ ل 2022،  7)کوارتنگ و همکاران   ها است ها بر عملکرد سازمان آن   ر ی دهنده عدم توافق در مورد نقش ابعاد اقتصاد سبز و تأث نشان   ها افته ی در  

   (. 2024،  8همکاران 
  نه ی در زم   قات ی دارد. اغلب تحق   ی خاص هر کشور بستگ   ط ی و شرا   ق ی تحق   نه ی از جمله زم   ی عملکرد اقتصاد سبز به عوامل متعدد   ن، ی بر ا   علاوه 

و    ی اقتصاد   ، ی اجتماع   ی ساختارها   ی دارا   ران ی در حال توسعه مانند ا   ی که کشورها  ی اند، در حال انجام شده   افته ی توسعه   ی اقتصاد سبز در کشورها 
  ش ی حوزه را ب   ن ی در ا   ی بوم   ی ها شده و لزوم انجام پژوهش   قات ی در تحق   ی شکاف نظر   جاد ی ها باعث ا تفاوت   ن ی هستند. ا   ی متفاوت   ی ط ی مح ست ی ز 

  دار ی توسعه پا   ی سازمان ملل متحد برا   2030دستور کار    ی اصل   ی از محورها   ی ک ی عنوان  اقتصاد سبز به   ، ی سطح جهان   در .   سازد ی آشکار م   ش ی از پ 
، که بر اساس  2022( سال  EPI)   10ی ط ی مح ست ی در شاخص عملکرد ز   ران ی ا   ی کنون   ت ی حال، وضع   ن ی ا ا ب   (. b2022  ، 9چ ی مطرح شده است)آداموو 
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آمار، ضرورت    ن ی ا   . ( 2022، 1ولف و همکاران )   است   133در رتبه    ران ی ا   طلوب نام   گاه ی دهنده جا شده است، نشان   ه ی کشور مختلف ته   180  ی بررس 
 .  کند ی آشکار م   ش ی از پ   ش ی در کشور را ب   دار ی پا   ی ها است ی س   ی به اقتصاد سبز و اجرا   ی توجه جد 
  فا ی در تحقق اهداف اقتصاد سبز ا   ی د ی نقش کل   ن، ی تأم   ره ی زنج   ی ها حلقه   ن ی تر از مهم   ی ک ی عنوان  به   ی ا ره ی زنج   ی ها فروشگاه   ان، ی م   ن ی ا   در 

فروشان کشور  خرده   ن ی رگذارتر ی و تأث   ن ی تر از بزرگ   ی ک ی   ران، ی شعبه در سراسر ا   580از    ش ی اتکا با ب   ی ا ره ی زنج   ی ها . شرکت فروشگاه کنند ی م 
بقا و رشد است. اگرچه اتکا در    ی برند خود برا   ر ی تصو   ی حفظ و ارتقا   ازمند ی شرکت ن   ن ی صنعت، ا   ن ی در ا   د ی . با وجود رقابت شد شود ی محسوب م 

برند وجود ندارد.    ر ی اقدامات بر تصو  ن ی ا   ر ی از تأث  ی در حوزه اقتصاد سبز انجام داده است، اما درک کاف  ی خود اقدامات   ی اجتماع   ت ی مسئول  ی راستا 
برساند. از سوی دیگر، بسیاری از مطالعات    ب ی در حوزه اقتصاد سبز باشد و به وجهه برند آس   شتر ی ب   شرفت ی پ   ی برا   ی مانع   تواند ی م   ود کمب   ن ی ا 

فروشی  اند و حوزه خرده داری بوده شده عمدتاً معطوف به صنایع تولیدی یا خدماتی خاص مانند صنعت انرژی، خودروسازی، بانکداری یا هتل انجام 
ای، به دلیل ارتباط مستقیم با  های زنجیره این در حالی است که فروشگاه  .  ای، کمتر مورد توجه قرار گرفته است های زنجیره ویژه فروشگاه به 

توانند به عنوان پیشگامان اقتصاد سبز در  کنند و می کنندگان، نقشی کلیدی در ترویج الگوهای مصرف پایدار ایفا می طیف وسیعی از مصرف 
 . سطح خُرد مطرح شوند 

عنوان  به   ی ا ره ی زنج   ی ها فروشگاه   ژه ی و و به   ی فروش است. اول، تمرکز بر صنعت خرده   ح ی پژوهش در چند محور قابل توض   ن ی ا   ی اصل   ی نوآور 
اقتصاد سبز    ی د ی کنندگان دارند. دوم، استفاده از سه بعد کل بر ادراک و رفتار مصرف   م ی مستق   ر ی که تأث   ن ی تأم   ره ی زنج   ی د ی کل   ی ها از حلقه   ی ک ی 

  ی ر ی و تصو   دهند ی را پوشش م   ی اب ی و بازار   ی مال   ، ی ت ی ر ی مد   ی کردها ی زمان رو سبز، که هم   ی اب ی سبز و بازار   ی گذار ه ی سبز، سرما   ی ها ی مش شامل خط 
اتکا    ی ا ره ی زنج   ی ها فروشگاه   ی عن ی شده  و کمتر مطالعه   ی بستر بوم   ک ی پژوهش در    ی . سوم، اجرا کنند ی جامع از اثرات اقتصاد سبز بر برند ارائه م 

  ن ی در ا   ی بوم   ات ی ادب   ی ساز ی به غن   تواند ی تفاوت دارد و م   افته ی توسعه   ی با کشورها   ی و فرهنگ   ی اجتماع   ، ی ران، که از نظر ساختار اقتصاد ی در ا 
 حوزه کمک کند. 

  گذاران است ی ها، س فروشگاه   ران ی مد   ی نوآورانه برا   ی نش ی ب   تواند ی م   ، ی بوم   ی و ارائه شواهد تجرب   ی نظر   ی ها پژوهش با پرداختن به شکاف   ن ی ا 
  ت ی توجه به اهم   با کند.    ی ار ی برند    گاه ی جا   ی مؤثر اقتصاد سبز و ارتقا   ی راهبردها   ی ساز اده ی و پ   ی ها را در طراح و پژوهشگران فراهم آورد و آن 

  ی ها برند فروشگاه   ر ی تصو   ی بر ارتقا   ی ر ی اقتصاد سبز چه تأث   که   سوال است   ن ی مطالعه به دنبال پاسخ به ا   ن ی موجود، ا   ی قات ی موضوع و شکاف تحق 
 اتکا دارد؟    ی ا ره ی زنج 

(. این مفهوم به فرآیند  1397دهد )براری و همکاران،  به عنوان یک الگوی اقتصادی نوین، بازدهی خود را در بلندمدت نشان می   سبز   اقتصاد 
گذاری و توسعه اقتصادی رونق  ای که با حفظ طبیعت و محیط زیست پایدار، سرمایه گونه ها اشاره دارد، به ایجاد دگرگونی در تجارت و زیرساخت 

های دولتی و خصوصی، باید  شده از طریق مشارکت مؤثر بخش   کننده این ایده است که درآمد و اشتغال ایجاد بهتری پیدا کند. اقتصاد سبز تبیین 
عمل آورد  ها ممانعت به وری منابع، از کاهش تنوع زیستی و خدمات اکوسیستم از انتشار کربن و آلودگی جلوگیری کرده و با افزایش بهره 

های  (. اقتصاد سبز به اقتصادی اشاره دارد که ضمن تأکید بر استفاده کارآمد از منابع، اثرات منفی فعالیت 1396دوست،  زاده و کاشفی یم )ابراه 
 (. 2016،  2و همکاران   زو ی )لوئ   دهد اقتصادی بر طبیعت را کاهش می 

زیست در گزارشی با عنوان »طرح اقتصاد  توسط گروهی از اقتصاددانان حوزه محیط  1989مفهوم اقتصاد سبز برای نخستین بار در سال 
عنوان یک پارادایم نوین در عرصه اقتصاد جهانی مطرح گردید. با این حال، نقطه عطف اصلی در توسعه  تدریج به سبز« معرفی شد. این ایده به 

های مالی، انرژی  های جدی در حوزه گردد؛ زمانی که بسیاری از کشورها با چالش بازمی   2008اقتصاد سبز به بحران جهانی سال    گیری شکل و  
  های راهبردی خود بپردازند و امنیت غذایی مواجه شدند. این بحران، کشورها را وادار کرد تا با رویکردی پایدار و سبز به بازنگری و تدوین برنامه 

محیطی، الزامات خاصی  بایست ضمن رعایت اصول پایداری زیست در این راستا، هر فعالیت تولیدی، پژوهشی یا نوآورانه می  (. 2022a  چ، ی )آداموو 
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  ا ی )مار   های علمی و صنعتی هر کشور، متفاوت است را نیز برآورده کند. این الزامات بسته به سطح توسعه اقتصادی، پیشرفت فناوری و توانمندی 
 (. 2015،  1و همکاران 

ها و  عنوان یک اجرای عملی از توسعه پایدار، هنوز نتوانسته است به طور کامل در سیاست بسیاری از کارشناسان معتقدند که اقتصاد سبز به 
ها به دلیل نگرانی از کاهش رشد اقتصادی در نتیجه کاهش استفاده از منابع طبیعی، اجرای اقتصاد  اقدامات کشورها بازتاب پیدا کند. برخی دولت 

عنوان یکی از  مورد بحث قرار گرفت و در نهایت، اقتصاد سبز به   2012دانند. این موضوع در کنفرانس سازمان ملل در سال  سبز را دشوار می 
 (.   2016،    3لویسیو ؛  2012،  2)کوتن و تنبریک   ابزارهای اصلی برای دستیابی به توسعه پایدار شناخته شد 

هایی  طور مستقیم از طریق فعالیت بسیاری از محققان معتقدند که اقتصاد سبز تأثیر مثبتی بر اشتغال و برابری اجتماعی دارد. مشاغل سبز به 
زیست هستند. اقتصاد سبز شامل نیروی کار، سرمایه، زمین، منابع طبیعی و فرآیندهای اقتصادی مانند تولید،  شوند که به نفع محیط ایجاد می 

منابع،    یی عمده اقتصاد سبز عبارتند از: کارا   ی محورها (.  2023،  5؛ حسام و همکاران 2010  ، 4ر ی تجارت، توزیع و مصرف کالا و خدمات است)بارب 
(. بورکارت اقتصاد سبز را بر اساس  1397و همکاران،    ی ثان   ی )اسکندر   ی ر ی پذ و رقابت   ی عدالت اجتماع   ها، ستم ی کربن، حفاظت از اکوس کم   دگاه ی د 

. اقتصاد  ن ی زم   ت ی ر ی پسماند و مد   ت ی ر ی آب، مد   ت ی ر ی د م   دار، ی ونقل پا سبز، حمل   ی ها ساختمان   ر، ی دپذ ی تجد   ی : انرژ کند ی م   ف ی تعر   ی شش بخش اصل 
و اشتغال، بهبود    ی رشد اقتصاد   ش ی از جمله افزا (.  2014،  6)توث   را به همراه دارد   ی مختلف   ی ط ی مح ست ی و ز   ی اجتماع   ، ی اقتصاد   ی ا ی سبز مزا 

 . ( 1397و همکاران،    ی )دانشور   ی ا گلخانه   ی سلامت و کاهش گازها   ج ی بهبود نتا   د، ی جد   ی ها، توسعه بازارها آموزش و مهارت 
  ی و اجرا   ی سبز به طراح   ی اب ی بازار .  شود ی در تحقق اهداف اقتصاد سبز مطرح م   ی د ی کل   ی از ابزارها   ی ک ی عنوان  سبز به   ی اب ی بازار   ان، ی م   ن ی ا   در 

  ی اب ی داشته باشند. انجمن بازار   ست ی ز ط ی را بر مح   ی منف   ر ی حداقل تأث   ان، ی مشتر   ی ها و خواسته   ازها ی اشاره دارد که ضمن برآوردن ن   یی ها ت ی فعال 
،  7منابع دانسته است)موهاجان   ر ی و سا   ی کاهش منابع انرژ   ، ی بر آلودگ   ی اب ی بازار   ی سبز را مطالعه ابعاد مثبت و منف   ی اب ی بازار   1976در سال    کا ی آمر 

به    تواند ی بلکه م   کند، ی کمک م   ست ی ز ط ی بر مح  ی اقتصاد  ی ها ت ی سبز نه تنها به کاهش اثرات مخرب فعال  ی اب ی بازار  (. 2011،  8؛ شوکس 2011
بر توسعه محصولات و خدمات   د ی با تأک   کرد ی رو   ن ی منجر شود. ا  دار ی پا   ی رقابت   ت ی به مز   ی اب ی و دست  ان ی مشتر   ت ی رضا   ش ی برند، افزا  ر ی بهبود تصو 

  ک ی عنوان  سبز به   ی اب ی بازار   ن، ی . بنابرا پردازد ی و جامعه م   ان ی مشتر   ی ارزش افزوده برا   جاد ی اقتصاد سبز، به ا   هداف همسو با ا   ست، ی ز ط ی دوستدار مح 
؛  2023، 9)گونزالس ویرالتا و همکاران   کند   فا ی ا   دار ی و تحقق اهداف توسعه پا   دار ی فرهنگ مصرف پا   ج ی در ترو   ی نقش مهم   تواند ی مؤثر، م   ی استراتژ 

ها  مشی . این خط   هستند  های سبز مشی خط  ها نیازمند تدوین و اجرای برای تحقق مؤثر بازاریابی سبز، سازمان (.  2024،  10راستگویی و همکاران 
زیست و بهبود  های سازمانی در راستای اهداف پایداری، نقش کلیدی در کاهش تأثیرات منفی بر محیط به عنوان چارچوبی برای هدایت فعالیت 

   (. 2024،  11)جی چن و همکاران   کنند محیطی ایفا می عملکرد زیست 
  ی ها ت ی فعال   ی منف   رات ی که با هدف کاهش تأث   شود ی اطلاق م   ی ها و اقدامات سازمان برنامه   ها، است ی از س   ی ا سبز به مجموعه   ی ها ی مش خط 

اقتصاد   ی د ی کل  ی ها از مولفه   ی ک ی عنوان به  ها ی مش خط  ن ی . ا شوند ی و اجرا م  ی طراح  ی ط ی مح ست ی ز  ی دار ی پا  ی و ارتقا  ست ی ز ط ی بر مح   ی اقتصاد 
ها  است که سازمان   یی مقررات و استانداردها   ن، ی قوان   ن ی سبز شامل تدو   ی ها ی مش . خط کنند ی م   فا ی ا   دار ی در تحقق اهداف توسعه پا   ی م سبز، نقش مه 
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همسو کردن    ی برا   ی عنوان ابزار سبز به   ی ها ی مش خط .   کند ی و مصرف م   ع ی توز   د، ی تول   ی ندها ی در فرآ   ی ط ی مح ست ی اصول ز   ت ی را ملزم به رعا 
و مصرف منابع    ی نه تنها به کاهش آلودگ   ها ی مش خط   ن ی برخوردار هستند. ا   یی بالا   ت ی از اهم   ، ی ط ی مح ست ی با اهداف ز   ی اقتصاد   ی ها ت ی فعال 
  یی ها منجر شوند. سازمان   دار ی پا   ی رقابت   ت ی به مز   ی اب ی و دست   ان ی مشتر   ت ی رضا   ش ی برند، افزا   ر ی به بهبود تصو   توانند ی بلکه م   کنند، ی کمک م   ی ع ی طب 

در حوزه    شرو ی و پ   ر ی پذ ت ی مسئول   ی ها عنوان سازمان به   نفعان ی و ذ   ان ی معمولًا از نظر مشتر   کنند، ی طور مؤثر اجرا م سبز را به   ی ها ی مش که خط 
و    ی طراح   ی و فرد   ی سازمان   ، ی از جمله مل   ی در سطوح مختلف   توانند ی سبز م   ی ها ی مش خط   (. 2022)وانگ و همکاران،    شوند ی شناخته م  ی دار ی پا 

  ، ی . در سطح سازمان کنند ی م   جاد ی ا   دار ی پا   ی ها ت ی فعال   ی برا   ی چارچوب   ، ی ط ی مح ست ی و مقررات ز   ن ی قوان   ن ی ها با تدو دولت   ، ی اجرا شوند. در سطح مل 
شامل کاهش مصرف    توانند ی م   ها ی مش خط   ن ی . ا کنند ی همسو م   ی دار ی را با اهداف پا   ود خ   ی داخل   ی ندها ی سبز، فرآ   ی ها ی مش ها با اتخاذ خط شرکت 

 (. 2022؛ ژانگ و همکاران،  2024و همکاران،    ی )دا   باشند   ی ا گلخانه   ی پسماند و انتشار گازها   د ی کاهش تول   ، ی افت ی باز   ه ی استفاده از مواد اول   ، ی انرژ 
ی هستند.  بخش ی آموزش و آگاه و    کاهش انتشار کربن ،  پسماند   ت ی ر ی مد ،  ر ی دپذ ی تجد   ی ها ی سبز استفاده از انرژ   ی ها ی مش از خط   یی ها نمونه 

  ی ط ی مح ست ی به مسائل ز   ی ا نده ی طور فزا به   ی امروز   ان ی برند داشته باشند. مشتر   ر ی بر تصو   ی مثبت و معنادار   ر ی تأث   توانند ی سبز م   ی ها ی مش خط 
  ر ی سبز نه تنها به بهبود تصو   ی ها ی مش خط   ی هستند. اجرا   دار ی و پا   ر ی پذ ت ی کنند که مسئول   ی همکار   یی با برندها   دهند ی م   ح ی حساس هستند و ترج 

،  2؛ سیمائو و لیسبو 2024،  1)غازی و همکاران منجر شود    د ی جد   ان ی و جذب مشتر   ان ی مشتر   ی وفادار   ش ی به افزا   تواند ی بلکه م   کند، ی کمک م   ند بر 
 (.  2024؛ زامیر و همکارن،  2017

شود که با هدف  گذاری گفته می های مالی و سرمایه است که به مجموعه فعالیت   گذاری سبز سرمایه های کلیدی اقتصاد سبز،  یکی از مؤلفه 
گذاری بر استفاده مسئولانه از منابع طبیعی،  گیرند. این نوع سرمایه زیست انجام می وکارهای پایدار و سازگار با محیط ها و کسب حمایت از پروژه 

گذاری سبز افزون بر بهبود وضعیت  های پاک تمرکز دارد. سرمایه وری انرژی و توسعه فناوری ای، افزایش بهره کاهش انتشار گازهای گلخانه 
  (. 2021  ، 4ن ی ؛ زاهان و چوانم 2019،  3و و همکاران ه )   ساز دستیابی به بازدهی اقتصادی پایدار و بلندمدت نیز باشد تواند زمینه محیطی، می زیست 
ها  ها و دولت به سازمان   ها ی گذار ه ی نوع سرما   ن ی . ا شود ی شناخته م   دار ی تحقق اهداف توسعه پا   ی ابزار قدرتمند برا   ک ی عنوان  سبز به   ی گذار ه ی سرما 

سبز    ی گذار ه ی . سرما ابند ی دست    دار ی پا   ی به رشد اقتصاد   ست، ی ز ط ی بر مح   ی اقتصاد   ی ها ت ی فعال   ی منف   رات ی تا ضمن کاهش تأث   کنند ی کمک م 
 (. 2022)ژانگ و همکاران،    جوامع کمک کند   ی زندگ   ت ی ف ی و بهبود ک   ن ی نو   ی ها ی توسعه فناور   د، ی مشاغل جد   جاد ی به ا   تواند ی م   ن ی چن هم 

 .   کند ی کمک م   ست ی ز ط ی مح   ت ی ف ی و بهبود ک   ی ع ی حفظ منابع طب   ، ی ا گلخانه   ی سبز به کاهش انتشار گازها   ی گذار ه ی سرما 
  ی و منابع، سودآور   ی انرژ   ی ها نه ی و بلندمدت برخوردار هستند، چرا که با کاهش هز   دار ی پا   ی اقتصاد   ی سبز معمولًا از بازده   ی ها پروژه   همچنین 

و کاهش    د ی مشاغل جد   جاد ی به ا   تواند ی پاک، م   ی ها ی و فناور   ر ی دپذ ی تجد   ی ها ی سبز مانند انرژ   ی ها در بخش   ی گذار ه ی . سرما دهند ی م   ش ی را افزا 
کند.   ی کار ی ب  پروژه   یی ها سازمان   کمک  در  سرما   ی ها که  مشتر   کنند، ی م   ی گذار ه ی سبز  نظر  از  ذ   ان ی معمولًا  سازمان به   نفعان ی و    ی ها عنوان 

 (.  2021،  6؛ چیتیمی 2022،  5)پاولیک   شوند ی شناخته م   ی دار ی در حوزه پا   شرو ی و پ   ر ی پذ ت ی مسئول 
با چالش   ی گذار ه ی متعدد، سرما   ی ا ی وجود مزا   با  بالا، فقدان    یی ها سبز  اولیه    ی مال   ی ها و مشوق   ی ت ی حما   ی ها است ی س مانند هزینه های 

  ی به رشد اقتصاد   تواند ی سبز م   ی گذار ه ی سرما    . سبز است   ی گذار ه ی سرما   ی ا ی و دانش درباره مزا   ی همراه کمبود آگاه و    یی و اجرا   ی فن   ی ها سک ی ر 
بهبود ک   د ی مشاغل جد   جاد ی ا   دار، ی پا  ا   ی زندگ   ت ی ف ی و  وابستگ   توانند ی م   ن ی همچن   ها ی گذار ه ی نوع سرما   ن ی جوامع کمک کند.  به    ی به کاهش 

منجر شوند )چانگ و همکاران،    یی وهوا آب   رات یی و تغ   ی بلندمدت مرتبط با آلودگ   ی ها نه ی و کاهش هز   ی انرژ   ت ی امن   ش ی افزا   ، ی ل ی فس   ی ها سوخت 

 
1 Gazi et al. 
2 Simão & Lisboa 
3 He et al. 
4 Zahan & Chuanmin 
5 Pavlyk 
6 Chițimiea 
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  ها ی گذار ه ی نوع سرما   ن ی . ا کند ی م   فا ی ا   دار ی در تحقق اهداف توسعه پا   ی سبز نقش مهم   ی گذار ه ی سرما بدینسان،    (. 2020؛ تران و همکاران،  2024
وضع  بهبود  به  تنها  م   ی ط ی مح ست ی ز   ت ی نه  م   کنند، ی کمک  پا   ی اقتصاد   ی بازده   توانند ی بلکه  و  ن   دار ی بلندمدت  باشند.    ز ی را  داشته  به همراه 

کند، بلکه  ها کمک می محیطی سازمان زیست، نه تنها به بهبود عملکرد زیست های پایدار و دوستدار محیط گذاری سبز با حمایت از پروژه سرمایه 
 (. 2019و همکاران،    موننکو ی پ   انا ی تت   ؛ 2010،  1چن )   دهد با تقویت تصویر برند سبز، اعتماد و وفاداری مشتریان را نیز افزایش می 

تصویر  (.  2016،  2شود )سلام برند گفته می تصویر    یک برند،   تجاری   و نشان   در مورد نام   او کننده و احساسات    مصرف   به مجموعه تفکرات 
است در مورد جایگاه    موضوعی و یا هر نوع    مزیت آن کالا ،  صفات برتر مصرف کننده در مورد    در حقیقت شناختی است که در ذهن برند،  

ارتباطاتی دانست که بین ذهنیت مشتریان    عنوان   حتی می توان تصویر برند را به .  نقش بسته است محصول یک نام تجاری خاص در بازار  
موجب  تصویر مثبت برند،    (. 2019،  3و چائو   م ی )ک می باشد    زمان کنونی   آن نام تجاری در بیان کننده ویژگی های  و    هدف نقش بسته است 

ایجاد جایگاه در     . همچنین، می گردد   سطح رضایت و وفاداری مصرف کننده افزایش    و    ریسک ادراک شده مصرف کننده در مورد برند کاهش  
برند به عنوان نمایشی از دیدگاه مصرف کننده در  ی خواهد داشت. تصویر  برندی که تصویر مناسبی دارد، فرایند ساده تر   ذهن مصرف کننده در 

،  4و همکاران   وهانا ی )  عات تولید شده از یک نام تجاری تعریف و در حافظه یا ذهن مصرف کننده ذخیره می شود می شود لا مورد تجربه و اط 
محیطی و پایداری است. این  پذیری زیست دهنده تعهد سازمان به مسئولیت عنوان بخشی از تصویر کلی برند، نشان تصویر برند سبز به   (. 2020

  برند   ر ی تصو   .کند تصویر با جلب اعتماد مشتریان و تقویت نگرش مثبت نسبت به برند، به بهبود کلی تصویر برند و ایجاد تمایز رقابتی کمک می 
  ن ی . ا گویند   ی در ارتباط می باشد، را ط ی مح   ست ی ز   ی ها   ی با مشارکت ها و نگران   در ذهن مصرف کننده را که    تصورات برند  از    سبز مجموعه ای 

و   ند بر  ت ی مربوط به سازمان، شخص   ی ها   ذهنیت ،  کاربرد  د ر ، موا خصوصیات کالا  در مورد مصرف کننده    تصورات تواند شامل   ی برند م  ذهنیت 
  ا ی و غیر مفید میدانند و  ی ضرور   ر ی غ  ی گذار  ه ی سرما بعنوان یک  ک ی شرکت را  محیط زیست   ت ی ر ی از شرکت ها مد   تعداد زیادی مادها باشد. ن 

که    دارند  ی م   اعلام از پژوهشگران   ی ، برخ وجود   ن ی دانند. با ا  ی م مضر    توسعه شرکت   ی را برا  ی ت ی ر ی مد  کرد ی رو   ن ی ، ا عدم آگاهی   ی از رو   ی حت 
از منافع و سود بالاتر  و    داشت  خواهند    ی شتر ی ب   ذ نفو   ورود داشته اند اعمال   سبز،    ی نوآور   ا ی و    ست ی ز   ط ی مح   ت ی ر ی مد   بحث   در یی که  شرکت ها 

و    ر ی )بش ی ایجاد کنند  رقابت   ت ی مز برند خود ،  قادر خواهند بود  سبز    ر ی تصو   می گردند و از طریق بهبود بخشیدن مند  بهره   سبز محصولات  
 (. 2010اس. چن،  - . ی ؛ وا 2020،  5همکاران 

هایی هستند که نه تنها به رشد اقتصادی کمک کند، بلکه به حفظ  ای به دنبال اتخاذ استراتژی طور فزاینده ها به در دنیای امروز، سازمان 

به محیط  سبز  اقتصاد  بینجامد.  نیز  برند  تصویر  بهبود  و  کلیدی زیست  مولفه  سه  بر  تأکید  با  نوین،  الگوی  یک  های  مشی خطی  عنوان 
ها بر ارتقای  کند. این پژوهش با هدف بررسی تأثیر این مولفه بازاریابی سبز، نقش مهمی در تحقق این اهداف ایفا می  و  گذاری سبز سرمایه  سبز، 

 .تصویر برند انجام شده است 

 : بندی شده است براساس بنیان نظری ارائه شده، فرضیات تحقیق به شکل زیر صورت 

 .داری دارد ای اتکا در استان اصفهان تأثیر معنی های زنجیره های سبز بر ارتقای تصویر برند در فروشگاه مشی خطی  :  1فرضیه  

 .داری دارد ای اتکا در استان اصفهان تأثیر معنی های زنجیره گذاری سبز بر ارتقای تصویر برند در فروشگاه سرمایه  :  2فرضیه  

 . داری دارد ای اتکا در استان اصفهان تأثیر معنی های زنجیره بازاریابی سبز بر ارتقای تصویر برند در فروشگاه  :  3فرضیه  
  ه ی شده است. طبق نظر   ی سبز و اقتصاد سبز طراح   ی اب ی بازار   ات ی و ادب  ت ی مشروع   ه ی از نظر   ی ب ی ترک   ی پژوهش حاضر بر مبنا   ی مدل مفهوم 

  ی تماع اج   ی خود را با انتظارات و هنجارها   ی ها است ی و س   ها ت ی دارند که فعال   از ی ن   ت ی بقا و موفق   ی ها برا (، سازمان 2014  گان، ی )د  ت ی مشروع 
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  ان، ی از جمله مشتر  نفعان، ی بر ادراک ذ  تواند ی سازمان م  ک ی  ی و اجتماع  ی ط ی مح ست ی که اقدامات ز  دهد ی م  ح ی توض  ه ی نظر  ن ی هماهنگ کنند. ا 
  د عنوان ابعا سبز به  ی اب ی سبز و بازار   ی گذار ه ی سبز، سرما  ی ها ی مش پژوهش، خط  ن ی دهد. در ا  ش ی برند را افزا  ی اجتماع  ت ی گذاشته و مشروع  ر ی تأث 

  ی و اقدامات داخل   ها است ی سبز شامل س   ی ها ی مش خط   .برند منجر شوند   ر ی تصو   ی به ارتقا   رود ی اند که انتظار م شده   ی اقتصاد سبز بررس   ی اصل 
را    ی دار ی تعهد سازمان به پا   تواند ی م   ها است ی س   ن ی ا   ی اند که اجرا ها نشان داده است. پژوهش   ی ط ی مح ست ی ز   ی کاهش اثرات منف   ی سازمان برا 

مؤلفه،    ن ی عنوان دوم سبز، به   ی گذار ه ی سرما  .  ( 2022)وانگ و همکاران،   را جلب کند   ان ی اعتماد و نگرش مثبت مشتر   ق ی طر   ن ی نشان دهد و از ا 
و شهرت سازمان    ی ط ی مح ست ی بهبود عملکرد ز   تواند ی است که م   ست ی ز ط ی سازگار با مح   ی ها ی ها و فناور به پروژه   ی منابع مال   ص ی شامل تخص 

و    دار ی پا   ی اب ی بازار   ی ها ی استراتژ   از مؤلفه، به استفاده    ن ی سبز، سوم   ی اب ی بازار  . ( 2019و همکاران،    موننکو ی ؛ پ 2010)چن،    را به دنبال داشته باشد 
برند    ر ی تصو   تواند ی م   ان، ی به مشتر   ی ط ی مح ست ی ز   ی ها ام ی انتقال پ   ق ی محصولات و خدمات اشاره دارد و از طر   ی معرف   ی برا   ست ی ز ط ی دوستدار مح 
فرض استوار است که اتخاذ    ن ی پژوهش بر ا   ی مدل مفهوم   ن، ی بنابرا   (. 2024و همکاران،    ی ؛ راستوگ 2022)ژانگ و همکاران،    را ارتقا دهد 

 .  شود ی برند منجر م   ر ی سبز به بهبود تصو   ی اب ی سبز و بازار   ی گذار ه ی سبز، سرما   ی ها ی مش خط 
 

 

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 

 های انجام شده در این حوزهمنتخبی از  پیشینه پژوهش -1جدول 

 ها یافته عنوان  محقق )سال(

میرمهدی و  
 (1403همکاران)

تأثیر تصویر برند سبز بر شهرت اخلاقی 
بانک با میانجیگری اعتماد سبز و رضایت 

 سبز

صورت غیرمستقیم و از طریق افزایش اعتماد ها نشان داد تصویر برند سبز به یافته
بخشد، اما تأثیر مستقیم و رضایت سبز مشتریان، شهرت اخلاقی بانک را بهبود می

 .انجام شد سازی معادلات ساختاریمدل ها باآن معنادار نبود. تحلیل داده

قاسم زاده و 
 (1403همکاران )

بندی سبز  ارائه چارچوب مفهومی تاثیر بسته 
 بر دلبستگی برند

آگاهی برند،   بندی سبز برپیمایشی، نشان داد بسته -این پژوهش با روش توصیفی

محیطی مشتریان این  اثر مثبت دارد و نگرش زیست درگیری ذهنی و هویت برند

تأثیر مستقیم و معناداری بر دلبستگی  تصویر برند کند. همچنین،روابط را تعدیل می 
 .به برند داشت

بی بی هدا و  
 (1402همکاران )

ررسی نقش واسط سبز نمایی و اعتماد ب
سازی برند سبز برای تبیین رابطه تصویر 

 برند سبز و وفاداری مشتریان به آن 

تایج سبز نمایی بر تصویر برند سبز، وفاداری به برند سبز و اعتماد به برندسبز تاثیر 
منفی و معناداری دارد. تصویر برند سبز بر اعتماد به برند سبز تاثیر مثبت و معناداری  

 .دارد

 اقتصاد سبز

 
 

 تصویر برند

های سبزمشیخطی  

 

گذاری سبزسرمایه  

 

 بازاریابی سبز
 

https://gmd.birjand.ac.ir/article_3361_949650180dd4f0b4a15bd6aa23bff108.pdf
https://gmd.birjand.ac.ir/article_3361_949650180dd4f0b4a15bd6aa23bff108.pdf
https://gmd.birjand.ac.ir/article_3361_949650180dd4f0b4a15bd6aa23bff108.pdf
https://gmd.birjand.ac.ir/article_2936_d7872ef05ee0f4e6e7bfc1e467adaa46.pdf
https://gmd.birjand.ac.ir/article_2936_d7872ef05ee0f4e6e7bfc1e467adaa46.pdf
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 ها یافته عنوان  محقق )سال(

نوروزی اجیرلو و  
 (1401همکاران )

آن  ریعوامل موثر بر برند سبز و تاث ییشناسا
برند سبز )مورد مطالعه:  یو وفادار حیبر ترج

 ( اتیصنعت لبن

و مشتری   کالاشرکت،  عوامل  نتایج مدل یابی معادلات ساختاری نشان می دهد که  
با ایجاد برند سبز رابطه مثبت و معناداری دارد. همچنین بین برند سبز و استراتژی 
ها و نیز بین استراتژی ها و ترجیح و وفاداری به برند سبز رابطه مثبت و معناداری  

 وجود دارد.

تقی پوریان و  
 ( 1399صابری )

 ارزش بر  تأثیرگذار رفتاری عوامل  بررسی
 غذایی  صنعت در سبز  برند ویژه

عوامل تاثیرگذار بر ارزش ویژه برند    ه  ک  داد  نشان  مدلساری معادلات ساختاری  نتایج
رضایت سبز و وفاداری سبز بوده اما تمایل به ،  اعتماد سبز،  تصویر برند سبزشامل  

توان گفت عوامل رفتاری بر ارزش  می  نهایتهمچنین در   .نیستبرند سبز موثر  
 باشند. ویژه برند سبز موثر می

فتوره چی و  
 (1399همکاران )

 و خرید رفتار بر  سبز  بازاریابی تاثیر ارزیابی
 غذایی محصولات مشتریان وفاداری

ساختارینتایج   معادلات  سازی  کرد  مدل  وفاداری   مشخص  و  خرید  رفتار  که 
و    38ترتیب  دارد. همچنین به قراربازاریابی سبز بر  تاثیر   تحت  مشتریان به محصول

بیین تدرصد تغییرات رفتار خرید و وفاداری مشتریان به محصول را بازاریابی سبز    21
 .کندمی

عندلیب و 
 ( 1396اسلامیه )

  بر سبز جدید محصول توسعه تأثیر  بررسی
 پویایی رویکرد با سازمان اقتصادی عملکرد

 ها سیستم

تحت    نتایج تحقیق حکایت از آن دارد که بهبود عملکرد اقتصادی و درآمد سازمان
 می باشد. های تولید محصول سبز در سازمان توسعه پروژه  تاثیر

زمیر و همکاران  
(2024 ) 

 ری: تصویداریبر پا یمبتن یشرکت  یاستراتژ
 ی نوآور یهات یسبز و قابل

م  هاافتهی استراتژ  دهدی نشان  پا  یمبتن  یشرکت  یکه  ز  یداریبر  مقررات    ستیو 
نشان    شتریب  هاافتهی.  کندی م  تیسبز شرکت را هدا  ر یسبز و تصو  ینوآور  ،یطیمح

بر    یمبتن  یشرکت  یاثرات استراتژ  نیا  یربنای ز  یدانش خارج  رشیکه پذ  دهندیم
 است. یطیمحستیو مقررات ز یداریپا

ارساوان و  
 (2023همکاران )

های ای در شرکتهای اقتصاد دایرهشیوه
های  کوچک و متوسط: مدل همسویی انگیزه

 محیطی اقتصادی سبز و تعهد زیست

 محیطی  های اقتصاد سبز به طور مثبت بر تعهد زیست نتایج نشان داد که انگیزه 

تأثیر می گذارد.  دایره ای  اقتصاد  شرکت های کوچک و متوسط و مدل عملکرد 
های اقتصاد سبز و سه  میانجی بین انگیزه  محیطی نقشعلاوه بر این، تعهد زیست

 روش اقتصاد دایره ای دارد.

ژانگ و برهه  
(2022 ) 

تأثیر سرمایه گذاری سبز و بازاریابی سبز بر  
عملکرد تجاری: نقش میانجی مسئولیت 
اجتماعی شرکت در شرکت های نساجی 

 چینی اتیوپی

نتیجه نشان می دهد که بازاریابی سبز و سرمایه گذاری سبز به طور مثبت و قابل  
علاوه بر این، نتایج نشان   .توجهی بر عملکرد تجاری یک شرکت تأثیر می گذارد

به طور مثبت و قابل توجهی تأثیر سرمایه   مسئولیت اجتماعی شرکت می دهد که
 گذاری سبز و بازاریابی سبز را بر عملکرد کسب و کار واسطه کرده است. 

وانگ و همکاران  
(2022 ) 

تعامل بین بازیگران نهادی برای توسعه  
های سبز،  نقش سیاست  -اقتصادی پایدار 

های گذاری اقتصادی و نوآوریسرمایه
 فناوری سبز

عنوان   به  سبز  فناوری  نوآوری  و  اکوآفرینی  آمده  دست  به  نتایج  اساس  بر 
میانجیگرهای بالقوه ای که سیاست های اقتصاد سبز را به توسعه اقتصادی پایدار  

 - مرتبط می کنند، درک شده است. مدل مفهومی نقش یکپارچه دو بازیگر اصلی  
ایداری و منافع برای همه  دولت ایالت و نیروهای بازار را در حرکت به سمت هدف پ

این نشان می های عمومی،  دهد که گنجاندن »سبز« در سیاست روشن می کند. 
های سبز نوآورانه و  کند تا فناوریمحیط مناسبی را برای کارآفرینان سبز ایجاد می 

 و کار مبتنی بر پایداری را پیشنهاد کنند.  های کسبمدل

تان و همکاران  
(2022 ) 

بررسی تاثیر مولفه های بازاریابی سبز بر  
قصد خرید: نقش میانجی تصویر برند و 

 اعتماد به برند 

یافته ها ارتباط مثبت معناداری را بین رویکردهای بازاریابی سبز عملی )دانش سبز،  
علاوه   نگرش، دانش محیطی، و قصد خرید برای محصولات سبز( نشان می دهد. 

بر این، محصولات سبز با کیفیت های زیست محیطی بالا تمایل مثبتی در انتخاب  
علاوه بر این، رویکردهای بازاریابی سبز )دانش سبز،   مصرف کننده ایجاد می کند.
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 ها یافته عنوان  محقق )سال(

نگرش و دانش محیطی( به طور مستقیم و قابل توجهی بر تصویر سبز و اعتماد 
این مطالعه همچنین نشان داد که بازاریابی سبز می تواند به برندها   .تأثیر می گذارد.

این تحقیق رابطه بین رویکردهای   در دستیابی و افزایش ارزش ویژه برند کمک کند.
بازاریابی سبز چند بعدی )دانش سبز، نگرش و دانش محیطی( را برای افزایش قصد 

 خرید محصولات سبز بررسی می کند.

مجید و همکاران  
(2022 ) 

رویکردهای بازاریابی سبز و تأثیر آنها بر  
ای تصویر اهداف خرید سبز: نقش واسطه 

برند سبز و باورهای مصرف کننده نسبت به  
 محیط زیست

و   یطور معنادارسبز به   یابیبازار  یهاکه روش  دهدیمطالعه نشان م  نیا  یهاافتهی
  ری. تصوگذاردیم  ریتأث  ستیزط یسازگار با مح  دیخر  یبرا  انیمثبت بر قصد مشتر
 لیرابطه را تعد  نیا  یبه طور قابل توجه   یمشتر  یطیمح  یهابرند سبز و نگرش 

از رفتار اجتماع  نی مهم ا  یها  افتهی.  کندیم   یابیمطلوب نسبت به بازار  یمطالعه 
ا  د یاهداف خر  یبررس  یکند. در راستا  یم  تیحما  زسب   ن یسبز مصرف کنندگان، 

اهم  قیتحق تصو  تیبر  کارکرد  مشتر  ریو  نگرش  و  سبز  مح  یبرند  به    طینسبت 
بند  دیتاک  ستیز با  یکرد. بسته  با مح  دیاقلام  از بسته   ستیز  طیسازگار  باشد و 

 ی ها  یژگ ید از ویکند. شرکت ها با  یریجلوگ  کیاز حد کاغذ و پلاست  شیب  یبند
 استفاده کنند. یاهداف برندساز یمحصولات خود برا یطیمح

آکود و همکاران 
(2024 ) 

 یداریسبز و عملکرد پا یابیبازار یها وهیش
 یاز بازارها ی: شواهدیدیتول یشرکتها

 نوظهور 

بین رابطه  بررسی  به  پژوهش  سبزفعالیت این  بازاریابی  عملکرد  و های 

داد  شرکت پایدار نشان  نتایج  پرداخت.  نوظهور  بازارهای  در  تولیدی  های 

تأثیر مثبت بر عملکرد پایدار دارند،   های سبزاستراتژی  و مارکتینگ داخلی سبز که
که سبز درحالی  محیط  محصولات  عملکرد  بر  یافتهتنها  بود.  مؤثر  بر  زیستی  ها 

تأکید  بلندمدت  پایداری  به  دستیابی  برای  سبز  رویکردهای  جامع  ادغام  ضرورت 
 د.کنمی

رمدهان و 
 (2024همکاران )

و  غاتیبرند ، تبل ریسبز ، تصو  یابیبازار ریتأث
 د یخر ماتیدر تصم متیق

بر تصمیم  بازاریابی سبز، تصویر برند، تبلیغات و قیمت این پژوهش به بررسی تأثیر
برند،   خرید محصولات داد که تصویر  نشان  نتایج  پرداخت.  در جاکارتای مرکزی 

تبلیغات و قیمت تأثیر مثبت و معناداری بر تصمیم خرید دارند، درحالی که بازاریابی 
 سبز اثر معناداری نداشت. 

شیخان و  
 (2024همکاران )

دیمتل فازی و میک مک مدل  کی جادیا
سازمان ، شامل  داریپا یرقابت تیمز یبرا
و   ی، برابر یاجتماع تیسبز ، مسئول یابیبازار

 برند سبز  ریتصو

تصمیم روش  ترکیب چهار  با  پژوهش  چندمعیارهاین  برای  ) گیری  مدلی  ارائه  به 

به پایدار دستیابی  رقابتی  یافته مزیت  پرداخت.  یونیلیور  شرکت  داد در  نشان  ها 

پایدار که توسعه  اهداف  مهمبه  تحقق  سپسعنوان  عامل،  آگاهی  ترین  ارتقای 
محصولات/خدمات و مشتریان اولویت کیفیت  مدل در  این  دارند.  قرار  بعدی  های 

های مسئولیت اجتماعی، بازاریابی سبز،  معلولی بین مؤلفه-مراتبی، روابط علّیسلسله
برای تقویت   اجرایی  را تحلیل کرده و راهکارهای  برند  ارزش ویژه  برند و  تصویر 

 .دهدتصویر سبز و پایدار برند ارائه می

 

 هامواد و روش

و    ی صورت مقطعبه   قی است. روش تحق  یهمبستگ- یف یها، توصداده  یو از نظر روش گردآور  یپژوهش از نظر هدف، کاربرد  نیا
در    رهایمتغ  ن یروابط ب  ی است که هدف پژوهش بررس  نی ا  یهمبستگ - یف ی انتخاب روش توص  لی انجام شده است. دل  یکم   کردیبا رو
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  یاثرگذار  ینیبش ی و پ  یمطالعه روابط عل   یبرا  نهیگز  نی ترروش مناسب  نیها بوده و ا آن   یکاردستمشخص بدون    یبازه زمان  کی
 . شودی مستقل بر وابسته محسوب م  ی رهایمتغ

اتکا در استان اصفهان بوده است. با توجه به نامشخص بودن حجم   یاره یزنج یهافروشگاه  انیمشتر  یشامل تمام یجامعه آمار
محاسبه، حداقل نمونه مورد   ن ی استفاده شد. بر اساس ا 3.1نسخه   G*Powerافزار حداقل حجم نمونه از نرم   نیی تع ی جامعه، برا  قیدق
لیل انتخاب این روش آن است که در این  داستفاده شد.  تصادفی ساده یریگاز روش نمونه  یریگنمونه ینفر برآورد شد. برا 119 ازین

گیری، همه اعضای جامعه آماری شانس برابر برای انتخاب شدن دارند و این امر باعث افزایش قابلیت تعمیم نتایج به کل  نوع نمونه
می  فروشگاه.  شود جامعه  مشتریان  یکنواخت  نسبتاً  پراکندگی  به  توجه  با  بهمچنین،  دسترسی  امکان  و  اتکا  فهرست های  ه 

 .کنندگان، این روش عملیاتی و مناسب تشخیص داده شدمراجعه
اند. پرسشنامه مورد  آوری شده ای )مطالعه ادبیات موضوعی( و میدانی )پرسشنامه( جمعهای مورد نیاز از دو روش کتابخانهداده  

شناختی و بخش دوم شامل سؤالات مرتبط با  استفاده در این پژوهش شامل دو بخش است: بخش اول مربوط به متغیرهای جمعیت 
 .اندای لیکرت طراحی شده گزینه متغیرهای پژوهش است که بر اساس مقیاس پنج 

گردآور استاندارد  داده   ی ابزار  پرسشنامه  شامل  (  2)جدول  ها  که  خط   هیگو   19بود  بخش  چهار  )  ی هایمشدر  (،  هی گو  5سبز 
و    26نسخه    SPSSافزار  با استفاده از نرم   هاداده .  ( است  هیگو  4برند )  ر ی( و تصوهیگو  5سبز )  یابی(، بازارهیگو   5سبز )  یگذاره یسرما

SmartPLS    نرم   لی تحل  3.3.3نسخه انتخاب  دل  SmartPLSافزار  شدند.  تحلنرم  ن یا  ییتوانا  لی به  در  معادلات    یهامدل   لی افزار 
  ی و بررس یف ی توص یهال ی تحل یبرا SPSSاز  ن یبوده است. همچن رنرمالی غ یهاکوچک و داده  یها( با حجم نمونهSEM) یساختار

 دهندگان استفاده شد. پاسخ  ی شناختتیمشخصات جمع
پژوهش، بر    ن یاقتصاد سبز در ا  ی عنوان ابعاد اصل سبز به   ی ابیسبز و بازار  یگذاره یسبز، سرما   یهای مشانتخاب سه شاخص خط 

،  نی شیبرند انجام شده است. مطابق با مطالعات پ ر ی ها با موضوع تصوشاخص ن ی ارتباط ا زان یپژوهش و م  ات یمند ادباساس مرور نظام 
طور خاص  ها دارند، بلکه به بر عملکرد سازمان   م یتنها اثر مستقابعاد اقتصاد سبز هستند که نه   ن یو پرکاربردتر   نی ترسه مؤلفه از مهم  نیا

اند  اقتصاد سبز مطرح شده  ات یکه در ادب  ی دمتعد  ی هاشاخص   ن ی. از برگذارندیتأث   ان یبرند در ذهن مشتر  ر یتصو   ی و ارتقا  یریگبر شکل 
سه    ن ی(، ا و ...  ها های سبز و حفاظت از اکوسیستم طراحی ساختمان ،  پسماند  تیر یمد  دار،یونقل پا حمل   ر، یدپذ یتجد   یهای )مانند انرژ

شدن در    یات یعمل  ت یدارند و قابل  نگیو برند  یفروشبا حوزه خرده   یشتر یتناسب ب  شان، ی ابیو بازار   یت یری مد  ت یماه  ل ی شاخص به دل
 سه مؤلفه بوده است.  نی تمرکز پژوهش حاضر بر ا ل، ی دل  نیهم هرا دارند. ب یفروشگاه  طیمح

 ارتباط میان متغیرها و سؤالات پرسشنامه  -2جدول 
 منبع سوالات  متغیر ردیف 

1-5 خط مشی های سبز  1  (Zameer et al., 2024 ) 

6-10 سرمایه گذاری سبز  2  
(Zhang et al., 2022 ) 

11-15 بازاریابی سبز  3  

16-19 تصویر برند  4  (Zameer et al., 2024 ) 

 
خبره مورد    3در این پژوهش، برای اطمینان از روایی پرسشنامه، از روش روایی صوری استفاده شده است و پرسشنامه توسط  

دونالد یک ضریب پایایی    دونالد استفاده شده است. امگای مک   تأیید قرار گرفته است. برای بررسی پایایی نیز از روش امگای مک
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در  .  (2021،  1چوو )  گیرد ها را نیز در نظر می کند، اما با این تفاوت که قدرت ارتباط بین آیتم است که مشابه آلفای کرونباخ عمل می 
های پژوهش از پایایی بسیار  نفری تحلیل شد و مشخص گردید که پرسشنامه  30شده از یک نمونه  آوری های جمعمرحله اول، داده 

 .  ها به صورت کامل توزیع شد و در نهایت مقدار امگای نهایی برای هر متغیر محاسبه گردید بالایی برخوردار هستند. سپس پرسشنامه
 

  امگا مک دونالدضریب  -3جدول 
 مقدار امگا  متغیر ردیف 

875/0 خط مشی های سبز  1  

985/0 سرمایه گذاری سبز  2  

876/0 بازاریابی سبز  3  

943/0 تصویر برند  4  

 

 های تحقیق یافته
قرار گرفت.    ی مورد بررس   ی شناختت یجمع  یرهای دهندگان بر اساس متغپاسخ   ع یپژوهش، توز  یمنظور شناخت بهتر جامعه آماربه

  35  یبالا   ی مربوط به گروه سن  یفراوان  ن یشتریب  ،ی از مردان و زنان در نمونه وجود دارد. از نظر سن  یمتعادل   بیطبق جدول بالا، ترک
  لات ی تحص ی دهندگان دارادرصد پاسخ   88 لات، تحصی  نظر از . است بوده( ٪16سال ) 25تا  20گروه  ه مربوط ب نکمتری  و( ٪38سال )

نشان   یکارشناس که  بالاتر هستند  تحصو  ا  یبالا   یلی دهنده سطح  است.  مطالعه  مورد  جمع  نی جامعه  به    تواندی م   یشناختت یتنوع 
 پژوهش کمک کند.   جی نتا ی نسب ی ریپذمیتعم

 

  دهندگانپاسخ شناختیجمعیت توصیف جدول -4جدول 

 متغیر بندیدسته  فراوانی درصد

52 %  مرد 52 
 جنسیت 

48 %  زن  48 

16% سال 25تا  20 19   

 سن
18 % سال  30تا  26 22   

28 % سال 35تا  31 33   

38 % سال 35بالای  45   

12 %  دیپلم  فوق  و دیپلم 14 

% 39 تحصیلات   لیسانس 47 

49 %  بالاتر  و لیسانس فوق  58 

 

 
1 Cho 
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(،  2021)و همکاران  1هیر   ی ارهای استفاده شد. مطابق با مع  یدگ یو کش  یچولگ   ی هاها، از شاخص داده  عینرمال بودن توز   ی ابیارز   یبرا

حاصل از آزمون نشان داد    جیرا نسبتاً نرمال فرض کرد. نتا  عیتوز  توانی م   رد،گی قرار  5± نیب  یدگ کشی  و  3± نیب  یچولگ   ری اگر مقاد
 ها نرمال در نظر گرفته شد. داده  عیتوز  نیبازه قرار دارند، بنابرا  نی پژوهش در ا  ی هاهیگو   هیکل یبرا  یدگ ی و کش ی چولگ ر یکه مقاد 
 

نتایج بررسی نرمال بودن  -5جدول   

 بیشینه  کمینه  انحراف معیار میانگین  متغیر

های سبزمشیخط   3/98 0/85 1 5 

گذاری سبز سرمایه  4.12 0/79 1 5 

 5 1 0/83 4/05 بازاریابی سبز

 5 1 0/80 4/08 تصویر برند

 

دهندگان نسبت به ابعاد  قرار دارد که بیانگر نگرش مثبت پاسخ  4دهد که میانگین هر چهار متغیر بالاتر از عدد  ان می نتایج نش
 (  1با انحراف معیار زیر  ) هاهمچنین، پراکندگی پایین داده  .ای اتکا استهای زنجیره اقتصاد سبز و تأثیر آن بر تصویر برند فروشگاه 

 .هاستبیانگر همگنی نسبی پاسخ 

ی مدل  دهنده به ترتیب نشان   3و    2های  بررسی شد. شکل  معناداری ضرایب و ضرایب استاندارد  گیری به دو حالتمدل اندازه 
 .گیری در حالت ضرایب استاندارد و معناداری ضرایب هستند اندازه

 

 

گیری در حالت پیش بینی استاندارد بودن ضرایب مدل اندازه  - 2شکل   
 

 
1 Hair 
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گیری در حالت معناداری ضرایب مدل اندازه -3شکل   

 
  R-HOو    پایایی اشتراکی،  پایایی ترکیبی،  آلفای کرونباخ،  های بارهای عاملیگیری، از شاخص های اندازهبرای ارزیابی پایایی مدل 

 .گیری محاسبه و گزارش شدندهای اندازه ها به منظور بررسی اعتبار و پایایی مدل این شاخص استفاده شد. 

و پایایی ترکیبی    1ملاک تایید بودن بارهای عاملی می باشد، هرچند بالاتر بودن معدل واریانس استخراج شده   0/ 70مقدار حداقل  
 (. 2021نیز می گردد )هیر و همکاران،  70/0و  0/ 40از مقدار نرمال موجب تایید بارهای عاملی بین  

 

 هر مسئله Tبارهای عاملی، مقدار آماره  -6جدول 

 آماره تی  بار عاملی  گویه ها  متغیر

 خط مشی های سبز

q01 0/906 57/855 

q02 0/951 169/632 

q03 0/942 129/333 

q04 0/919 88/236 

q05 0/908 69/800 

 سرمایه گذاری سبز

q06 0/863 57/595 

q07 0/866 50/167 

q08 0/878 64/691 

q09 0/894 72/930 

q10 0/912 83/703 

 
1 Average Variance Extracted 
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 آماره تی  بار عاملی  گویه ها  متغیر

زبازاریابی سب  

q11 0/882 66/129 

q12 0/884 50/798 

q13 0/894 61/448 

q14 0/898 64/116 

q15 0/844 55/676 

 تصویر برند

q16 0/863 53/885 

q17 0/879 58/308 

q18 0/873 57/994 

q19 0/822 26/807 

 

گیری شاخص پایایی و روایی مدل اندازه  -7جدول   
 

 R-square (AVE) میانگین واریانس استخراجی (rho_c) پایایی ترکیبی (rho_a) پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ 

 - 0/776 0/945 0/928 0/928 بازاریابی سبز 

882٫0 تصویر برند   0/885 0/919 0/739 0/760 

 - 0/857 0/968 0/958 0/958 خط مشی های سبز 

  0/779 0/946 0/929 0/929 سرمایه گذاری سبز

 
و آلفای    (rho_c)  های پایایی ترکیبی قبولی برخوردار است. شاخص گیری از پایایی و روایی قابل ، مدل اندازه 7با توجه به جدول 

میانگین   مقادیر   همچنین،.  است  مدل  مطلوب  پایایی   یدهندهنشان   که  هستند،   0٫70برای همه ابعاد مدل بالاتر از   (rho_a) کرونباخ

  مقدار   این،   بر  علاوه.  باشدمی   مدل  همگرای  روایی  یتأییدکننده   که  است  0٫5برای همه متغیرها بالاتر از   (AVE) واریانس استخراجی 

R-square   این نتایج    .است  متغیر   این   بینیپیش   در   مدل   بالای   توانایی   ی دهندهنشان   که   است  0٫760برای متغیر تصویر برند برابر با

 .های بعدی مناسب استگیری از اعتبار و پایایی کافی برخوردار بوده و برای تحلیل حاکی از آن است که مدل اندازه 

های متداول برای بررسی روایی واگرا است. در این روش، مجذور میانگین واریانس  ( یکی از روش 1981روش فورنل و لاکر )
هر سازه از ضرایب همبستگی   AVE√ شود. اگر مقدارها مقایسه می برای هر سازه با ضرایب همبستگی بین سازه (AVE) شدهاستخراج

گیرد که در آن  شود. این مقایسه از طریق تشکیل یک ماتریس انجام می های دیگر بیشتر باشد، روایی واگرا تأیید می آن سازه با سازه 
 Ab Hamid et)  ها هستند هر سازه و مقادیر پایین قطر اصلی، ضرایب همبستگی بین سازه  AVE مقادیر قطر اصلی ماتریس، جذر 

al., 2017) . 
 

 (1981ماتریس همبستگی و بررسی روایی افتراقی به روش فورنل و لارکر ) -8جدول 
 

 سرمایه گذاری سبز  خط مشی های سبز  تصویر برند  بازاریابی سبز 

 AVE (0/881)√ بازاریابی سبز 
   

) AVE√ 0/504 تصویر برند  860٫0 ) 
  

) AVE√ 0/542 0/616 خط مشی های سبز  926٫0 ) 
 

 AVE (0/883)√ 0/667 0/225 0/461 سرمایه گذاری سبز 
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ها از ضرایب همبستگی بین  )مقادیر قطر اصلی( برای همه سازه AVE شود، مقادیر جذرمشاهده می   8طور که در جدول  همان 
ی وجود روایی واگرا در مدل است. به عبارت دیگر، هر سازه  دهنده تر است. این موضوع نشان ها )مقادیر پایین قطر اصلی( بزرگ آن 

 .های دیگرهای خود دارد تا با سازه بیشترین اشتراک را با گویه 

روش -)هتروتریت HTMT شاخص از  یکی  استمانوتریت(  واگرا  روایی  بررسی  جدید  رویه  .  های  اجرای  با  شاخص  این 
کمتر از   HTMT مقادیر  اگر .  شود می  گرفته   نظر  در   0٫9  تا   0٫85شود. حد مجاز این شاخص معمولاً بین  استراپینگ محاسبه می بوت 

 . (Roemer et al., 2021) است قبولقابل  واگرا روایی باشند،  0٫9

 

 HTMTنتایج آزمون  -9جدول 
 سرمایه گذاری سبز  خط مشی های سبز  تصویر برند  بازاریابی سبز  

     بازاریابی سبز 

   - 0/707 تصویر برند 

  - 0/887 0/822 خط مشی های سبز 

  0/863 0/885 0/815 سرمایه گذاری سبز 

 
  تأیید   یدهنده نشان   نتیجه  این.  هستند  0٫9ها کمتر از  برای همه سازه  HTMT شود، مقادیرمشاهده می   9طور که در جدول  همان 

  قبول   مورد   گیری اندازه  مدل   کلی   روایی   که  گرفت  نتیجه   توانمی   واگرا،  و  همگرا   روایی   تأیید  به  توجه  با .  است  مدل   در  واگرا   روایی 
 .است

 گیری می شود: با فرمول زیر اندازه GOFشاخص نیکویی برازش یا 

𝐺𝑂𝐹 = مدل بیرونی √ ∗  مدل درونی

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ∗ 𝑅2̅̅̅̅  

𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅مقدار     ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ موجود است ،    8از میانگین مجذور بارهای عاملی یا در واقع میانگین مقادیر اشتراکی که در جدول    ̅
̅̅ 𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠شود. حاصل می ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ می باشد. با جایگزینی در فرمول فوق     0/ 850برابر با     𝑅2̅̅̅̅می باشد. میانگین مقدار   772/0برابر با    ̅

، مقدار قوی را برای   0/ 36مقدار متوسط و   0/ 25مقدار ضعیف ،   01/0.با توجه به اینکه 0/ 810برابر  میشود  با   GOFمقدار شاخص 
 نشان می دهد.  برازش قوی مدل کلی را   810/0نشان می دهد لذا بدست آمدن مقدار    GOFشاخص 

 

مقادیر برازش مدل  -10جدول   

 میزان بدست آمده  شاخص 

SRMR 0/044 

d_ULS 0/582 

d_G 0/645 

Chi-Square 5790/788 

NFI 0/968 

 
در    0.044در این پژوهش  SRMR مقدارشد.  عنوان معیاری برای ارزیابی برازش مدل استفاده  به  SRMR از شاخصهمچنین  

/  968( نیز برابر است با  NFIشاخص برازش هنجارشده )  .مدل است برازش بسیار مناسب یدهنده قبول قرار دارد، که نشان آستانه قابل 
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آمده، مدل پژوهش از برازش مناسبی برخوردار است و دست با توجه به نتایج به  که در نتیجه این شاخص نیز قابل پذیرش است.  0
 .های پژوهش پرداختتوان به تحلیل فرضیه می

دار می باشد. اگر   وجود دارد و معنی   960/1بیشتر از    Tدهد. اثر مثبت به ازای مقدار  مدل معادله ساختاری را نشان می  4شکل  
کمتر باشد،    - 960/1داری وجود نخواهد داشت  و اگر این مقدار از  باشد،  بدین معناست که اثر معنی   - 1/ 960+ و  960/1بین    T مقدار

 دار است. اثر منفی ولی معنی 

 

 

 مدل معادلات ساختاری درونی در حالتی که ضرایب معنادار باشند  -4شکل 

 
باشد، ارتباط متوسط و    6/0الی     3/0نشان دهنده ارتباطی قوی میان دو متغیر می باشد، اگر در محدود     6/0ضریب مسیر بیش از   

 باشد،  به معنی این است که ارتباط ضعیف وجود دارد.  3/0اگر کمتر از   

 

 مدل ساختاری درونی در حالت تخمین ضرایب استاندارد -5شکل 

 

آزمون فرضیات -11جدول   

 نتیجه آزمون  آماره تی  ضریب مسیر  فرضیه  

تصویر برند ←خط مشی های سبز  1  445/0  284/6  تأیید فرضیه 

تصویر برند ←سرمایه گذاری سبز  2  229/0  814/2  تأیید فرضیه 

تصویر برند  ←بازاریابی سبز  3  244/0  423/3  تأیید فرضیه 
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 گیری بحث و نتیجه
های زنجیره اتکا در شهر اصفهان تاثیر  های سبز بر ارتقا تصویر برند در فروشگاه مشی خطی های حاصل از تحلیل فرضیه اول پژوهش  مطابق با یافته 

گیریم فرضیه تأیید شود. با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد  است، نتیجه می   1.96که بیشتر از     6/ 284با توجه به آماره تی برابر با   داری دارد. معنی 
را بر    ر ی تأث   ن ی شتر ی ( ب ی پسماند و انرژ   ت ی ر ی سبز )مانند مد   ی ها ی پژوهش نشان داد خطمش   ن ی ا   ی ها افته ی متوسطی دارد.  است بنابراین تأثیر مثبت و    0/ 445
برند    ر ی بر تصو   ی تنها زمان   ی ط ی مح ست ی ز   های خطی مشی که اتخاذ    دهد ی نشان م نیز    ( 2011دلماس و بوربانو )     ی (. مطالعه 0.445  ب ی برند دارد )ضر   ر ی تصو 

و همکاران    دو ی لئون     ن، ی شود. همچن   ان ی مشتر   ی اعتماد ی منجر به ب   تواند ی صورت، م   ن ی ا   ر ی همراه باشد؛ در غ   یی اثرگذار است که با صداقت و اجتناب از سبزشو 
  ت ی ف ی شده، ک است: ارزش درک  رگذار ی برند تأث  ر ی سبز بر سه بُعد تصو   های خطی مشی سبز گزارش کردند که   ی اب ی از مطالعات بازار  ز ی متاآنال  ک ی در  ( 2013) 

های تولیدی اروپایی به  که در پژوهش خود بر روی شرکت  است   همسو  ( 2024) غازیز و همکاران با مطالعات    ایج این پژوهش نت   برند.   ز ی شده، و تما ادراک 
کننده و  سازمانی ـ از جمله اصلاح فرآیندهای تولید و کاهش ردپای کربنی ـ موجب افزایش اعتماد مصرف های سبز درون این نتیجه رسیدند که سیاست 

در بررسی تطبیقی بین صنایع غذایی و پوشاک در هند نشان دادند که ادراک مشتریان    (  2024) راستگویی و همکاران     همچنین شود. درک مثبت از برند می 
   سازی مصرف منابع، رابطه مستقیمی با وفاداری برند دارد ویژه از طریق اقدامات داخلی نظیر حذف پلاستیک و بهینه محیطی برند، به نسبت به تعهد زیست 

های سالانه  محیطی تأکید کردند و دریافتند که انتشار گزارش دهی اقدامات زیست شفافیت در گزارش   یز بر اهمیت ن (  2023)   در همین راستا وانگ و همکاران 
ویژه، این شفافیت در  به  .کند گیری تصویر برند سبز ایفا می ای، نقش مهمی در شکل های قابل سنجش در مورد کاهش گازهای گلخانه پایداری و ارائه داده 

 . عنوان یک مزیت رقابتی کلیدی شناخته شده است به (  مانند انرژی یا خودروسازی )  محیطی بالا صنایع با ریسک زیست 

زیست و  ها و اقدامات پایدار در جهت حفظ محیط ای از استراتژی های سبز، که به عنوان مجموعه مشی خطی در تببین این فرضیه میتوان گفت که .
ای  های زنجیره کنند. در فروشگاه ای ایفا می های زنجیره شوند، نقش مهمی در ارتقای تصویر برند فروشگاه محیطی تعریف می کاهش اثرات منفی زیست 
هایی نظیر مدیریت بهینه مصرف انرژی، استفاده از مواد قابل بازیافت، کاهش تولید زباله،  توانند از طریق اجرای برنامه ها می مشی اتکا در اصفهان، این خطی 

مشتریان از    و ترویج فرهنگ مصرف پایدار در میان مشتریان، بهبود قابل توجهی در تصویر برند ایجاد کنند. تصویر برند به عنوان برداشت و ادراک ذهنی 
زیستی،  محیطی آن است. با توجه به افزایش آگاهی و حساسیت عمومی نسبت به مسائل محیط های اخلاقی و تعهدات زیست برند، متاثر از ارزش یک  

های  مشی دهند. در این راستا، خطی محیطی را در اولویت قرار می پذیری اجتماعی و زیست مشتریان تمایل بیشتری به حمایت از برندهایی دارند که مسئولیت 
توانند احساس اعتماد و وفاداری مشتریان را تقویت کرده و جایگاه برند را در بازار رقابتی بهبود بخشند. این اقدامات،  ای اتکا می های زنجیره سبز در فروشگاه 

 .شود پذیر می ان آگاه و مسئولیت محیطی، به ارتقای شهرت و تصویر مثبت برند کمک کرده و منجر به جذب بیشتر مشتری علاوه بر ایجاد مزایای زیست 
های زنجیره اتکا در شهر اصفهان  های حاصل از تحلیل نتایج فرضیه دوم پژوهش سرمایه گذاری سبز بر ارتقا تصویر برند در فروشگاه مطابق با یافته 

شود. با توجه به اینکه میزان ضریب  گیریم فرضیه تأیید می است، نتیجه می   1/ 96که بیشتر از     2/ 814داری دارد. با توجه به آماره تی برابر با  تاثیر معنی 
مثبت اما    ر ی تأث   مطابقت دارد.   ( 2023)   ( 2024) زیمر و همکاران  های  است بنابراین تأثیر مثبت و ضعیفی دارد. نتیجه بدست آمده با یافته   0/ 229استاندارد  

اند که در کشورهای در حال توسعه،  ها اشاره کرده نیز مطابقت دارد؛ آن (  2024)   چانگ و همکاران   ی ها افته ی ( با  0/ 229  ب ی سبز )ضر   ی گذار ه ی سرما   تر ف ی ضع 
ه اعتقاد  . ب سازی مصرف انرژی اغلب با تأخیر در بازدهی مواجه است های بازیافت و بهینه های پاک مانند انرژی خورشیدی، سیستم گذاری در فناوری سرمایه 

ها برای پاسخگویی به  عملیاتی و مالی فروشگاه   کنندگان آگاه از برندهای سبز و توانایی ها، این موضوع ریشه در شکاف میان انتظارات روزافزون مصرف آن 
یابد که با راهبردهای  های سبز زمانی افزایش می گذاری دهد که تأثیرگذاری واقعی سرمایه نشان می  ( 2023)   آپرکار ی همچنین، مطالعه  . این انتظارات دارد 

ها در  های بیرونی، شرکت های حمایتی یا مشوق تأکید دارند که در نبود سیاست   ( 2023)  هو و همکاران از سوی دیگر،   . بازاریابی سبز یکپارچه همراه شود 
 .شوند که این خود بر ضعیف بودن تأثیر اولیه بر برند دلالت دارد محیطی دچار چالش می های زیست گذاری اجرای اثربخش سرمایه 

های  تر، نیازمند پشتیبانی گذاری سبز تأثیری مثبت بر تصویر برند دارد، اما برای اثرگذاری پایدار و قوی توان نتیجه گرفت که اگرچه سرمایه بنابراین، می 
گذاری سبز، به معنای  سرمایه در تببین این فرضیه میتوان گفت که    .رسانی و تلفیق با راهبردهای بازاریابی هدفمند است ساختاری، شفافیت در اطلاع 

تواند تاثیر بسزایی در ارتقای تصویر برند  کنند، می محیطی و پایداری را دنبال می هایی است که اهداف زیست ها و فعالیت تخصیص منابع مالی به پروژه 
های انرژی خورشیدی، کاهش مصرف  ب سیستم گذاری شامل اقداماتی نظیر نص ای اتکا در استان اصفهان داشته باشد. این نوع سرمایه های زنجیره فروشگاه 

زیست به مشتریان است.  ونقل و انبارداری برای کاهش انتشار کربن، و ارائه محصولات سازگار با محیط سازی فرایندهای حمل های فسیلی، بهینه انرژی 
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تواند تصویری مثبت و مسئولانه از برند در ذهن  زیست و توسعه پایدار است که می های اتکا به حفظ محیط دهنده تعهد فروشگاه چنین اقداماتی نشان 
دهند از برندهایی خرید کنند که در  محیطی در میان مردم به شدت افزایش یافته، مشتریان ترجیح می مشتریان ایجاد کند. در دنیای امروز که آگاهی زیست 

گذاری سبز نه تنها باعث افزایش اعتماد و وفاداری مشتریان به برند  دارند. سرمایه محیطی گام برمی های زیست جهت حفظ منابع طبیعی و کاهش آسیب 
و مسئول در بازار تقویت کند. این اقدامات  های اتکا ایجاد کرده و جایگاه آنها را به عنوان یک برند پیشرو  تواند تمایز رقابتی برای فروشگاه شود، بلکه می می 

ای اتکا را ارتقا  های زنجیره تواند به تقویت روابط عمومی و تبلیغات مثبت برای برند کمک کند و در نهایت ارزش تجاری و اجتماعی فروشگاه همچنین می 
 .دهد 

داری دارد. با توجه به اینکه آماره  های زنجیره اتکا در شهر اصفهان تاثیر معنی طبق نتایج فرضیه سوم بازاریابی سبز بر ارتقا تصویر برند در فروشگاه 
423 /3   t=     است. بنابراین تأثیر مثبت و ضعیفی دارد.  0/ 244است، در نتیجه فرضیه تأیید می گردد. با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد    1/ 96بیشتر از
ارتباط    ی برا   ی عنوان ابزار سبز را به   ی اب ی ( است که بازار 2024)   راستگویی و همکاران و  (  2022) ژانگ و برهه    ج ی سبز، مشابه نتا   ی اب ی بازار   ی برا   0/ 224  ب ی ضر 

ا   ی معرف   ان ی با مشتر   ی عاطف  با  تأک 2024) همکاران   ی و  ل حال،    ن ی کردند.  اثربخش   د ی (  و درک    ی آگاه   زان ی به م   ی اد ی سبز تا حد ز   ی اب ی بازار   ی دارند که 
داشته    ی محدود   ی سبز ممکن است با سوءبرداشت مواجه شده و اثربخش   ی اب ی بازار   ن، یی پا   ی با سطح آگاه   ی دارد؛ در جوامع   ی جامعه هدف بستگ   ی ط ی مح ست ی ز 

انتقال دهد، ممکن    ی درست سبز خود را به   ی ها ام ی که برند نتواند پ   ی ط ی نشان داد که در شرا   ( 2023) و همکاران    وم ی ق   توسط    ی ا عه راستا، مطال   ن ی باشد. در هم 
  ( 2023)   آپریکار   ن، ی بر ا   علاوه   . انجامد ی برند م   ر ی تصو   ف ی به تضع   ت ی شود که در نها   جاد ی در صداقت برند ا   د ی ترد   ا ی سبز    ی مانند سردرگم   یی ها ده ی است پد 
و    ی بتوانند اقدامات واقع   ان ی که مشتر   ی ا محور همراه ساخت، به گونه تجربه   ی ها ی آن را با استراتژ   د ی سبز، با   ی اب ی بازار   ر ی بهبود تأث   ی که برا   کند ی اشاره م 

برند سبز    ر ی راستا است که نشان دادند تصو هم  2010چن سال با مطالعات  ن ی همچن  دگاه ی د   ن ی را مشاهده و لمس کنند. ا  ی دار ی پا   ی ملموس برند در راستا 
مثبت و    ر ی سبز تأث   ی اب ی اگرچه بازار   ن، ی بنابرا   و تعهد همراه شود.   ی سازگار   ت، ی نباشد، بلکه در عمل با شفاف   ی غات ی صرفاً تبل   ی اب ی که بازار   ماند ی م   دار ی پا   ی زمان 

 است.   ی سبز واقع   ی ها آن در ارائه تجربه   یی جامعه، صداقت برند، و توانا   ی وابسته به سطح آگاه   ر ی تأث   ن ی برند دارد، اما شدت ا   ر ی بر تصو   ی معنادار 
زیست و ارائه محصولات  های بازاریابی با تاکید بر حفظ محیط ها و تاکتیک بازاریابی سبز، که به استفاده از استراتژی در تبین این فرضیه میتوان گفت که   

کند. این نوع بازاریابی شامل ارائه  ای اتکا در استان اصفهان ایفا می های زنجیره و خدمات پایدار اشاره دارد، نقش کلیدی در ارتقای تصویر برند فروشگاه 
رسانی در مورد تعهدات  محیطی در تبلیغات، و اطلاع های زیست های قابل بازیافت، ترویج مصرف بهینه منابع، تاکید بر ارزش بندی محصولاتی با بسته 

ویژه در  بخشد، زیرا مشتریان امروزی، به بود می محیطی است. بازاریابی سبز به طور مستقیم تصویر برند را به های اجتماعی و زیست فروشگاه به مسئولیت 
محیطی  دهنده تعهد به پایداری و اخلاقیات زیست محیطی بالا مانند اصفهان، تمایل بیشتری به تعامل با برندهایی دارند که نشان شهرهایی با آگاهی زیست 

نگر در ذهن  هستند. این رویکرد باعث تقویت ارتباط احساسی و شناختی مشتریان با برند شده و آن را به عنوان یک برند قابل اعتماد، مسئول و آینده 
محیطی  تواند مشتریان جدیدی را که به موضوعات زیست دهد. علاوه بر این، بازاریابی سبز به ایجاد تمایز رقابتی کمک کرده و می مشتریان جای می 

توانند تصویر برند خود را ارتقا داده و جایگاه خود  های بازاریابی سبز می اجرای استراتژی ای اتکا با  های زنجیره حساس هستند، جذب کند. در نتیجه، فروشگاه 
 د. را در بازار به عنوان برندی پایدار و پیشرو تقویت کنن 

 : شود های سبز بر تصویر برند، پیشنهاد می مشی با توجه به تأیید فرضیه اول و اثربخشی بالای خط 

 .محیطی صریحی برای مدیریت انرژی، پسماند، و استفاده از مواد بازیافتی تدوین و اجرایی کنند ای استانداردهای زیست های زنجیره فروشگاه  ▪

 .رسانی و برندینگ سبز تقویت شود عنوان ابزار اطلاع محیطی بر روی شعبات و محصولات، به گذاری زیست برچسب  ▪

 .های پایداری رای تقویت ارتباط برند با ارزش ب ) مثل روز بدون کیسه پلاستیکی  ( زیستی بخش محیط های آگاهی برگزاری کمپین  ▪

های اجتماعی که در معرض دید کارکنان و مشتریان  محیطی و مسئولیت ها شامل اصول اخلاقی، زیست تدوین منشور پایداری سبز برای فروشگاه  ▪
 .قرار گیرد 

 .گذاری داخلی برای مشارکت در سیاست  «باشگاه کارکنان سبز » اندازی محیطی با راه های زیست درگیری کارکنان در سیاست  ▪

سازی عملکردهای روزمره در راستای  استفاده از فناوری هوش مصنوعی برای پایش مصرف انرژی و ارائه هشدارهای هوشمند جهت بهینه  ▪
 .مشی سبز خط 

 :شود ، پیشنهاد می دوم   با توجه به تأیید معنادار فرضیه 
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 .گذاری کنند مصرف سرمایه های سرمایشی کم ، و سیستم LEDهای  های خورشیدی، چراغ ها در تجهیزات سبز مانند پنل فروشگاه  -

 .ها و رویدادهای سبز توسعه یابد زیست برای برگزاری نمایشگاه های دوستدار محیط آپ ها یا استارت همکاری با شرکت  -

 کند زیستی دارد و هم مسئولیت اجتماعی را برجسته می ها، که هم بعد محیط آوری ضایعات غذایی و اهدای آن به خیریه های جمع اجرای پروژه  -

 د. های سالانه برن ها در گزارش آن   فایده -سازی هزینه های سبز و شفاف ایجاد واحد مالی مستقل برای مدیریت پروژه  -

 .های انرژی های بازیافت، فضای سبز محلی یا پارک هایی مثل ایستگاه زیستی در پروژه های محیط گذاری مشترک با شهرداری یا سازمان سرمایه   -

گذاری غیرمستقیم در الگوهای  های اعتباری با محوریت خرید سبز برای مشتریان وفادار با هدف ترویج سرمایه های داخلی یا کارت اعطای وام   -
 .مصرف پایدار 

 :شود تأثیر بازاریابی سبز بر ادراک برند، پیشنهاد می فرضیه سوم،  با توجه به تأیید  

o  صورت برجسته نمایش داده شود زیستی برند به پذیری محیط های تبلیغاتی، ابعاد پایداری و مسئولیت در طراحی پیام. 

o  کنند ای استفاده می های پارچه کنند یا از کیسه توسعه برنامه وفاداری سبز، شامل امتیازدهی به مشتریانی که محصولات سبز خریداری می. 

o  پذیر و حداقلی و آموزش آن به مشتریان در راستای ایجاد تمایز در ذهن مخاطب تخریب های زیست بندی استفاده از بسته. 

o  های اجتماعی با تبلیغات هدفمند در فروشگاه و شبکه  "محصولات سبز منتخب هفته " ایجاد بخش ویژه. 

o   ویژه در شهرهای بزرگ یا دانشجویی های سبز برند به زیستی محلی برای ارتقای پیام همکاری با اینفلوئنسرهای محیط. 

o    تعامل پایدارتر  =  شده برای خرید آینده سازی توصیه شخصی  + امتیاز  = هر خرید سبز   توسعه اپلیکیشن موبایل با قابلیت امتیازدهی سبز؛. 
برند خود را   ر ی سبز، تصو   ی اب ی سبز و بازار  ی گذار ه ی سبز، سرما  ی ها ی مش خط   ی تا با اجرا  کند ی اتکا کمک م  ی ا ره ی زنج  ی ها به فروشگاه  شنهادات ی پ  ن ی ا 

 کنند.   ت ی تقو   ر ی پذ ت ی و مسئول   دار ی پا   ی خود را در بازار به عنوان برند   گاه ی ارتقا داده و جا 
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