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Absteact  
Introduction 

The increasing awareness of environmental issues among customers has driven greater 

demand for green products. People's concerns for the environment are reflected in their 

consumption and purchasing patterns, prompting them to adjust their buying and 

consumption behaviors to support the environment by choosing products that are 

environmentally sustainable. Consequently, it is essential for brands to adopt strategies that 

leverage environmental preservation as a pathway to green marketing and profitability . 
Adopting green approaches can be perceived as a socially responsible strategy that 

reaffirms an organization’s commitment to its corporate social responsibilities. It also 

serves as a benchmark to enhance organizational performance. This is considered a 

challenge for most industries worldwide in terms of adopting and implementing effective 

green strategies, which are critical for modern businesses. Adopting a green approach to 

banking is seen as a means to increase sustainability, which serves as an effective measure 

for creating a positive image of banks. There appears to be a relationship between the 

concepts of green image and corporate image, as the activities of organizations that effect 

nature and the environment have become a critical factor in shaping their organizational 

image. Furthermore, demonstrating environmental commitments that reflect an 

organization’s green image significantly enhances the overall corporate image of such 

organizations . 
Therefore, there is a strong likelihood that if the National Bank enhances its green image, 

it could have a positive effect on the bank’s reputation among customers who value 

environmental sustainability. This positive perception can increase the loyalty of these 

customers and attract new ones who share these values. Moreover, a positive ethical 

reputation can contribute to the bank's overall success and strengthen its market position. 

As such, conducting research aimed at examining the effect of green brand image on the 

bank's ethical reputation, with the mediating roles of green trust and green satisfaction 

among bank customers, can provide valuable insights into how green branding and 

promotion can enhance banks’ ethical reputation and the role of customer satisfaction and 

trust in this process . 
Methodology 

The present study is applied in terms of its purpose and survey-based in terms of its 

execution method. Additionally, based on the nature of the data, it is quantitative. The 

statistical population of this research includes all customers of National Banks in the 

Hamadan Province. Due to the large size of the population, it was considered unlimited, 

and using Cochran's formula for unlimited populations, the sample size was estimated to 

be 384, assuming a 95% confidence level. The sampling method used in this study was 

convenience sampling conducted online. From the collected questionnaires, 384 were 

deemed usable . 
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Given the quantitative nature of the data, the primary tool used in the study was a 

questionnaire, which was developed based on prior research. The green brand image scale 

includes five questions developed by Chen (2010). The ethical reputation scale includes 

three questions developed by Valenzuela et al. (2010). The green trust scale includes five 

questions developed by Chen (2010). The green satisfaction scale includes six questions 

developed by Chen (2010).   
In this study, content validity and construct validity were used to determine the validity of 

the questionnaire. The face validity and content validity of the questionnaire were 

confirmed by experts. Prior to distributing all questionnaires, a pilot study was conducted 

with 30 customers of National Banks in Hamadan Province, who were selected through 

convenience sampling. The questionnaire was distributed among them, and after collecting 

the responses, Cronbach's alpha coefficient was calculated using SPSS software. Alpha 

coefficient for all research constructs is greater than the benchmark value of 0.7, indicating 

the reliability of the research measures. Data analysis was conducted using Structural 

Equation Modeling (SEM) with the statistical software SPSS24 and Smart PLS3 . 
Findings 

The findings of the study indicated that green brand image significantly affects customer 

green satisfaction and customer green trust. Both customer green satisfaction and customer 

green trust significantly impact the bank’s ethical reputation. Green brand image 

significantly affects the ethical reputation of the bank, with customer green satisfaction and 

customer green trust acting as mediators. However, green brand image, in direct relation to 

the bank's ethical reputation, did not have a significant impact (P > 0.05) . 
Banks can enhance their ethical reputation by implementing effective and credible green 

initiatives that align with their overall business strategy and values. By doing so, banks can 

increase customer satisfaction, attract environmentally conscious customers, and build trust 

with their clientele. This hypothesis indicates a direct relationship between green customer 

trust and ethical reputation, where higher levels of green trust lead to a stronger ethical 

reputation. This relationship is based on the idea that customers who trust the bank's 

responsible environmental and social practices are more likely to perceive the bank as 

having positive values and ethical character . 
Discussion and Conclusion 

Based on the research findings, it can be concluded that green brand image, considering 

the mediating role of green customer satisfaction, has a significant effect on the bank's 

ethical reputation. Therefore, the green brand image of banks, mediated by green customer 

satisfaction, has a significant positive effect on their ethical reputation. Banks can enhance 

their ethical reputation by creating a strong green brand image through green marketing 

strategies and green banking products that satisfy environmentally conscious customers. 

Consequently, this study provides evidence that the green brand image has a significant 

positive effect on the bank's ethical reputation, and this effect is mediated by green 

customer satisfaction . 
Furthermore, based on the research findings, it can be concluded that green brand image, 

considering the mediating role of green customer trust, has a significant effect on the bank's 

ethical reputation. A strong green brand image can convey a sense of environmental 

responsibility and commitment to sustainability, which can lead to increased customer trust 

and respect. Customers who perceive the bank as environmentally responsible are more 

likely to trust and respect its ethical practices, thereby enhancing the bank's ethical 

reputation . 
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Banks should prioritize building a strong green brand image through various marketing and 

communication channels such as social media, advertising, and public relations. This helps 

shape consumers' perceptions of their commitment to environmental sustainability and 

fosters trust with customers. Additionally, banks should focus on delivering high-quality 

green products and services that meet customer expectations, as satisfied customers are 

more likely to perceive the bank as having a strong ethical reputation . 
Banks that prioritize environmental sustainability through green branding can enhance their 

ethical credibility by building customer trust in their green legitimacy. However, 

overemphasizing green branding without concrete action can damage ethical credibility 

and weaken customer trust. Overall, a green brand image can positively influence ethical 

reputation by increasing customer trust in the bank’s environmental performance and social 

responsibility . 
Keywords: green brand image, green customer trust, green customer satisfaction, ethical 

reputation of the bank.  
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سبز   تیاعتماد سبز و رضا  یگریانجیبانک با م یبرند سبز بر شهرت اخلاق ر یتصو ریتأث

 ( ی)مورد مطالعه بانک مل 

 
  2*یرمهدی م یمهد دی س، 1زاده یعل دیمهش

 چکیده 
  ت یاعتماد سبز و رضا  یگر ی انجیبانک با م  یبرند سبز بر شهرت اخلاق   ریتصو  ر یتأث  یهدف پژوهش حاضر بررس

  یهابانک  تریان شم  هیبود. کل  از نوع پیمایشیو از نظر روش اجرا    ؛یکاربرد  هدفاز نظر    قی . روش تحقاستسبز  

،  برای جوامع نامحدود  فرمول کوکران  با استفاده از  انتخاب شدند که  یجامعه آمارعنوان  به استان همدان    یمل

برند سبز،    ر یپژوهش، از پرسشنامه تصو  یرها یاز متغ   کیسنجش هر    ی نفر برآورد شد. برا  384حجم نمونه  

  یی و محتوا  یصور   یی. روادیپژوهش استفاده گردادبیات    از برگرفته    ی سبز مشتر  تیو رضا  ،یاعتماد سبز مشتر 

انتخاب شدند    ی جامعه آمار  تریانشم نفر از    30ها،  پرسشنامه   ع ی. قبل از توزد یرس  خبرگان  دیی پرسشنامه به تأ

اخت    ی رهایتمام متغ   یکرونباخ برا  یآلفا  بیها، ضرآنآوری  آنان قرار گرفت. پس از جمع   اریو پرسشنامه در 

افزار   نرم  از  استفاده  با  تجز  0/ 7از    شتریب  spssپژوهش  آمد.  تحل  هیبدست  مدل داده   لیو  به روش   یسازها 

افزارها   یمعادلات ساختار از نرم  پژوهش    ی هاافتهیشد.    مانجا  Smart PLS2و    SPSS24  یآمار  یبا استفاده 

داد که تصو بر رضا  ر ینشان  اعتماد سبز مشتریسبز مشتر  تیبرند سبز  دارد.    ر یتأث  ی ،  ایت سبز  ضرمعنادار 

  ش تصویر برند سبز با توجه به نق   . معنادار دارد  ریبانک تأث  ی بر شهرت اخلاقی  اعتماد سبز مشترو    تری  شم

ر م ضمیانجی  بر  شایت سبز  داردشتری  معنادار  تأثیر  بانک  اخلاقی  نقش    ریتصو.  هرت  به  توجه  با  برند سبز 

هرت  شتصویر برند سبز بر    کهی درحال.  معنادار دارد  ر یبانک تأث  ی بر شهرت اخلاق  یاعتماد سبز مشتر   ی انجیم

 .اخلاقی بانک تأثیر معنادار ندارد 
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 مقدمه 

دارا  ی برندها اغلب  تصویر    ی ذهن  ی های تداع  ی موفق  فرد و  به  تخ  یمنحصر  مصرف    ل ی هستند که 
،  2023و همکاران،    1)موچنج شود  می   انداز  ن ی آنها طن  یهاکند و با احساسات و ارزش می  ر ی کنندگان را تسخ

  د یو قصد خر   ی وفادار  ت،یکننده از جمله رضا رفتار مصرف   یده در شکل   ی برند نقش مهم   ر یتصو   .( 241
دارد که    ی شتریداشته باشند، احتمال ب  برند  کیبا    ی که مصرف کنندگان ارتباط مثبت  ی هنگام.  آنها دارد 

  علاوه  .( 507،  2024و همکاران،    2)ایسلام  شوند   لی تبد  رر مک  انیبه برند را توسعه دهند و به مشتر   یوفادار
برند    کیدر شکل دادن به ادراکات و نگرش مصرف کنندگان نسبت به    ی ات یح  یتجربه برند عامل   ن، یبر ا

  تجارب برند خود پردازش   قی برند را از طر  ک یو شهرت    ر یاست. مصرف کنندگان اطلاعات مربوط به تصو
و   می)ک در مورد برند شودگیری  جه یو نتتر ده یچی پ یذهن  یهای تداع  جاد یتواند منجر به امی  ن ی کنند و امی

   . (2019، 3چائو 
محصولات سبز شده است.    ی تقاضا برا  ش ی سبب افزا  ، یطیمحستیاز مسائل ز   ان ی مشتر  ی آگاه  شیافزا

کرده و سبب شده است تا    ان ینما  د،یمصرف و خر  ی خود را در الگوها  ست،یزط ی مح  یمردم برا  ی نگران
رفتارها  د یخر به   یمصرف   ی و  را  حماخود  مح  تیمنظور  ازنظر    ی محصولات   دی خر  قی ازطر  ط،ی از  که 

 .(124، 2023و همکاران،  4)ردی  سالم باشند، اصلاح کنند ی طیمحستیز
شود که تعهد    یتلق  ی اجتماع  ری پذ  تی مسئول  یاستراتژ  کیعنوان  به  تواند می   سبز   یکردهایرو  اتخاذ

 کند که می   عمل   یاریمععنوان  به  کند ومی   د یی خود را مجدداً تأ  یسازمان   یاجتماع   یهات یسازمان به مسئول
عنوان  به  ز ین  ن ی. ا(201،  1403)سبزیانی و همکاران،    استفاده شود   هاسازمان عملکرد    تیتواند در تقومی

سبز مناسب و موثر،    یهای استراتژ  یدر سطح جهان در خصوص اتخاذ و اجرا  عیاکثر صنا  یچالش برا  کی
 .( 156،  1403و همکاران،    صباغی)  شودی در نظر گرفته م  ،تجارت مدرن هستند   یبرا  یات یکه اقدامات ح

  تیحائز اهم   اری آن بس  ی و اجتماع  ی سازمان  ،یمحیطزیست  ی ایمزا   لی سبز به دل  ی بانکدار  ه یبه اتخاذ رو  ازین
  ی رقابت  تی مز  ک یعنوان  به  تواند می   سبز   ی بانکدار  ن،ی . علاوه بر ا( 2016و همکاران،    5)ماسوکوجامان   است  

 . (2016و همکاران،  6)رفعت  استفاده شود یحفظ مشتر یبرا

های خود به کاهش  شوند که در تمامی فعالیت هایی اطلاق می های سبز به بانکدر سطح جهانی، بانک    
،  7تامسون زیست توجه دارند )های دوستدار محیط محیطی، تأمین مالی پایدار و حمایت از پروژهاثرات زیست 

این  81،  2025 دیجیتالی بانک(.  طریق  از  سرمایه ها  کاغذ،  از  استفاده  کاهش  خدمات،  در  سازی  گذاری 
وکارهای پایدار، نقش مهمی در حفاظت از  های سبز به کسبهای تجدیدپذیر و ارائه وام های انرژی پروژه
ایفا می محیط  )زیست  بانکداری سبز    .(161،  2024و همکاران،    8چارفدین کنند  ایران، هرچند مفهوم  در 
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محیطی انجام  ها اقداماتی در راستای پایداری زیست صورت گسترده نهادینه نشده است، اما برخی بانکبه
هایی  اند. به عنوان مثال، توسعه بانکداری الکترونیک و کاهش چاپ اسناد و قبوض کاغذی از جمله گامداده 

اند. علاوه بر این، برخی  محیطی برداشته های ایرانی در جهت کاهش اثرات زیستاست که برخی بانک 
زیست، گامی در جهت حمایت از توسعه پایدار  وکارهای دوستدار محیط ها با ارائه تسهیلات به کسببانک

های مشخص و جامعی در زمینه بانکداری سبز در کشور وجود ندارد  اند. با این حال، هنوز سیاستبرداشته
یک بانک سبز در ایران    .ذاران و مدیران بانکی استگو این حوزه نیازمند توجه بیشتری از سوی سیاست

های انرژی پاک،  گذاری در پروژههایی از جمله سرمایه در صورت تحقق کامل این مفهوم باید دارای ویژگی 
سازی فرایندهای بانکی و آموزش  وکارهای پایدار، دیجیتالی کاهش ردپای کربنی، ارائه تسهیلات به کسب

مشتریان درباره مزایای بانکداری سبز باشد. این پژوهش با تمرکز بر تصویر برند سبز در بانکداری تلاش  
کند درک بهتری از ادراک مشتریان نسبت به این مفهوم ارائه دهد و راهکارهایی برای ترویج بانکداری  می

 . سبز در ایران پیشنهاد کند

  یی هااکنون بر بانک  انیشود، مشترمی  سبز صحبت  یعملکرد بانکدار  ریو تأث  تیکه در مورد اهم  یهنگام    
و همکاران،    1)پرز   هستند  زیستمحیطدارند و نگران و متعهد به حفظ    یشتریب  تیکنند که مسئولمی   تمرکز 
خود را    یگذار ه یسرما   ا یسپرده    ی من ینه تنها ا   ی ان امروزگذاره یسرما  ا ی  ان یراستا، مشتر  ن ی . در هم( 2017

  ی بهبود استانداردها  ی خود را برا  ی گذارهی سرما   ای دانند، بلکه چشم انداز سپرده  می   اتکا به بانک   یبرا   یل یدل
  یاهرم عنوان  به  ی اب یبازار  ی های اتژدر استر  ی ط ی. ادغام مسائل محرندیگمی  در نظر   یو زندگ   ی محیطزیست

  کرد یاتخاذ رو  ن، ی. علاوه بر ا( 309،  2010و همکاران،   2)چن   شودمی   در نظر گرفته یوفادار   ش یافزا  یبرا
مثبت از    ری تصو   جادیا  ی برا  یاقدام کاف  کی عنوان  به  ی داریپا  ش یافزا  یبرا  یراه عنوان  به  ی سبز به بانکدار

 . (2005، 3. )ساها و دارنتون شودمی  در نظر گرفته هابانک
های گسترده در زمینه برندسازی سبز و تأثیر آن بر وفاداری مشتریان، همچنان نیاز به  با وجود پژوهش     

ها بپردازد. بسیاری از  مطالعاتی است که به طور خاص به نقش تصویر برند سبز در شهرت اخلاقی بانک 
تأثیر استراتژی  یا  69،  2022،  و همکاران  4)لیان ها  های سبز بر عملکرد مالی بانکتحقیقات پیشین بر   )

( مشتریان  وفاداری  و  سبز  بازاریابی  بین  داشته 897،  2015  ،5مارتینز ارتباط  تمرکز  حال،  (  این  با  اند. 
توانند در انتقال  های اندکی به بررسی فرآیندهای میانجی، مانند اعتماد سبز و رضایت سبز، که می پژوهش 

بنابراین، این مطالعه در    .اندها نقش داشته باشند، پرداخته تأثیر تصویر برند سبز بر شهرت اخلاقی بانک
و   سبز  برند  مدیریت  زمینه  در  را  جدیدی  دیدگاه  پژوهشی،  شکاف  این  کردن  پر  با  تا  است  تلاش 

 .کمک کند شهرت اخلاقیها در بهبود های بازاریابی سبز در بانکداری ارائه دهد و به بانکاستراتژی 
آن در بازار کمک    ت یموقع  تیبانک و تقو   یکل   ت یتواند به موفقمی   مثبت  ی شهرت اخلاق  ن،یعلاوه بر ا

اعتماد    یگر ی انجیبانک با م  ی برند سبز بر شهرت اخلاق  ری تصو  ر یتأث  ی بررسبا هدف    ق ی تحق  انجام چنین   کند.
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رضا  و  بانک،  سبز    تیسبز  بین مشتریان  ا   ییهانش یب  تواندی م   در  مورد  برندساز  نکهیدر  سبز    یچگونه 
نقش دارد،    ندیفرآ  نی در ا  ی اعتماد مشتر  و  تیدهد و چگونه رضا  ش یها را افزابانک   ی شهرت اخلاق  تواند یم

برند سبز بر شهرت    ر یتصوآیا  است که    یسوال اصل   ن یپاسخ به ا  ی پژوهش در پ  ن یرو ا  ن یاز ا ارائه دهد. 
 است؟ رگذار یتأث ی بانک مل انیمشتر نی سبز در ب تیاعتماد سبز و رضا یگریانجیبانک با م یاخلاق

 

 تحقیق مبانی نظری 

 هرت اخلاقی بانک  ش

مورد    ی است و معمولاً بر اساس ابعاد اخلاق  ی دهنده تعهد سازمان به مسائل اخلاق نشان   ی شهرت اخلاق
قرار م  از درد یگی قضاوت  به   یاخلاق  یها رفتارهاسازمان   ،یاب یبازار  دگاه ی .  راهرا  به دست    یبرا  ی عنوان 

تواند  شهرت سازمانی می . بنابراین  دهند ی بالاتر نسبت به رقبا در بازار  مورد توجه قرار م   ی رقابت   گاه یآوردن جا 
، 1بید و    گیداج  )   دفرد برای ایجاد مزیت رقابتی در بازارهای پررقابت عمل کن عنوان یک منبع منحصربه به

2024 ،7 .) 
از جمله    ،یرقابت   تیمز  دیو توسعه منابع جد   ییها به دنبال شناسابانک   ان،یبهبود نرخ حفظ مشتر  یبرا   
کارآمد هستند که بتوانند    ع یتوز  ی هاو کانال  ز ی فرد، محصولات نوآورانه، خدمات متمامنحصربه   ی هاتیقابل
  کیعنوان  به  یکه شهرت سازمان   دهدی نشان م   یانده یفزا   قاتی کنند. تحق  تیها را در بازار تقوآن   گاهیجا

ا   یدی کل  ینقش   تواندی م  کیاستراتژ   ییدارا مز   جادیدر  و  ابانک   یبرا  دار یپا   یرقابت  تیارزش    کند.   فا یها 
همکاران ) و  ا(9،  2024،  2دامبرگ  به  ن  ب،یترت  نی.  و  یات یح  هابانک  یبرا  زیشهرت  به  .  مهم شد  ژهیو 

آنها   ی اب ینامشهود هستند که ارز ی اعتبار یکالاها بر اعتماد هستند، به اصطلاح  ی مبتن  ی بانک  یهاتراکنش 
بانک خاص به شدت تحت    کیبه انجام تجارت با    میتصم  جه، یکند. در نتمی   دشوار   اری را قبل از معامله بس

  کیاز اهداف استراتژ  یک ی  ، یخدمات  یهاسازمان عنوان  به  ، هابانک   یبرا  ن،ی شهرت بانک است. بنابرا  ر یتأث
 . ( 343، 2019، 3)روئیز و گارسیا  حفظ و دفاع از شهرت خود است ،یآنها، بهره بردار  ی اصل

  ژهیوها در سراسر جهان است، به مانند بانک  یمؤسسات مال  یهادغدغه   ن یتراز مهم   یک یشهرت    جاد ای
  ان ی، در مهاکه بانک  شد کنندگان مشخص  از مصرف    ی جهان ینظرسنج  ک یدر  ، ری اخ  یپس از بحران مال

حال، محققان )به    نی . در همشهرت در سراسر جهان روبرو هستند   یهاچالش ترین  با مهم   ،هاسازمان   ریسا
بهبود شهرت    یبرا  هامبرم بانک   ازی(، ن2016و همکاران،    5؛ تروتا 2016و همکاران،    4ز یعنوان مثال، روئ

 بلندمدت آنها است.   تیموفق یبراای نهنشا ن یا را یکنند، زمی  ق یخود را تصد
خود    ی اجتماع   ت یبر ابتکارات مسئول  دی با تأک  توانندی دارند، م  یشهرت مثبت   ی که از نظر اخلاق  یی هابانک

 ها بانک  ن،ی بر ا  وه استفاده کنند. علا  تیمز  نی کنندگان، از اخود به وضوح به مصرف   یهاو انتقال ارزش 
  را بهبود بخشند. کننده  خود، اعتماد مصرف   ات ی در عمل  ییو پاسخگو  تیدادن به شفاف  تیتوانند با اولومی
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اهم  نی ا  جه،ینت  در برا  تیمطالعه  را  بانک  رفتار مصرف   یشهرت  تغکننده  اخلاق در  به  بانک    ریینسبت 
شهرت    جادی خود، ا  یکل   یو برندساز   یابیبازار  یهای از استراتژ  یبخش عنوان  به  د یبا   هاکند. بانکمی   برجسته

را جذب و حفظ کنند   یان یمشتر  وانندتمی   کار، آنها   ن یقرار دهند. با انجام ا ت یاخلاق را در اولو  یمثبت برا
،  2022و همکاران،    1)بات   قابل اعتماد ارزش قائل هستند   ی تجار  ی هاوهیو ش   ی اجتماع  ت یمسئول  یکه برا
1529 ) . 

 
   تصویر برند سبز 

به مجموعه   ر یتصو    برداشت   یابرند سبز  و  ادراکات  با  مصرف   یهااز  دارد که  اشاره  برند  درباره  کننده 
کننده نسبت  مصرف   دگاهی شامل د  تواندیم  ری تصو  ن یآن مرتبط است. ا  یطیمحست یتعهدات و اقدامات ز

  ی داری مرتبط با پا  ی برند و نمادها   ت یشخص  ، یارتباطات سازمان  ه، یمحصولات، نوع مواد اول  ی های ژگیبه و
 (. 811، 2024، 2واتسن ) باشد  ستیزط یمح

آگاه شدند    یمحیطزیست   یهاب یکه مردم از خطرات آس  ی زمان  1990کنندگان سبز در دهه    مصرف 
مسائل   مورد  در  کنندگان  مصرف  شدند.  زم  یمحیطزیستظاهر  کره  شدن  گرم  آس   ن یمانند    ی هابیو 

  ن یدارند. به هم  زیستمحیط محصولات دوستدار    د یدر خر  ی آنها سع   ن، ینگران هستند. بنابرا  ی محیطزیست
سبز    ری که تصاو  ییخود هستند. از آنجا  انی مشتر   یمحیطزیست ی ازهایکسب و کارها ملزم به رفع ن  ل،یدل
شرکت را از    کیخدمات  /ولات توانند محصمی   شرکت دارند،   ک یدر نشان دادن برند    نی کارکرد نماد  کی

مصرف کنندگان    د یبر قصد خر ای  قابل ملاحظهطور  به  سبز   ر یتصاو   جه،یکنند. در نت  زی متما  ب یمحصولات رق
و همکاران،    3)تان   رساندمی  را به حداقل   یمشتر  یسبز خطر وفادار   ری تصو  کی   ن،یبر ا  علاوه  .گذاردمی   ر یتأث

 ر یتأث  د یسبز بر قصد خر  ری موضوع پرداختند که چگونه تصو  نی به ا  ( 2012و همکاران )  4وسف ی.  (42،  2022
  ری محقق معتقدند که تصو  ن ی. چند ارزشمند است  یمشتر   تیرضا   ش یافزا  یشرکت برا  ر یگذارد. تصومی

  ( 2023)  و همکاران  5صالح زاده   نی . همچنمصرف کنندگان دارد  یهاپرداختن به خواسته  در  ینقش اساس 
و همکاران    6بر اساس لین   دهد.   ش ی را افزا  ی ری تواند رقابت پذمی   برند سبز   ر ی که بهبود تصو  ند معتقد بود

ها  درک ا   نی و ا   کنند ی را بر اساس تجارب و احساسات خود درک م  کنندگان معمولاً برندها مصرف (  2024)
از تصورات و    یابرند سبز مجموعه   ر ی رو، تصو  ن ی . از اشودی م  ل ی آنها از برند تبد  یکل   ر یبه تصو   ت یدر نها

 . استمرتبط  یطیمحست یز یهای کنندگان است که به تعهدات و نگران ادراکات در ذهن مصرف 
 تری  شاعتماد سبز م 

  ی عمل کردن به نحو  ی برند برا  یی بر توانا  هیکننده به تکمتوسط مصرف   لی به صورت تما  داعتماد به برن 
  « کردنهی تک»اعتماد به برند بر مفهوم    فی و اساس در تعر   ه ی. در واقع، پا شودی م  ف یکه وعده داده است، تعر 
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اعتمادبودن و  اعتماد به برند وجود دارند: قابل   فی در تعر  ی دیکل  ی ژگ یکه دو جزء و و   کندی م   انیو ب  باشد یم
و   مانه یصم  ق ی طر ک یبرند به  ی ات یعمل تی فیکننده نسبت به کمصرف  نان ی اعتمادبودن به اطم. قابل یخبرگ 

عنصر با مهارت    ک یبه صورت    تواندی برند م   ک یاست که    ی زانیم  کنندهان یب  ی صادقانه اشاره دارد و خبرگ 
  یخود از سطح تجربه و آموزش در طبقه کالا/خدمت ناش  زانیم  نیاو هوشمند در رابطه ظاهر شود که  

 (. 2017 ،1فولکز و  نگی)مک ل شود یم
انتظارات    ا یخدمات بر اساس باور    ایبه محصول    یبه وابستگ  ل یتما عنوان  به  خاص طور  به  اعتماد سبز 

،  2020)چن و همکاران،    شود ی م  ف یتعر  یط یمربوط به عملکرد مح  یی و توانا  ی رخواه یاز اعتبار، خ  یناش
محصولات و خدمات    تیفیاز ک  یشده ناش  درکاعتماد سبز را بر اساس ارزش سبز    ر ی(. مطالعات اخ197

خدمات را    ا یمحصولات    یمحیطزیست که مصرف کنندگان ارزش    یقرار داده است. زمان  یسبز مورد بررس 
و   سکی ر یسطح بالا  لی . اعتماد سبز به دلکنندبه برند اعتماد می   دهند، می  ص یتشخ رخواهانه یمعتبر و خ

، محرک مهم  هاادعا شده توسط شرکت   یمحیطزیست به عملکرد    بتمصرف کنندگان نس  نیدر ب  دی ترد
مربوط به سلامت،    ی که به ادعاها  یاست که مصرف کنندگان   ن یمحصول سبز است. اعتقاد بر ا  رشی پذ

  ن یرا نسبت به ا  ی مثبت  ی و رفتارها  هااعتماد دارند، نگرش  ی محیطزیست  ی و استانداردها  نان یاطم  تیقابل
درک شده،    سک یسبز محصولات باعث کاهش ر  ی های ژگی. اعتماد به وکنندمی   راز محصولات و برندها اب

  ی دلبستگ  ای   ژهیبه برند مصرف کننده، ارزش و  یوفادار  ش یمحصولات و افزا  نی ا  دی خر  یحذف موانع برا
 . ( 136،  2023، 2)وانگ و والکر  شود می

 
   تری شایت سبز م ضر

محیطی،  زیست های  ای که خواسته ی از مصرف به گونهش ایند بودن ناش ایت سبز، یعنی سطح خوضر
برآورده   سبز  نیازهای خاص  و  پایدار  راش انتظارات  که  کنندگانی  یادض ود. مصرف  به  را  برند   ی هستند، 

 (.  87، 1400آورند و در فکر خرید مجدد هستند)آموسی و زکی پور، می
و استفاده    دی تول  ژهیبه و  ،یو بهداشت   یمحیطزیست در مورد مسائل    مصرف کنندگان  ،یمدت طولان   یبرا

ارتباط موثر و تجسم    یکه برقرار  دهند ی نشان م   ری اخ  قاتیتحق  اند.نگران بوده   ها و شرکت  انی سبز مشتر
بسته  سبز،  باز  ی های بندمحصولات  ش  افتیقابل  فزابه  یطیمحستیز  یهاوه یو  توجه    یانده یطور  مورد 

است که   یست یزط یروزافزون مردم از مسائل مح  ی آگاه  ل یامر به دل  نی کنندگان قرار گرفته است. امصرف 
 3)سوتیکان  داشته باشند  داری به انتخاب محصولات سبز و پا  یشتریب  لی تما  نندگانکمصرف   شودی باعث م

 .  ( 76،  2024و همکاران،  
  خدمات درک   ا یمحصول    کی  یاب یهنگام ارز  ان ی که مشتر  ی لذت عنوان  به  را   ت یرضا  (2018)  4فرناندز 

را    یمثبت  ریمختلف تأث   ی هانه یدر زم  (2013و همکاران،    5)نظیر بریزن   کنند. مطالعاتمی  ف ی کنند، تعرمی
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طور  به  سبز، آنها  یهاوه یش  جاد یاست که با ا  ی بدان معن  نی ا  .دهد می   نشان   تیسبز و رضا   یهاوه یش  نیب
 خواهند گذاشت.  ری تأثکننده مصرف  تیبر رضا  میمستق
سبز مانند استفاده    یهاوه ی که ش  کندی م   د یی تأ(  2013بریزن و همکاران )  ، هتلداری  نه یزم  در ابه  شمطور  به
کاربران    ی عموم  ت یصابون بر رضا  ییجوصرفه   یهاو تلگراف   کنندی مصرف م   ی که برق کم   ی ساتیاز تاس

  . بر مهمانان دارد   ی مثبت  ر یسبز تأث  ی هاوهی که ش  کندی اشاره م  ( 2019و همکاران )  1مویز   و  گذارد، ی م  ر یتأث
فروش  ی هاوه ی ش  یاجرا خرده  در  رضا   یسبز  و همکاران،    2ویرالتا -زالز)گون  گذارد می   ری تأث  ی مشتر  تیبر 

2023 ) . 
 

 پژوهش و فرضیات مفهومیچارچوب 

مفهومی این پژوهش، مبتنی بر مطالعات پیشین در زمینه برند سبز، رضایت مشتری، اعتماد مشتری  مدل      
ی،  عنوان متغیر مستقل، رضایت سبز مشتربه   و شهرت اخلاقی بانک است. در این مدل، تصویر برند سبز

عنوان متغیرهای وابسته، و رضایت سبز مشتری و اعتماد  به و شهرت اخلاقی بانک  یاعتماد سبز مشتر
چارچوب این پژوهش بر پایه نظریه اعتبار  .  اندعنوان متغیرهای میانجی در نظر گرفته شده سبز مشتری به 

کند که اعتبار  بیان می  نظریه اعتبار شرکتی.  استوار است   4اعتماد -و نظریه تعهد   7، نظریه مشروعیت3شرکتی 
آن سازمان شکل   و قابلیت اعتماد کنندگان از تخصص، صداقتبرند یا سازمان، بر اساس ادراکات مصرف 

عنوان یک  در زمینه بانکداری سبز، تصویری که بانک از خود به (.  192،  2004،  5)اردن و سویت   گیردمی
نظریه    .تواند بر اعتماد مشتریان و در نهایت، بر شهرت اخلاقی بانک تأثیر بگذارددهد، می برند سبز ارائه می 

ها برای کسب مقبولیت و مشروعیت اجتماعی، باید عملکرد خود را با  کند که سازمان بیان می  مشروعیت
کنند هماهنگ  ذینفعان  و  جامعه  همکاران  انتظارات  و  که  بانکلذا    (.3743،  2021،  6)کروسلی  هایی 

، در تلاش برای کسب مشروعیت و پذیرش اجتماعی هستند که  گیرندهای سبز را در پیش می استراتژی 
کند که اعتماد  اعتماد بیان می -نظریه تعهدهمچنین    .ها تأثیر بگذاردتواند بر شهرت اخلاقی آن این امر می 

)مورگان و    شود که آن برند به تعهدات خود پایبند باشد مشتریان به یک برند یا سازمان زمانی ایجاد می 
درک عمیقی از اهمیت اعتماد و تعهد در ایجاد روابط بلندمدت و موفق بین    این نظریه   (.25،  1994،  7هانت

عنوان  در مدل این پژوهش، اعتماد سبز مشتری به  .دهدها و مشتریان یا شرکای تجاری را ارائه می شرکت
یکی از متغیرهای کلیدی در نظر گرفته شده است که رابطه بین تصویر برند سبز و شهرت اخلاقی بانک  

در ادامه به رابطه بررسی رابطه بین متغیرهای مدل با توجه به پیشینه  پژوهش پرداخته    .کندرا تقویت می 
 شود. می
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 ی سبز مشتر ت یرضا وبرند سبز  ر یتصورابطه بین 

ادراکات مثبت مصرف   یوقت و  باورها  به    کی  ستیزط یبا مح  یدر مورد سازگار   یکنندگان  دارند،  برند 
ها  آن را مطابق با ارزش   رایخواهند بود، ز   ی خدمات راض  ایخود در مورد محصول    یتجربه کل   ز ا  ادیاحتمال ز

 . ( 2433، 2024، 1)لوپز و همکاران دانندی م زیستمحیط   یبرا شانیهای و نگران
که روند رو به    دهد ی سبز نشان م  یمشتر  تیمربوط به برند سبز و رضا   ی نظر  ی و مبان   ق ی تحق  نهیشیپ
از    یآگاه   شی از افزا  یوجود دارد که ناش  ستیزط یکننده آگاهانه نسبت به محبه سمت رفتار مصرف   یرشد

نگران  و  نت  یطیمحست یز  یهای مسائل  در    ی تلق  زیستمحیط مسئول  عنوان  به  که   یی برندها   جه، یاست. 
 . ( 152، 2024و همکاران،  2)سیفدارند ان ی جذب و حفظ مشتر  ی برا ی شتریشوند، احتمال بمی

برند را    ژهی و ارزش و  یمشتر   تیبانک، رضا  کیبرند سبز   ری تصو  نیرابطه ب(  2023و همکاران )  3خان 
برند   ژهیبرند سبز و ارزش و ر یتصو  ن یرابطه بدر سبز  تیدهد که رضا   یمطالعه نشان م ن ی . اکردند ی بررس
تواند    یسبز م  ر یتصو  جادیا  یبانک برا  یکه تلاش ها   یمعن   ن یکند، به ا  یم   نقش میانجی را بازی  سبز

 شود.   ی برند م ژه یارزش و ش یشود که به نوبه خود منجر به افزا یمشتر  ت یرضا  شی منجر به افزا
خود نگران هستند    د یخر  ماتیتصم  یمحیطزیست   راتیدر مورد تأثای  نده یفزاطور  به  مصرف کنندگان 

ز  احتمال  به  انتخاب   یات خدم  ای محصولات    اد یو  ارزش می   را  با  که  نگران   هاکنند  برا  یهای و    یآنها 
عنوان  به  شتریمسئول هستند، ب  یمحیطزیستکه از نظر   ییبرندها  جه،یهماهنگ باشد. در نت  زیستمحیط 

،  2024،  4)مادکو   شودمی   ی مشتر  ت یشوند که منجر به سطوح بالاتر رضامی   ی و قابل اعتماد تلق   تیفیباک
103 ) . 

 
 یاعتماد سبز مشتر وبرند سبز  ر یتصورابطه بین 

خود هستند و به احتمال    دی خر  یهامی تصم  یطیمحست یز  راتی نگران تأث  یانده یفزاطور  به   ان یمشتر
  ر یکه تصو   ییبرندها  جه،ی . در نتکنندی مسئول هستند اعتماد م  ستیزط یکه از نظر مح   ییبه برندها  اد یز

 ی و قابل اعتماد تلق   دقابل اعتما   یطیاز نظر تعهدات و اقدامات مح  ادیدارند، به احتمال ز  یبرند سبز قو
 . ( 774، 2024و همکاران،  5)غفار   شودمی  سبز  ان ی شوند که منجر به سطوح بالاتر اعتماد مشترمی

  یرا بررس  یمشتر   یو وفادار   ی برند سبز، اعتماد مشتر  ر یتصو   نی، رابطه ب(2023و همکاران )  6یووانتی 
  کند ی ها استفاده مداده   ل یو تحل  ه یتجز  ی( براSEM)  ی معادلات ساختار   یسازمطالعه از مدل   ن ی . اکندیم

(  یکیبه دهان الکترون  تبلیغات دهان)  e-WOMبرند سبز و    ریسبز، تصو   حصولم  تیفیکه ک  دهدی و نشان م
 دارند.    یبر اعتماد مشتر یمثبت و معنادار ر یتأث
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)عظیمی و هوشیار،    سبز   ی منجر به سطوح بالاتر اعتماد مشتر  تواندی از برند سبز م  ی قو  ری تصو  ن، یبنابرا
  ، (49،  1401)عربشاهی و مخارقی،  یمشتر  ی وفادار  ش ی منجر به افزا  تواندی شود که به نوبه خود م  ( 1403

 شود.  ستیزط یخدمات سازگار با مح ایمحصولات   یبرا پریمیمبه پرداخت  ل یو تما  تیحما
 

 بانک یشهرت اخلاق  وبرند سبز  ر یتصورابطه بین 

و    رتری پذت یدارند، قابل اعتمادتر، مسئول  یتری برند سبز قو  ریرا که تصاو  ییهاکنندگان شرکت مصرف 
  ی از شهرت اخلاق  ی منجر به سطوح بالاتر  تواند ی از برند سبز م  ی قو  ر ی تصو  ک ی  ن، ی. بنابرادانند ی م  تری اخلاق

نوبه خود م  یبرا به  افزا   تواندی بانک شود که  به  تما  ت یحما  ،یرمشت   یوفادار  ش یمنجر  انجام    ل یو  به 
مربوط    یها ه یتوسط نظر  ه یفرض  ن یا  ن، ی. علاوه بر ا (102،  2023و همکاران،    1)رحمان   تجارت با بانک شود

دارند،   یقو  ی که شهرت اخلاق ییهابانک دهدی که نشان م شود، ی م  یبانی پشت ز یبانک ن یبه شهرت اخلاق 
  ت یرا در اولو  یطیمحست یو ز  ی اجتماع  تی دارند که مسئول  یان یجذب و حفظ مشتر  یبرا  یشتریاحتمال ب

 . دهندی قرار م
و   کندی کمک م ی در برندساز ی طیمحست یبه درک نقش شهرت ز( 2023و همکاران )  2مطالعه اوپوکو 

  یطیمحستیز   یداری خود، از جمله پا  یشرکت  یاجتماع   تیابتکارات مسئول   دی ها با که شرکت  کندی م  شنهادیپ
  ر یتوان استنباط کرد که تصو   یم .  دهند  شی قرار دهند تا ارزش برند خود را افزا  تیرا در اولو  یو رفتار اخلاق

و    یداری که پا  ییشرکت ها  رایشرکت باشد، ز   کی  یقاز شهرت اخلا  یبرند سبز ممکن است جزء مهم 
مح اولو  ی طیاخلاق  در  م  ت یرا  مسئول  ی قرار  و  اعتمادتر  قابل  است  ممکن    شوند   ده ید  رتر یپذ  ت یدهند، 
 . (658،  2024و همکاران،   3)سانتوس 

برندها کنندگان  ارزش   یمصرف  با  را  پا  ییهاسبز  بر    ی اجتماع  تیمسئول  ،یدار ی مانند  نظارت  و 
با    کیکه    یمدانند. هنگامی   مرتبط   زیستمحیط  تجار  کیبانک  است    ینام  است، ممکن  مرتبط  سبز 
  به نوبه خود   ن یو قابل اعتمادتر باشد. ا   رتریپذ  تیمسئول  یداشته باشد و از نظر اجتماع  یمشابه   یهاارزش 

شود.   ان یو اعتماد مشتر  ی از وفادار یدهد و منجر به سطوح بالاتر  شیبانک را افزا ی تواند اعتبار اخلاقمی
سبز معتبر    ی برندساز  یبرا  شانیهاحاصل کنند که تلاش   نانیمهم است که اطم  هابانک   یبرا  حال،  نیبا ا

  ر ی تصو  نیدرک شده ب  یهر گونه ناسازگار رای همسو است، ز شانی واقع  یطیمحستی ز  یهاه یاست و با رو
 بگذارد.  یمنف  ری آنها تأث  یو اخلاق  ی بر شهرت اخلاق تواندی م  یبرند و رفتار واقع 

 بانک یشهرت اخلاق و ی سبز مشتر  تیرضارابطه بین 

در پاکستان    یاسلام   ی سبز را بر شهرت بانک ها  ی بانکدار  ی ها  وهیش   ر یتأث  ( 2024و همکاران )   4خان 
ا  ی م  ی بررس آگاه   دهدی مطالعه نشان م  ن ی کند.  بانک  ی طیمح  ی که  تأثکارکنان  بر    یاکنندهل یتعد  ر یها 

که ادراکات سبز کارکنان    دهدی مطالعه نشان م  ن یسبز و شهرت بانک دارد. ا  ی بانکدار  یهاوه یش  نیرابطه ب
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  ی نقش مهم   یطیمحست یز  ی با شهرت بانک مرتبط است و آگاه   ی به طور مثبت  یسبز بانک   یهات یو فعال
 شهرت بانک دارد.  ش ی در افزا

بانک اشاره    ی محیطزیستاز اقدامات و ابتکارات    ان یمشتر  تیرضا   زان یسبز که به م  ی مشتر  ت یرضا
تأث  اخلاق  ییبسزا  ریدارد،  شهرت  ا  یبر  دارد.  ا  نی بانک  مشتر  لی دل  ن یبه  که  مسئولانه    انیاست  رفتار 

 1)آل امین  دانندمی   یمحیطزیست و    ی اجتماع  ت یو تعهد بانک به مسئول  ها از ارزش   ی را بازتاب  ی محیطزیست
دارد که    یشتر یهستند، احتمال ب  یابتکارات سبز بانک راض از    ان ی که مشتر  ی . هنگام( 2023و همکاران،  

  ن یو متعهد به انجام آنچه درست است درک کنند. ا  ری پذ  تیمسئول  ی بانک را قابل اعتماد، از نظر اجتماع
و اعتماد    ی فاداراز و  ی دهد و منجر به سطوح بالاتر  ش یبانک را افزا   یتواند اعتبار اخلاقمی   به نوبه خود 

سبزشان معتبر،   یهاحاصل کنند که طرح   نانیها مهم است که اطمبانک ی حال، برا  ن یشود. با ا ان یمشتر
سبز    یهاطرح   نیدرک شده ب  یهرگونه ناسازگار  رایوکارشان است، ز کسب  ی کل  یمؤثر و همسو با استراتژ 

 .( 168،  2023و همکاران،   )اوپاکو  اردبگذ یمنف  ر یآنها تأث ی بر شهرت اخلاق تواندی م  یو رفتار واقع
و    یکه با استراتژ   د نکن  جاد یسبز جامع ا  یاستراتژ   ک یتوانند  می   هابانکده،  ش بر اساس تحقیقات انجام  

  ی که موثر، معتبر و همسو با استراتژ دنرا اجرا کن ی ابتکارات سبز آنها همسو باشد.  یکل  یتجار یهاارزش 
  ت،یمختلف مانند وب سا ی هاکانال  قیموثر از طرطور به ابتکارات سبز خود را  کسب و کار آنها باشد. یکل

طور  به     .(107،  2023)رحمان و همکاران،    خود منتقل کنند  انی به مشتر  یابیو مواد بازار  یاجتماع   یهارسانه
و ابتکارات    ی بهبود استراتژ  ی بازخورد برا  نی و از ا  د ن سبز خود نظارت کن  را از ابتکارات  یمشتر   تیمنظم رضا 

  ی توانند شهرت اخلاقمی   ی کسب و کارها در صنعت بانکدار  به طوری که  . دن خود در طول زمان استفاده کن
را جذب    زیستمحیط آگاه به    انیبالقوه مشتر طور  به  دهند و   شی را افزا  یمشتر  تیدهند، رضا   شیخود را افزا

 دهند. می  ت یاهم یمحیطزیستو   یاجتماع  تیکنند که به مسئول
 

 بانک  یبر شهرت اخلاق یاعتماد سبز مشتر رابطه بین

(  یداری بانک و تعهد به پا  یمحیطزیست ی آنها به عملکردها  نان یسطح اطم  ی عنی )  ی اعتماد سبز مشتر
، اصول و  هاآنها از ارزش   ی کل   ی ابی ارز  ی عن یبانک دارد )  ی بر درک آنها از شهرت اخلاق   ی قابل توجه   ر یتأث

سبز دارند، به احتمال    ماد از اعت  یکه سطوح بالاتر  ی انیاز آن است که مشتر   یحاک  هیفرض  ن یرفتار بانک(. ا
دارا  اد یز را  اخلاق  ی بانک  زمی   ی قو  یشهرت  ابتکارات    رای دانند،  بازتاب  یمحیطزیستآنها  را  از    ی بانک 

.  ( 459،  2024و همکاران،    2)اسلام  دانندمی   ی محیطزیست و    یاجتماع  تی و تعهد آن به مسئول  هاارزش 
مشتر پا  یان یبرعکس،  سبز  اعتماد  سطح  داراتری  ن ییکه  را  بانک  است  ممکن    یاخلاق  بار اعت  یدارند، 

  یبرا ن، یدانند. بنابرامی  ناکارآمد  ا ی  رصادقانهی بانک را غ یمحیطزیست آنها اقدامات   را یبدانند، زتری ف یضع
وکار را  کسب ی کل  یسبز خود و استراتژ یها طرح  ن یب یی و همسو  ی ها مهم است که اصالت، اثربخشبانک

 دهند.   شیخود را افزا انیو اعتماد مشتر یقرار دهند تا اعتبار اخلاق ت یدر اولو
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  ی و قابل توجه  م یمستق  ر ی سبز تأث  یبانکدار  یها   وه ی ش( در بررسی کردند که  2019و همکاران )  1اینو -ابی
بانک و وفادار  ر یبر تصو اعتماد  توجه   ر یتصو  بانک دارند.  یسبز،  قابل  به طور  بانک و    یسبز  اعتماد  بر 
سبز    ری تصو  وجود ندارد.   ی بانک رابطه معنادار  یو وفادار  یاعتماد بانک   نیب  گذارد.   ی م  ر یبانک تأث  یوفادار

  ن یرابطه ب یکه اعتماد بانک   یکند، در حال   ی بانک را واسطه م  یسبز و وفادار  ی عملکرد بانکدار  نیرابطه ب
 کند.  ی بانک را واسطه نم یسبز و وفادار  ی عملکرد بانکدار

را    یدر صنعت بانکدار   ان یمشتر   یبر وفادارشرکت    یاجتماع  تیمسئول  ریتأث  (2019و همکاران )   2تاهو 
  شهرت   دهد که  یکند. مطالعه نشان م   یم  ی بررس  ی واسطه شهرت بانک و اعتماد مشتر  ی رهایمتغ  ق یاز طر

  ی مشتر  اعتماد  گذارد.   یم   ری تأث  یمشتر  یگذارد که به نوبه خود بر وفادار   ی م  ری تأث  یبانک بر اعتماد مشتر
  ی بر شهرت اخلاق  ی اعتماد سبز مشتر  ری نظر تأث  از  دارد.   یمشتر  یدر شکل دادن به وفادار  ی نقش مهم

اعتماد    جادیبانک را با ا  یتواند اعتبار اخلاق  ی سبز م  ی بانکدار  ی ها  وهیش  دهد که  یبانک، مطالعات نشان م 
به    اد یدانند، به احتمال ز   یسبز م   ی ها  وهیش  یرا دارا  ی بانک  ان ی که مشتر  یهنگام   دهد.  شی افزا  انیبا مشتر

  ر یبانک تحت تأث  کی  ی اخلاق  شهرت   دانند.   ی م  ی قو  ی اعتبار اخلاق   یکنند و آن را دارا  ی بانک اعتماد م
  ،ی طور کل  به  آن است.  یط یمح  ستیز  یدار یپا  یشرکت، از جمله طرح ها   یاجتماع   تیمسئول  یها  تیفعال

و شهرت    یمشتر   ی وفادار  شی افزا  یرا برا  یبانک   اتیسبز در عمل  یها  وهی ش  بیترک  ت یمطالعات اهم  نیا
منجر به شهرت    ی سطح بالاتر اعتماد سبز مشتربنابراین    . ( 115،  1402راد،  )روحانی   کند   ی برجسته م  ی اخلاق
م   ی برا  تری قو  یاخلاق اشودی بانک  ا  ن ی .  مشتر  ل ی دل  ن ی به  که  ش  ی انی است  به    تیمسئول  ی هاوه یکه 

  مثبت   یاخلاق  تیو شخص  هاارزش   یبانک اعتماد دارند، احتمالاً بانک را دارا  یو اجتماع   یمحیطزیست
 دانند. می

 در ادامه ارائه می گردد.  ( 1)شکل با توجه مطالب مطرح شده فرضیات و مدل مفهومی پژوهش
 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 
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H1- معنادار دارد.  مثبت و تری تأثیر شایت سبز مضتصویر برند سبز بر ر 
H2- معنادار دارد.   مثبت و تری تأثیر شتصویر برند سبز بر اعتماد سبز م 
H3-  معنادار دارد.  مثبت و هرت اخلاقی بانک تأثیر شتصویر برند سبز بر 
H4- معنادار دارد.  مثبت و هرت اخلاقی بانک تأثیر ش تری بر شایت سبز مض ر 
H5- معنادار دارد.  مثبت و  هرت اخلاقی بانک تأثیر شتری بر شاعتماد سبز م 
H6-  مثبت هرت اخلاقی بانک تأثیر  شتری بر  شایت سبز مض میانجی ر  شتصویر برند سبز با توجه به نق

 معنادار دارد.  و 
H7-   مثبت هرت اخلاقی بانک تأثیر  شتری بر  شمیانجی اعتماد سبز م  ش تصویر برند سبز با توجه به نق

 معنادار دارد.  و 
 

 ها مواد و روش

بر اساس ماهیت    همچنین .  است  پیمایشی و از نظر روش اجرا    ؛یکاربرد  هدفاز نظر    حاضر  قیروش تحق  
  . دنشبامی  همدان  استانی ملی  هابانک   تریانشمکلیه    ر،ضتحقیق حا  جامعه آماری  از نوع کمی هست.  هاداده 

برای جوامع  فرمول کوکران  زیاد جامعه آماری آنها را نامحدود در نظر گرفته و با استفاده از  حجم    با توجه به 
با توجه به  .  برآورد شده است 384 ، حجم نمونه %95که در تحقیق حاضر با فرض سطح اطمینان  نامحدود 

گیری  اینکه جامعه آماری این پژوهش شامل تمامی مشتریان بانک ملی در استان همدان است، فرآیند نمونه
های  ها، از طریق پلتفرم آوری داده صورت آنلاین انجام شد. برای جمعصورت غیرتصادفی در دسترس و به به

های مرتبط با مشتریان بانک، و همچنین ارسال لینک پرسشنامه در  های اجتماعی، گروهمجازی، شبکه 
پرسشنامه    384شده،    ی آورجمع   ی هاهای محلی و مرتبط با خدمات بانکی اقدام شد. از پرسشنامهانجمن 

  عاملی   تحلیل  اسمیرنوف،   –های کولموگروف آزمون آماری از    ی هال یوتحله یبرای تجز   قابل استفاده بود.  
 استفاده شد.  3نسخه   PLSو  25نسخه  SPSSافزار آماری و معادلات ساختاری به توسط نرم ید تأیی

بود که از پیشینه  پژوهش حاضر، پرسشنامه  مورد استفاده در  ابزار  ،  هابا توجه به ماهیت کمی بودن داده
ی تحقیق نشان داده  ، ترکیب سؤلات پرسشنامه تحقیق بر اساس متغیرها 1جدول   پژوهش استخراج گردید. 

  . ( مورد استفاده قرار گرفت2010)  1توسط چن   افته یتوسعه    سوالی پنج    تصویر برند سبز  اس یمق  شده است. 
( مورد استفاده قرار  2010)و همکاران    2والنزوئلاتوسط    افتهیتوسعه    سوال  سه  با  ی شهرت اخلاق  اسیمق

  اس یمق  .( مورد استفاده قرار گرفت2010توسط چن )   افتهیتوسعه    سوالی اعتماد سبز پنج    اس یمق.  گرفت
   . ( مورد استفاده قرار گرفت2010توسط چن ) افتهیتوسعه  سوالی  شش تصویر برند سبز

 
 ترکیب سؤالات پرسشنامه  -1جدول 

 منبع تعداد سوال  متغیرها 

 ( 2010چن ) سوال  5 تصویر برند سبز 
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 (2010)و همکاران  والنزوئلا سوال  3 هرت اخلاقی  ش

 ( 2010چن ) سوال  5   اعتماد سبز

 ( 2010چن ) سوال   6 ایت سبز ضر

 
 در این تحقیق به منظور تعیین روایی از روایی محتوا و سازه استفاده است.  

تأیید   به  پرسشنامه  محتوایی  و  صوری  همه    خبرگان روایی  توزیع  از  قبل  تحقیق  این  در  رسید. 
منفر    30ها،  پرسشنامه  استان همدان  شاز  بانک های ملی  انتخاب شدند و  در دسترس  به صورت  تریان 

ها، ضریب آلفای کرونباخ با استفاده از نرم افزار  آوری آن پرسشنامه در اختیار آنان قرار گرفت. پس از جمع 
spss  .و بالاتر برای سازگاری درونی قابل اعتماد است.   0/ 7ضریب آلفای  محاسبه گردید 
 

 ترکیب سؤالات پرسشنامه  -2جدول 

 آلفای کرونباخ   تعداد سوال  متغیرها 

 876/0 سوال  5 تصویر برند سبز 

 900/0 سوال  3 هرت اخلاقی  ش

 909/0 سوال  5   اعتماد سبز

 907/0 سوال   6 ایت سبز ضر

 
ی پژوهش بیشتر  هاشود ضریب آلفای کرونباخ برای تمام سازه می   مشاهده  2در جدول   همان طور که

   ی پژوهش دارد.هااست که نشان از اعتبار سنجه  0/ 7عدد معیار از 
 

 یافته های تحقیق

 آمار توصیفی 

مشتریان بانک ملی  نفر    384از تعداد  نشان داد  اطلاعات مربوط به جمعیت شناختی  یافته های حاصل از  
از نظر    درصد( مرد بودند.   40نفر )  156درصد( زن و    60نفر )  228پاسخ دهنده به پرسشنامه،    همدان استان  

نفر    69  سال،  40تا    31درصد( در بازه سنی    57نفر )  217سال،    30درصد( کمتر از    13نفر )   52  بازه سنی 
از نظر  بودند.    سال به بالا   51درصد( در بازه سنی    12نفر )  46سال و    50تا    41درصد( در بازه سنی    18)

درصد( دارای    46نفر )  178،  فوق دیپلم و کمتردرصد( دارای تحصیلات    12نفر )  46سطح تحصیلات نیز  
لیسانس،   )   111تحصیلات  و    29نفر  لیسانس  فوق  دارای تحصیلات  )   49درصد(  دارای    13نفر  درصد( 

 تحصیلات دکتری بودند.  
 

 ها   آزمون کلموگروف اسمیرنف برای بررسی توزیع داده 

 دهد.  اسمیرنف نشان می  –ها را با استفاده از آزمون کلموگروف  وضعیت نرمال بودن توزیع داده  3جدول
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 هاآزمون فرضیه نرمال بودن توزیع داده  -3جدول 

 وضعیت نرمال بودن  اسمیرنف-آماره کلموگروف داریسطح معنی متغیر                             

 نرمال نیست  146/0 0001/0 تصویر برند سبز 

 نرمال نیست  115/0 0001/0 هرت اخلاقی  ش

 نرمال نیست  123/0 0001/0   اعتماد سبز

 نرمال نیست  119/0 0001/0 ایت سبز ضر

 
 :  هاآزمون فرضیه نرمال بودن داده

𝐻0  : نرمال است رها ی از متغ کی مربوط به هر   یهاداده  عیتوز  . 
𝐻1  : نیست.  نرمال  رها ی از متغ کی مربوط به هر   یهاداده  عیتوز 
 

  داری که سطح معنی دهد. از آنجایی ها را نشان می اسمیرنف نرمال بودن توزیع داده -آزمون کلموگروف 
( کمتر از  ایت سبز ض هرت اخلاقی، اعتماد سبز و رشتصویر برند سبز،  آزمون برای تمام متغیرهای تحقیق )

 ها نرمال نیست. دار و توزیع داده باشد، آزمون معنا می  05/0
 

 گیری برازش مدل اندازه

هرت  ش(،  GBI)با علامت    تصویر برند سبز های  ی گویه های عاملی شاخص ها بار   4در ادامه و جدول 
 ارائه شده است.( GS)با علامت  ایت سبزض(، و رGT)با علامت  (، اعتماد سبزMRاخلاقی )با علامت  
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 های تحقیقبر روی متغیر هابار عاملی هر یک از گویه  -4جدول 

 متغیر
 ب ضری

 )بار عاملی( 
 سطح معناداری  tآماره  انحراف استاندارد 

 (GBI1) تصویر برند سبز 1گویه

 (GBI2) تصویر برند سبز 2گویه

 (GBI3) تصویر برند سبز 3گویه

 (GBI4) تصویر برند سبز 4گویه

 (GBI5) تصویر برند سبز 5گویه

 (GS1) ایت سبزضر 1گویه

 (GS2) ایت سبزضر 2گویه

 (GS3) ایت سبزضر 3گویه

 (GS4) ایت سبزضر 4گویه

 (GS5) ایت سبزضر 5گویه

 (GS6) ایت سبزضر 6گویه
 ( GT1) اعتماد سبز 1گویه

 ( GT2) اعتماد سبز 2گویه

 ( GT3) اعتماد سبز 3گویه

 ( GT4) اعتماد سبز 4گویه

 ( GT5) اعتماد سبز 5گویه

 (MR1هرت اخلاقی )ش 1گویه
 (MR2هرت اخلاقی )ش 2گویه
 (MR3هرت اخلاقی )ش 3گویه

777/0 
792/0 
824/0 
818/0 
867/0 
890/0 
819/0 
810/0 
811/0 
907/0 
722/0 
888/0 
837/0 
830/0 
895/0 
833/0 
890/0 
934/0 
916/0 

035/0 
025/0 
024/0 
026/0 
018/0 
015/0 
024/0 
023/0 
022/0 
009/0 
031/0 
011/0 
016/0 
026/0 
014/0 
020/0 
017/0 
008/0 
013/0 

328/22 
919/31 
411/34 
778/31 
892/46 
928/58 
673/33 
667/34 
054/36 
237/102 
147/23 
577/77 
111/53 
434/31 
453/63 
198/41 
996/52 
408/121 
007/72 

0001/0 
0001/0 
0001/0 
0001/0 
0001/0 
0001/0 
0001/0 
0001/0 
0001/0 
0001/0 
0001/0 
0001/0 
0001/0 
0001/0 
0001/0 
0001/0 
0001/0 
0001/0 
0001/0 

 
-p<0/ 05باشد )ها از نظر آماری معنادار می مقدار بار تمامی گویه  (4)جدول های تحقیقیافته بر اساس  

value باشد.  نمی ها از مدل برآورد شده  ( در نتیجه نیاز به حذف هیچ یک از متغیر 
گیری سطوح بالایی از قابلیت اطمینان مرکب و آلفای کرونباخ  های قابلیت اطمینان برای مدل اندازه شاخص

های زیربنایی منجر شده است.  دهد این مدل به معیارهای قابل اعتماد سازه را نشان دادند، که نشان می 
استخراج  واریانس  نشان شاخص  می شده  نشان  که  است،  همگرا  روایی  از  بالایی  سطح  دهد  دهنده 

های متغیرهای پنهان به شدت با متغیرهای پنهانی که قرار بود نشان دهند، مرتبط هستند. این  شاخص
کنند و از استفاده از ساختارهای متغیر  گیری ارائه می نتایج شواهدی از قابلیت اطمینان و اعتبار مدل اندازه 

 کنند.  های بعدی پشتیبانی می پنهان در تحلیل 
 

 تحقیقگیری های پایایی و روایی همگرا مدل اندازه شاخص -5جدول 

واریانس استخراج شده   ( CRپایایی ترکیبی )  ( CAآلفای کرونباخ )  متغیر
AVE 

 666/0 909/0 876/0 تصویر برند سبز 
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 687/0 929/0 907/0 ایت سبزضر

 734/0 932/0 909/0   اعتماد سبز

 835/0 938/0 901/0 هرت اخلاقی ش

CΑ > 0.7 

CR > 0.7  

AVE > 0.5 

CR > AVE 

برند   ری تصودهد که مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمام متغیرهای نشان می  5نتایج جدول
و  سبز  اعتماد،  سبز  تیرضا ،  سبز مقدار    یاخلاق  شهرت،  واریانس    0/ 7از  مقدار  همچنین  و  است  بیشتر 

   باشد.  می  5/0استخراج شده برای تمام متغیرهای تحقیقی بیشتر از مقدار  
شود.  ( برای ارزیابی روایی افتراقی استفاده می PLSفورنل در تحلیل حداقل مربعات جزئی )-معیار لارکر 

بین شاخصهمبستگی  بررسی می های سازهشاخص های یک سازه و  های جزئی  را  این  های دیگر  کند. 
( هر سازه باید بیشتر از مقادیر همبستگی  AVEکند که جذر میانگین واریانس استخراج شده )معیار بیان می 

خاص، مقادیر موجود در مورب اصلی ماتریس همبستگی باید بیشتر  طور  به  های دیگر باشد.آن سازه با سازه 
 بیان شده است:   6در جدول   از تمام مقادیر ستون مربوطه باشد. ماتریس فرونل و لارکر

 
 لارکر - ماتریس فورنل -6جدول

 متغیر

صویر برند سبز 
ت

 

ر
ض

ت سبز
ای

 

اعتماد سبز
 

ش
لاقی 

ت اخ
هر

 

    816/0 تصویر برند سبز 
   929/0 441/0 ایت سبزضر

  857/0 913/0 404/0   اعتماد سبز
 914/0 846/0 891/0 418/0 هرت اخلاقی ش

 
مشخص است مقادیر موجود در روی قطر اصلی ماتریس، از کلیه مقادیر موجود    6همانطور که از جدول

در ستون مربوط آن بزرگتر است و نشان دهنده آن است که در مدل تحقیق حاضر دارای اعتبار تشخیص  
 مناسبی است. 

 
 برازش مدل ساختاری 

طور قطعی گفت که مسیرها و صحت مدل  داشته باشد تا بتوان به  1/ 96باید مقدار بیشتر از    tآماره  
صورت  ، این مقادیر به7درصد تأیید شده است. به همین منظور، در جدول    95ساختاری با سطح اطمینان  

 خلاصه ارائه شده است تا بتوان با سهولت، مقادیر را بررسی کرد.  
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 ضرایب مسیر برآورد شده  -7جدول

 ضریب متغیر
انحراف  
 استاندارد 

 tآماره 
سطح  

 معناداری 

 0001/0 407/12 036/0 441/0 ایت سبز ضر ← تصویر برند سبز
 0001/0 473/10 039/0 404/0 اعتماد سبز   ← تصویر برند سبز

 195/0 297/1 023/0 030/0 هرت اخلاقی ش  ← تصویر برند سبز
 0001/0 069/7 068/0 483/0 هرت اخلاقی ش ← ایت سبزضر

 0001/0 042/7 061/0 433/0 هرت اخلاقی  ش ← اعتماد سبز
 0001/0 007/6 035/0 213/0 هرت اخلاقی ش ← ایت سبز ضر ← تصویر برند سبز
 0001/0 408/5 032/0 175/0 هرت اخلاقی  ش ←  اعتماد سبز  ← تصویر برند سبز

 
های برازش در حد قابل  دست آمده برای شاخص همانطور که در جداول مشخص است کلیه مقدار به  

باشند بر این اساس برازش کلیت مدل تأیید گردید. برای بررسی فرضیه تحقیق نتایج همان گونه  قبولی می 
 .(3و  2های )شکل که اشاره شد در دو حالت ضرایب استاندارد و ضرایب معناداری ارائه شده است

 

 
 تخمین استاندارد مدل برازش شده در حالت  -2شکل 
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 (  tبوت استرپ )مقادیر   -3شکل 

 
 خلاصه نتایج فرضیات نشان داده شده است  8در جدول  

 
 هاخلاصه نتایج آزمون فرضیه  -8جدول

 نتیجه شرح فرضیه 
 تأیید معنادار دارد. مثبت تری تأثیر شایت سبز مضتصویر برند سبز بر ر اول
 تأیید معنادار دارد.  مثبت تری تأثیرشتصویر برند سبز بر اعتماد سبز م دوم

 رد معنادار دارد.  مثبت هرت اخلاقی بانک تأثیرشتصویر برند سبز بر  سوم 

 تأیید معنادار دارد.  مثبت هرت اخلاقی بانک تأثیرشتری بر شایت سبز مضر چهارم 

 تأیید معنادار دارد.  مثبت هرت اخلاقی بانک تأثیرشتری بر شاعتماد سبز م پنجم 

 ششم
هرت اخلاقی  شتری بر شایت سبز مضمیانجی ر شتصویر برند سبز با توجه به نق 

 معنادار دارد.   مثبت بانک تأثیر
 تأیید

 هفتم
هرت اخلاقی  شتری بر  شمیانجی اعتماد سبز م شتصویر برند سبز با توجه به نق 

 معنادار دارد.   مثبت بانک تأثیر
 تأیید

 

 نتیجه گیری  بحث و 

معنادار    ر یتأث  ی سبز مشتر  تیبرند سبز بر رضا   ر ی تصوکه  گرفت    جهی توان نتمی   ق یتحق  ی هاافته یبر اساس     
را منتقل کند    ی طیمح  ی داریاز اصالت و تعهد به پا   ی از برند سبز ممکن است حس  یقو  ر یتصو  کیدارد.  

افزامی  که به  منجر  پا  یانیمشتر   شود.  یمشتر  تیرضا  شی تواند  به  دهند  می   تیاهم  یط یمح  یداریکه 
  ی و وفادار  تیرضا  شی را انتخاب کنند که منجر به افزا  ی برند سبز قو  ری با تصو   ییهابانک ممکن است  

،  (1398)  ای ن  یدی رش،  (1400پور )  ی و زک  یآموس های پژوهش حاضر با نتایج تحقیقات  یافته   شود.می   یمشتر
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  ی محیطزیستروند رو به رشد به سمت رفتار مصرف کننده آگاهانه از نظر    تحقیق   ی هاافتهباشد. ی می   همسو 
که به    ییاست. برندها   یمحیطزیست  یهای از مسائل و نگران  یآگاه   شیاز افزا  یکند که ناشمی   را برجسته

  ر ی دارند و تصو   انی مشترجذب و حفظ    یبرا  ی شتریشوند، احتمال بمی   یتلق   ستیز  طی عنوان مسئول مح
گرفت   جهیتوان نت می  ق یتحق ی هاافتهی بر اساس  سبز دارد.  ی مشتر تیبر رضا ی قابل توجه  ری برند سبز تأث

  ط یکه برند را به عنوان مسئول مح ی انیمشتر معنادار دارد. ر یتأث ی برند سبز بر اعتماد سبز مشتر ر یتصو  که
  کنند.می   نان یخود احساس اطم  د ی خر  مات ی کنند و در تصممی   به برند اعتماد  اد ی دانند، به احتمال زمی   ستیز
  را منتقل کند که  یطیمح  یداری از اصالت و تعهد به پا  یاز برند سبز ممکن است حس   یقو  ر یتصو  کی

ارزش قائل هستند،    ی طیمح  ی داریپا   یکه برا  ی ان یمشتر  شود.   ی اعتماد مشتر  ش ی تواند منجر به افزامی
  ی مشتر  یاعتماد و وفادار   ش ی کنند که منجر به افزامی   را انتخاب   ی برند سبز قو  ر یبا تصو  یی احتمالاً برندها 

   ( 1400پور )  ی و زک  ی آموس،  (1401)  گانهی   ی طباطبائهای پژوهش حاضر با نتایج تحقیقات  یافته   شود.می
 باشد.  می  همسو 

منجر به   تواند ی سبز شود که م ی منجر به سطوح بالاتر اعتماد مشتر تواندی از برند سبز م  یقو  ریتصو کی
نها  ی حفظ مشتر  ،یوفادار   شیافزا در  با همسو کردن محصولات،    هابانکشود.    یتجار   تیموفق   تیو 

وفادار   یمشتر  گاهیپا  ک ی توانندی م  ،یطیمحست یز ی داری و پا یر یپذت یخود با مسئول یهاخدمات و ارزش 
و    گذارند ی خود را به اشتراک م   یهاکنند که ارزش   جادیا  ستیزط ی کنندگان آگاه از محمتشکل از مصرف 

برند    ری تصو  ق یتحق   ی هاافتهیبر اساس    خدمات خود هستند.  ای محصولات    یبرا  مهی به پرداخت حق ب  لیما
  دای پ  یمدرک  چ یه  ق یتحق   ن ی است که ا  یمعن   ن ی به ا  ن ی ادارد.  نمعنادار    ریبانک تأث   ی سبز بر شهرت اخلاق

ی  ل یو تحل  ح یتوض  بانک دارد.  یبر شهرت اخلاق   یقابل توجه  ریبرند سبز تأث  کی  ری نکرد که نشان دهد تصو
مصرف کنندگان ممکن است از  د، بدین صورت است که  شته باوجود داش  جه ینت  ن ی ا  ی برا  است  ممکن   که

بانک    نکنند.   ی بانک، آنها را مهم تلق   یاعتبار اخلاق  یاب یدر ارز  ا یبانک آگاه نباشند    ی طیمح  ستیابتکارات ز
  ر یخود انجام ندهد و درک تصو   یطیمحستیابتکارات ز  ج یترو  یبرا  یقابل توجه  یهاممکن است تلاش 

  یطیمح  ستیز   یممکن است تلاش ها  مصرف کنندگان  .کندی کنندگان دشوار ممصرف   یبرند سبز را برا
  بگذارد.   یمنف   ر یبانک تأث  ی تواند بر درک آنها از شهرت اخلاق  یکه م  نند،یبب  رصادقانه یغ  ا ی  ی بانک را سطح

کننده  ممکن است بر ادراکات مصرف   ی عملکرد مال  ا یارائه محصول    ،یمانند خدمات مشتر  یگریعوامل د
  از  افکنده باشند. هیبرند سبز سا  ریمثبت بالقوه تصو ری بانک مسلط باشند و بر هرگونه تأث یاز شهرت اخلاق 

  یهامجدد تلاش   ی ابیبه ارز   از ی ها ممکن است نکه بانک   دهد ی نشان م   افته ی  نی ا  ، یعمل   ی امدهای نظر پ
  کنندگان خود به مصرف  یطیمحست یانتقال مؤثر تعهدات ز  یخود برا  یارتباط   یهای و استراتژ   یداری پا

بر    تواندیکنند که م  زتمرک  یگر یعوامل د  ی ها ممکن است بخواهند روبانک  ن،یداشته باشند. علاوه بر ا
هر چند که سایر تحقیقات    مشارکت جامعه.   ا ی  ی مثبت بگذارد، مانند خدمات مشتر  ر یآنها تأث  ی شهرت اخلاق

مثبت    ریبرند سبز تأث   ریتصو معتقدند    (1398و همکاران )  وریغند. به طوری که  ده  ی را نشان م نیخلاف ا 
  ژه یارزش و   ی ارتقا  یها برابانک  ی برند سبز برا  ر یبرند سبز بانک ها دارد. بهبود تصو  ژه یبر ارزش و  یقو

بودن    یاو حرفه  ستیز   ط یبه مشارکت بانک در حفاظت از مح   انیمشتر   رای مهم است، ز   اریبرند سبزشان بس
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  ر ینشان داده است که تأث   قات یتحق   ن، ی بر ا  علاوه   . دهندی م  ی ادیز  ت یاهم  ستیز   ط ی محآن در حفاظت از  
  ر یشرکت سبز و توسعه محصول سبز و تصو  یاجتماع   تیسبز، مانند مسئول یابی بازار  یهامؤلفه   نیب  یمثبت

و    یاعتبار اخلاق  تواندی از برند سبز م   یقو  ریتصو   کیکه    دهدی نشان م  ن یها وجود دارد. ا برند سبز بانک 
ا  ی طیاعتبار مح را  این    که  دهد ی شواهد موجود نشان م  ن، ی بنابرا  دهد.   ش ی فزابانک  یافته های  برخلاف 

  ن یها دارد. ابانک   ی طیمحستیو اعتبار ز   ی بر شهرت اخلاق   ی مثبت و معنادار  ر یبرند سبز تأث  ر یتصو  تحقیق،
  ی نم   دییجستجو تأ   ج یبانک ندارد، توسط نتا   یبر شهرت اخلاق   ی قابل توجه   ریبرند سبز تأث  ر یفرض که تصو 

 شود. 
  ر یبانک تأث  ی بر شهرت اخلاق  یسبز مشتر  تیرضا  گرفت که  جهیتوان نتمی  ق ی تحق  یهاافتهی بر اساس  

  ی قو  یشهرت اخلاق  یهستند، احتمالاً بانک را دارا  ی که از ابتکارات سبز بانک راض  ی انیمشتر معنادار دارد.  
  ی برند منجر به وفادار  کیاز خدمات   یمشتر  تیدهد که رضا  ی نشان م  ی وفادار-خدمات  مدل   دانند.  یم
سبز بانک    ی هااز تلاش   ان ی. همانطور که مشتر ابدی   م یتعم  ز ین  ی تواند به شهرت اخلاق  ی شود که م  یم

  ر ی به تأث  نجرکه م  دانند ی م  ر یپذ ت یمسئول  ی احتمالاً بانک را قابل اعتماد و از نظر اخلاق  شوند،ی م   تری راض
مطابقت    یشرکت   یاجتماع  تیمسئول  اتیبا مفهوم ادب  نیهمچن  افتهی   نیا   .شودی آن م  ی مثبت بر شهرت اخلاق

  دهند، ینشان م  یشرکت   یاجتماع   تیمسئول  ی هاتیبه فعال  یکه تعهد قو   ییهاشرکت  دهدی دارد، که نشان م
ابتکارات سبز    ان ی مورد، مشتر  ن یکنند. در ا  جاد یاعتماد ا  نفعان یداده و با ذ   ش ی شهرت خود را افزا  توانند یم

مثبت بر شهرت    ری کنند که منجر به تأث  یدرک م   یشرکت  یاجتماع  تیمسئولاز    یشکل  وانبانک را به عن
 شود.  ی آن م  یاخلاق

ارائه م  ی مطالعه شواهد  ن یا  جه، ینت  در تأث  یمشتر  تیدهد که رضا  یرا  توجه   ری سبز  بر شهرت    یقابل 
را برآورده    ان ی سبز که انتظارات مشتر  یهادر طرح   ی گذاره یبا سرما  توانندی ها م بانک دارد. بانک   یاخلاق

ا  کنندیم اعتماد  افزا  ی شهرت اخلاق  کنند،ی م  جاد ی و  ا  در   دهند.  شی خود را  بدان معناست که    نی عمل، 
بابانک با تلاش   یمشتر  تیرضا  دی ها  قرار    تیخود در اولو  ی بهبود شهرت اخلاق  یسبز خود برا  ی هارا 

اعتماد    نفعانیو ذ  انیتوانند با مشتر   یبانک ها م  ،ی طیمح  ستی ز  ی داریبه پا   یدهند. با نشان دادن تعهد قو 
  ی رقابت  یدر چشم انداز بانکدار   ژه یامر به و ن ی شود. ا ی م  نها مثبت بر شهرت آ ر ی کنند که منجر به تأث جاد یا

  ی شتریمطالبات ب  یاجتماع   تیخود از نظر مسئول  ی از موسسات مال   ی ا  ندهی به طور فزا  ان ی که مشتر  یامروز
 دارند، مهم است. 

تأث  یبر شهرت اخلاق   یسبز مشتر   اعتماد   گرفت که  جه یتوان نتمی   ق یتحق  ی هاافتهی بر اساس     ر یبانک 
دارد. مسئول    یان یمشتر  معنادار  را  بانک  بمی   یمحیطزیست که  است  ممکن  عملکردها  شتریدانند    یبه 

حس   کی  شود.می  یشهرت اخلاق شیبانک اعتماد کنند و به آنها احترام بگذارند که منجر به افزا یاخلاق
تواند شهرت  می   نی شود که همچن  یو حفظ مشتر  یوفادار  شیتواند منجر به افزامی   از اعتماد سبز  یقو

ممکن است    دهند ی قرار م  ت یرا در اولو  یطی محستیز   ی داری که پا  ییهابانک  دهد.   ش ی بانک را افزا  ی اخلاق
  به  شود.  انی مشتر  یاعتماد و وفادار   شیمنجر به افزا  تواندی باشند که م   یتر ی قو  یاخلاق   ینماقطب  یدارا

مسئولانه   ی هااست یو س هاوه یش ق ی از طر ان یبا مشتر ی رابطه قو ک ی جاد ی ا ت یاز اهم افته ی ن ی ا ، یطور کل
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های پژوهش حاضر با  یافته   . کندی م  تیها حمابانک   یبرا   یقو  ی شهرت اخلاق  جادیبه منظور ا   یطیمح
تحقیقات   مشتر  کندی م   شنهادیپ  ها افتهی  باشد.می   همسو (  1395)  ی سلوکنتایج  سبز  اعتماد    ر یتأث  یکه 

با سطوح    ان یدهد که مشتر می   نشان   هیفرض  نی بانک دارد. ا  یبر درک آنها از شهرت اخلاق   یتوجه قابل
که    یکنند، در حال می   درک   ی قو  یشهرت اخلاق  کیبانک را به عنوان    ادیبالاتر اعتماد سبز به احتمال ز

  ی تر  فیضع  ی اعتبار اخلاق  ی تر اعتماد سبز ممکن است بانک را به عنوان دارا  ن ییپا  سطوح با    ان یمشتر
 درک کنند. 

  یهاو ارزش   یسبز مؤثر و معتبر که با استراتژ   ی هاطرح   یخود را با اجرا   یتوانند شهرت اخلاق ها می بانک 
  ش یرا افزا  ی مشتر  ت یتوانند رضاها می کار، بانک  ن یدهند. با انجام ا   شیدارد، افزا  ی آنها همخوان  ی کل  ی تجار

نشان    هیفرض  ن ی ا کنند.  جاد ی خود اعتماد ا  ان یکنند و با مشتر  ب را جذ  ستی ز ط یآگاه از مح ان ی دهند، مشتر
که سطوح بالاتر    یی وجود دارد، جا   یو شهرت اخلاق  یاعتماد سبز مشتر  ن یب  یم یکه رابطه مستق  دهدیم

که به    یان یاست که مشتر  دهی ا  ن یبر ا  ی رابطه مبتن  ن ی . اشودی م  تر ی قو  یاعتماد سبز منجر به شهرت اخلاق
مثبت    یهاارزش   ی احتمالاً بانک را دارا  ند،بانک اعتماد دار  ی و اجتماع   یمحیطزیست مسئولانه    یعملکردها

 . دانندی م ی اخلاق ت یو شخص
سبز    تیرضا  یانجی برند سبز با توجه به نقش م  ریتصو   گرفت که  جهیتوان نتمی   ق یتحق  یهاافته یبر اساس  

  ت یرضا  یگر ی انج یها با مبرند سبز بانک  ری تصو  ن، ی بنابرامعنادار دارد.    ر یبانک تأث  ی بر شهرت اخلاق   یمشتر
خود را    یتوانند شهرت اخلاق   ی آنها دارد. بانک ها م   ی بر شهرت اخلاق  یمثبت معنادار   ر یسبز، تأث   یمشتر

سبز که    یسبز و محصولات بانکدار   ی ابیبازار   ی طرح ها  قی از برند سبز از طر  ی قو  ر یتصو  کی  جاد یبا ا
  ی را ارائه م ی مطالعه شواهد نی ا جه،ینت در کند، بهبود بخشند. یم ی را راض ستیط ز ی آگاه از مح ان یمشتر

  تیبا واسطه رضا  ری تأث  نیبانک دارد و ا   یبر شهرت اخلاق   یمثبت قابل توجه   ر یبرند سبز تأث  ری دهد که تصو
برند سبز با توجه   ر یتصو گرفت که جهیتوان نتمی  ق ی تحق یهاافته یبر اساس همچنین سبز است.  یمشتر

از برند    یقو   ر یتصو  ک ی  معنادار دارد.   ر یبانک تأث  ی بر شهرت اخلاق  یاعتماد سبز مشتر  یانج یبه نقش م
  ش یمنجر به افزا  تواند را منتقل کند که می   ی دار یو تعهد به پا   یمحیطزیست  تیتواند حس مسئولسبز می 

به   شتریدانند ممکن است بمی  یمحیطزیستکه بانک را مسئول   ی انیمشتر شود.  ان یاعتماد و احترام مشتر 
   شود.می   یشهرت اخلاق   ش یبانک اعتماد کنند و به آنها احترام بگذارند که منجر به افزا  یاخلاق   یعملکردها

و روابط    غات یتبل  ، یاجتماع   ی هامختلف مانند رسانه   ی و ارتباط  ی ابیبازار   ی هاکانال   ق یاز طر  د یها با بانک
اولو  ی قو  یری تصو  جادیا  ،ی عموم در  را  خود  سبز  برند  ا  تی از  دهند.  شکل   نی قرار  درک    یدهبه 

  ن، ی. علاوه بر اکندی کمک م  انیاعتماد با مشتر  جادیو ا  یط یمح  یداری کنندگان از تعهد آنها به پامصرف 
را برآورده    ان یبالا تمرکز کنند که انتظارات مشتر  تیفی بر ارائه محصولات و خدمات سبز با ک  د ی ها بابانک

 . دانند ی م ی قو یشهرت اخلاق  یبانک را دارا ادیبه احتمال ز یراض  ان ی مشتر رای ز کند، یم
توانند اعتبار  می   دهند، می   قرار   ت یسبز در اولو  ی برندساز  ق یرا از طر   یمحیطزیست   یدار یکه پا   یی هابانک
از حد بر    شی ب  د یحال، تاک  ن یدهند. با ا   شی به اعتبار سبز خود افزا  ان یخود را با جلب اعتماد مشتر  ی اخلاق

  فیرا تضع   ی برساند و اعتماد مشتر  بیآس  ی به اعتبار اخلاق  تواند ی سبز بدون اقدام مشخص م  ی برندساز
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  یمحیطزیست یبه عملکردها   انیاعتماد مشتر   ش یبا افزا   تواند می   برند سبز   ک ی  ر یتصو  ، یطور کل   به   کند.
 . داشته باشد ی بر شهرت اخلاق ی مثبت ر یبانک، تأث یاجتماع  تیو مسئول

 
 پیشنهادات کاربردی 

از طریق راهکارهای عملی زیر تصویر برند سبز خود را    توانندها می های پژوهش، بانکبر اساس یافته    
  ر یتصو . با توجه با نتیجه فرضیه  تقویت کرده و تأثیر مثبتی بر رضایت، اعتماد و شهرت اخلاقی خود بگذارند 

 :  اقدامات زیر را انجام دهد  تواند بانک می ی، سبز مشتر ت یبرند سبز بر رضا
کند تا    دیخود تأک  یو ارتباط   ی ابیبازار   یها در تلاش   ی داری و پا  ست یز  طی بر تمرکز خود بر حفاظت از مح

 ها ارزش قائل هستند، جلب کند. جنبه   نی ا یرا که برا ی انیمشتر
انداز سبز که بخشی از سود آن به  های پس زیستی، مانند حساب های بانکی با مزایای محیط ارائه حساب  

 د. محیطی اختصاص یابزیست  های پروژه
های کاهش کربن، تصویر برند  های حوزه انرژی تجدیدپذیر و پروژهتوانند با حمایت از استارتاپ ها می بانک

 .سبز خود را تقویت کنند
کند    تیخود را تقو  ی طیمح  ری استفاده کند تا تصو  امی سبز مانند لوگو، رنگ و پ  برنداز عناصر    تواندبانک می

 دهند جلب کند. می  تیاهم ی داری را که به پا یان یو مشتر
  نان یخود نظارت کند تا اطم  یط یو عملکرد مح  ر یرا از تصو  یمشتر  تیبه طور منظم رضا  تواندبانک می

 کند.خود را برآورده می  انی حاصل کند که انتظارات مشتر

اقدامات زیر را انجام    تواندبانک می ،  یبرند سبز بر اعتماد سبز مشتر  ر یتصوبا توجه با نتیجه فرضیه      

 : دهد
  ت ی نشان دادن تعهد خود به مسئول  یموفق خود را برا  یمحیطزیست  یعملکرد و دستاوردها   دیبانک با
 برجسته کند.  ان یاعتماد با مشتر جاد یو ا ی محیطزیست

با مسئول   د یبانک  به  خود  تعهد  مداوم  دادن  نشان  با  تا  کند  شهرت    کی   ،یمحیطزیست   تیتلاش 
 کند.  جاد ی قابل اعتماد ا ی محیطزیست

اعتماد و اعتبار    جاد یا  ی برا  ان یو تعهد خود به مشتر   یمحیطزیستبه طور شفاف در مورد عملکرد    د یبانک با
 ارتباط برقرار کند. 

تواند اقدامات زیر را انجام  بانک می ی،  بر شهرت اخلاق  ی سبز مشتر  تیرضا با توجه با نتیجه فرضیه      
 : دهد

و   د نکن جاد ی مثبت ا ی ری تا تصو د را برجسته کن   ی ابیبازار  ی ها ن یسبز بانک در کمپ ی ابتکارات و دستاوردها
 . د ناعتماد کن ان یمشتر

و ابتکارات سبز بانک ارائه   یطیمح  ستی ز  یداری پا  تیکارکنان در مورد اهم  ی منظم برا  یجلسات آموزش
سبز بانک آگاه و    یحاصل شود که کارکنان در مورد تلاش ها  نانیکمک خواهد کرد تا اطم  نی . ادده 

 مشتاق هستند. 
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به    نی . ادکن  جادیدر مورد ابتکارات و خدمات سبز بانک ا  انیبازخورد مشتر  یجمع آور  یرا برا  یستمیس
نظرات آنها ارزش    یدهد که بانک برا  ی نشان م  ان یکند و به مشتر  ی بهبود کمک م  ی ها  نه یزم  یی شناسا

 قائل است. 
  ی ها نهیگز یبرا  انی رو به رشد مشتر  یکه تقاضا  د یاز محصولات و خدمات سبز را ارائه ده  ی عیوس  فیط

سازگار با    ی اعتبار  یمانند کارت ها   یتواند شامل محصولات  ی م  ن یکند. ا  ی را برآورده م  دار یپا   ی بانکدار
برا  ست، یز  طیمح ها   یگذار  هیسرما  یفرصت ها  وکارآمد    یانرژ  ی پروژه ها  ی وام    ستیز  یدر طرح 
   باشد.  یطیمح
سازمان    کی عنوان  بانک به   کی  یبانک وقتسبز  به تعهد  بر    برند سبز  ریتصو تاثیر  ضیه  با توجه به فر    

  ز یآن ن  یبلکه اعتبار اخلاق   ابد، یی م   شیبه آن افزا  یتنها اعتماد عموم شناخته شود، نه  ستیزط یدوستدار مح
  ن یا   تیتقو  یبرا  ی کاربرد  شنهاداتی. در ادامه، پشود ی م  شتریو جامعه ب  گذارانه یان، سرما یمشتر   انیدر م

 ارتباط ارائه شده است: 
نشان    ان یاعتماد و اعتبار نزد مشتر   جاد یا  ی قابل اعتماد خود را برا   ی محیطزیست عملکرد    تواندبانک می 

 دهد. 
اعتماد و اعتبار برجسته    جادیا   یقابل اعتماد خود را برا  یمحیطزیست  ی هاوه ی ها و شاستدلال   تواندبانک می 

   کند.
بر صداقت    ان یاعتماد و اعتبار نزد مشتر   جادی ا  ی خود برا  ی ابیبازار   ی هاو تلاش  غاتیدر تبل  تواندبانک می 
 کند.  د یخود تأک

می انکب گزارش ها  و  توانند  کربن،  انتشار  کاهش  انرژی،  مصرف  کاهش  مورد  در  سالانه  های 
 .های پایدار خود منتشر کنندگذاری سرمایه 

 WWF یا Greenpeaceهای معتبری مثل  یا همکاری با سازمان  ISO 14001 دریافت استانداردهایی مانند  

 .های سبز بانکبرای تأیید سیاست 
  رضایت سبزتوانند علاوه بر بهبود تصویر برند سبز، ها می با اجرای این پیشنهادات عملی، بانک     

مشتریان را افزایش داده، اعتماد عمومی را تقویت کرده و در نهایت، شهرت اخلاقی خود را در بازار  
 .رقابتی بانکداری ارتقا دهند

 
 های آینده پیشنهادات برای پژوهش 

  های تکراری به محققان بعدی پیشنهادی های پژوهش و جلوگیری از انجام پژوهش با توجه به محدودیت 
 شود:  می

 . ابد ی  شی ها افزاافته ی م یتعم تیبانک را شامل شود تا قابل نیکه چند  دهندای را انجام  مطالعه
برند سبز بر شهرت    ر یسال طول کشد تا اثرات بلندمدت تصو   ن یکه چند   دهند انجام    ی مطالعه طول   کی

 بکشد.  ریرا به تصو  یاخلاق
جامع    فی تا ط  کنندمتمرکز استفاده    یهامصاحبه و گروه   ،یمتعدد مانند نظرسنج   یریاندازه گ   ی از ابزارها

 . دیبکش  ریسبز را به تصو  تیاز عوامل مؤثر بر اعتماد و رضا یتر
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تا    د نریو نوع شغل را در نظر بگ  لات یسن، درآمد، سطح تحص  ،ی شناس  تی کننده مانند جمع  ل یعوامل تعد
 گذارد. می  ریتأث ی برند سبز و شهرت اخلاق ری تصو ن یعوامل بر رابطه ب نی که چگونه ا دن بهتر درک کن

  نی بر اساس ا  توانندی م   ندهیمحققان آ  ،یقات یتحق  شنهادات یپ  نی ا  بیو ترک  هات یمحدود  ن یپرداختن به ا   با
 ارائه کنند.  یدر صنعت بانکدار  ی برند سبز و شهرت اخلاق ر یتصو  نیاز رابطه ب یترمطالعه و درک جامع 
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