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Introduction 
In today’s competitive environment, brands that possess unique and inimitable advantages 

over their competitors are more likely to succeed. Brand image is recognized as one of the 

most critical factors determining success in the retail industry. Retailers with a favorable 

brand image can not only attract more customers and increase market share but also 

strengthen customer loyalty and improve overall business performance. A positive brand 

image shapes customers' attitudes toward the brand and influences their purchasing 

decisions. Customers use various cues, such as the physical environment of the store, 

product variety, service delivery, employee interactions, and even the brand’s social and 

environmental initiatives, to form an overall perception of the brand (Gielens et al., 2023; 

Kremer et al., 2012)  . 

The green economy has emerged as a strategic approach to achieving sustainable 

development and enhancing brand image. With the rapid industrialization and growing 

environmental concerns, organizations are increasingly encouraged to adopt sustainable 

practices and align their activities with environmental and social goals (Abedini Pour et 

al., 2023). Traditional economic models, focused solely on capitalism, have led to social 

inequalities, environmental degradation, and the neglect of social and ecological aspects 

(Wang et al., 2022). The green economy, as a modern approach, aims to integrate 

economic growth with environmental protection and social justice, fostering sustainable 

development (Khoshnava et al., 2019)   . 
This study investigates the impact of green economy components—green policies, green 

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

Despite the growing importance of the green economy, research in this area remains 

limited, particularly in developing countries like Iran. This study addresses this gap by 

examining how green economy practices can enhance brand image in the retail sector . 

Methodology 

This study adopts a descriptive-correlational approach and is conducted through field 

research. The statistical population includes managers and employees of Etka chain stores 

in Isfahan. A simple random sampling method was used to select 119 participants, and 

data were collected using a researcher-made questionnaire. The questionnaire consisted of 

two sections: demographic variables and research-related variables, measured on a five-

point Likert scale. Data analysis was performed using structural equation modeling (SEM) 

with the partial least squares (PLS) approach in SmartPLS software. The reliability of the 

questionnaire was confirmed using McDonald's Omega coefficient. 

Findings 

The findings of the study are as follows: 
Green Policies: Green policies have a significant positive impact on brand image (path 

coefficient: 0.445, t-value: 6.284). This indicates that implementing environmentally 

friendly policies can enhance the brand image of Etka chain stores. 
Green Investment: Green investment also has a significant positive impact on brand image 

(path coefficient: 0.229, t-value: 2.814). Investments in sustainable projects contribute to 

improving the brand's reputation and customer trust. 
Green Marketing: Green marketing significantly influences brand image (path coefficient: 0.244, t-value: 3.423). Marketing 

strategies that emphasize environmental responsibility can attract eco-conscious customers and strengthen brand loyalty . 
The overall model demonstrates strong reliability and validity, with acceptable values for composite reliability, average 

variance extracted (AVE), and discriminant validity . 

Discussion and Conclusion 

The results align with previous studies, such as those by Gazi et al. (2024) and Zhang et al. (2022), which highlight the 

importance of green economy practices in enhancing brand image. Green policies, investments, and marketing not only 

improve environmental performance but also create a positive perception of the brand among customers. In the case of Etka 

chain stores, these practices can differentiate the brand in a competitive market and foster long-term customer loyalty . 
Based on the findings, the following recommendations are proposed for Etka chain stores : 
Green Policies: Develop and implement environmental standards for energy, water, and waste management. Use eco-labels 

to communicate the brand’s commitment to sustainability . 
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Green Investment: Invest in renewable energy projects, waste reduction initiatives, and sustainable supply chain practices. 

Collaborate with NGOs to support community-based environmental programs . 
Green Marketing: Launch advertising campaigns that emphasize the brand's environmental responsibility. Offer incentives 

for customers who use reusable bags or purchase eco-friendly products. 
These strategies can help Etka chain stores strengthen their brand image and gain a competitive edge in the market . 
This study has several limitations. First, the use of self-reported data (questionnaires) may introduce response bias, as 

participants might provide socially desirable answers. Second, the findings are limited to the specific context of Etka chain 

stores in Isfahan and may not be generalizable to other regions or industries. Future research could address these limitations 

by using mixed methods and expanding the sample to include other retail chains and geographic areas . 
This study demonstrates that green economy practices—green policies, green investment, and green marketing—have a 

significant positive impact on the brand image of Etka chain stores in Isfahan. By adopting these practices, Etka can enhance 

its reputation, attract environmentally conscious customers, and achieve sustainable growth. The findings contribute to the 

growing body of literature on the green economy and provide practical insights for retailers seeking to improve their brand 

image through sustainability initiatives . 
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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 
رفاه انسانی، برابری اجتماعی، کاهش قابل ملاحظه خطرات زیست محیطی و کمبودهای زیست محیطی شود    منجر به اقتصاد خاکستری، 

 (. 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  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 ارائه 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  ( 2020،  4؛ تران و همکاران 2024،  3همکاران 

 در ضمن، بازاریابی سبز مفهوم جدیدی است که هدف آن تغییر افق اقتصاد جهانی است .  عنوان بازار دوستدار محیط زیست شناخته می شود.  

کند  امروزه، 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،  5)سوپات و همکاران 

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 
اقتصاد سبز بر شاخص همچنین، پژوهش  (. 2020،  6و همکاران   ک ی ؛ ملن 2019و همکاران،   تأثیر  یا  های پیشین عمدتاً  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 

آمار، ضرورت    ن ی ا   . ( 2022، 11ولف 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 

 
1 Tetiana Pimonenko et al. 
2 Zhang et  al. 
3 Dai et al. 
4 Tran et al., 
5 Supaat et al. 
6 (Khoshnava et al., 2019; Melnyk et al 
7 Kwarteng et al. 
8 Li et al. 
9 Adamowicz 
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11 Wolf et al. 



6 
 … برند شدن تا  سبز شدناز 

 1404تابستان ، 8  یاپی، پدوم، شماره  چهارمسال مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز،  
 

 

  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  و حوزه خرده اند  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 

 شود. در ادامه ادبیات نظری و پیشینه پژوهش بررسی می 
(. این مفهوم  1397دهد )براری و همکاران،  قتصاد سبز به عنوان یک الگوی اقتصادی نوین، بازدهی خود را در بلندمدت نشان می سبز:    اقتصاد 

گذاری و توسعه  ای که با حفظ طبیعت و محیط زیست پایدار، سرمایه گونه ها اشاره دارد، به به فرآیند ایجاد دگرگونی در تجارت و زیرساخت 
های دولتی  شده از طریق مشارکت مؤثر بخش   کننده این ایده است که درآمد و اشتغال ایجاد اقتصادی رونق بهتری پیدا کند. اقتصاد سبز تبیین 

ها ممانعت  وری منابع، از کاهش تنوع زیستی و خدمات اکوسیستم و خصوصی، باید از انتشار کربن و آلودگی جلوگیری کرده و با افزایش بهره 
(. اقتصاد سبز به اقتصادی اشاره دارد که ضمن تأکید بر استفاده کارآمد از منابع، اثرات منفی  1396دوست،  زاده و کاشفی آورد )ابراهیم عمل  به 

 (. 2016،  1و همکاران   زو ی )لوئ   دهد های اقتصادی بر طبیعت را کاهش می فعالیت 

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   2008گیری اقتصاد سبز به بحران جهانی سال  و شکل 
  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 

 
1 Loiseau et al. 



 

 

  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،    3،لویسیو 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 
 .  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 

را    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   ی و اجرا   ی سبز به طراح   ی اب ی بازار :  بازاریابی سبز  
کاهش منابع    ، ی بر آلودگ   ی اب ی بازار   ی سبز را مطالعه ابعاد مثبت و منف   ی اب ی بازار   1976در سال    کا ی آمر   ی اب ی داشته باشند. انجمن بازار   ست ی ز ط ی بر مح 

   (. 2011،  8؛ شوکس 2011،  7منابع دانسته است)موهاجان   ر ی و سا   ی انرژ 
برند،    ر ی به بهبود تصو   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 

  ست، ی ز ط ی بر توسعه محصولات و خدمات دوستدار مح   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 افزا 
  تواند ی مؤثر، م   ی استراتژ   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 
،  10؛ راستگویی و همکاران 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 

2024  .) 

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

   (. 2024،  11)جی چن و همکاران   کنند ایفا می 

  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 :  سبز   ی ها ی مش خط 
  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   ی ها ت ی فعال 
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  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 اقتصاد سبز، نقش مه  ی د ی کل 
  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 ها را ملزم به رعا است که سازمان 

  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 همسو کردن فعال   ی برا 
منجر    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 و مصرف منابع طب 

و    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   یی ها شوند. سازمان 
 (. 2022)وانگ و همکاران،    شوند ی شناخته م   ی دار ی در حوزه پا   شرو ی پ 

  ن ی قوان   ن ی ها با تدو دولت   ، ی و اجرا شوند. در سطح مل   ی طراح   ی و فرد   ی سازمان   ، ی از جمله مل   ی در سطوح مختلف   توانند ی سبز م   ی ها ی مش خط 
  ی ندها ی سبز، فرآ   ی ها ی مش ها با اتخاذ خط شرکت   ، 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 

کاهش    ، ی افت ی باز   ه ی استفاده از مواد اول   ، ی شامل کاهش مصرف انرژ   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 
 (. 2022؛ ژانگ و همکاران،  2024و همکاران،    ی )دا   باشند   ی ا گلخانه   ی پسماند و انتشار گازها   د ی تول 

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 ی اطلاق م   یی ها ی گذار ه ی و سرما   ی مال   ی ها ت ی اقتصاد سبز، به فعال   ی د ی کل   ی ها از مولفه   ی ک ی سبز به عنوان    ی گذار ه ی سرما ز:  سب   ی گذار ه ی سرما 

  ی ع ی بر استفاده از منابع طب   ها ی گذار ه ی نوع سرما   ن ی . ا شوند ی انجام م   ست ی ز ط ی و دوستدار مح   دار ی پا   ی وکارها ها و کسب از پروژه   ت ی که با هدف حما 
سبز نه    ی گذار ه ی پاک متمرکز هستند. سرما   ی ها ی و توسعه فناور   ی انرژ   ی ور بهره   ش ی افزا   ، ی ا گلخانه   ی کاهش انتشار گازها   سئولانه، صورت م به 

،  3و و همکاران ه )   به همراه داشته باشد   ز ی را ن   دار ی بلندمدت و پا   ی اقتصاد   ی بازده   تواند ی بلکه م   کند، ی کمک م   ی ط ی مح ست ی ز   ت ی تنها به بهبود وضع 
نوع    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   (. 2021  ، 4ن ی ؛ زاهان و چوانم 2019
  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 ها کمک م ها و دولت به سازمان   ها ی گذار ه ی سرما 

جوامع کمک    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 سبز هم   ی گذار ه ی . سرما ابند ی دست    دار ی پا 
 (. 2022)ژانگ و همکاران،    کند 

 .   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 
پروژه   یی ها کمک کند.  سازمان   ی کار ی ب  در  نظر مشتر   کنند، ی م   ی گذار ه ی سبز سرما   ی ها که  از  ذ   ان ی معمولًا    ی ها عنوان سازمان به   نفعان ی و 

 (.  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 

 
1 Gazi et al. 
2 Simão & Lisboa 
3 He et al. 
4 Zahan & Chuanmin 
5 Pavlyk 
6 Chițimiea 



 

 

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 
 (. 2020؛ تران و همکاران،  2024

به   ی گذار ه ی سرما  مولفه   ی ک ی عنوان  سبز  مهم   ی اصل   ی ها از  نقش  سبز،  پا   ی اقتصاد  توسعه  اهداف  تحقق  ا کند ی م   فا ی ا   دار ی در  نوع    ن ی . 
به همراه داشته    ز ی را ن   دار ی بلندمدت و پا   ی اقتصاد   ی بازده   توانند ی بلکه م   کنند، ی کمک م   ی ط ی مح ست ی ز   ت ی نه تنها به بهبود وضع   ها ی گذار ه ی سرما 

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

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

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

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

و    وهانا ی )   عات تولید شده از یک نام تجاری تعریف و در حافظه یا ذهن مصرف کننده ذخیره می شود می شود لا کننده در مورد تجربه و اط 
   (. 2020،  4همکاران 

محیطی و پایداری است. این  پذیری زیست دهنده تعهد سازمان به مسئولیت عنوان بخشی از تصویر کلی برند، نشان تصویر برند سبز به 
  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 

 
1 Chen 
2 Sallam 
3 Kim & Chao 
4 Yohana et al. 
5 Bashir et al. 
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 … برند شدن تا  سبز شدناز 

 1404تابستان ، 8  یاپی، پدوم، شماره  چهارمسال مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز،  
 

 

های اقتصادی  شود که با هدف کاهش تأثیرات منفی فعالیت ها و اقدامات سازمانی اطلاق می ای از سیاست های سبز به مجموعه مشی خطی 
وری  توانند شامل استفاده از منابع تجدیدپذیر، کاهش تولید پسماند، بهبود بهره ها می مشی شوند. این خطی زیست طراحی و اجرا می بر محیط 

ها کمک  محیطی سازمان ها نه تنها به بهبود عملکرد زیست مشی زیست باشند. اجرای این خطی انرژی و توسعه محصولات دوستدار محیط 
محیطی اهمیت بیشتری  بخشد. در دنیای امروز که مشتریان به مسائل زیست کند، بلکه با جلب اعتماد مشتریان، تصویر برند را نیز ارتقا می می 
توانند وفاداری  ها، برندها نه تنها می توانند به شدت بر ارتقای تصویر برند تأثیرگذار باشند. از طریق این اقدام سبز می های  مشی دهند، خطی می 

؛  2024توانند به تمایز خود در بازار نیز کمک کنند و به جذب مشتریان جدید بپردازند)چانگ و همکاران،  مشتریان را افزایش دهند، بلکه می 
 : بر این اساس، فرضیه اول پژوهش به صورت زیر تعریف شد   (. 2022وانگ و همکاران،  

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

وکارهای پایدار و دوستدار  ها و کسب هایی اشاره دارد که با هدف حمایت از پروژه گذاری های مالی و سرمایه گذاری سبز به فعالیت سرمایه 
کنند، بلکه با  های اقتصادی بر طبیعت کمک می ها نه تنها به کاهش تأثیرات منفی فعالیت گذاری شوند. این نوع سرمایه زیست انجام می محیط 

توجهی بر ارتقای  تواند تأثیرات مثبت و قابل گذاری سبز می کنند. سرمایه ایجاد مشاغل جدید و بهبود رفاه اجتماعی، تصویر برند را نیز تقویت می 
افزایش    توانند باعث افزایش اعتبار برند، جذب مشتریان وفادار و زیست، می ها علاوه بر کمک به محیط گذاری تصویر برند داشته باشد. این سرمایه 

طور غیرمستقیم به بهبود تصویر  وری بیشتر، به ها و بهره ها با کاهش هزینه گذاری تمایز برند در بازارهای رقابتی شوند. همچنین، این نوع سرمایه 
بر این اساس، فرضیه دوم پژوهش به  .  (  2019و همکاران،    موننکو ی پ   انا ی ؛ تت 2010)چن،    کنند برند و تقویت رابطه آن با مشتریان کمک می 

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

فعالیت  اجرای  به طراحی و  و خواسته بازاریابی سبز  نیازها  برآوردن  دارد که ضمن  اشاره  بر  هایی  را  منفی  تأثیر  های مشتریان، حداقل 
کند،  زیست، نه تنها به بهبود تصویر برند کمک می زیست داشته باشند. این رویکرد با تأکید بر توسعه محصولات و خدمات دوستدار محیط محیط 

توجهی بر ارتقای تصویر برند داشته  تواند تأثیرات قابل دهد. بازاریابی سبز می ها را نیز افزایش می بلکه با جلب رضایت مشتریان، وفاداری آن 
کنندگانی که به مسائل  ویژه مصرف کنندگان ایجاد کنند، به باشد. از طریق این استراتژی، برندها قادرند تصویری مثبت از خود در ذهن مصرف 

شود  کند، بلکه باعث تقویت وفاداری مشتریان فعلی نیز می تنها به جذب مشتریان جدید کمک می دهند. بازاریابی سبز نه زیستی اهمیت می محیط 
تری با  دهد که ارتباط عاطفی قوی تواند برند را در میان رقبای خود متمایز سازد. علاوه بر این، بازاریابی سبز به برندها این امکان را می و می 

و همکاران،    موننکو ی پ   انا ی )تت   کند های اجتماعی برند را تقویت کنند، که در نهایت به ارتقای تصویر برند کمک می مشتریان خود برقرار کنند و ارزش 
بر این اساس، فرضیه سوم پژوهش به صورت زیر   (. 2022؛ ژانگ و همکاران،  2017و همکاران،   مائو ی ؛ س 2024و همکاران،   ی ؛ راستوگ 2019

 : تعریف شد 
 . 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 

  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 
 . ( 2019و همکاران،    موننکو ی ؛ پ 2010)چن،    را به دنبال داشته باشد 

محصولات و خدمات اشاره    ی معرف   ی برا   ست ی ز ط ی و دوستدار مح   دار ی پا   ی اب ی بازار   ی ها ی استراتژ   از مؤلفه، به استفاده    ن ی سبز، سوم   ی اب ی بازار  
و همکاران،    ی ؛ راستوگ 2022)ژانگ و همکاران،   برند را ارتقا دهد   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 دارد و از طر 

2024 .) 
  ر ی سبز به بهبود تصو   ی اب ی سبز و بازار   ی گذار ه ی سبز، سرما   ی ها ی مش فرض استوار است که اتخاذ خط   ن ی پژوهش بر ا   ی مدل مفهوم   ن، ی بنابرا 

 .  شود ی برند منجر م 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 

 های انجام شده در این حوزه . منتخبی از  پیشینه پژوهش1جدول 

 هایافته  عنوان  محقق )سال( 

 ( 1403مهبان و همکاران )
در   سبز  بازاریابی  الگوی  ارائه 

فروش   افزایش  راستای 

 محصولات دارویی 

خبره صنعت    25این پژوهش با رویکرد. با استفاده از نظرات  در  

داروسازی و تحلیل مضمون، پنج مولفه کلیدی شناسایی شد  

ها  مهمترین عامل بود. سایر مولفه   ،گیری سبز شرکتجهت "که

اکولوژیک، توجه به ذی نفعان، مدیریت سبز  شامل ملاحظات 

 .بندی شدندزنجیره تأمین و برندسازی سبز به ترتیب اولویت 

 ( 1403میرمهدی و همکاران)
تأثیر تصویر برند سبز بر شهرت  

میانجیگری   با  بانک  اخلاقی 

 اعتماد سبز و رضایت سبز 

بهیافته برند سبز  داد تصویر  نشان  از  ها  و  غیرمستقیم  صورت 

طریق افزایش اعتماد و رضایت سبز مشتریان، شهرت اخلاقی  

می  بهبود  را  نبود.  بانک  معنادار  آن  مستقیم  تأثیر  اما  بخشد، 

 . انجام شد  سازی معادلات ساختاری مدل  ها باتحلیل داده

 ( 1403قاسم زاده و همکاران )
تاثیر   مفهومی  چارچوب  ارائه 

دلبستگی  بسته بر  سبز  بندی 

 برند 

بندی  پیمایشی، نشان داد بسته-این پژوهش با روش توصیفی

اثر مثبت دارد   آگاهی برند، درگیری ذهنی و هویت برند سبز بر

کند. محیطی مشتریان این روابط را تعدیل میو نگرش زیست 

تأثیر مستقیم و معناداری بر دلبستگی به   تصویر برند همچنین،

 .برند داشت

 اقتصاد سبز

 

 
 تصویر برند

های سبزمشیخطی  

سبز گذاریسرمایه  

سبز بازاریابی  

https://gmd.birjand.ac.ir/article_3008_0f397f4affe9391b87dc7d3996e92238.pdf
https://gmd.birjand.ac.ir/article_3008_0f397f4affe9391b87dc7d3996e92238.pdf
https://gmd.birjand.ac.ir/article_3008_0f397f4affe9391b87dc7d3996e92238.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_3361_949650180dd4f0b4a15bd6aa23bff108.pdf
https://gmd.birjand.ac.ir/article_2936_d7872ef05ee0f4e6e7bfc1e467adaa46.pdf
https://gmd.birjand.ac.ir/article_2936_d7872ef05ee0f4e6e7bfc1e467adaa46.pdf
https://gmd.birjand.ac.ir/article_2936_d7872ef05ee0f4e6e7bfc1e467adaa46.pdf
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همکاران   و  هدا  بی  بی 

(1402 ) 

و  ب نمایی  سبز  واسط  نقش  ررسی 

تبیین   برای  سبز  برند  سازی  اعتماد 

وفاداری   و  سبز  برند  تصویر  رابطه 

 مشتریان به آن 

و   برند سبز  به  وفاداری  برند سبز،  بر تصویر  نمایی  تایج سبز 

اعتماد به برندسبز تاثیر منفی و معناداری دارد. تصویر برند سبز  

 .بر اعتماد به برند سبز تاثیر مثبت و معناداری دارد

همکاران   و  اجیرلو  نوروزی 

(1401 ) 

برند سبز و    ییشناسا بر  عوامل موثر 

برند سبز    یو وفادار  حیآن بر ترج  ریتاث

 (اتی)مورد مطالعه: صنعت لبن

عوامل  نتایج مدل یابی معادلات ساختاری نشان می دهد که  

و    کالاشرکت،   مثبت  رابطه  سبز  برند  ایجاد  با  مشتری  و 

معناداری دارد. همچنین بین برند سبز و استراتژی ها و نیز بین 

برند سبز رابطه مثبت و   استراتژی ها و ترجیح و وفاداری به 

 معناداری وجود دارد. 

 ( 1399تقی پوریان و صابری )
  بر   تأثیرگذار  رفتاری  عوامل  بررسی

 غذایی   صنعت  در  سبز  برند  ویژه  ارزش

ساختاری   نتایج معادلات  عوامل    ه  ک  داد   نشان  مدلساری 

شامل   برند  ویژه  ارزش  بر  سبزتاثیرگذار  برند  اعتماد  ،  تصویر 

رضایت سبز و وفاداری سبز بوده اما تمایل به برند سبز  ،  سبز

توان گفت عوامل رفتاری  می  نهایتهمچنین در   .نیستموثر  

 باشند. بر ارزش ویژه برند سبز موثر می

 ( 1399فتوره چی و همکاران )

  رفتار   بر  سبز  بازاریابی  تاثیر  ارزیابی

  محصولات   مشتریان  وفاداری  و  خرید

 غذایی 

ساختارینتایج   معادلات  سازی  کرد  مدل  رفتار    مشخص  که 

بازاریابی سبز  تاثیر    تحت  خرید و وفاداری مشتریان به محصول 

درصد تغییرات رفتار    21و    38ترتیب  دارد. همچنین به قراربر  

بیین  تخرید و وفاداری مشتریان به محصول را بازاریابی سبز  

 .کندمی

 ( 1396عندلیب و اسلامیه )

  جدید   محصول  توسعه  تأثیر  بررسی

  با   سازمان  اقتصادی  عملکرد  بر  سبز

 ها سیستم  پویایی  رویکرد

نتایج تحقیق حکایت از آن دارد که بهبود عملکرد اقتصادی و  

های تولید محصول سبز  توسعه پروژه  تحت تاثیر  درآمد سازمان

 می باشد. در سازمان  

 ( 2024زمیر و همکاران )
:  یدار ی بر پا  یمبتن  یشرکت  یاستراتژ 

 ی نوآور   یهات یسبز و قابل  ریتصو

  ی داریبر پا  یمبتن  یشرکت  یکه استراتژ   دهدینشان م  هاافتهی

سبز شرکت را    ریسبز و تصو  ینوآور  ،یطیمح  ستیو مقررات ز

دانش    رشیکه پذ  دهندینشان م  شتریب   هاافتهی.  کندی م  تیهدا

  ی دار یبر پا  یمبتن  یشرکت  یاثرات استراتژ   نیا  یربنایز  یخارج

 است.   یطیمحستیو مقررات ز

 ( 2023ارساوان و همکاران )

دایره شیوه  اقتصاد  در  های  ای 

مدل  شرکت  متوسط:  و  کوچک  های 

های اقتصادی سبز و  همسویی انگیزه 

 محیطی تعهد زیست

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

شرکت های کوچک و متوسط و مدل عملکرد   محیطی  زیست

تعهد   این،  بر  علاوه  گذارد.  می  تأثیر  ای  دایره  اقتصاد 

های اقتصاد سبز و سه  میانجی بین انگیزه  محیطی نقشزیست

 روش اقتصاد دایره ای دارد. 

 ( 2022ژانگ و برهه )

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  

بر عملکرد تجاری یک شرکت   قابل توجهی  و  مثبت  به طور 

مسئولیت   علاوه بر این، نتایج نشان می دهد که .تأثیر می گذارد

سرمایه   اجتماعی شرکت تأثیر  توجهی  قابل  و  مثبت  به طور 

گذاری سبز و بازاریابی سبز را بر عملکرد کسب و کار واسطه  

 کرده است. 

 ( 2022وانگ و همکاران )
برای   نهادی  بازیگران  بین  تعامل 

پایدار   اقتصادی  نقش    -توسعه 

بر اساس نتایج به دست آمده اکوآفرینی و نوآوری فناوری سبز  

به عنوان میانجیگرهای بالقوه ای که سیاست های اقتصاد سبز  



 

 

سرمایهسیاست  سبز،  گذاری  های 

 های فناوری سبز اقتصادی و نوآوری 

را به توسعه اقتصادی پایدار مرتبط می کنند، درك شده است.  

دولت ایالت و    -مدل مفهومی نقش یکپارچه دو بازیگر اصلی  

نیروهای بازار را در حرکت به سمت هدف پایداری و منافع برای  

دهد که گنجاندن »سبز« در  همه روشن می کند. این نشان می 

های عمومی، محیط مناسبی را برای کارآفرینان سبز  سیاست 

و   های کسبهای سبز نوآورانه و مدل کند تا فناوری ایجاد می

 کار مبتنی بر پایداری را پیشنهاد کنند. 

 ( 2022تان و همکاران )

بررسی تاثیر مولفه های بازاریابی سبز  

تصویر   میانجی  نقش  خرید:  قصد  بر 

 برند و اعتماد به برند 

بازاریابی   رویکردهای  بین  را  معناداری  مثبت  ارتباط  یافته ها 

سبز عملی )دانش سبز، نگرش، دانش محیطی، و قصد خرید  

علاوه بر این، محصولات   برای محصولات سبز( نشان می دهد. 

سبز با کیفیت های زیست محیطی بالا تمایل مثبتی در انتخاب 

علاوه بر این، رویکردهای بازاریابی   مصرف کننده ایجاد می کند.

سبز )دانش سبز، نگرش و دانش محیطی( به طور مستقیم و 

گذارد. می  تأثیر  اعتماد  و  سبز  تصویر  بر  توجهی  این   .قابل 

مطالعه همچنین نشان داد که بازاریابی سبز می تواند به برندها  

این تحقیق   در دستیابی و افزایش ارزش ویژه برند کمک کند.

زاریابی سبز چند بعدی )دانش سبز،  رابطه بین رویکردهای با

نگرش و دانش محیطی( را برای افزایش قصد خرید محصولات  

 سبز بررسی می کند. 

 ( 2022مجید و همکاران )

رویکردهای بازاریابی سبز و تأثیر آنها  

ای  بر اهداف خرید سبز: نقش واسطه 

مصرف   باورهای  و  سبز  برند  تصویر 

 کننده نسبت به محیط زیست 

سبز    یابیبازار  یهاکه روش   دهدی مطالعه نشان م  نیا  یهاافتهی

سازگار    دیخر  یبرا  انیو مثبت بر قصد مشتر  یطور معنادار به

  ی ها برند سبز و نگرش   ری . تصوگذاردیم  ریتأث  ستیزطیبا مح

توجه   یمشتر  یطیمح قابل  طور  تعد  نیا  یبه  را   ل یرابطه 

مطلوب    یمطالعه از رفتار اجتماع  نیمهم ا  یها  افتهی.  کندیم

بازار به  راستا  یم  تیحما  زسب  یابینسبت    ی بررس  یکند. در 

ا  دیاهداف خر اهم  قیتحق  نیسبز مصرف کنندگان،  و    تیبر 

تصو مشتر  ریکارکرد  نگرش  و  سبز  مح  یبرند  به    ط ینسبت 

  ست یز  طیسازگار با مح  دی اقلام با  یکرد. بسته بند  دیتاک  ستیز

  ی ر یجلوگ  کیاز حد کاغذ و پلاست  شیب  یباشد و از بسته بند

با ویکند. شرکت ها  از  محصولات خود    یطیمح  یها  یژگی د 

 استفاده کنند.  یاهداف برندساز   یبرا 

 ( 2024آکود و همکاران )

عملکرد    یابی بازار  یها   وهیش و  سبز 

  ی : شواهد یدیتول  یشرکتها   یداریپا

 نوظهور   یاز بازارها

بین رابطه  بررسی  به  پژوهش  بازاریابی  فعالیت  این  های 

پایدار و سبز بازارهای نوظهور  شرکت  عملکرد  های تولیدی در 

که داد  نشان  نتایج  داخلی  پرداخت.  مارکتینگ 

تأثیر مثبت بر عملکرد پایدار دارند،   های سبزاستراتژی  و سبز

زیستی مؤثر  تنها بر عملکرد محیط محصولات سبز درحالی که

یافته برای  بود.  سبز  رویکردهای  جامع  ادغام  ضرورت  بر  ها 

 د.کندستیابی به پایداری بلندمدت تأکید می

 ( 2024رمدهان و همکاران )
تصو  یابیبازار  ریتأث  ، ،    ریسبز  برند 

 دیخر  ماتیدر تصم  مت یو ق  غاتیتبل

بازاریابی سبز، تصویر برند، تبلیغات   این پژوهش به بررسی تأثیر

قیمت محصولات و  خرید  تصمیم  مرکزی   بر  جاکارتای  در 

پرداخت. نتایج نشان داد که تصویر برند، تبلیغات و قیمت تأثیر 
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مثبت و معناداری بر تصمیم خرید دارند، درحالی که بازاریابی  

 سبز اثر معناداری نداشت. 

 ( 2024شیخان و همکاران )

دیمتل فازی و میک  مدل    کی  جادیا

سازمان    داریپا  یرقابت  تیمز  یبرا مک  

بازار شامل  مسئول  یابی ،   ،   ت یسبز 

 برند سبز   ریو تصو  ی، برابر   یاجتماع

به  ) گیری چندمعیارهاین پژوهش با ترکیب چهار روش تصمیم

به دستیابی  برای  مدلی  پایدار ارائه  رقابتی  شرکت   مزیت  در 

یافته پرداخت.  کهیونیلیور  داد  نشان  توسعه   ها  اهداف  تحقق 

مهم به  پایدار سپسعنوان  عامل،  آگاهی   ترین  ارتقای 

محصولات/خدمات و مشتریان اولویت  کیفیت  بعدی  در  های 

سلسله  مدل  این  دارند.  علیّقرار  روابط  بین  -مراتبی،  معلولی 

و  مؤلفه  برند  تصویر  سبز،  بازاریابی  اجتماعی،  مسئولیت  های 

برای   اجرایی  راهکارهای  و  کرده  تحلیل  را  برند  ویژه  ارزش 

 .دهدتقویت تصویر 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

  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
در  .  (Cho, 2021)  گیرد ها را نیز در نظر می کند، اما با این تفاوت که قدرت ارتباط بین آیتماست 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

  دهندگان پاسخ  شناختیجمعیت  توصیف جدول  -4جدول 

 متغیر  بندی دسته فراوانی  درصد 
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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 

 
Hair et al ( .2021  ،)  ی ارهایاستفاده شد. مطابق با مع  ی دگیو کش  ی چولگ  ی هاها، از شاخص داده  ع ینرمال 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 سبز مشیخط  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   

 

 

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. 
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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  

بارهای عاملی، مقدار آماره  -6جدول  T هر مسئله   

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

1 Average Variance Extracted 

 متغیر 
 گویه ها 

ی  
مل

عا
ار 

 ب

ی 
ه ت

ار
آم

 

 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 

ز بازاریابی 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   

 آلفای کرونباخ  
 پایایی ترکیبی

(rho_a) 

 پایایی ترکیبی

(rho_c) 

میانگین 

واریانس 

 استخراجی

(AVE) 

R-square 

 - 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 

 
ها  ها از ضرایب همبستگی بین آن )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 بیشترین  دهنده تر است. این موضوع نشان )مقادیر پایین قطر اصلی( بزرگ 
 .های دیگرهای خود دارد تا با سازه 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
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 HTMTنتایج آزمون  -9جدول 
 

خط مشی های   تصویر برند  بازاریابی سبز 

 سبز 

 سرمایه گذاری سبز 

         بازاریابی سبز 

 - 0/707 تصویر برند 
 

  

   - 0/887 0/822 خط مشی های سبز 

/0 0/885 0/815 سرمایه گذاری سبز  638    

 
  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 
 برازش قوی مدل کلی رانشان می دهد.   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 
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  
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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  

 

 

 گیری بحث و نتیجه
های زنجیره اتکا در  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  است، نتیجه می  1.96که بیشتر از   284/6با توجه به آماره تی برابر با  داری دارد. شهر اصفهان تاثیر معنی 
  ی های پژوهش نشان داد خطمش  نی ا  ی هاافته یمتوسطی دارد.  است بنابراین تأثیر مثبت و    0/ 445توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد  

نیز    (2011دلماس و بوربانو )    ی(. مطالعه 0.445  بیبرند دارد )ضر   ری را بر تصو   ر یتأث  ن یشتر ی( بیپسماند و انرژ  ت یریسبز )مانند مد 
  یی برند اثرگذار است که با صداقت و اجتناب از سبزشو  ری بر تصو  یتنها زمان  یطیمحست یز  هایخطی مشیکه اتخاذ    دهدی نشان م

  ز یمتاآنال  کیدر    (2013و همکاران )  دو یلئون    ن، یشود. همچن  انیمشتر  ی اعتمادی منجر به ب  تواندی صورت، م  نی ا  ری همراه باشد؛ در غ
بازار بُعد تصو  های خطی مشیسبز گزارش کردند که    یاب یاز مطالعات  بر سه  تأث  ری سبز  ارزش درک   رگذاری برند    تیفیشده، ک است: 

های  که در پژوهش خود بر روی شرکت  است  همسو  (2024) غازیز و همکاران  با مطالعات    ایج این پژوهشنت  برند.   زی شده، و تماادراک 
سازمانی ـ از جمله اصلاح فرآیندهای تولید و کاهش ردپای کربنی ـ  های سبز درون تولیدی اروپایی به این نتیجه رسیدند که سیاست 

در بررسی تطبیقی بین    (  2024)راستگویی و همکاران     همچنین شود.کننده و درک مثبت از برند می موجب افزایش اعتماد مصرف 
ویژه از طریق اقدامات داخلی  محیطی برند، به صنایع غذایی و پوشاک در هند نشان دادند که ادراک مشتریان نسبت به تعهد زیست 

یز  ن( 2023) در همین راستا وانگ و همکاران   سازی مصرف منابع، رابطه مستقیمی با وفاداری برند داردنظیر حذف پلاستیک و بهینه 
های  های سالانه پایداری و ارائه دادهمحیطی تأکید کردند و دریافتند که انتشار گزارشدهی اقدامات زیست ر گزارش بر اهمیت شفافیت د 

ویژه، این شفافیت در  به  .کندگیری تصویر برند سبز ایفا می ای، نقش مهمی در شکل قابل سنجش در مورد کاهش گازهای گلخانه
 . عنوان یک مزیت رقابتی کلیدی شناخته شده استبه( مانند انرژی یا خودروسازی) محیطی بالاصنایع با ریسک زیست 

ها و اقدامات پایدار در جهت  ای از استراتژیهای سبز، که به عنوان مجموعه مشی خطی در تببین این فرضیه میتوان گفت که  .
ای  های زنجیرهشوند، نقش مهمی در ارتقای تصویر برند فروشگاه محیطی تعریف میزیست و کاهش اثرات منفی زیست حفظ محیط 

هایی نظیر مدیریت بهینه توانند از طریق اجرای برنامه ها می مشیای اتکا در اصفهان، این خطی های زنجیره کنند. در فروشگاه ایفا می 
مصرف انرژی، استفاده از مواد قابل بازیافت، کاهش تولید زباله، و ترویج فرهنگ مصرف پایدار در میان مشتریان، بهبود قابل توجهی  

های اخلاقی و تعهدات  برداشت و ادراک ذهنی مشتریان از یک برند، متاثر از ارزش در تصویر برند ایجاد کنند. تصویر برند به عنوان  
زیستی، مشتریان تمایل بیشتری به  محیطی آن است. با توجه به افزایش آگاهی و حساسیت عمومی نسبت به مسائل محیط زیست

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

کمک کرده و منجر به جذب بیشتر  محیطی، به ارتقای شهرت و تصویر مثبت برند  بخشند. این اقدامات، علاوه بر ایجاد مزایای زیست 
 .شودپذیر می مشتریان آگاه و مسئولیت 



 

 

های زنجیره  های حاصل از تحلیل نتایج فرضیه دوم پژوهش سرمایه گذاری سبز بر ارتقا تصویر برند در فروشگاهمطابق با یافته
گیریم فرضیه تأیید  است، نتیجه می  1/ 96که بیشتر از   814/2داری دارد. با توجه به آماره تی برابر با  اتکا در شهر اصفهان تاثیر معنی 

زیمر  های  است بنابراین تأثیر مثبت و ضعیفی دارد. نتیجه بدست آمده با یافته  0/ 229شود. با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد  می
  چانگ و همکاران   یهاافته ی( با  229/0  بیسبز )ضر   یگذاره یسرما  ترف ی مثبت اما ضع  ریتأث  مطابقت دارد.  (2023)   (2024)و همکاران  

آن (  2024) دارد؛  مطابقت  کرده نیز  اشاره  سرمایه ها  توسعه،  در حال  در کشورهای  که  فناوری اند  در  انرژی  گذاری  مانند  پاک  های 
ها، این موضوع ریشه  ه اعتقاد آن . بسازی مصرف انرژی اغلب با تأخیر در بازدهی مواجه استهای بازیافت و بهینهخورشیدی، سیستم 

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

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

 .تأثیر اولیه بر برند دلالت دارد

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

محیطی و پایداری را  هایی است که اهداف زیست ها و فعالیت گذاری سبز، به معنای تخصیص منابع مالی به پروژه سرمایه گفت که  
فروشگاه کنند، می دنبال می  برند  تصویر  ارتقای  در  بسزایی  تاثیر  زنجیره تواند  نوع  های  این  باشد.  داشته  اصفهان  استان  در  اتکا  ای 

سازی فرایندهای  های فسیلی، بهینه های انرژی خورشیدی، کاهش مصرف انرژی ب سیستم گذاری شامل اقداماتی نظیر نصسرمایه 
دهنده  زیست به مشتریان است. چنین اقداماتی نشان ونقل و انبارداری برای کاهش انتشار کربن، و ارائه محصولات سازگار با محیط حمل 

تواند تصویری مثبت و مسئولانه از برند در ذهن مشتریان  زیست و توسعه پایدار است که می های اتکا به حفظ محیط تعهد فروشگاه
دهند از برندهایی خرید  محیطی در میان مردم به شدت افزایش یافته، مشتریان ترجیح می ایجاد کند. در دنیای امروز که آگاهی زیست

گذاری سبز نه تنها باعث افزایش  دارند. سرمایهمحیطی گام برمی های زیستکنند که در جهت حفظ منابع طبیعی و کاهش آسیب 
های اتکا ایجاد کرده و جایگاه آنها را به عنوان  تواند تمایز رقابتی برای فروشگاه شود، بلکه می اعتماد و وفاداری مشتریان به برند می 

تواند به تقویت روابط عمومی و تبلیغات مثبت برای برند کمک  یک برند پیشرو و مسئول در بازار تقویت کند. این اقدامات همچنین می 
 .ای اتکا را ارتقا دهدهای زنجیره کند و در نهایت ارزش تجاری و اجتماعی فروشگاه 

داری دارد. با  های زنجیره اتکا در شهر اصفهان تاثیر معنی طبق نتایج فرضیه سوم بازاریابی سبز بر ارتقا تصویر برند در فروشگاه

آماره   اینکه  از     =t   423/3توجه به  اینکه میزان ضریب استاندارد    96/1بیشتر  با توجه به  تأیید می گردد.  است، در نتیجه فرضیه 

راستگویی و  و ( 2022)ژانگ و برهه   جیسبز، مشابه نتا یابی بازار یبرا 0/ 224 بیضراست. بنابراین تأثیر مثبت و ضعیفی دارد. 0/ 244

بازار2024)  همکاران که  است  به   یابی(  را  ابزارسبز  عاطف  یبرا  یعنوان  مشتر  یارتباط  ا  یمعرف  ان یبا  با  و  ل حال،    نی کردند.    ی 

دارد؛    ی جامعه هدف بستگ   یطیمحستیو درک ز  ی آگاه  زان ی به م  ی ادیسبز تا حد ز   ی ابی بازار  ی دارند که اثربخش  د ی( تأک2024)همکاران

  ن ی داشته باشد. در هم   ی محدود  ی سبز ممکن است با سوءبرداشت مواجه شده و اثربخش  ی ابی بازار  ن،یی پا  ی با سطح آگاه  یدر جوامع 

انتقال دهد،    یدرستسبز خود را به   یهاام یکه برند نتواند پ  یط ینشان داد که در شرا  ( 2023)و همکاران    ومیق  توسط   یاعه راستا، مطال

  علاوه   . انجامدی برند م  ر یتصو  ف یبه تضع  تیشود که در نها  جاد ی در صداقت برند ا  د یترد   ایسبز    ی مانند سردرگم  ییهاده یممکن است پد 

محور همراه ساخت، به  تجربه   یهایآن را با استراتژ   دی سبز، با  یابیبازار   ریبهبود تأث  یکه برا  کندی اشاره م  (2023)   آپریکار  ن، یبر ا

با مطالعات    ن یهمچن  دگاه ی د  ن ی را مشاهده و لمس کنند. ا  ی داریپا   یو ملموس برند در راستا  ی بتوانند اقدامات واقع  ان یکه مشتر   یاگونه 
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نباشد، بلکه در عمل با    یغاتیصرفاً تبل  یاب یکه بازار  ماندی م   داریپا   یبرند سبز زمان  ری راستا است که نشان دادند تصوهم   2010چن سال  

  ر یتأث  نی برند دارد، اما شدت ا  ری بر تصو  یمثبت و معنادار  ری سبز تأث  ی ابیاگرچه بازار   ن، یبنابرا   و تعهد همراه شود.  یسازگار  ت،یشفاف

 است. ی سبز واقع یهاآن در ارائه تجربه   ییجامعه، صداقت برند، و توانا ی وابسته به سطح آگاه

میتوان گفت که    فرضیه  این  تبین  استراتژی در  از  استفاده  به  تاکتیکبازاریابی سبز، که  و  بر حفظ  ها  تاکید  با  بازاریابی  های 
ای اتکا در استان  های زنجیره زیست و ارائه محصولات و خدمات پایدار اشاره دارد، نقش کلیدی در ارتقای تصویر برند فروشگاه محیط 

های قابل بازیافت، ترویج مصرف بهینه منابع، تاکید بر  بندی کند. این نوع بازاریابی شامل ارائه محصولاتی با بستهاصفهان ایفا می 
تبلیغات، و اطلاع های زیست ارزش  به مسئولیت محیطی در  تعهدات فروشگاه  اجتماعی و زیسترسانی در مورد  محیطی است.  های 

محیطی بالا  ویژه در شهرهایی با آگاهی زیستبه   بخشد، زیرا مشتریان امروزی، بازاریابی سبز به طور مستقیم تصویر برند را بهبود می 
محیطی هستند. این  دهنده تعهد به پایداری و اخلاقیات زیستمانند اصفهان، تمایل بیشتری به تعامل با برندهایی دارند که نشان 

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

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

 :شودهای سبز بر تصویر برند، پیشنهاد می مشیبا توجه به تأیید فرضیه اول و اثربخشی بالای خط 

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

 .رسانی و برندینگ سبز تقویت شودعنوان ابزار اطلاع محیطی بر روی شعبات و محصولات، به گذاری زیستبرچسب •

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

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

 .گذاری داخلیبرای مشارکت در سیاست  «باشگاه کارکنان سبز» اندازیمحیطی با راه های زیست درگیری کارکنان در سیاست  •

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

 :شود، پیشنهاد می دوم  با توجه به تأیید معنادار فرضیه

گذاری  مصرف سرمایه های سرمایشی کم، و سیستم LEDهای  های خورشیدی، چراغ ها در تجهیزات سبز مانند پنل فروشگاه •
 .کنند

 .ها و رویدادهای سبز توسعه یابدزیست برای برگزاری نمایشگاه های دوستدار محیط آپها یا استارت همکاری با شرکت  •

زیستی دارد و هم مسئولیت اجتماعی  ها، که هم بعد محیط آوری ضایعات غذایی و اهدای آن به خیریههای جمعاجرای پروژه •
 کندرا برجسته می 

 د. های سالانه برنها در گزارشآن   فایده-سازی هزینه های سبز و شفاف ایجاد واحد مالی مستقل برای مدیریت پروژه •

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



 

 

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

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

 .صورت برجسته نمایش داده شودزیستی برند به پذیری محیط های تبلیغاتی، ابعاد پایداری و مسئولیت در طراحی پیام •

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

 .پذیر و حداقلی و آموزش آن به مشتریان در راستای ایجاد تمایز در ذهن مخاطبتخریب های زیستبندی استفاده از بسته  •

 .های اجتماعیبا تبلیغات هدفمند در فروشگاه و شبکه  "محصولات سبز منتخب هفته " ایجاد بخش ویژه •

 .ویژه در شهرهای بزرگ یا دانشجوییهای سبز برند به زیستی محلی برای ارتقای پیامهمکاری با اینفلوئنسرهای محیط   •

 =  شده برای خرید آیندهسازیتوصیه شخصی  + امتیاز = هر خرید سبز  توسعه اپلیکیشن موبایل با قابلیت امتیازدهی سبز؛    •

 .تعامل پایدارتر
سبز،   یابیسبز و بازار  یگذاره یسبز، سرما یهایمشخط  یتا با اجرا کندی اتکا کمک م یاره یزنج  یهابه فروشگاه  شنهاداتیپ نیا
 کنند.  تی تقو ر یپذ ت یو مسئول داری پا یخود را در بازار به عنوان برند گاه یبرند خود را ارتقا داده و جا ری تصو

ها است. این روش ممکن است  آوری داده های این پژوهش، استفاده از ابزار خودسنجی )پرسشنامه( برای جمع یکی از محدودیت 
محیطی و تصویر  ویژه زمانی که سؤالات مرتبط با موضوعات حساس مانند مسائل زیستدهندگان همراه باشد، بهگیری پاسخ با جهت 

تر به  هایی ارائه دهند که از نظر اجتماعی مطلوب دهندگان ممکن است تمایل داشته باشند پاسخ شود. برخی از پاسخبرند مطرح می 
نتایج  . ها تأثیر بگذارد تواند بر اعتبار و دقت داده گیری می ها با واقعیت تطابق نداشته باشند. این جهت رسند، حتی اگر این پاسخ نظر می 

های خاص این  قابل تعمیم است. به دلیل محدودیت در حجم جامعه آماری و ویژگی این پژوهش تنها در جامعه آماری مورد مطالعه  
 پذیری نتایج به سایر جوامع یا مناطق جغرافیایی با احتیاط همراه است.  جامعه، تعمیم 

 سهم نویسندگان 
 . سهم نویسندگان در نگارش این مقاله برابر است 

 تضاد منافع 
 . هیچ تضاد منافعی وجود ندارد 
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