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Abstract 

Introduction 

A review of the literature shows that although much research has been conducted on the various elements 

of green marketing, no research has been conducted to establish a logical connection between the 

concept of green marketing and the concept of retromarketing. This is while some of the nostalgic 

memories of customers are rooted in a time when the environmental situation was much better than 

today; that is, the use of green concepts in retromarketing has the potential to focus on the green and 

environmental aspects of the company's history while taking advantage of the benefits of nostalgic 

marketing. Therefore, the present study attempts to present a conceptual model regarding green 

retromarketing as a new marketing concept. It is obvious that in addition to practical applications, this 

research can provide new insights to marketing professionals to use the concepts and components of 

"green" in the design of retromarketing methods. 

Theoretical framework  

Literature 

Retromarketing introduces a powerful form of marketing that cleverly leverages past connections to 

memories that resonate in the contemporary era. Retromarketing is the art of turning a mild nostalgia or 

interest in the past into an effective marketing force. Imagine that warm, fuzzy feeling you get when 

you reminisce about a favorite TV show from your childhood, the tunes that captivated you in your 

teenage years, or the fashion that captivated you in your twenties. These inherently human emotions, 

when properly channeled, become powerful tools in creating effective marketing leads. Brands 

recognize the potential of “old memories” and flawlessly leverage it to captivate their audiences, boost 

their conversion rates, and elevate their online presence to a new level (Huang et al., 2024). 

Research background  

Song et al. (2022) conducted a study to extend the signaling theory to develop a brand legacy model for 

reputable brands by surveying and distributing 362 questionnaires to consumers in Beijing and 

Shanghai, China. The results revealed that brand legacy directly and indirectly affects purchase intention 

through brand credibility and nostalgic experiences. Crespo-Pereira et al. (2022) conducted a study titled 

Nostalgia, Retro Marketing, and Neuromarketing: An Exploratory Survey. The results suggest that 

nostalgia is triggered by marketing stimuli that arise from individuals’ internal memory and thus 

emotions that arise from cognitive responses (attitudes) followed by a specific behavioral response. The 

research points to a lack of literature/studies on neuroscientific methodology in empirical nostalgia 

research. 

Research methodology 
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Given that the main purpose of this research is to present a green retromarketing model to integrate 

environmental concepts and past-oriented marketing, it can be said that the present research is in the 

field of developmental research in terms of its purpose. In terms of its approach, this research is also 

classified as exploratory studies. The present research is a qualitative exploratory research method. 

Accordingly, using a qualitative approach, the dimensions, components, and indicators affecting green 

retromarketing are identified and the research model is designed. The participants in this research 

include executive and academic experts in the field of marketing, retromarketing marketing, and 

managers of the Iranian home appliance industry. To determine the samples of this research and to 

determine this group of experts, a non-probability and purposive sampling method was used. The 

criterion for determining the sample size in this research was to reach theoretical saturation, which was 

achieved after 14 theoretical saturation interviews. The snowball technique was used for sampling. In 

the present research, considering the subject and objectives of the research, a semi-structured interview 

method was used. To determine the validity and reliability of the interviews, two methods were used: 

test-retest and double-coder agreement. In this study, the grounded theory method was used to analyze 

the qualitative data. Data analysis in the qualitative section was performed using Maxqda 2020 software. 

Research findings  

In grounded theory, data integration is of great importance. In the research process, after collecting, 

analyzing, and interpreting data, it is time to present the model, draw conclusions, and summarize the 

research. Based on the results of selective coding, 15 categories were identified in the form of six main 

groups.  

Conclusion  

In relation to the results obtained, the following suggestions are presented: Categorizing and recognizing 

the environmental concerns of key consumers Creating a different and green experience for consumers 

Possibility of establishing two-way and reciprocal relationships with consumers Paying attention to 

environmental components and green experiences in branding Creating cognitive and emotional 

connection through old and nostalgic packaging Designing new products according to the traditional 

culture of consumers Using old and symbolic symbols to stimulate fantasy and dreamlike tendencies 

from old business brands 
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 چکیده
  از   حاضر انجام شده است. تحقیق  گذشته محور   ی ابیو بازار  یطیمحست یز  م یمفاه قیتلف  از طریق   سبز  نگیرترومارکت یارائه الگواین مطالعه با هدف 

آماری شامل    جامعهگردد. می  کیفی محسوب  روش هاداده  آوریجمع  روش لحاظ  از  روش، اکتشافی و  نوع نظر از  و  ایتوسعه  تحقیقات  نوع هدف، از   لحاظ
ها در  ابزار اصلی گردآوری داده . هستند  رانیا  ی صنعت لوازم خانگ  رانیو مد  نگیرترومارکت  یابیبازار  ، یابیو دانشگاهی حوزه بازار  یی خبرگان اجرانفر از    17

ها با روش توافق درون موضوعی و بازآزمون مورد تایید قرار گرفت. جهت تحلیل  ساختاریافته است. اعتمادپذیری مصاحبه بخش میدانی شامل مصاحبه نیمه 
استفاده شد. بر اساس نتایج حاصل از تحلیل کیفی شش دسته از عوامل شامل    MAXQDA 2020ها از تئوری داده بنیاد با استفاده از نرم افزار  داده 

هویت ،  یاجتماع  یریپذ  تیمسئولای )(، زمینه خدمات سبز  تیفیسبز و ک  یبخش  یآگاه  ،یارزش با مشتر  ینیآفرهم   ،یتجربه مشتر  تیریمدعوامل علی ) 
،  کیسبز نوستالژ  یبرندساز(، راهبردها )سبز  نگیرترومارکتمحوری )(، پدیدهعوامل قانونی و نظارتی،  گر )تغییر نسل(، مداخلهسبز برند و میراث سبز برند

  سبز  نگ یرترومارکت  های شناسایی شده، مدل پارادایمی( شناسایی شد. بر اساس مولفهبرند  ی ریبرند، بشارت برند و درگ  یفتگیش(، و پیامدها ) احیاء برند
 توسعه داده شد.  

 رترومارکتینگ، نوستالژی، کیفیت سبز، هویت سبز برند کلیدی: کلمات 

 

 

 

 

 

 

 

 مقدمه 

  یاجتماع  ی برابر  و   یاجتماع   نان یاطم  عدم  و  است   شی افزا  حال   در   یاقتصاد   ساختار  ی دگرگون   و   ارتقاء  ل،ی تعد  امروزه
  ر ییتغ  ی حدود  تا   افراد  تی ذهن  مختلف،   یفشارها   و  دهایتهد   رات، ییتغ   با  مواجهه   در .  است  شده   برجستهای  نده یفزا  طوربه
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  ل یتبد   ی عاد  ی عاطف  حالت  ک ی  به  ج یتدر   به  ز ین  ینوستالژ   ان، ی م  نی ا  در .  کنندی م  یی تنها  و  اضطراب   احساس   اغلب   و   کرده
.  است  افتهی شی افزا  مردم  یاجتماع   یزندگ  یهاجنبه   تمام  در ینوستالژ   گذشته،  قرن   ان یپا   از   پس  ی هادهه  در. است  شده

  ظهور .  ( 2022،  1و کیم   )سانگ  است  افتهی  شی افزا  زین  ینوستالژ   ت یمحبوب  ، ینترنتیا  فرهنگ  رواج  با  ر یاخهای  سال   در
  کی  ای   آهنگ   ک ی.  است  آورده  وجود  به   گذشته  قرن   انیپا  در   را  یار یبس  ی فرهنگ  اشکال  د، ی جد  یارسانه  یهاپلتفرم 

  شده   داده نشان  مثال،  عنوانبه.  زدیبرانگ  را یجمع   ک ینوستالژ  نی طن  و  بکشاند  گذشته  به  را   مردم  افکار   تواندمی   شنامهینما
یک    به  را  مثبت  احساس  نی ا  خود،  نوبه  به  و  دهندمی   یشتریب  مثبت  ازیامت  کینوستالژ  غاتیتبل  به  کنندگان مصرف   که  است
نوستالژیک به شکل قابل  کند که استفاده از عناصر  . شواهد تجربی بدست آمده قویا تایید می کنندمی   منتقل   خاص   برند

 (.  2024، 2و کاوشال  شود )کومار های تجاری می پذیری و افزایش سهم بازاری شرکتای باعث قدرت رقابت ملاحظه
  کرده   استفاده  آن  از  افراد   گذشته  در ینوع   به  محصول   آن  که  شودمی   گفته  محصول  ی اب یبازار  ینوع   به  نگ یرترومارکت

  .کندمی   کمک   هاآن   گذشته  ات یتجرب  با   افراد   ی عاطف   ارتباط  به   که  است   ی استراتژ  ک ی  ن ی ا  گفت  توان می   یعبارت به .  اند
.  کندمی  استفاده  ان یمشتر با  ی ارتباط پل   ک ی منظور  به گذشته  از  که  رودمی  شمار  به  ی ابیبازار  ک یتکن ی نوع  رترو   یاب یبازار

  خدمات   ا ی  محصول   د یخر  به ها  آن   ق یتشو  یبرا   افراد  گذشته  خاطرات  از   شودمی   یسع  یاب یبازار  ی استراتژ  نوع   ن یا   در
  شود؛ می   استفاده ی زیادی  هاشرکت  توسط   ی سازکپارچه ی   ی ابیبازار   ا ی   نگ یرترومارکت  (. 2022  3،4)لوپز   رندیبگ  بهره   مختلف 

  مضمون   با  غاتیتبل  معرض  در   کنندگان مصرف   که  یهنگام.  باشد  موثر  ار یبس  کنندهمصرف   توجه   جلب  در  تواندمی   که  چرا
  تا   کندمی   کمکها  آن   به  مسئله  نیا.  آورندمی   خاطر  به  را   شرکت  خدمات  ا ی  محصول   احتمالا   رند، یگمی   قرار  یم یقد

 . ( 2020، 5، گالر، راد و فرودی )گوپتا کنند  درک   بهتر را ها آن   هدف  و شرکت آن های  ارزش 
وکار شده است، ملاحظات  مشتریان وارد دنیای کسب ب توجه  عنوان یکی از ارکان جذه مفهوم دیگری که امروزه ب

است.    محیطیزیست بازاریابی  اقدامات  کلیه  نامطلوب   یکنون   یطیمحستیز   یفشارها»سبزسازی«  عملکرد  از    ناشی 
که با    باشدمی   ز« یبساز، مصرف کن، دور بر   ر،ی »بگ  یخط  ی اقتصاد  یهاستم یس  وو مصرف متعارف    دی تول  یهاستمیس

ها، شاهد  در طول نسل   جه،ی. در نترفتندگی م  ده یرا ناد   ی طیمحست یز  ت یو محدود  امد یبازار، هرگونه پ   ی روهاین  ت یهدا
  یک یرا در سطح اکولوژ  یاقدامات و تحرکات مختلف   ر،یاخ یهاکه در سال   میابوده   یطیمح  تیفیو ک  تیرفاه جمع  توخام

  ی ها را براکه شرکت  ستیزط یهای طرفدار محجنبش   جه،ینت. در  (2023،  6، حسن، پراودینا و اختر )خان  به راه انداخته است
  ن، یابراست. علاوه   افتهی  ش ی دهد، افزاهای سبز تحت فشار قرار می ی نوآور  جی سبز و ترو  ایپاک    دی های تولستم یاتخاذ س
  محصولت سبز شده است ی تقاضا برا شی کرده است که منجر به افزا ریی کنندگان در سطح مصرف تغمصرف  د یقصد خر

 . (72024،  ترانکوسو و  ، گومز )لوپز 
ای نسبتا نوظهور در حوزه بازاریابی و برندسازی بوده و از این رو هنوز درک درستی راجع به این  رترومارکتینگ پدیده

نوستالژیک به جای هم به  شیوه بازاریابی در جوامع آکادمیک وجود ندارد؛ به طوری که بعضا رترومارکتینگ با بازاریابی  
دهد  بررسی ادبیات نشان می روند. این در حالی است که این دو مفهوم کاملا متفاوت از بکدیگرند. از طرف دیگر، کار می 

که اگرچه تحقیقات زیادی در رابطه با ارکان مختلف بازاریابی سبز انجام شده است؛ اما تاکنون تحقیقی جهت برقراری  
منطقی بین مفهوم بازاریابی سبز و مفهوم رترومارکتینگ انجام نشده است. این در حالی است که بخشی از  یک ارتباط  

خاطرات نوستالژیک مشتریان ریشه در دورانی دارد که وضعیت محیط زیست بسیار بهتر از امروز بوده است؛ یعنی استفاده  
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ی نوستالژیک، بر جنبه  گیری از مزایای بازاریابنسیل را دارد که ضمن بهره از مفاهیم سبز در بازاریابی رترومارکتینگ این پتا
رو در پژوهش حاضر سعی بر آن است که الگویی مفهومی در  شرکت تمرکز کند. ازاین   محیطی تاریخچهسبز و زیست 

در واقع نوآوری اصلی این پژوهش ادغام دو    عنوان یک مفهوم جدید بازاریابی ارائه شود.هرابطه با رترومارکتینگ سبز ب
مفهوم بازاریابی سبز و رترومارکتینگ در الگوی پیشنهادی است که باعث ایجاد بینش عمیق تری راجع به ظرفیت بالی  

تواند  بردهای عملی می ژوهش علاوه بر کاربدیهی است که انجام این پ  شود.سبز در اقدامات رترومارکتینگ می   مضامین 
های رترومارکتینگ  های »سبز« در طراحی روش ی قرار دهد تا از مفاهیم و مولفه بینش جدیدی در اختیار متخصصان بازاریاب 

   استفاده کنند. 

 مبانی نظری 

  خاطرات   به  گذشته   یوندها ی پ  از  یاهوشمندانه  طرز  به  که  کندی م   یمعرف  را یقدرتمند  یابیبازار   شکل  نگ،یرترومارکت
  گذشته   دوران   به  م یملا  علاقه   ا ی  اقیاشت  کی  لی تبد  هنر   در واقع  نگیرترومارکت  .کندی م  استفاده  معاصر   دوران   در   رگذاریتأث
  برنامه   خاطرات  یادآوری  هنگام  در   که  را  ی ریدلپذ  و  گرم  احساس  آن  دیکن  تصور  .است  موثر  یابی بازار  یروین  کی  به
  تحت   را  شما  ی نوجوانهای  سال   در   که  ییهای ملود   د،یکنمی   تجربه  خود  یکودک   دوران   در   خود  نیتحس  مورد  یون یزی تلو
  ذاتاا   احساسات  نی ا.  آوریدرا به خاطر می   داد،می   قرار  ریتأث  تحت  را  شما  یسالگ   ستیب  دهه  در  که  یمد   ای  داد،می   قرار   ریتاث

  ل یپتانس  برندها  .شوند یم  ل ی تبد  مؤثر  یابیبازار   یرهایمس  جادیا   در  قدرتمند   یابزار  به  شوند،  تیهدا  یدرست   به  یوقت  ،یانسان
  بردن   بال   خود،  مخاطبان   کردن  مجذوب   یبرا  آن   از  ی نقص  و  بیعی ب  طرز   به  و   دهندمی  ص یتشخ  را   »خاطرات قدیمی«

لیو )هوانگ   کنندمی   استفاده  ی دی جد  سطح  به   خود  ن یآنلا  حضور  ی ارتقا  و   خود  ل یتبد   نرخ یانگ،  در    . (2024،  1وو و    ، 
  ی وندی پ ان ی مشتر با جهینت  در  است، مشترک خاطرات و احساسات مخزن از یبرداربهره  مورد در زی چ همه رترومارکتینگ،

  کند ی م  لی تسه  را  برند  ری تصو  یینمابزرگ   و  برند  به  یوفادار  شیافزا   کردیرو  ن یا.  کندمی   جاد یا  یماندن   ادی  به  و  قیعم
 . (2023،  2یری)فیلی 

  ب یترک هم  با را ینوستالژ احساسات کنندگانمصرف  که دارند   اعتقاد( نگیرترومارکت)  نگرگذشته   یابی بازار متخصصان 
  در   تیموفق  د یکل  محصول،  در  ینوستالژ  عامل  جادیا.  است  کنندگانمصرف   علاقه  مورد  زیچ   ن یترج یرا  ی نوستالژ  و  کنندیم

  یبرا  عامل   ن یا  از  استفاده  بلکه  ست،ین  محصول   به  ینوستالژ  عامل  کی  افزودن  صرفاا  نگیرترومارکت.  است  نگ یرترومارکت
های  تیشخص  ا ی  ی می قد  خاظرات   ادغام  و   محصولت،   برند   بالقوه   کینوستالژ   عناصر   استخراج  محصولت،  و   تجارت   بیترک
  به  اساس   نیا   بر  و  زدیبرانگ  را  کنندهمصرف   کینوستالژ  احساسات  تواندمی   نگیرترومارکت.  است  محصول  برند  به  کیسکلا
 . ( 2023،  3، سان و جیانگ )سیدو ابد ی دست  یخوب  فروش  جی نتا به ت ینها در و بپردازد  شتر یب فروش  و غیتبل

  نیترافتاده   پا  ش یپ  یحت  که  دارد  را   قدرت   ن یا  که  است  نهفته  قدرتمند  یعاطف   جوهره  کی  رترومارکتینگ  قلب   در
  در  که  است  ی ضرور  رترومارکتینگ،  ل یپتانس یواقع   درک ی برا.  کند   لی تبد  ی گرام و  داری معن   قاا ی عم  ی زیچ  به   را  ات یتجرب

  را   آن  که  میکن  درک   را  یاحساس   یهاان ی جر  و  میکن  کاوش  کند،ی م   فیتعر   را   اثرگذاری خاطرات گذشته  که  یی جادو  جوهر 
  گرداند ی برم   یزمان  به  را  ما  و   چدیپی م  آرام  و  گرم  یپتو  کی   در  را  ما  خاطرات،  .کندی م  لی تبد  یقدرتمند  یروین  نیچن  به
  ت یتقو  را   رفاقت  و   تعلق  حس   قدرتمند،   ی عاطف   حالت  نیا .  دیرسی م   نظر  به   شادتر  ی حت   دی شا  و  ترامن   تر،ساده   ی زندگ   که
  ختنیبرانگ  با.  میکنمی   یادآور ی  گذارند،می   اشتراک  به  را  ما  گذشته  خاطرات  که  یگران ید  با  را  خود  ارتباطات  رایز   کند،می
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، 1)چو   کند  جاد یا  کنندگانمصرف   و   برند  نی ب  قدرتمند  یعاطف  وندی پ  کی  تواندمی   رترومارکتینگ  تعلق،  و  یراحت   حس  نیا
2023 ) . 

ای افزایش  زیست به شکل قابل ملاحظه ع به محصولت سبز و دوستدار محیط های مشتریان راجامروزه میزان نگرانی 
به کاهش    ل یو تما   یطیمح  یروح   یهاب یافراد از آس  یآگاه   زانیدهنده منشان   یطیمحستیز   یهادغدغه یافته است.  

در    ی رات ییشود که منجر به تغمحیطی می از مشکلات زیست شتر یب ی محیطی منجر به آگاههای زیست ها است. دغدغه آن 
می رفتار مصرف  و مصرف کننده  به مصرف محصولتشود  امی   یکنندگان شروع  کننده  منعکس  که  ها  دغدغه   نی کنند 

خان شییر)قهستند و  رضا  قریشی،  خاسخلی،  نگران (2023،  2،  مهممصرف   یطیمحست یز  یهای .  نقش  در    ی کنندگان 
های  دغدغه .  ( 2024، 3و سریواستاوا )مالهورتاسبز دارد یی گرادر مورد مصرف  ژهیوها، به آن   ی ریگم یتصم ند ی فرآ ی ریگشکل 

های مصرف خود  محیطی انتخاب زیست   رات یکه افراد به تأث  یت یو اهم  ی عنوان سطح آگاه توان به محیطی را می زیست
و    ییهواوآب   راتیی تغ  ،یآلودگ   ،یع یاز جمله کاهش منابع طب  یهای مختلف ها جنبه دغدغه   نیکرد. ا   فیقائل هستند، تعر

 .  ( 2025، 4، یونیتا، هندایانی، کوسومادوی و ستیادی )سلاسی دهدمحصولت و خدمات را پوشش می  ی کل ی داری پا
 

 پیشینه تجربی 

  جهت  برند   راث یمدل م  کیتوسعه  ( به  نگیگنالیسدهی )علامت   نظریه   ( پژوهشی جهت گسترش 2022)  کیم سانگ و  
پرسشنامه بین مشتریان در بیجینگ و شانگهای در کشور چین انجام    362به صورت پیمایشی و با توزیع   معتبر  یبرندها
بر  مستقیم  به صورت مستقیم و غیر  ک ینوستالژ  ات یاعتبار برند و تجرب  ق یبرند از طر   راثی که م  مشخص کرد   ج ینتا دادند.  

 اثرگذار هستند.  دی قصد خر
  ی اب یبازار  و   ،رترو  ی ابیبازار   ، ینوستالژعنوان  ای با( مطالعه 2022)5پنا، پورکو و آلکانترا پیلار - آلمندروس، پرادوس- کرسپو

  حافظه   از   که  یابی بازارهای  محرک   قیطر   از  ینوستالژ  ی انجام دادند. نتایج حاکی از آن است کهاکتشاف  یبررس   ک ی:  ی عصب
  خاص   یرفتار  واکنش  کی   دنبال  به(  ها  نگرش)  یشناختهای  پاسخ   از  یناش   احساسات  نیبنابرا   و  شودمی   یناش   افراد  یداخل 

  ک ینوستالژ  ی تجرب  قاتیتحق  در   یشناسعصب   ی شناسروش  مورد   در   مطالعات /ات یادب  کمبود   به  قات یتحق.  شودمی   ظاهر
 . کندی م اشاره

تاوارس، گرازینا، سیلوا و مارکوس برا با( مطالعه 2021)6ز،  این    مدرن  دوران  در   رترو  ی ابیبازار عنوان  ای  انجام دادند. 
  با   ها،آن   ز یتما   با   توانمی   را  کنندگانمصرف   با   یسازکپارچهی  یبرندها  و   محصولت  نی ا  تیموفق   مطالعه نشان داد که

  ک ی  در   ز یچ  هر  از  شیب  که  شتریب  کینوستالژ   لاتی تما  با  ی حت  ا ی  شدند،  ماندگار   زهایچ  آن  در   کهای  دوره   ای   اصالت  یادآوری
 .  داد  حیتوض شودمی  احساس آشفته نهیزم

حمدی آشتیانی) مهبان،  غفاری  باعنوان  (،  1403و  الگوپژوهشی  راستا  یاب یبازار  ی ارائه  در  فروش    شی افزا  یسبز 
دارو دادند.    یی، محصولت  به انجام  نتایج  اساس  به بر  اصلی  مولفه  پنج  آمده  در صنعت  دست  بازاریابی سبز  ابعاد  عنوان 

گیری سبز شرکت با وزن نرمال  ها نشان داد که معیار جهتبندی مولفه داروسازی شناسایی شد. نتایج حاصل از اولویت 
نفعان، مدیریت سبز زنجیره  های ملاحظات اکولوژیک، توجه به ذی از بیشترین اولویت برخوردار است و مولفه   0/ 339شده  

 .گیرندهای بعدی اهمیت قرار می ترتیب در رده تأمین و برندسازی سبز به 
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محیطی سبز بر عملکرد  زیست   های ارزیابی شیوه (، پژوهشی با عنوان  1403سردار شهرکی، اثنی عشری و عباسیان )
ها  یافته، انجام دادند.  کارهای کوچک و متوسط کشاورزی استان کرمانوبا توجه به بحران اقتصادی کسب  کارهاوکسب

محیطی در دوره قبل و در طول بحران اقتصادی  محیطی سبز بر عملکرد زیستهای زیست نشان داد که تاثیر بین شیوه 
محیطی سبز بر  ای زیست هباشد. اتخاذ شیوه واحد می   36/0و    48/0معنادار شده است مقادیر ضرایب این تاثیر به ترتیب  

که مقادیر ضرایب این  طوریهکار در دوره قبل و در طول بحران اقتصادی تأثیر معناداری داشته است بوعملکرد کسب
های  واحد بدست آمد. همچنین مشخص شد که بحران اقتصادی تاثیر بین شیوه   28/0و    0/ 67تاثیر به ترتیب برابر با  

محیطی سبز  های زیست براین شیوهکند. بناکار را تضعیف می وزیست و عملکرد کسب ا عملکرد محیط محیطی سبز بزیست

 .کنندکار حتی در شرایط بحران اقتصادی نیز کمک می ورتبط هستند، به بهبود عملکرد کسبهای شرکت مکه با استراتژی 

حوزه    یهاآپ بر عملکرد استارت   ستیز   ط یدوستدار مح  ی ابی بازار  ری تاث(، پژوهشی با عنوان  1403حسینی و فیضی )
های پژوهش نشان داد که بازاریابی دوستدار محیط زیست تاثیر معناداری  نتایج حاصل از آزمون فرضیه پرداختند.    ی،انرژ

بر رضایت مشتری، اعتماد مشتری و شهرت سازمانی دارد. همچنین بر اساس نتایج بدست آمده مشخص شد که هر سه  
و معناداری  متغیر رضایت مشتری، اعتماد مشتری و شهرت سازمانی بر هر چهار بعد کارت امتیازی متوازن تاثیر مثبت  

 .دارد 
  ی هاعوامل و موانع موثر بر توسعه رفتار سبزکارکنان در سازمان   ی بررسای با عنوان  (، مطالعه1403ابراهیمی و نصیری )

ا  ی ورزش انجام دادند.  (یل یمطالعه فراتحل  کی)  ران ی در  ترک  لی فراتحل  ج ینتا،  اثر  اندازه    Dبراساس شاخص  یبینشان داد 

بدست آمد که هر دو اندازه اثر بزرگ و    d=1/ 229موانع،    ی و برا  d= 194/1عوامل موثر بر توسعه رفتار سبز،  یکوهن برا

  ج ینتا  نی چنبال در مطالعات بود. هم  ی نشان دهنده ناهمگن  Iآزمون کوکران و مجذور    جی شدند. نتای محسوب م   ی معنادار
   انتشار در مطالعات بودند.  ی ریروزنتال و نمودار فانل نشان دهنده عدم سوگ  یاز خطا من ی آزمون ا

کوچک    یوکارهاکسب  داری سبز و عملکرد پا  تیریمدای با عنوان  مطالعه (،  1403)  یسالر  ومنفرد،    قتیحق  ا،ینسروش
  دار ی سبز و عملکرد پا  تیر یمد  انیکه م  هدی نشان م   ج ینتاانجام دادند.  سبز،    ی نوآور  ی گری انج ی: نقش می و متوسط صنعت

سبز و    ت یریمد   ان ی ( را می)جزئ  ایسبز نقش واسطه   ینوآور   نی وجود دارد، همچن  یسبز رابطه معنادار و مثبت  یو نوآور 
پا به  کندی م  یباز   داری عملکرد  توجه  با  مد  جهینت  توانمی   شده،   مطرح  یهاافته ی.  نوآو   تیر یگرفت که  و  سبز    یرسبز 

در    ینقش مهم   ایواسطه  عامل   عنوانسبز به   ینوآور  ن،ی کنند. همچن   ل یرا تسه  یسازمان  دار یبهبود عملکرد پا   توانندیم
ها  در سازمان   یسبز و نوآور   یهای استراتژ   یکه اجرا  دهندی نشان م  جینتا   نیدارد. ا   داریسبز و عملکرد پا   تیری مد  نی ارتباط ب

 کمک کند.  ستزی ط ی مح تیر یو مد  داری به بهبود عملکرد پا تواند یم
عنوان    (، 1402)   ینیحس با  تئور  ی صنعت  ی ابیبازار  خته یآم  یسبزساز  ن ییتبپژوهشی  منظر  مطالعه    ؛ یرفتار  ی های از 

سازمان   یطیمحست یز یر یگنشان داد که جهت ق یتحق ی هاه یحاصل از آزمون فرض جینتاانجام داد. شرکت نفت تهران، 
تأث معنادار  ر یسبز  و  ز  ی مثبت  علاقه  سبز،  نگرش  خودکارآمد  یطیمحست یبر  ب  ی و  رابطه  سبز  ارتباطات  دارد.    ن یسبز 

  ن ی. همچنکندی م  ل ی دسبز را تع  ی نگرش سبز و خودکارآمد  ، یطیمحست یسازمان با علاقه ز  ی طیمحست یز  ی ریگجهت
  یاجتماع   یر یپذت یبر مسئول  ی مثبت و معنادار  ر یهر سه تأث  ی طیمحست یسبز، نگرش سبز و علاقه ز  ی خودکارآمد  نکهیا

 دارد.   یصنعت   یاب یبازار ختهیبر سبز نمودن آم یمعنادار ریتأث ی اجتماع  یر یپذت یمسئول ز ین تیدارد. در نها
  بر زیانگ خاطره تجربه  و برند راثیم یالگو عنوان ای با( مطالعه 1401)محمودی، همتی عفیف و دژآهنگ  ،ی پیرجماد

دادند.    برند   ح یترج  و   عشق م  جی نتاانجام  داد که  تجربه خاطره   راثینشان  و  ترج  زیانگبرند  و  برند  به  برند    ح یبر عشق 
و    زیانگبرند، تجربه خاطره   راث یم  ن یعشق به برند در ارتباط ب  نی چنداشتند. هم  ی مثبت معنادار  ر یتأث  ی محصولت ورزش

 دارد.   ی انجینقش م ی برند محصولت ورزش حیترج

https://gmd.birjand.ac.ir/article_3111_20dfa05857d79b0b252c95e2652c40c1.pdf
https://gmd.birjand.ac.ir/article_3111_20dfa05857d79b0b252c95e2652c40c1.pdf


 مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز 

 

  384 انیم  در  د یخر   قصد  و  شده   درک  ت یفیک  برند،   ری تصو   بر  یپردازداستان  یاب یبازار ( در تحقیقی اثر 1400فرکوش )
بر    یمعنادار  اثر   یپردازداستان   مشخص کرد  جینتا    مورد بررسی قرار دادند.کال  یج ید  ن یآنلا   فروشگاه  انیمشتر نفر از  

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

های سه ستاره و بالتر شهر اصفهان  هتل   ی م یوفادار و دا  انیمشتر نفر از    384  ای را در میان انجام دادند. پرسشنامه   برند،   به
  ری تاث  عملکرد برند،  و  برندشهرت  ،  از برند   ی آگاه  ،امضاء برند بر نگرش به برند  مشخص کرد   جینتا مورد بررسی قرار دادند.  

 وجود دارد.   یمثبت و معنادار

 ها روشمواد و 

و    یطیمحست یز  میمفاه  قیتلف  جهت  سبز  نگیرترومارکت  یارائه الگوق،  ی تحق  نیاز انجام ا  یهدف اصل   که  نینظر به ا
  افتی . از لحاظ رهاست  یاتوسعه   قاتی تحق  طهیگفت پژوهش حاضر از نظر هدف در ح  توان ی است، م  گذشته محور  یاب یبازار

اساس    ن ی، بر ای استکتشافکیفی ا  ق یتحق  روشحاضر از نوع    ق ی. تحقرد یگی قرار م  یمطالعات اکتشاف  لی ذ  قی تحق  ن یا  زین
  ی طراح   قی و مدل تحقشناسایی شده    سبز  نگیموثر بر رترومارکت  یهاها و شاخص ابعاد، مولفه   ی فیک  کرد یبا استفاده از رو

 .  شود یم
  رانیو مد  نگیرترومارکت  یابی بازار  ،یاب یحوزه بازار  دانشگاهی  کنندگان در این تحقیق شامل خبرگان اجرایی ومشارکت

ن استاد دانشگاه یا مدیریت  عنواه سال سابقه کار ب  10های انتخاب خبرگان حداقل  لاک م   هستند.  ران یا  ی صنعت لوازم خانگ 
و  وکسب سبز  بازاریابی  مقوله  دو  به  کامل  اشراف  و  تسلط  و  ارشد  کارشناسی  دانشگاهی  مدرک  حداقل  داشتن  کار، 

گیری غیراحتمالی  های این پژوهش و تعیین این گروه از خبرگان از روش نمونه برای تعیین نمونه  رترومارکتینگ بوده است.
مصاحبه    17استفاده شد. ملاک تعیین حجم نمونه در این پژوهش، رسیدن به اشباع نظری بوده است که بعد از    1و هدفمند 

گیری از تکنیک گلوله برفی استفاده شده است. در تحقیق حاضر با توجه به موضوع  اشباع نظری حاصل شد. برای نمونه 
ها از دو روش  جهت تعیین روایی و پایایی مصاحبه ساختاریافته استفاده شده است.  و اهداف تحقیق از روش مصاحبه نیمه

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

 ی تحقیقهایافته

کاری  کننده در مصاحبه به تفکیک جنسیت، سن، تحصیلات و سابقه در جدول ذیل، مشخصات دموگرافیک خبرگان شرکت 
 ارائه شده است.  

 شناختی خبرگانهای جمعیت . ویژگی 1جدول 

 درصد فراوانی  شناختی های جمعیتویژگی 

 جنسیت
 %58 10 مرد 

 %42 7 زن 

 سن

 %11 2 سال  35کمتر از 

 %53 9 سال  45تا  35

 %36 6 سال و بیشتر  45

 
1 Judgemental Sampling 
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 درصد فراوانی  شناختی های جمعیتویژگی 

 تحصیلات 
 %29 5 کارشناسی ارشد 

 %71 12 دکتری 

 کاری سابقه

 %58 10 سال  20تا  10

 %42 7 سال  20بالی 

 %100 17 کل

 های پژوهش( )منبع: یافته                       

مصاحبه نمونه، انتخاب شده و کدهای مشخص  های انجام شده چند  برای محاسبه پایایی بازآزمون از میان مصاحبه 
 اند.  ها، باهم مقایسه شده له زمانی، برای هرکدام از مصاحبه شده در دو فاص 

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

 .  مورد قبول است یت اعتماد کدگذاریاست، قابل %60شتر از ین مقدار بیت و اسا %88بازآزمون  یی ا یزان پاین که میبه ا
ن  یت درخواست شد تا در ایر یان مدی از دانشجو  ی کیدو کدگذار، از    یبا روش توافق درون موضوع   یی ا یمحاسبه پا  یبرا

مورد استفاده قرار    یی ایعنوان شاخص پاکه به  یمشارکت کند. درصد توافق درون موضوع   یعنوان همکار پژوهش آزمون به 
 شود: یر محاسبه میرد. به صورت ز یگیم

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

 قبول است.  

 کدگذاری باز 
های کدگذاری  بندی کدهای مختلف در قالب مضامین بالقوه و مرتب کردن همه خلاصه داده این مرحله شامل دسته 

گیرد که چگونه  شده در قالب مضامین مشخص شده است. در واقع محقق، تحلیل کدهای خود را شروع کرده و در نظر می 
 توانند برای ایجاد یک مضامین کلی ترکیب شوند.  کدهای مختلف می 

 کدگذاری محوری 
استراوس  مند«  بر اساس »رهیافت نظام  است.  بنیادداده پردازینظریه  در تحلیلوتجزیه  مرحله محوری دومین کدگذاری

های خام مصاحبه در قالب الگویی به نام الگوی کدگذاری محوری  های استخراج شده از داده ( مقوله 1998و کوربین )
 محور به ترتیب زیر است:  6شوند. این الگو شامل گردآوری می 

 گذارند؛  هایی مربوط به شرایطی که مقوله محوری تأثیر می شرایط علّی: مقوله  . 1
 شود؛  ها ظاهر می ها به آن ربط داده و به کرّات در داده توان دیگر مقوله ای اصلی که می مقوله محوری: مقوله  . 2
 شود؛  محوری منتج می های خاصی که از پدیده و برهم کنش ها اقدامات: کنش  . 3
 گذارند؛  ها: شرایط خاصی که بر اقدامات تأثیر می زمینه . 4
 گذارند؛ ای عمومی که بر راهبرها تأثیر می گر: شرایط زمینهشرایط مداخله  . 5
 .  کارگیری اقداماتهای حاصل از به پیامدها: خروجی  . 6

 کدگذاری گزینشی 
تلفیق داده در نظریه  بنیادی،  داده پردازی  از گردآوری  در فرآیند تحقیق پس  برخوردار است.  اهمیت زیادی  از  ها،  ها 

آن تجزیه  تفسیر  و  نتیجه وتحلیل  مدل،  ارائه  به  نوبت  و جمعها  می گیری  تحقیق  کدگذاری  بندی  نتایج  اساس  بر  رسد. 
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دهنده مدل پارادایمی رترومارکتینگ  ، نشان 2مقوله در قالب شش دسته اصلی شناسایی شد. شکل شماره    15گزینشی،  
 سبز است. 

 

 
 رترومارکتینگ سبز  مدل پارادایمی-1شکل 

  

 ارائه شده است: 2در نمودار  MAXQDA20افزار خروجی نهایی نرم 

 
 MAXQDA20 افزارخروجی نرم -2نمودار 

 

 مدیریت تجربه مشتری

 آفرینی ارزش با مشتریهم

 محیطیآگاهی زیست

 کیفیت خدمات سبز

 هویت سبز برند

 میراث سبز برند
 پذیری اجتماعیمسئولیت

 محیطیرترومارکتینگ زیست

 تغییر نسل جامعه
 قانونی/نظارتیعوامل 

 شیفتگی برند

 درگیری برند

 بشارت برند

برندسازی سبز 
 نوستالژیک
 احیاء برند

 شرایط علی

 ایشرایط زمینه

 پدیده محوری

 پیامدها راهبردها

 گرشرایط مداخله
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 گیریبحث و نتیجه 

و    آگاهی بخشی سبزی،  مشتر  با   ارزش  ین یآفرهم ی،  مشتر  تجربه  تیر یپژوهش مد  ه یثانو  یکدگذار  جی نتا  براساس
  کرد ی رو کی یمشتر تجربه تیر یمدشناسایی شدند.  نگیرترومارکت  چارچوبعنوان شرایط علی در ه ب کیفیت خدمات سبز

.  کنندی م   اتخاذ   برند  با   هاآن  سفر   کل   طول   در  ی مشتر  تعاملات   بهبود   و  نظارت   ، یطراح   یبرا   وکارهاکسب   که  است   جامع
  نقاط   انواع   در   شده  یسازی شخص   و   درزی ب  ات یتجرب  ارائه  ی برا  ی مشتر  ی رفتارها  و   حاتیترج  ازها، ین  درک   شامل   نیا

  طورن هما .  شودی م  ی کیز یف  یهامکان   و   یاجتماع   یهارسانه  یهاپلتفرم   ل،یموبا  یهابرنامه  ها، تیساوب   جمله  از  تماس، 
  اقدامات   برخلاف   . است  واضح  ی مشتر  تجربه   ت یری مد  تی اهم  ، دهدها نشان می نتایج بدست آمده از تحلیل کیفی داده   که

  دارند،   تمرکز   ییابتدا  یازهاین  کردن  برآورده  ای   مشکلات  رفع  بر  که  ،یمشتر  تیرضا   ابتکارات  ای  یسنت  یمشتر   سیسرو
  یاصل   هدف .  دی آی م  عمل   به   انیمشتر   با   بلندمدت  روابط ت یتقو  و   ی عاطف  اتصالت   جاد یا هدف   با ی  مشتر  تجربه  ت یریمد

  یمشتر   غات ی تبل  و   ی وفادار  باعث  و  بدهد   یکنون   حد   از   فراتر  را   ان یمشتر  انتظارات   مداوم  طوربه   تعامل   هر  در   که   است  ن یا
گرایی  از لحاظ هم   ، مدیریت تجربه باعث تقویت رابطه احساسی بین مشتری و برند سبز  . در حوزه رترومارکتینگ شود یم

زیست ملاحظات  با  رابطه  نیز  می   حیطیمدر  این  از  پیش  رابطه  این  در  فردوسنی فی آرشود.  واکسیتو،    و   ، 
 اند.  عنوان یک عامل بالقوه موثر در رترومارکتینگ معرفی کرده ه تجربه مشتری را ب( مدیریت 2023)1پوسپیتاساری 

فرینی ارزش نیز نقش مهمی در اثربخشی رترومارکتینگ دارد؛ چرا که فرایندی متشکل از تعاملات مکرر بین برند  آهم
  ارائه  و   توسعه  به   که  شود ی م   گفته   یی ندهایفرا  و   ها ی ژگ ی و  اقدامات،  مجموعه   ان یمشتر  با   ارزش  ی نیآفر   هم و مشتری است.  

  ی رگ ی چ  منطق   حوزه   در   که  است   یم یمفاه  از   ی کی  ارزش   ی ن یآفر  هم .  ردیگی م  صورت   انیمشتر  مشارکت  با   خدمات   و  کالها 
  کرد یرو  نیا   در  .است  یاب یرد  قابل  وکارکسب  ستمیاکوس  مباحث  در  ارزش  مشترک  خلق  شه یر.  است  گرفته  شکل   خدمات 
  ان ی مشتر  ی وقت.  بپردازد  صنعت   ارکان   ری سا  با   تعاملات  و   ارتباطات   ق یطر  از  ارزش   خلق  به  د یبا  ت یموفق  ی برا  سازمان 
  ی هافرصت   و  امکانات  یرو   به  را  سازمان  درب  د،یکن  کیشر   وکارتانکسب  دی جد  خدمات  و  محصولت  خلق  در  را  وکارکسب

  رشد، روبه   و  د ی جد  یاده یپد   عنوانبه   ، یمجاز  ین یآفر  هم .  ند یگو   ارزش   ین یآفرهم   اصطلاح   در   اتفاق،  نی ا  به.  دی کرد  باز  دی جد
  محصولت   شکست  سکی ر   بیترت  نیبد   و  کنند  دای پ  انیمشتر  ی ازهاین  به  نسبت  یبهتر  درک  تا  دهد ی م   فرصت  ابانیبازار  به

( به اهمیت مشارکت مشتریان در برندسازی  2023)2، یوسل، گور و گوندوز وسلپیش از این نیز ی   .دهند   کاهش   را   دی جد
 اند. اشاره کرده 

های مهم در  عنوان دیگر عامل علی رترومارکتینگ باید بیان کرد که یکی از مولفه هدر رابطه با آگاهی بخشی سبز ب
دانش زیست رفتار سبز مصرف  و  آگاهی  است.  کنندگان،    درباره   افراد  یآگاه   به  نی همچن  ،یستیزط ی مح  یآگاه محیطی 

  که   ی فی تعار  از   ی کی .  است  مواجه   ها آن   با   نی زم  کره   یرو  بر   موجود   ی ع یطب  منابع  و   ستیزط ی مح  که  است   مرتبط  ی خطرات
.  است  ی ست یزط یمح  مشکلات   به  نسبت   رهی غ  و   ترس   ، یناراحت   ،ی نگران  احساس   دارد،   وجود   ی ستیز   ط ی مح  ی آگاه  درباره 
روستا )محمدصالحی  است  موثر  ستیزط ی مح  با   سازگار  رفتار   بر  ی ستیزط ی مح  ی آگاه دانش    .( 1402،  احمدیو    ، 

کند  کننده ایفا می جامعه ترویج پیدا کند نقشی تعیین کنندگان در این که قصد خرید سبز در یک  محیطی مصرف زیست
 (.  2024، لوپز، گومز و ترانکوسو )

  چرا  است  برخوردار  یاد ی ز  تیاهم  از  کیفیت خدمات سبز   ارتقاءدر رابطه با کیفیت خدمات سبز نیز باید اذعان داشت که  
  دهان بهدهان  غاتیتبل  و  یسودآور   ش یافزا  ، یمشتر  ینگهدار  و  حفظ   ،یمندت یرضا   سطح شی افزا  ها، نه یهز کاهش  بر  که
محصول خاص نسبت    کی کننده به  است که مصرف   یبرتر  ی ابیشده، ارز درک   ت یفی. کگذاردی م  ی جا  بر   ی توجه  قابل   ر یتاث

  ی کننده بران یی عامل تع  ک یشده  درک   ت یفیشود. کقضاوت انجام می   ک ی  ق ی دهد که از طرنسبت می   گر یبه محصول د 
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  ، یو نگهدار ستفادهمحصول از نظر عملکرد محصول، سهولت ا زیتما یرا برا یفرصت  رایاست ز  ابان ی و بازار دکنندگانیتول
وقتی یک محصول واقعا دارای کیفیت بالتری نسبت به محصولت دیگر باشد در    کند.می   جادیو دوام ا  نانیاطم  تیقابل

محیطی  های زیست شود و بدین ترتیب دغدغه محیطی در ذهن مشتری تقویت می این صورت اهمیت ملاحظات زیست
  روسلیم ( و وانیا و  2024)  ترانکوسو و  (، لوپز، گومز  2023اختر )و    ، حسن، پراودینا یابد. این یافته با نتایج خانوی افزایش می 

 ( همخوانی دارد.  2023)1
عنوان شرایط  هبرند ب  سبز   هویت سبز برند و میراث مسئولیت پذیری اجتماعی،  ،  پژوهش  ه یثانو  ی کدگذار  جی براساس نتا

  انیبه مشتر  سبز  تیهو شناسایی شدند. در رابطه با هدیت برند باید عنوان کرد که    نگی چارچوب رترومارکتای در  زمینه
برندها    گریخاطر بسپارند و از د  زیست و اصول اکولوژیک بهند حامی محیط عنوان یک برکه آن برند را به   دهدی اجازه م

.  کندی کمک م   ان یو ثبت آن در ذهن مشتر  ز یبرند متما   ک یعنوان  برند به درک آن به  ک ی  تیهو   نی کنند. بنابرا  ز یمتما
از آن برند    ر یتصو  ن یتا بهتر  دی آی شرکت به وجود م  کیبوده که توسط    ی از عناصر مختلف  یابرند، مجموعه   ی برا  تیهو
از هو  کی  . رد ی کننده شکل بگمصرف   یبرا با استفاده    نی . به اشودی م   صیقابل تشخ  ان یمشتر  یخود برا  سبز  تیبرند 

  ی موضوع باعث وفادار نی و هم کنندی مرتبط م  د که دار  یت یرا با هو  یک شرکتخدمات  ای محصول  ، صورت که مخاطبان
( به این نکته اشاره دارند که هویت برند بخشی  2021)2 آلوارز  و  سونا در این رابطه،  .  شودی نسبت برند م   انیمشتر  ترشیب

هویت  ( نیز بیان کردند که  2020)3 گوزمانو   کارست-آلوارادورود. به همین ترتیب اساسی در رترومارکتینگ به شمار می 
تا اثربخشی    شودی م   استفاده  برند   ر یتصو   جادی ا  یبرا  شرکت  کی  توسط   که  است   یعناصر  ای   ابزارها   از   یامجموعه   برند

 را افزایش دهد.  نگ یرترومارکت
با    میطور مستقهستند که به  ی کار امروزوکسب   یایسبز دو مفهوم مهم در دن   ی ابیو بازار   یاجتماع   ی ریپذت یمسئول

است که نه تنها    ی تجار  یهات یها به انجام فعالتعهد شرکت  ی ها به معناشرکت  یاجتماع   ت یارتباط دارند. مسئول  گر ی کدی
  ژهیوبه   میمفاه   نی توجه دارد. ا  ز ین  ستیز   طی بلکه به رفاه جامعه و مح  آورد،ی ها به ارمغان مخود آن   یرا برا  یمنافع اقتصاد 

  ی کنندگان امروزاز آنجا که مصرف   .رند یگی مورد توجه قرار م  اریبس  ، دارند  ستیز   طی بر مح  ی ادیز  ریکه تأث  یی ها در صنعت
  ی خود را جد  ی اجتماع  یهات یکه مسئول  یی هاشرکت  دهند، ی م  ت یاهم  یست یز   ط یو مح  ی اجتماع   ی های به نگران  شتریب
مثبت   ی ری تصو جاد یمنجر به ا تواند ی امر م ن یو ا دار، ی محصولت سبز و پا غ یو تبل د یدارند به تول ی شتریب ل یتما رند، یگیم

باید توجه داشت که  درعین   شود.  ان یمشتر   ی وفادار  ش یاز برند و افزا ها  توسط شرکت   ی اجتماع  تیمسئول  رشی پذحال 
نه    کیارگان  یکنندگان به برندهامصرف   شتریو سبز منجر شود. اعتماد ب  کیارگان  ی اعتماد به برندها  ش یبه افزا  تواند یم

تجارت کمک کند.    دار یبه برند و توسعه پا  یوابستگ  جاد ی به ا  تواندی بلکه م   گذارد، ی م  ریها تأث آن   د یخر   ماتیتنها بر تصم 
 (. 2024لوپز، گومز و ترانکوسو، ؛ 2023های سایر محققان مطابقت دارد )وانیا و روسلیم، نتیجه بدست آمده با یافته

  اعتماد   و  آن  ارزش  و دارد  برند   تیری مد  در یمهم   نقش  برند  کی  راث یمدر رابطه با میراث برند نیز باید اشاره کرد که  
  و   آن  بودنفردبه   منحصر   ل ی دل  به  است،   آن   نامهشجره  از  ارزشمند   جنبه   ک ی  میراث برند .  دهدمی   ش یافزا   را  کنندهمصرف 

  برند   کی  دارد،  وجود  دهه  نی چند  یبرا  که  تیواقع  ن یا  صرفاا   اما   .است  دشوار   رقبا  یبرا  آن  کردن   ی کپ  که  تیواقع  نیا
  آن  از   و   کندمی   جاد یا  خود   خچه یتار  درباره   ی تیروا  برند   که  است   ی معن  ن ی ا  به  بودن   ی راثی م  برند   ک ی.  سازدی نم   را   ی راثیم

یابد. این مقوله به خصوص  مصداق می   لوکس   ی برندها  از  ی اریبس  یبرا   مورد  نی ا.  کندمی   استفاده   ی ابیبازار   اهداف   یبرا
در حوزه رترومارکتینگ که مبتنی بر تداعی خاطرات گذشته برای مشتریان است از اهمیت دو چندانی برخوردار است.  

عنوان مثال،  ه های سایر محققان مطابقت دارد. برترومارکتینگ با یافتهنتیجه بدست آمده در رابطه با اهمیت میراث برند در  
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پرادوسآلمندروس- کرسپو پورکو - ،  به   راث ی م  یاستراتژ   ( 2023) آلکانترا پیلار  و    پنا،  را  کننده تجربه    ل یعنوان تسهبرند 
اوه و  ای دیگر، ی معرفی کردند. در مطالعه و رفتار یعاطف   ،ی شناخت یهاپاسخ  جاد یا لهیبه وس یو نام تجار ی ارتباط مشتر

 ی معرفی کردند. و احساسات نوستالژ ی می قد ی های ژگی بر ادراک وعنوان یک عامل موثر همیراث برند را ب ( 2022)1 کیم
  انتخاب و عوامل قانونی/نظارتی بعنوان عوامل مداخله گر  تغییر نسل جامعه    پژوهش،   ه یثانو  ی کدگذار  جی نتا  براساس

تواند برای همیشه موث باشد؛ بلکه متناسب با شرایط ایجاد  . تغییر نسل بدین معنا است که یک رویکرد بازاریابی نمی شد
عنوان بازاریابی  ای که از آن باصورت گیرد؛ مقوله های بازاریابی  های جدید باید بازطراحی مناسبی در روش شده در نسل 
یاد می    جدا  گر ی کدی   از   را   مختلف   ی هادهه   ن یمتولد   که  بود   ی نسل  شکاف   ، ینسل   ی ابیبازار   پشت  ی اصل   ده یا شود.  نسلی 

  خواهد  جواب  مختلف  یهاکانال   در  یمتفاوت   یهاام ی پ  به  یسن   گروه  هر   که  شدند   متوجه   زمان  گذشت  با   هااب یبازار .  کردیم
  . دارد  تفاوت   گریکدی  با   برند،  به   نسبت  هانسل   یوفادار   زانیم  و  کندی م  استفاده   یمتفاوت   یها رسانه  از  نسل   هر   واقع  در  . داد

  ی استراتژ  یناکارآمد   به  منجر   تواند ی م  واحد   ی استراتژ  تحت  و   خاص  زمان   ک ی  در   هانسل   همه   دادن  قرار   هدف  ی برا  تلاش
  در  یمحور  موارد  از  یکی   به  را  کدام  هر  قیعلا  و  هانسل  مسئله  ،یابی بازار  کارشناسان  لیدل  نیهم  به.  شود  برندها  یاب یبازار

سیلوا، و    ،، گرازینا، تاوارسبرازدر تحقیقات پیشین نیز به این مساله اشاره شده است )  .اندکرده   لی تبد  خود  یهای استراتژ
 (. 2021  ،2گز یرودر؛ 2021 ، مارکوس

  ینظارت   یها و نهادها که توسط دولت   یست یزط یمقررات محون یقواندر رابطه با عوامل قانونی نیز باید بیان کرد که  
  ، یکاهش آلودگ  ی را برا ی ن یاز کشورها قوان ی اریسبز دارند. بس ی ابیبازار  کلیه اقدامات بر  یاد یز  ار یبس ر ی تأث شوند، ی وضع م

ممکن است    نیقوان  ن یا  تیرعا   ی ها برااند. شرکت رسانده   بی انتشار کربن به تصو  زانیکاهش م  ای  یافت یاستفاده از مواد باز
  ستیز  طی اقدام نه تنها به مح  نی . اند کن  دی تول  داری سبز و پا  یهای مجبور شوند تا محصولت خود را با استفاده از فناور 

ممکن    یدولت   ریو غ  یدولت   یها. نظارت شود ی م  زین  انیمشتر  یبرا  شتریب  تیبرند و جذاب  تی بلکه موجب تقو  کندیکمک م
  نان یاطم  دی با  هاکتکنند. شر  تیها را رعا آن   دیها بامحصولت سبز وضع کنند که شرکت  یرا برا  ییاست استانداردها

استفاده کنند و از    ی ابیبازار  یها برانشان   نیاستانداردها هستند تا بتوانند از ا  نیشان مطابق با احاصل کنند که محصولت 
است که مانع از تقلب    نی ها انظارت   رات ی از تأث  گر ی د  ی ک یاز تقلب و سوءاستفاده:    ی ریشگ یپ  مند شوند. آن بهره   ی ایمزا

  ی ابیدر بازار   یاصول اخلاق   تیاز رعا  نانیمداوم به اطم  یهای ها و بازرس . نظارت شود ی م  یستیزط ی مح  یها در ادعاها شرکت
  غات یها از تبلکه شرکت   شوندی ها موجب منظارت   نی ا  قت،ی . در حقکنندی م  ی ری جلوگ   ”یی و از “سبز شو  کنند ی کمک م

این یافته با نتایج برخی دیگر از    کنند.   زی محصولت خود پره  یطیمحست یز   ی های ژگی در مورد و   ز یآمنادرست و اغراق 
 (. 1403؛ مهبان، حمدی و غفاری،  2024،  واستاوایمالهورتا و سرمحققان مطابقت دارد )

شناسایی شد. در رابطه با    سبز   نگیرترومارکتاصلی در مدل    های عنوان راهبرد هبو احیاء برند    کینوستالژ  یبرندساز
شناختی  اند پیامدهای مثبتی از لحاظ روان تومحیطی می کهن با ملاحظات زیست  این یافته باید عنوان کرد که تلفیق مفاهیم

  ظهور.  است  افته ی  ش یافزا  ز ین  ینوستالژ  تیمحبوب  ، ینترنتیا   فرهنگ  رواج  با  ر یاخ  ی هاسال  در در بین مشتریان داشته باشد.  
  کی  ای   آهنگ   ک ی.  است  آورده  وجود  به   گذشته  قرن   انیپا  در   را  یار یبس  ی فرهنگ  اشکال  د، ی جد  یارسانه  یهاپلتفرم 

  شده   داده نشان  مثال،  عنوانبه.  زدیبرانگ  را یجمع   ک ینوستالژ  نی طن  و  بکشاند  گذشته  به  را   مردم  افکار   تواندی م   شنامهینما
  احساس   ن ی ا  خود،   نوبه   به  و   هند دی م  ی شتریب  مثبت  از یامت  محیطی زیست  ک ینوستالژ  غات ی تبل  به   کنندگان مصرف   که  است
برداری از مفاهیم مثبت و آشنا از  بازاریابی نوستالژی به معنی استراتژی بهره   .کنندی م   منتقل  خاص   برندیک    به   را  مثبت
ایدهدهه  ایجاد اعتماد برای  تاکتیک مرتبط  عبارت دید و تقویت اعتبار برند است. به های جهای گذشته برای  این  دیگر، 

در چنین شرایطی اگر    اند و خاطرات خوبی از آن دارند.کردن یک برند با چیزی است که مشتریان قبلاا آن را دوست داشته
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محیطی برای  ر این صورت یک احساس زیبای زیستزیست در گذشته باشد د های دوستدار محیط یک برند دارای فعالیت 
اند که نوستالژی یک  ( اشاره کرده2023)1  غمخواریو    ، ترابیهای این تحقیق، فانیدر تایید یافته  شود.مشتریان ایجاد می 

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

ارتباط خود را در بازار از دست داده    ای  تیاشاره دارد که جذاب  یمجدد برند  تیو تقو  دیتجد   ندیبه فرآ  ینام تجار   یایاح
  ت،یمجدد موقع  جاد ی ا  یبرند برا  ک ی  ی درک کل   ا ی محصول    شنهادات یپ   ها، ام یپ  ت، یدر هو  ی رات ییتغ  جاد یشامل ا  ن یاست. ا

  ی اتی ح  یزمان   ند یفرآ  نیبه برند است. ا   ی سهم بازار، درآمد و وفادار  ش ی فزاا  تیکنندگان و در نها ارتباط مجدد با مصرف 
  ی نام تجار  ی ایبازار را تجربه کرده باشد. اح  ییای در پو  رییتغ  ا ی  ی کننده، فشار رقابتمصرف برند کاهش علاقه    کیاست که  

کامل   ل یکه به پتانس یدتری جد یدها برن  یاند و هم براکه شروع به رکود کرده یاشده  تی تثب یبرندها یتواند هم برایم
  ی هان ی شامل کمپ  تواند یم  نی است. ا  دی جد  یاب یبازار  کرد یرو  کی  ازمندیبرند اغلب ن  ک ی  یا ی اح  اند اعمال شود.ده یخود نرس

پبه   یغات یتبل قو  ای  د ی جد  یرسانام یروز،  داستان   تری تمرکز  پلتفرم   ییگوبر  از  استفاده  رسانه  ی هاباشد.  مانند    ی هامدرن 
که    ی آگاه به فناور  ایتر  کنندگان جوان به مصرف   ی ابیدست  به  تواند ی م  یتجرب   ی ابیبازار   ا ی  رگذاری تأث  یهامشارکت  ،ی اجتماع

در این رابطه، محققان دیگر نیز به استفاده از راهبردهای    اند، کمک کند. نشده  ر یدرگ یممکن است در گذشته با نام تجار
 (. 2022؛ لوپز، 2020، یگوپتا، گالر، راد و فروداند )رترومارکتینگ اشاره کردهلیدی از  عنوان بخشی که احیاء برند ب

رترومارکتینگ  عنوان پیامدها در مدل  ه ب  برند  یر یدرگو    برند   بشارت،  برند  ی فتگ ی شبر اساس نتایج بدست آمده سه متغیر  
  تین:  ی ت یحما  رفتار  سه  قالب  در  که  است  رفتار  تیحما  و   رش یپذ   از  یب یترک  یمفهوم   ،برند  بشارتشناسایی شدند.    سبز
  مثل  ییرفتارها   فعال  صورتبه  است  ممکن  انیمشتر  .است  رقبا  برند  بیتخر  و  ی منف  غیتبل  و  خود   برند  مثبت  غیتبل  ،د یخر

  و  یمنف   احساس   مانند   برند  ضد   رفتارهای   نکه یا  ا ی  و   دهند نشان  خود  از   برند  مورد  در   تیجذاب   ای قرابت  و  یک ینزد  احساس
  از   ی کوچک  گروه  به   بانفوذ  و   مؤثر   اما   ق یدق  توجه   هاسازمان   امروزه.  دهند   نشان   را   برند   با   گرفتن   فاصله  ا ی  گرفتن   دوری 

  فعال  طوربه و دارند شرکت برند به دیی شد علاقه شوند،ی م  خوانده برند مبشران که افراد نیا. دارند   خود کنندگانمصرف 
  برای   را  گران ی د  هاآن   کنند،ی م   انیب  گرانید  به  را  برند  رابطه   در  خود  مثبت  ات یتجرب  و  پردازند ی م  برند   مورد  در   غیتبل  به

  منصرف  بیرق  برندهای   مصرف  از  را  افراد   کنندی م   تلاش  ی حت   هاآن .  ندینمای م  ق یتشو  آن  کردن تجربه  و   برند  از  استفاده 
  ،3یان  و چنگ)مهم در بازاریابی اشاره شده است عنوان یک مقولهه در مطالعات پیشین نیز به اهمیت بشارت برند ب .ند ینما

 (.2024 ،4رسول  و  ، لیم، لدیرا، کوستا پینتو، هرترین یسانت؛ 2023
  مفهوم   یایپو   تیماه  مقوله دیگر، شیفتگی برند است که از لحاظ مفهومی، رابطه نزدیکی با درگیری برند نیز دارد.

  گرفته  کار   به   بلوغ   و  رشد   تا   بازار  به  آن   ی معرف   مرحله   از  برند  تیر یمد  در   ک یاستراتژ  اندازچشم  توسعه   ی برا  برند   به   ی فتگیش
  مثال   ی برا  ،   برند   با   مرتبط  م یمفاه  ر یسا  متعدد  ی هاجنبه  از  شدهاصلاح   درک   کی  جاد ی ا  از  نظرصرف   ن یبنابرا.  شود یم
  به   ی فتگیش  شود، ی م   یناش  خود   از   کنندهمصرف   ت یذهن  با  برند  ر یتصو  یسازگار  و   ی اجتماع  تیهو   ن یی تع  از   که  ی جانات یه

 رابطه   بر  که  است  وکارکسب  در  ارتباط  کی(  یمشتر  یریدرگ )  انیمشتر  مشارکت  .است  مطرح  برند   تیریمد   دگاهید   از  برند
  با  رابطه  بهبود   و   گسترش  بر  کرد یرو   ن یا  در .  دارد  دللت  مختلف   یهاکانال   قی طر  از   سازمان   نفعان ی ذ  و   ان ی مشتر  ان یم

  ان یمشتر  ینگهدار  و  دی جد  انیمشتر  آوردن   دست  به  تیاهم  و  وکارهاکسب   انیم  رقابت  شی افزا  با  . شودی م  د یتاک  ان یمشتر
  یاصل   ی هات یفعال  از   ی ک ی   رباز ی د  از  ی مشتر  ت یریمد   اگرچه .  اندشده   متحول   ز ین  یمشتر   تیر یمد  ی هاوه یش  ، یفعل

  ت یوضع  کی  را  ی مشتر  ی ریدرگ  یروانشناس   منظر  از  .است  کرده  ریی تغ  آن   یهاروش   زمان  مرور   با   اما   بوده،  وکارهاکسب

 
1 Fani, Torabi  & Ghamkhari 
2 Dresler & Jackson 
3 Cheng & Yan 
4 Santini, Lim, Ladeira, Costa Pinto, Herter & Rasul 



 مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز 

 

.  د یآی م   وجود  به  برند   مانند ء یش   کی  به  نسبت  ی مشتر  ارزش  مشترک   خلق   و   یتعامل   تجربه موجب  به  که  دانند ی م  یروان
  ی هاتیفعال ای شرکت یشنهادها یپ با یو ارتباط یبرقرار و یمشتر مشارکت شدت زانیم  قالب در را ی مشتر خاطر تعلق

در تحقیقات پیشین نیز نشان داده شده است که تداعی خاطرات و رترومارکتینگ    . اندکرده  ف ی توص  شرکت   آن   ی سازمان
 (.  2024 ،2هوانگ   و ، یی سو؛ 203، 1نقش موثری در افزایش درگیری مشتریان دارد )وانگ 

 شود: در رابطه با نتایج بدست آمده پیشنهادات زیر ارائه می 
 ی دی کنندگان کلمصرف محیطی های زیست دغدغه و شناخت  یبنددسته

 کنندگان مصرف  یبرا سبزمتفاوت و  یاتجربه  جاد یا

 کنندگان و متقابل با مصرف  ه یروابط دوسو  یبرقرار امکان
 سبز در برندسازی و تجارب  محیطیزیست  ی هاتوجه به مولفه 

 های قدیمی و نوستالژیک بندی ی از طریق بستهو احساس یارتباط شناخت  جاد یا

 کنندگان مصرف  یبه فرهنگ سنت  توجهطراحی محصولت جدید با 
 های بازاریابی با هدف معرفی سابقه و قدمت برند به مشتریان اجراء کمپین 

 المنفعه و حامی محیط زیستهای عام افزایش مشارکت در فعالیت 

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

 منابع
  رانیدر ا  یورزش  یهاعوامل و موانع موثر بر توسعه رفتار سبزکارکنان در سازمان  ی(، بررس1403)  ی، محمد ریو نص  ی، مهرانگیز؛میابراه

-78، ص 1403، بهار و تابستان 5، پیاپی 1، شماره 3، دوره ای مطالعات مدیریت توسعه سبزدو فصلنامه میان رشته  (،یلیمطالعه فراتحل کی)

06 ،10.22077/jgdms.2024.7149.1066  DOI: 
  و عشق بر زیانگ خاطره تجربه  و برند راثیم یالگو(. 1401. )منوچهر ، دژآهنگ و ی؛عل ،فیعف یهمت ؛احمد ی،محمود ؛سحر ی،رجماد یپ

 :smsj.2022.163803 Dio/10.22034. 159-172 ،(52)13 ،یراهبرد تیریمد مطالعات فصلنامه. یورزش محصولت برند حیترج

استارت  ستیز  طیدوستدار مح  یابیبازار  ریتاث(،  1403حسینی، مریم؛ فیضی، یاسر ) انرژ  یهاآپبر عملکرد  ، فصلنامه مطالعات  یحوزه 

  :jgdms.2024.7604.1132dio/10.22077، 1403آذر ماه  7مدیریت توسعه سبز،انتشار آنلاین 
دو فصلنامه ،  مطالعه شرکت نفت تهران  ؛یرفتار   یهایاز منظر تئور  یصنعت  یابیبازار  ختهیآم  یسبز ساز  نییتب(،  1402حسینی، مریم )

رشته  سبزمیان  توسعه  مدیریت  مطالعات  دوره  ای  شماره  2،  پیاپی  2،  زمستان  4،  و  پاییز  ص  1402،   ،169 -

185، 10.22077/JGDMS.2024.7117.1061 DOI: 
وکارها با محیطی سبز بر عملکرد کسبهای زیستارزیابی شیوه (،  1403)  ، مجتبی.و عباسیان  ، هاجراثنی عشریعلی؛  سردار شهرکی،  

فصلنامه مطالعات مدیریت توسعه سبز، انتشار آنلاین از  ،  وکارهای کوچک و متوسط کشاورزی استان کرمانتوجه به بحران اقتصادی کسب

   :jgdms.2024.7835.1158dio/10.22077 ، 1403مهرماه  29

  نقش  بر  دیتأک  با  برند  عملکرد  و  شهرت  در  برند  یامضا  ریتأث(.  1400. )فرزانه  ،ضرابخانه  و  ؛ررضایام  ،کنجکاومنفرد  ؛دیسع  ی،اردکان  دایسع

  dio: 10.22034/jtd.2020.232806.2043 80-69 ،(3)10 ، توسعه   و یگردشگر. برند ۀژیو ارزش
کوچک و متوسط    یوکارهاکسب  داریسبز و عملکرد پا  تیری(، مد1403)  تایآناه  ،یمنفرد، جلال؛ سالر  قت یاله؛ حقحشمت  ا،ینسروش 

، بهار و تابستان  5  یاپی، پ1، شماره  3توسعه سبز، دوره    تیریمطالعات مد  یارشته   انیسبز، دو فصلنامه م ینوآور  یگر یانجی: نقش میصنعت

1403 ،10.22077/JGDMS.2024.6954.1046  DOI: 
  فروشگاه  انیمشتر  انیم   در  دیخر  قصد   و  شدهدرک  ت یفیک  برند،  ر یتصو  بر  یپردازداستان   یابیبازار  ریتاث  ی بررس(.  1400)  الناز  فرکوش،

 ، یحسابدار و اقتصاد ت،یریمد در نینو تحولت سالنه یالمللن یب کنفرانس نیچهارم تهران، شهر در کال یجید نیآنلا

 
1 Wang 
2 Su, Ye & Huang 

https://doi.org/10.22077/jgdms.2024.7149.1066
https://doi.org/10.22034/smsj.2022.163803
https://doi.org/10.22077/jgdms.2024.7604.1132
https://doi.org/10.22077/jgdms.2024.7117.1061
https://gmd.birjand.ac.ir/article_3111_20dfa05857d79b0b252c95e2652c40c1.pdf
https://gmd.birjand.ac.ir/article_3111_20dfa05857d79b0b252c95e2652c40c1.pdf
https://doi.org/10.22077/jgdms.2024.7835.1158
https://doi.org/10.22077/jgdms.2024.6954.1046


 مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز 

 
، فصلنامه ییفروش محصولت دارو  شیافزا  یسبز در راستا  یاب یبازار  یارائه الگو(،  1403مهبان، آیدین؛ حمدی، کریم؛ و غفاری آشتیانی)

 dio: 10.22077/jgdms.2024.7391.1098، 1403مرداد ماه  1مطالعات مدیریت توسعه سبز، انتشار آنلاین از 
  ی اجتماع  رسانه   و  محیطیزیست   یآگاه  دوستانه،  نوع  ارزش  اثرات  یابیارز.  (1402).  ، مجیدیاحمدعلیرضا؛ و    روستا،  ؛، فرشتهیمحمدصالح

 :Dio  .122-103.  3  ستیز  طیمح  یتکنولوژ  و  علوم.  محیطیزیست  ینگران  و  یهنجار  هدف  ی انجیم  نقش  با  سبز  دیخر  رفتار  بر

10.30495/jest.2023.69983.5767 
 

Alvarado-Karste, D. and Guzmán, F. (2020), "The effect of brand identity-cognitive style fit and 

social influence on consumer-based brand equity", Journal of Product & Brand Management, Vol. 29 

No. 7, pp. 971-984. https://doi.org/10.1108/JPBM-06-2019-2419 

Arifin, Z., Waksito, A. Z., Firdaus, M. B., & Puspitasari, N. (2023). Preparing Retro Arcade Fighting 

Game Asset Design. JAIA-Journal of Artificial Intelligence and Applications, 3(2), 08-14. 

DOI: https://doi.org/10.33372/jaia.v3i2.1062 

Braz, A., Tavares, I., Grazina, J., Silva, O., & Marcos, A. (2021, June). Art State of Retro Marketing 

in the Modern Times. In 2021 16th Iberian Conference on Information Systems and Technologies 

(CISTI) (pp. 1-7). IEEE. DOI:10.23919/CISTI52073.2021.9476649 

Cheng, Y., & Yan, X. (2023). Effects of nostalgic messages on ad persuasiveness: a meta-analysis. 

International Journal of Advertising, 42(2), 263-287. doi.org/10.1080/02650487.2022.2064593 

Cho, H. (2023). Nostalgia in sport and leisure. Current Opinion in Psychology, 101551. 

https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2022.101551 

Crespo‐Almendros, E., Prados‐Peña, M. B., Porcu, L., & Alcantara Pilar, J. M. (2023). Building 

heritage brand equity through social media sales promotion: The role of Power Distance. International 

Journal of Tourism Research.  January 2023. DOI:10.1002/jtr.2569 

Dresler, E., & Jackson, V. (2024). Multidimensionality of nostalgic festival experiences: The Art 

Deco Festival case. Journal of Destination Marketing & Management, 31, 100827. 

https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2023.100827 
Ebrahimi, M., & Nasiri, M. (2024). Investigating factors and barriers affecting the development of 

green behavior among employees in sports organizations in Iran (a meta-analytic study). Journal of 

Green Development Management Studies, 3 (1), 5. Spring & Summer April 2024. P. 60-78.   Dio: 

10.22077/jgdms.2024.7149.1066. (In Persian) 

Fani, M., Torabi, M. A., & Ghamkhari, S. M. (2023). Investigating the effect of nostalgic advertising 

on brand revitalization with regard to the mediating roles of age and gender: A case study of Mazandaran 

textiles. Journal of Business Administration Researches, 14(30), 57-83. 

https://doi.org/10.22034/jbar.2023.17132.4040 

Farkoosh, E (2021). Investigating the impact of storytelling marketing on brand image, perceived 

quality and purchase intention among customers of the online store Digikala in Tehran, Fourth Annual 

International Conference on New Developments in Management, Economics and Accounting. (In 

Persian) 

Filieri, R. (2023). Consumer Co-Creation for the Revival of a Retro Brand. SAGE Publications: 

SAGE Business Cases Originals. DOI:10.4135/9781529617269 

Gupta, S., Gallear, D., Rudd, J., & Foroudi, P. (2020). The impact of brand value on brand 

competitiveness. Journal of Business Research, 112, 210-222. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.02.033 

Hosseini, M. & Faizi, Y. (2024). The impact of environmentally friendly marketing on the 

performance of energy startups. Journal of Green Development Management Studies. Accepted 

Manuscript Available Online from 27 November 2024 . Dio: 10.22077/jgdms.2024.7604.1132. (In 

Persian) 
Hosseini, M., (2024), Explaining the greening of industrial marketing mix from the perspective of 

behavioral theories (case study of Tehran Oil Company), Journal of Green Development Management 

Studies, 2 (2), 4. Autumn & Winter February 2024. P, 169-185.  Dio: 

10.22077/JGDMS.2024.7117.1061. (In Persian) 

Huang, H., Yang, B., Liu, S. Q., & Wu, L. L. (2024). When and why nostalgic ads work (and do not 

work): A social influence perspective. International Journal of Hospitality Management, 117, 103642. 

https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2023.103642 

https://doi.org/10.22077/jgdms.2024.7391.1098
https://doi.org/10.30495/jest.2023.69983.5767
https://www.emerald.com/insight/search?q=Diego%20Alvarado-Karste
https://www.emerald.com/insight/search?q=Francisco%20Guzm%C3%A1n
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1061-0421
https://doi.org/10.1108/JPBM-06-2019-2419
https://doi.org/10.33372/jaia.v3i2.1062
http://dx.doi.org/10.23919/CISTI52073.2021.9476649
https://doi.org/10.1080/02650487.2022.2064593
https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2022.101551
https://doi.org/10.1002/jtr.2569
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2023.100827
https://gmd.birjand.ac.ir/article_2787_6ee1081bf1303e491d9e6a8e8316db37.pdf?lang=en
https://gmd.birjand.ac.ir/article_2787_6ee1081bf1303e491d9e6a8e8316db37.pdf?lang=en
https://doi.org/10.22077/jgdms.2024.7149.1066
https://doi.org/10.22034/jbar.2023.17132.4040
http://dx.doi.org/10.4135/9781529617269
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.02.033
https://doi.org/10.22077/jgdms.2024.7604.1132
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2023.103642


 مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز 

 
Khan, N. A., Hassan, S., Pravdina, N., & Akhtar, M. (2023). Drivers of sustainability: technological 

and relational factors influencing young consumers’ green buying intentions and green actual 

consumption behavior. Young Consumers, 24(6), 686-703. https://doi.org/10.1108/YC-09-2022-1610 

Kumar, V., & Kaushal, V. (2024). Role of brand heritage and nostalgia in developing perceived 

brand authenticity. Global Knowledge, Memory and Communication. Vol. ahead-of-print No. ahead-of-

print. https://doi.org/10.1108/GKMC-08-2023-0289 

Lopes, J. M., Gomes, S., & Trancoso, T. (2024). Navigating the green maze: insights for businesses 

on consumer decision-making and the mediating role of their environmental concerns. Sustainability 

Accounting, Management and Policy Journal. Vol. 15 No. 4, pp. 861-

883. https://doi.org/10.1108/SAMPJ-07-2023-0492 

Lopes, R. C. (2022). Personal Branding and Social Customer Relationship Management in Science, 

Nurturing Research? In Essential Writing, Communication and Narrative Skills for Medical Scientists 

Before and After the COVID Era (pp. 37-44). Springer, Cham. DOI:10.1007/978-3-030-84954-2_3 

Mahban. A., Hamdi, K., & Ghafari Ashtiani, P. (2024). Providing a green marketing model in order 

to increase sales of pharmaceutical products. Journal of Green Development Management Studies. 

Accepted Manuscript Available Online from 22 July 2024. Dio: 10.22077/jgdms.2024.7391.1098. (In 

Persian) 

Malhotra, G., & Srivastava, H. (2024). Green purchase intention in omnichannel retailing: role of 

environmental knowledge and price sensitivity. Journal of Strategic Marketing, 32(4), 467-490. 

DOI:10.1080/0965254X.2023.2241464 

 Mohammadsalehi, F., Rousta, A., Ahmadi, M., (2022). Evaluating the Effects of Altruistic Value, 

Environmental Awareness, and Social Media on Green Purchasing Behavior with the Mediating Role 

of Normative Goal and Environmental Concern, Journal of Enviromental Science and Technology. 

Issue 3, V. 25, P. 103- 122. SPRING 2022.  Dio: 10.30495/jest.2023.69983.5767 (In Persian) 

Oh, M., & Kim, H. (2022). The Effects of Fashion Brands' Retro Marketing Types on Retro 

Characteristics Perception and Nostalgia Emotions. Journal of Fashion Business, 26(1), 140-157. 

https://doi.org/10.12940/Jfb-2022.26.1.140 

Qureshi, M. A., Khaskheli, A., Qureshi, J. A., Raza, S. A., & Khan, K. A. (2023). Factors influencing 

green purchase behavior among millennials: the moderating role of religious values. Journal of Islamic 

Marketing, 14(6), 1417-1437. https://doi.org/10.1108/JIMA-06-2020-0174 

Pirjamadi, S., Mahmoudi, A., Hemati Afif, A., & Dezhahang, M. (2022). Modeling Brand Heritage 

and Nostalgic Experience on the Love and Brand Preference Sport Products. Strategic Management 

Studies. V. 13, 52, P. 172-159.Dio: 10.22034/smsj.2022.163803 (In Persian). 
Rodriguez, M. (2023). Brand storytelling: Put customers at the heart of your brand story. Kogan Page 

Publishers. Amazon.com: Brand Storytelling: Put Customers at the Heart of Your Brand Story: 

9781398610088: Rodriguez, Miri: Books 

Santini, F. D. O., Lim, W. M., Ladeira, W. J., Costa Pinto, D., Herter, M. M., & Rasul, T. (2023). A 

meta‐analysis on the psychological and behavioral consequences of nostalgia: The moderating roles of 

nostalgia activators, culture, and individual characteristics. Psychology & Marketing, 40(10), 1899-

1912.  https://doi.org/10.1002/mar.21872 

Sardar Shahraki, A., Esnaashari, H., & Abbasian, M., (2024). Evaluation of green environmental 

practices on the performance of businesses with regard to the economic crisis of small and medium 

agricultural businesses in Kerman province. Journal of Green Development Management Studies. 

Accepted Manuscript Available Online from 20 October 2024. Dio: 10.22077/jgdms.2024.7835.1158 

(In Persian) 
Saeida Ardakani, S., Konjkau-Manfard, A. R., & Zarrabkhaneh, F. (2021). The effect of brand 

signature on brand reputation and performance with emphasis on the role of brand equity. Tourism and 

Development, 10(3), 69-80 dio: 10.22034/jtd.2020.232806.2043. (In Persian) 

Seidu, R. K., Sun, L., & Jiang, S. (2023). A systematic review on retro-reflective clothing for night-

time visibility and safety. The Journal of The Textile Institute, 1-13. 

https://doi.org/10.1080/00405000.2023.2212194 

Selasih, D., Yunita, M., Hendayani, N., Kusumadewi, A. N., & Setiyadi, D. (2025). Determinants of 

Green Product Purchase Intentions: A Systematic Review and Synthesis of Literature from 2013-2022. 

Journal of System and Management Sciences, 15(4), 86-110.  

https://doi.org/10.1108/YC-09-2022-1610
https://doi.org/10.1108/GKMC-08-2023-0289
https://doi.org/10.1108/SAMPJ-07-2023-0492
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-030-84954-2_3
https://gmd.birjand.ac.ir/article_3008_23cbc71ae759f5d67ec4fc53756bdd21.pdf?lang=en
https://gmd.birjand.ac.ir/article_3008_23cbc71ae759f5d67ec4fc53756bdd21.pdf?lang=en
https://doi.org/10.22077/jgdms.2024.7391.1098
https://doi.org/10.1080/0965254X.2023.2241464
https://doi.org/10.30495/jest.2023.69983.5767
https://doi.org/10.12940/Jfb-2022.26.1.140
https://doi.org/10.1108/JIMA-06-2020-0174
https://www.smsjournal.ir/article_163803_5ae6e7c83f3a6ee67e35e307e7a3d507.pdf?lang=en
https://www.smsjournal.ir/article_163803_5ae6e7c83f3a6ee67e35e307e7a3d507.pdf?lang=en
https://doi.org/10.22034/smsj.2022.163803
https://www.amazon.com/Brand-Storytelling-Customers-Heart-Story/dp/1398610089
https://www.amazon.com/Brand-Storytelling-Customers-Heart-Story/dp/1398610089
https://doi.org/10.1002/mar.21872
https://gmd.birjand.ac.ir/?_action=article&au=33753&_au=Ali++Sardar+Shahraki&lang=en
https://gmd.birjand.ac.ir/article_3111_20dfa05857d79b0b252c95e2652c40c1.pdf?lang=en
https://gmd.birjand.ac.ir/article_3111_20dfa05857d79b0b252c95e2652c40c1.pdf?lang=en
https://gmd.birjand.ac.ir/article_3111_20dfa05857d79b0b252c95e2652c40c1.pdf?lang=en
https://doi.org/10.22077/jgdms.2024.7835.1158
https://doi.org/10.1080/00405000.2023.2212194


 مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز 

 
Song, H., & Kim, J. H. (2022). Developing a brand heritage model for time-honoured brands: 

extending signalling theory. Current Issues in Tourism, 25(10), 1570-1587.  

https://doi.org/10.1080/13683500.2021.1926441 
Soroushnia, H; Haghighat Monfared, J; Salari, A (2024), Green Management and Sustainable 

Performance of Industrial Small and Medium Enterprises: The Mediating Role of Green Innovation, 

Interdisciplinary Quarterly Journal of Green Development Management Studies, Volume 3, Issue 1, 

Serial 5, Spring and Summer 2024, Dio: 10.22077/JGDMS.2024.6954.1046. (In Persian) 

Su, L., Ye, C., & Huang, Y. (2024). Does destination nostalgic advertising enhance tourists’ 

intentions to visit? The moderating role of destination type. Tourism Management, 100, 104810. 

https://doi.org/10.1016/j.tourman.2023.104810 

Suna, B., & Alvarez, M. D. (2021). The role of gastronomy in shaping the destination’s brand 

identity: an empirical analysis based on stakeholders’ opinions. Journal of Hospitality Marketing & 

Management, 30(6), 738-758. https://doi.org/10.1080/19368623.2021.1877587 

Vania, C., & Ruslim, T. S. (2023). The effect of environmental concern, attitude, green brand 

knowledge, green perceived value on green purchase behavior with green purchase intention as a 

mediating variable on green beauty products. Jurnal Ilmiah Manajemen Dan Bisnis, 9(3), 325. 

DOI:10.22441/jimb.v9i3.18126 

Wang, J. F. (2023). Nostalgia in tourism. Current Opinion in Psychology, 49, 101552. 

https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2022.101552.  

Yücel, N., Yücel, A., Gür, Y. E., & Gündüz, K. (2020). Examining Retro Marketing Ads From the 

Perspective of Neuromarketing: The Example of Nestle Brand. Erciyes Üniversitesi İktisadi ve İdari 

Bilimler Fakültesi Dergisi, (55), 77-90. (PDF) EXAMINING RETRO MARKETING ADS FROM THE 

PERSPECTIVE OF NEUROMARKETING: THE EXAMPLE OF NESTLE BRAND 

 

https://doi.org/10.1080/13683500.2021.1926441
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2023.104810
https://doi.org/10.1080/19368623.2021.1877587
https://doi.org/10.22441/jimb.v9i3.18126
https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2022.101552
https://www.researchgate.net/publication/346920486_EXAMINING_RETRO_MARKETING_ADS_FROM_THE_PERSPECTIVE_OF_NEUROMARKETING_THE_EXAMPLE_OF_NESTLE_BRAND
https://www.researchgate.net/publication/346920486_EXAMINING_RETRO_MARKETING_ADS_FROM_THE_PERSPECTIVE_OF_NEUROMARKETING_THE_EXAMPLE_OF_NESTLE_BRAND

