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Abstract 

Objective  

Numerous environmental challenges and issues have emerged, including the exacerbation of 

environmental pollution, particulate matter concerns, and problems related to water and air pollution. 

These challenges also extend to jeopardizing food security and pollution resulting from electronic 

waste disposal. In response to these issues, along with the intensifying pressure of public regulations 

and competition among a wide range of organizations, there is a growing need to prioritize 

environmental matters and consumer health. Organizations are increasingly recognizing the 

importance of balancing these concerns with their traditional focus on profit and sales. Along with the 

companies that are determined to provide environmentally friendly products and consider this to be 

their duty and social responsibility, some companies try to deceive customers by claiming to produce 

green products. Some companies have used methods such as greenwashing to mislead consumers to 

benefit from the benefits of this claim by claiming to pay attention to environmental issues. The 

present research was conducted to present a model of the formation of the phenomenon of brand 

greenwashing in Iranian organizations. This study utilizes a mixed-method approach, combining both 

qualitative and quantitative methods within the inductive paradigm. In terms of its purpose, it adopts 

an inductive approach, while in its nature and method, it follows a sequential exploratory design. 

 

Methodology  

The research's statistical population consisted of 15 marketing management professors from Iranian 

universities, all of whom specialized in the field of marketing and had published articles related to 

social marketing. The selection of participants followed the principle of theoretical adequacy, 

employing a purposeful sampling method. In the qualitative part, a semi-structured interview was used 

to collect data, the validity and reliability of which was confirmed using the CVR coefficient and the 

Kappa-Cohen test, and the data obtained from the interview were analyzed using the Atlas.ti software. 

The theme was analyzed based on coding. The indicators and components of brand greenwashing 

were identified from the codes obtained from these interviews. In the quantitative part, a pairwise 

comparison questionnaire of the interpretive structural approach was used to collect data, and its 

validity and reliability were confirmed using content validity and retesting, presented using the 

interpretive structural method of the greenwashing brand model. 
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Findings 

The study's findings reveal the indicators and components of brand greenwashing and propose a five-

level model to describe brand greenwashing. In the proposed model, the fifth level encompasses 

weaknesses or the absence of transparent laws, the presence of ambiguous regulations, pressures from 

both internal and external stakeholders, stringent standards, and a general lack of transparency. In the 

research model, the fourth level encompasses the creation of space for extensive media claims, the 

emergence of negative word-of-mouth advertising, legal restrictions for non-green products or 

practices, the imperative of documenting green claims, and strategies aimed at undermining 

competitors. The lack of mechanisms for evaluating green claims, covering the real weaknesses of 

green, superficiality and ignorance of customers about green activities, and brand deception form the 

third level of the developed model. magnifying and exaggerating the performance, creating an 

atmosphere of green mistrust, the short-term horizon of the brand, and taking advantage of the benefits 

of being green constitute the second level of the model. At the first level of the model, factors such as 

changes in customers' consumption patterns, the utilization of green laws for financial gain, the 

reduction of the company's long-term value, and the brand's weak performance are recognized. 

 

Conclusion 

The results indicate that companies are trying to convince their stakeholders to obtain financial 

resources (profitability) with the help of the greenwashing approach. Also, the results show that brand 

washing will ultimately lead to poor performance and a decrease in the value of the company in the 

long run. Based on the recorded findings, the obtained model suggests that the fifth level termed the 

foundational level, exerts the most significant influence on the subsequent levels of the model: the 

fourth, third, and second levels. These levels interact with their preceding ones and impact the 

following ones. Ultimately, the first level, known as the outcome level, is recognized as the most 

influential within the model. 
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  چكيده
 ـ. اجرا شـد ي ريتفس يساختار كرديرو و با استفاده ازبرند  ييسبزشو دهيپد يريگ مدل شكل ترسيم پژوهش حاضر با هدف :هدف  ناي

و  تي ـو از نظـر ماه  ياز نظـر هـدف كـاربرد    ،يياستقراآن  ميپارادا .است يو كم يفيك كرديبا رو ختهيآم هاي پژوهشپژوهش از نوع 
  .است يمتوال يروش اكتشاف

و بـا اسـتفاده از    ينظـر  تي ـبر اساس اصل كفاكه  بودندكشور  يها دانشگاه يابيبازار تيريمد استادان ،پژوهش يجامعه آمار :روش
 يبـرا  ،يف ـيكدر بخـش   .انتخـاب شـد   لازم براي پژوهشهاي  براي مصاحبه و كسب داده ها آناز نفر  15 ،هدفمند يريگ روش نمونه

بـه  و آزمـون كاپـا كـوهن     CVR بيضر زآن با استفاده ا ييايو پا يياستفاده شد كه روا افتهيساختار مهياز مصاحبه ن ،ها داده يآور جمع
ند و بـدين  شـد  لي ـوتحل هي ـتجزو  بنـدي  ، دستهذاريگكداطلس تي  افزار آمده از مصاحبه با استفاده از نرم دست به يها داده .رسيد تأييد

 يبـرا  ،يريتفس ـ يسـاختار  كـرد يروو  يج ـزو سـه ينامـه مقا  از پرسش يدر بخش كم. شد ييبرند شناسا ييسبزشو يها مؤلفهترتيب، 
 يو با استفاده از روش سـاختار  رسيد تأييدبه  ييو بازآزما ييمحتوا ييروا طريق آن از ييايو پا ييروا د كهشها استفاده  داده يآور جمع
  .شدترسيم برند  ييمدل سبزشو ،يريتفس

 ييسبزشـو  هـاي  لفـه ؤم ،هـا  آن لي ـمصاحبه با خبرگان و تحل پس ازاست،  يمتوال ياكتشاف از نوعاز آنجا كه پژوهش حاضر  :ها يافته
نمونه  ياعضا انيدر م رود، كار مي به يريتفس يساختار كرديرو براي كه خبره نامه ها در قالب پرسش مؤلفه نيا در ادامه، .شد ييشناسا
 مـدل در نهايـت،  و كردنـد   برنـد را مشـخص   ييسبزشـو  يهـا  مؤلفـه هـا و   شـاخص  اني ـارتباط م ،خبرگان با پاسخ به آن وشد  عيتوز

  .خلق شدبرند  ييسبزشو دهيپد يريگ شكل
از ، خـود  نفعان يمتقاعدكردن ذ يبرا ،)يسودآور( يبه منابع مال يابيمنظور دست به ها شركتاز آن است كه  يحاك جينتا :گيري نتيجه

از  يبه منافع بـالقوه ناش ـ  دنيرس ،نيمختلف و همچن نفعان يبا هدف جلب توجه ذ ها شركتاين  .برند بهره ميبرند  ييسبزشو كرديرو
مسـائل   ،كـه در عمـل   يدر صـورت  ،كننـد  يم ـ يسـبز معرف ـ  يها شركتعنوان  عموم، خود را به انيو كسب شهرت در م يعملكرد مال

 نفعـان  يبـا ذ  نيعمال نمـاد اَ شيو نما ييكنند كه با استفاده از سبزشو تلاش مي ها شركت، در واقع .كنند ينم تيرا رعا يطيمح تسيز
 ينـوع  به. نائل شوند ،است شتريآوردن سود ب دست هب كه همان خود يبه هدف اصل ،برقرار كنند تا با كسب شهرت يروابط قابل اعتماد

ذكـر اسـت    شايان. دهند يانجام م يراحت را به انهكار فريبعمال اَ ،به آن يابيدستبراي و  ستها آرمان و هدف آن نيتر مهم ،كسب سود
. شـد ترسـيم   سـطحي  پنج مدل كيدر قالب  ،برند ييسبزشو هاي مؤلفهها و  شاخص ،يريتفس يساختار كرديكمك رو به ،تيكه در نها

  .شد هدخوامنجر و كاهش ارزش شركت  فيبه عملكرد ضع تيدر نها ،برند در درازمدت يشوو كه شست دادنشان  جينتا
  
  .ي، ارتباطات بازاريابيكار فريبسبزشويي، بازاريابي سبز، ادعاي سبز،  :ها كليدواژه

 .گيري پديـده سبزشـويي برنـد بـا اسـتفاده از رويكـرد سـاختاري تفسـيري         ارائه مدل شكل). 1402( الدين موسوي، سيد نجم: استناد
   .576 -554، )3(15، بازرگاني مديريت
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  مقدمه
گوا، ژانگ، وانگ، لي ( ستيز طيمح يآلودگ ديتشدل ياز قب مسائليو برجسته شدن  محيطي زيستمتعدد  هاي  بروز چالش

دفع از  يي ناشآلودگ يي،غذا تيامن ، به خطر افتادن)2014، 2گوا، تائو و گائو(و هوا  آب يآلودگ زگزدها،ير ،)2018، 1و تائو
را در  هـا  شركتاز  ياريگر، توجه بسيد مسائل ياريو بس) 2014، 3يو سوگانت يواكومارانس ،فرناندو(ي كيالكترون يها  زباله

افزايش اهميت مسائل . ن خصوص جلب كرده استيدر ا ها شركتت يو مسئول يطيمح ستيز مسائل سمت بها يسراسر دن
ي مختلف را وادار ها سازمانو فشار افكار عمومي،  ها سازمانمحيطي، در كنار افزايش مقررات عمومي، رقابت وسيع  زيست

كنندگان  و سلامت مصرف محيطي زيستاي هم به مسائل  بر توجه به كسب سود و فروش بيشتر، نگاه ويژه كرده تا علاوه
ش آگـاهي  يافـزا  ،تبـع آن  و بـه  محيطـي  زيستبا افزايش مشكلات  زمان هم). 2013، 4نگواكوه و امبه،نيرندا(داشته باشند 
دو دهه  يط. اند شده تر آگاه محيطي زيستملاحظات  در خصوص ها شركتان نفع يذن خصوص، بسياري از يعمومي در ا

فشار براي افشاي اطلاعات در مورد عملكرد  و مشتريان ها  كنندگان، دولت گذاران، مصرف مانند سرمايه ياننفع يذگذشته، 
جه رشد يدر نت). 2015، 5كيم و لاين(اند  ش دادهيو ارائه محصولات دوستدار محيط زيست را افزا ها شركت محيطي زيست
بـا   هـا  شركت، ستيز طير با محمحصولات سازگاافت يدر يبرا كنندگان مصرفاق يو اشتدر جامعه  محيطي زيست يآگاه

سـانتوس و   ،آنتـونس ( مواجهنـد  اننفع ـ يذاز طـرف   پاك يانرژ همراه با و داريمحصولات پا ديتول يبرااي  هنديفشار فزا
 محصـولات  يبرا يشتريببهاي  اند ليما ،يجهان كنندگان مصرف درصد66كه  دهد مي نشان قاتيتحق). 2015،  6هورتادو
ي اجتمـاع  تيمسـئول ك شركت متعهد به يعنوان  را به ها شركت ،انيمشتر نيا يوقت. پرداخت كنند ستيز طيمح داردوست
 بخرنـد رقبـا   هـاي   مـت ياز قبـالاتر   يمت ـيبا ق را ها شركت نيمحصولات ا تمايل دارند كهاد يبه احتمال زكنند،  مي تصور

 هـا  آني ها  ان، خواستهنفع يذتوجه به سودآوري و منافع  بر علاوهانتظار دارند كه  ها شركتو در مقابل از  )2015، 7نيلسن(
 ).1399، زاده ، پوراميني و سلمانچي فتوره(را مد نظر داشته باشند  محيطي زيستو همچنين مسائل 

 يابي ـبازار يها  ياستراتژتوسعه  سمت بهرا  ها شركت سبز، هاي  تيفعال يبرا ندهيفزا يتقاضاسو و  كين فشارها از يا
سـوق  ي آن اجتمـاع  تيشركت و مسـئول  از يمثبت ريتصوجاد يو ا كنندگان نشان دادن منافع خود به مصرف منظور به ،سبز

بـه   ييگـو  پاسـخ در  ،هكپارچ ـي يتجار اتيعملبه  دنيرس يبرا ها شركتو  )2018، 8، لي، كائو و هوانگژانگ(داده است 
ن خصـوص  ي ـي خـود در ا اجتماع تيمسئول رشيشدن و پذداريپا يسو هب ديبا ي،طيو مح ياجتماع يها  ينگرانو  ها  چالش

 محصـولات  ارخريـد  ومدافع محـيط زيسـت    مشتريانبراي جذب بازاريابي سبز ). 2015آنتونس و همكاران، (گام بردارند 
  ).2013، 10؛ چنگ و چانگ2011، 9چانگ( است يابزار بسيار مهم، دوستدار محيط زيست

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Guo, Zhang, Wang, Li & Tao 
2. Guo, Tao & Gao 
3. Fernando, Sivakumaran & Suganthi 
4. Nyirenda, Ngwakwe & Ambe 
5. Kim & Lyon 
6. Antunes, Santos & Hurtado 
7. Nielsen 
8. Zhang, Li, Cao & Huang 
9. Chang 
10. Cheng & Chang 
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كنـد، در   مـي  جـاد يز محصـولات سـبز ا  يتما يبرا يفرصت بهتر ،يطيبازاريابي سبز با در نظر گرفتن ملاحظات مح

آورد  دسـت  بـه  بيشـتري ه سـود  يو حاش ـ كنـد  نيـي تع تري گزاف يها متيق ،محصولات خود يتواند برا مي جه شركتينت
 دسـت  بـه  مزيـت رقـابتي  نـوعي   مسـئول ي غيرهـا  شـركت در مقابل  ،از طريق بازاريابي سبز ها شركت .)2022، 1مارتينز(

فـه  ين امر را وظيو ا اند هست قرار داديط زيمحصولات سازگار با محة كه عزم خود را در ارائ ييها كنار شركت در. آورند مي
ب ي ـدر فر يد محصـول سـبز، سـع   ي ـتول يز قرار دارند كه تنها با ادعـا ين هايي  دانند، شركت مي خود يت اجتماعيو مسئول
از  ،كننـدگان  كردن مصـرف  با هدف گمراه ها شركتبرخي از  ،واقع در .اند هدين موضوع را به چالش كشيان دارند و ايمشتر
، از منـافع حاصـل از ايـن ادعـا     محيطي زيستتا با ادعاي توجه به مسائل  اند يي همچون سبزشويي استفاده كردهها  روش
سبزشويي، دروغـي اسـت كـه شـركت در خصـوص فوايـد       ). 2011، 2لارسنوكسمورو و  يتبنو ،پارگوئل(مند شوند  بهره

 ).2019، 3، برنـارد و رحمـان  چن( گويد مي به مشتريان خود  محيطي زيستي ها  يا فعاليتمحصول، خدمات  محيطي زيست
هسـتند،   محصولات از آنچه واقعـاً دادن  كه براي پايدارتر جلوه ن حوزه استيدر اترفند بازاريابي رايج  نوعي »سبزشويي«

محيطي  هاي زيست كه شركت انتخاب است مسئلهن يبه ا كردن مشتريانراهي براي متقاعد ترفند اين. طراحي شده است
محصول نسبت بودن تر يا عاري از سموم  تر، سالم اغلب از طريق نشان دادن طبيعي ،چنين كاري. است كردهمثبتي اتخاذ 

ان مختلف و همچنين رسيدن به منافع بالقوه ناشـي از  نفع يذبا هدف جلب توجه  ها شركتاين  .شود انجام مي... وبه رقبا 
 ،در صورتي كـه در عمـل   ؛كنند مي ي سبز معرفيها شركت عنوان بهعملكرد مالي و كسب شهرت در ميان عموم، خود را 

كنند كه با استفاده از سبزشويي و نمايش اعمال نمادين،  مي سعي ها شركتكنند، اين  نميرا رعايت  محيطي زيستمسائل 
 ،آوردن سود بيشـتر اسـت   دست بهشان كه  ان روابط قابل اعتمادي برقرار كنند تا با كسب شهرت به هدف اصلينفع يذبا 

ب سبزشويي با توجه به افزايش تقاضاي محصولات سبز ناشي يترتن يبد). 2017، 4مابايلا، ولرو، كنته و سيانو(نائل شوند 
بـه   ،يي به اين نيـاز مشـتريان در سراسـر دنيـا    گو پاسخدر  ،ها شركتو ناتواني برخي از  كنندگان از افزايش آگاهي مصرف

 ؛ممكن است بي ضرر به نظر برسـد اگرچه سبزشويي ). 2013چن و چانگ، (در امر بازاريابي بدل شده است  يمسئله رايج
هاي واقعـي سـازگار بـا محـيط زيسـت       كند و از برنامه كنندگان را گيج مي مصرف ييسبزشو. استن ير از ايغاما واقعيت 

اين مفهوم بـه همـان انـدازه كـه بـراي       اما ؛دهند انجام نمي يطور مخرب سبزشويي را به ها شركتهمه  .سازد يممنحرف 
اطلاعـات نادرسـتي    ،سبزشويي ناخواسـته ب ين ترتيبد. كند گونه عمل مي براي بازاريابان نيز همين ،ستزا مابهامشتريان 

هاي نادرستي  كه انتخاب كندنيت را متقاعد  تواند مشتريان خوش كند و مي منتشر مي ،براي پايداري لازم استآنچه  دربارة
بـر سـر    يجد يكه مانع شود ميسبز  يابيبازار هاي  تينانه به فعاليو نگاه بدب ديترد شيفزاث اباعهمچنين، د و داشته باشن

 زيتماجاد يا رايز ؛دنبر يرنج م هاديترد نيا ازشدت  هي بسبز واقع يادعاها ،يطين شرايدر چن .است يواقع سبز يابيبازارراه 
بـه ايـن ترتيـب، پـژوهش     ). 2013چن و همكـاران،  ( است ياساس يچالش انيمشتر يبرا سبز يابيبازار يبخش نانياطمو 

  .به ارائه مدل سبزشويي برند بپردازد ،حاضر بر آن است كه با استفاده از رويكرد ساختاري تفسيري
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4. Siano, Vollero, Conte & Amabile 
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  مباني نظري و پيشينه پژوهش
ظاهر دوستدار محيط زيست اشاره دارد كـه بـا    به يها سازمانا يبرندها  يتوجه ا كميغفلت  يو گاه ياكاريسبزشويي به ر

كه واقعاً در مسـير دوسـتي بـا محـيط زيسـت       بيش از آن ها سازمانن يا. زنند مي نام حمايت از محيط زيست به آن آسيب
 ـ «كوشند با ظـاهر   مي ها شركت .كنند فعاليت كنند، براي سبز بودن تبليغ و هزينه مي حمايـت از محـيط   «و » ودنسـبز ب

سبزشـويي برگرفتـه از واژه   . هاي خود بر محـيط زيسـت را بشـويند و پـاك كننـد      منفي فعاليت هايرد پاي اثر ،»زيست
عمـل  . سـت ها  واقعيـت پنهان كردن آثـار جـرم يـا     ،منظور از سفيدشويي). 2009، 1ووس( سفيدشويي يا سفيدنمايي است

و اطلاعـات   هـا   قصد منحرف كردن روند بازجويي و تحقيقات يا ايجاد تـورش و سـوگيري در داده  و با  عمد بهسفيدشويي 
سـان و  (است  ها و اطلاعات سبز دادهاز سفيدشويي، تقلب در ارائه اي  هزيرمجموع عنوان بهسبزشويي نيز . گيرد مي صورت
واژه سبزشـويي بـراي   . شـود  مـي  انجـام  محيطي زيستسبزشويي نوعي از سفيدشويي است كه در عرصه ). 2019، 2ژانگ

وي واژه سبزشويي را ). 2018، 4آكتوران(مطرح شد  1986در سال  3اولين بار توسط محققي آمريكايي به نام جي وسترولد
وسترولد با مثـالي از  . آوردن منفعت مالي بيشتر به كار برد دست بهمعناي دستاويز كردن حامي محيط زيست بودن براي  به

به كاهش مصرف آب و مواد شوينده و در  ،ها  با اين مضمون كه استفاده دوباره از حوله ها  نصب پلاكاردهايي در اتاق هتل
اشاره  ،نه به اين موضوعوسترولد در مقاله خود با طع. به سبزشويي اشاره كرد ،شود ميمنجر  نتيجه كمك به محيط زيست

 ـ  زيـرا  اسـت؛  بـوده  ها  بلكه حفظ حوله ،نه حفظ محيط زيست ،كرد كه هدف از نصب اين پلاكاردها  ،داريدر صـنعت هتل
و  ردنـدا ربط چنداني به حفظ محـيط زيسـت    ،ها  شوي كمتر حولهو شود و شست مي تري محيط زيست آلوده شكل وسيع به

  .در پي دارد ها  مالي بيشتري را براي هتلفقط منافع 
 يهـا   ، برداشـت رعمـد يغ ايعمد  به كه كننده گمراه يها  وهيانواع ارتباطات و ش يبرا است جامع ياصطلاح ييسبزشو

 جيبـه تـرو   ييسبزشـو ). 2022، 5و همكـاران  نمـس ( كند مي القا به بازار سازمان را محيطي زيست عملكردمثبت كاذب از 
از آنچـه   ترسـبز  يعنـوان سـازمان   سازمان به يارتقا يبرا شتريصرف منابع ب ايسازمان  يطيمح ستيز يها نادرست تلاش

اهـداف،   ،يط ـيمح يهـا   يراتژاسـت  دربـارة  بندهيفر ايانتشار اطلاعات نادرست  ييسبزشو نيبنابرا ؛اشاره داردهست،  اًواقع
مقبوليـت   ،دوام در دنيـاي تجـارت  بايك استراتژي رقابتي  عنوان بهبازاريابي سبز  .سازمان است كي هاي و اقدام ها  زهيانگ

هاي سود بالاي مرتبط بـا بازاريـابي سـبز     توجه به حاشيه با). 2013، 6بابياك و ترندافيلووا(آورده است  دست بهاي  هگسترد
يـا حتـي جعـل     محيطي محصـولات خـود اغـراق    اطلاعاتي را در مورد ارزش زيست ،ها شركت، برخي از )1997، 7منون(

 عنـوان  بـه سبزشويي به ارائه يك كالا يا خدمت ). 2020، 8، ما و بايوانگ(گويند  مي »سبزشويي« كنند، به اين روش مي
يك كالاي سبز يا خدمت سبز اشاره دارد، در حالي كه چنين نيست، درواقع اقدامات سبزي است كـه هـدف آن افـزايش    
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2. Sun & Zhang 
3. Jay Westerveld 
4. Akturan 
5. Nemes et al. 
6. Babiak & Trendafilova 
7. Menon 
8. Wang, Ma & Bai 
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ايـن   كننـدگان  هدف اوليه سبزشويي اين است كـه بـه مصـرف   ). 2018، 1وهاب(سود شركت است نه حفظ محيط زيست 

، نازلي، تولوب(دهد  انجام مي يريت مسئولانه ردپاي محيطي خودهاي لازم را براي مد رويه كند كه سازمان احساس را القا
ارائـه يـك تصـوير عمـومي      منظور به ،معناي انتشار اطلاعات نادرست توسط سازمان سبزشويي به ).2021، 2آيدين و حقي

سبزشـويي يعنـي ادعاهـاي    ). 2018آكتـوران،  (ي دارد كـار  فريـب ، بـه عبـارتي قصـد    است مسئول محيط زيست از خود
 4طبق نظر دلمـاس و بوربـانو  ). 2012، 3چري و اسنيرسون(مشكوك يا گمراه كننده  رياكارانه، غيرصادقانه، محيطي زيست

 رةدربـا ضـعيف شـركت و تبليغـات مثبـت      محيطي زيستعملكرد : است سبزشويي حاصل ادغام دو رفتار شركت) 2011(
در مجمـوع   .شـود  مـي  ي ارتباطي و عمدتاً توسـط تبليغـات انجـام   ها  سبزشويي توسط رسانه .خود محيطي زيستعملكرد 

يـك   محيطـي  زيسـت شـركت يـا مزايـاي     محيطي زيستدر مورد اقدامات  كنندگان سبزشويي عمل گمراه كردن مصرف
خواهند از مزايـاي بازاريـابي    مي ها سازماندر سبزشويي ، )2015، 5راسلو  مورو يتبنو، پارگوئل(محصول يا خدمات است 

مغاير با رويكـرد بازاريـابي سـبز     كاملاً ها آنآنكه اقدامي در اين زمينه انجام داده باشند، يا حتي زماني كه اقدامات  سبز بي
خود بر اعتماد سـبز،  شود كه  مي كنندگان كه اين ادعاهاي نادرست باعث ايجاد شك در ذهن مصرف دمند شون است، بهره

  .)2017، 6؛ لئونيدو و اسكارميز2013چن و چانگ، (گذارد  مي منفي تأثيردهان  به قصد خريد و تبليغات دهان
 .شـود  روز دشوارتر مـي  بهاطلاع، روز براي افراد بي آنتكامل يافته است و تشخيص  جيتدر هب1980سبزشويي از دهه 

  از جمله؛  ،شود مي استفاده يسبز واقع يابيبازار يايبهره جستن از مزا يبرا يمختلف يها از روش ييدر سبزشو
 در  ،سـازند  محصولات خود برجسته مي در خصوصاغلب حقايق محيطي مثبت را  ها شركت :افشاي انتخابي

  .كنند حالي كه عمداً از ذكر موارد منفي اجتناب مي
 توجه را به يك اقدام مثبت جزئـي   ،كوشند مي برندهاآن  يمتعارف است كه ط ياين روش :نمادينهاي  كنش

   .ندارد آن برندمحيطي  يمنف چنداني در تغيير ردپاي تأثيرجلب كنند كه 
 در حـالي   ،آگاهي از محيط زيست را تبليغ كننـد  سمت بهبرندها ممكن است يك تغيير جديد  :مبادلات پنهان

   .گر ادامه داده استيد ينحو هار گذشته را بهمان رفتكه 
 سـاخته شـده بـا مـواد     (شركت ممكن است ادعاهايي در مورد سازگاري با محيط زيسـت   :عدم وجود مدرك

   .داشته باشد كننده تأييدمدارك يا ساير شواهد  ارائهبدون ) !ارگانيك
 مورد پايداري خود كه بيش از حد مبهم هستند، خود را آگـاه  توانند با بيان عبارات گسترده در  برندها مي :ابهام

ساخته شـده بـا مـواد    «و » غير سمي«، »جديد و بهبوديافته« :ند ازا ها عبارت مثال. از محيط زيست نشان دهند
  . »پذير زيست تخريب
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 ضـر را تبليـغ   هاي مفيد يك محصول م يكي از جنبه ها شركتافتد كه  اين زماني اتفاق مي: انتخاب بد و بدتر

   .كنند
 كه اگرچه از نظر  كنندكنند ممكن است از عباراتي استفاده  يي كه سبزشويي ميها شركت :شده عبارات اغراق

 . دهد خرد به او مي كننده مي اما درك نادرستي از محصولاتي كه مصرف ؛فني درست است

را سبز  ياز ادعاهاسه دسته  ،و همكارانش كانگونكه در آن كنند مي اشارهاي  هبه مطالع )2015( و همكاران لوئپارگ
  :كردند زيمتما

  ؛رنديگ كار مي بهرا  نادرست يادعاهاكه  يكسان .1
  ؛كمك كند سبز يادعا يي درستابيتواند به ارز مي كه كنند مي حذف يكه اطلاعات مهم را يكسان .2
عنـوان دروغ   را تحـت  هـا  آن توان مي كنند كه مي استفادهانداز  و دو پهلو و غلطمبهم  اتكه از اصطلاح يكسان .3

  .كردخلاصه  عدم وضوح قيطر ازدروغ  ايگفتن، دروغ گفتن با حذف 
 و 1سبزشـويي ادعـايي  : كنـد  ، ادبيات بازاريابي سـبز دو نـوع تبليغـات سبزشـويي را تعريـف مـي      يك دسته بنديدر 
سبزشويي ادعايي با استفاده از اصطلاحات نامعين يا قابل بحث، ايجاد ادعاهاي نادرست و دسـتكاري   .2ي اجراييسبزشوي

به عبارت ديگر، سبزشويي ادعايي  .)1991، 3، كارلسون و گراوكنگان(شود  مي ضروري انجام اطلاعات ادعاها براي حذف
پارگوئـل و  ( »كردن اسـت يـا از طريـق عـدم شـفافيت      گويي يا از طريق حذف كه اين دروغ دروغ گفتن« :عبارت است از

از سوي ديگر، سبزشويي اجرايي استفاده از عناصر برانگيزاننده طبيعت در تبليغات مانند تصاوير طبيعت ). 2015همكاران، 
را شـامل   )ها ها، جنگل يعني كوه( مناظر طبيعيو ) يعني پرندگان، دريا( ، صداها)مثال آبي، سبزبراي ( ها با استفاده از رنگ

 ي ازشناس نوع دو ،كارلسون و همكاران انجام شدهكه توسط اي  هدر مطالعن يهمچن .)2015پارگوئل و همكاران، (شود  يم
  . يكار فريب يادعا. 2 ؛يينوع ادعا .1 :مطرح شد سبز يادعاها

  :است يشامل پنج نوع شناس يينوع ادعا
  محصول؛ كي محيطي زيست يژگيمورد و در تمركز ادعاها :محورمحصول ) الف
روش دفـع   كي ـاي /و طيمح ـ يسـت يز دي ـتول فراينـد و  كي ـتكن كي ي ـاجرابا  يي در ارتباطادعاها :محور فرايند) ب
   ؛محيطي زيست
  ؛سازمان يبرا يستيز طيمح دوستدار ريتصو شيتمركز بر افزايي مادعاها: محورريتصو) ج
 درسـازمان   كي ي ـواقع ظاهر هب تيماه كه مستقل است هيانيب كيكه شامل  ييادعاها ):اغراق(يطيمح تيواقع) د 
  ؛ دهد ينشان م يينما را با بزرگ ت آنيا موقعي ستيز طيمح ارتباط
  ارائه شده است 1 شكلانواع ادعاها در . هستند بالا يهاادعاچند دسته از  ايدو  شاملكه  ييادعاها :يبيترك )ه
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   انواع ادعاها .1شكل 
  )1993، ، گراو و كانگانكارلسون(

 يبند طبقهز يي نكار فريب هايادعاگر تحت عنوان يي دنوع شناس كيدرتوان  مي ارائه شده در بالا را يانواع ادعاها
  :شود مي گونه پنج شاملكه  كرد

  ؛هستند دو پهلواز حد مبهم و  شيكه ب ييادعاها ـ وگنگ مبهم يادعاها) الف
  ؛آن است اعتبار ييآزما يي راستاطلاعات لازم براكه فاقد  ييادعاواضح؛  فيفاقد تعر اي /و يكل يادعاها) ب
  ؛يساختگ اي كه نادرست هستند ييادعاها ـ ا دروغ آشكاريدروغ  )ج
  ؛ هستند بالا يهاادعاچند دسته از  ايدو  شاملكه  ييادعاها ـ يبيترك) د
  .ستندين بندهيفر يژگيو يكه دارا قابل قبول يادعاها) ه
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متمركـز   ييكه بر سبزشـو  يقيك در داخل كشور تحقيو آكادم يات و منابع علميدر نشر پژوهشگر يبراساس بررس

 يق ـيدر تحق) 2022( ديگـران نمـس و  . شود مي يقات مرتبط در خارج از كشور بررسيتحق يدر ادامه برخ. افت نشديباشد 
 ارائـه و اشـكال مختلـف آن و    »سبزشـويي «تعـاريف   ي، به بررس ـييسبزشو يابيارز يكپارچه براي يتحت عنوان چارچوب

 .اند هشود پرداخت مي كه توسط بازيگران مختلف مطرح» سبز«ت ادعاهاي متنوع يفيصحت و ك يابزاري براي ارزيابي علم
كننـده   نقش تعـديل : بر مصرف آگاهانه سبز محيطي زيستنگراني  تأثير«در پژوهشي با عنوان ) 2021(لوت و همكاران وب

و خريـد سـبز آشـكار اسـت و      محيطي زيستهاي  نشان دادند كه نقش تعديلگر سبزشويي بين نگراني »ادارك سبزشويي
   .دهد مي بر رفتار سبز را كاهش محيطي زيستهاي  نگراني ادراك سبزشويي اثر

ها  و روش ييده سبزشويح پديبه تشر ييسبزشو هاي  م و شكليتحت عنوان مفاهاي  هدر مقال )2020(و همكاران  نتو
ده را ي ـن پدي ـن سطح و گونـه از ا يده پرداخته و چندين پديا يات نظريك ادبيتماتيسس يآن به روش بررس يشناس و گونه
يـك  : اثـر سـرريز رفتارهـاي سبزشـويي    «در پژوهش خود با عنـوان  ) 2020( و همكاران وانگ. كردند ييو شناسا يمعرف

برنـدهاي ديگـر در    كنندگان از محصولات سبز يافتند كه رفتار سبزشويي يك برند بر قصد خريد مصرف »رويكرد تجربي
همچنين نشان داده شده است كه ادراك سبزشويي از كل صنعت تاحدي رابطـه بـين رفتـار    . گذارد منفي مي تأثيرصنعت 

دهـد   اين، اين مطالعه نشان مـي  بر علاوه. كند مي سبزشويي يك برند و قصد خريد محصولات سبز ساير برندها را واسطه
منفـي بـا نگـرش برنـد      طور بهي از كل صنعت و قصد خريد محصولات سبز از ساير برندها كه رابطه بين ادراك سبزشوي

   .شود نسبت به ساير برندها در صنعت، تعديل مي
نشـان   »ها و باورهـا در مصـرف سـبز    اثرسبزشويي، نگرش«در پژوهشي با عنوان ) 2019( 1براگا جونيور و همكاران

هاي وفاداري، رضايت و منـافع را از دسـت    شود، آن محصول جنبه دادند كه وقتي سبزشويي دريك محصول شناسايي مي
كننده  ها و باورهاي مصرف نگرش ،علاوه هب .شود شود كه باعث سردرگمي در مصرف مي دهد و به محصولي تبديل مي مي

شوند و جنبه ريسك ادراك شده  مي ضايت و منافع ادراك شده هدايتي وفاداري، رها  توسط جنبه ها آندهد كه  مي نشان
چگونـه   در خصـوص اينكـه  تجربـي   پژوهشـي «در پژوهشـي بـا عنـوان    ) 2018(آكتوران  .شود مي ناديده گرفتهدر عمل 

به اين نتيجه دست يافت كه تداعيات برند سبز و اعتبـار   »گذارد؟ تأثير ميسبزشويي بر ارزش ويژه برند سبز و قصد خريد 
مثبـت و قـوي بـر قصـد خريـد       تـأثير گذارد و ا رزش ويژه برند سـبز   مي تأثيرطور مثبت بر ارزش ويژه برند سبز  به ،برند

غيرمستقيم بر طور بهارد و گذ منفي مي تأثيرآن سبزشويي بر تداعيات برند سبز و اعتبار برند  بر علاوه. كنندگان دارد مصرف
عنـوان   بـا  پژوهشـي در ) 2015( 2، سـانتوس و هارتـادو  اي ـوريال .گـذارد  منفي مـي  تأثيرارزش ويژه برند سبز و قصد خريد 

ده ياجتناب از پد يبرا ييكارها راه ي، به بررس»يياجتناب از سبزشو يبرا يياز به راهنماهاين: ييارتباطات چرخه عمر دارا«
ق ي ـاز طر ،داري ـشـهروندان در خصـوص توسـعه پا    يآگـاه  يده ـ ح اطلاعات و شكلينان از انتقال صحيو اطم ييسبزشو

سبزشـويي بـر تبليغـات     تـأثير «در پژوهشـي بـا عنـوان    ) 2014(چـن و همكـاران   . مناسب پرداختنـد  يابيارتباطات بازار
به اين نتيجه رسيدند كه سبزشويي بـر تبليغـات    »نقش ميانجي كيفيت ادراك شده سبز و رضايت سبز: سبز دهان به دهان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Braga Junior et al. 
2. Oliveira, Santos & Hurtado 
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نشان دادند كه سبزشويي بر كيفيت ادراك شده سبز و رضايت  ها آناين،  بر علاوه .گذارد منفي مي تأثيرسبز  دهان به دهان
دهد كـه كيفيـت ادراك    اين مطالعه نشان مي. سبز دارند دهان به دهانمثبتي بر تبليغات  تأثيرگذارد كه  منفي مي تأثيرسبز 

اين بدان معناست كه . كنند سبز را واسطه مي دهان به دهانشده سبز و رضايت سبز، رابطه منفي بين سبزشويي و تبليغات 
سبز دارد، بلكه از طريق كيفيت ادراك شده سبز و رضـايت   دهان به دهانمستقيم منفي بر تبليغات  تأثيرسبزشويي نه تنها 

  .منفي غيرمستقيم نيز بر آن دارد تأثيرسبز 

  پژوهششناسي  روش
اين پژوهش از لحـاظ هـدف،   . پژوهش حاضر يك پژوهش آميخته و به صورت كيفي و كمي و در پارادايم استقرايي است

 اسـت،  با توجه به اينكه پژوهش حاضر يك پـژوهش آميختـه  . و روش، اكتشافي متوالي استكاربردي و از لحاظ ماهيت 
   .شناسي پژوهش به تفكيك كيفي و كمي ارائه شود بايد روش

كـه بـا    هستند كشور يها جامعه آماري پژوهش در بخش كيفي و كمي، خبرگان متشكل از اساتيد بازاريابي دانشگاه
به اين ترتيب، بر اساس اصل . اند هاعضاي نمونه انتخاب شد عنوان به ها آننفر از  15گيري هدفمند،  فاده از روش نمونهاست

ابـزار گـردآوري اطلاعـات در بخـش كيفـي پـژوهش        .ي مورد نياز جمع آوري شدها  كفايت نظري، تا سر حد اشباع، داده
 تأييدكوهن  ـ  و آزمون كاپاي CVRمصاحبه نيمه ساختار يافته است كه روايي و پايايي آن به ترتيب با استفاده از ضريب 

  . ارائه شده است 1كه اطلاعات مربوط به آن در جدول  شد

  روايي و پايايي پژوهش در بخش كيفي. 1جدول
  اياييپ روايي

  مقدار  ابزار مورد استفاده  مقدار  ابزار مورد استفاده
  79/0  كوهن ـ كاپاي  CVR 51/0ضريب 

  
 60تـا   50در بـازه   مدنظر قـرار گرفـت كـه   ال ؤس 6مصاحبه  براي كه شوددر خصوص مصاحبه پژوهش بايد اشاره 

مقايسه زوجي است كه روايي و پايـايي  نامه  پرسش ،گردآوري اطلاعات در بخش كمي همچنين ابزار. اي انجام شد دقيقه
نامـه پـژوهش بايـد افـزود كـه ايـن        در خصوص پرسـش  .شد تأييدترتيب با استفاده از روايي محتوا وآزمون مجدد  به ،آن

صورت مقايسه زوجـي در اختيـار خبرگـان     نامه ساختاري تفسيري و به كه در قالب پرسش بودال ؤس 22نامه داراي  پرسش
 هـا،  آناكتشافي متوالي است، ابتدا با انجـام مصـاحبه بـا خبرگـان و تحليـل       از نوعاز آنجا كه پژوهش حاضر . قرار گرفت

نامه خبره كه براي رويكرد ساختاري تفسيري مورد  ها در قالب پرسش مؤلفهاين  سپس. هاي سبزشويي شناسايي شد لفهؤم
ي هـا   مؤلفـه و  هـا   در ميان اعضاي نمونه توزيع شد و خبرگان با پاسخ به آن ارتبـاط ميـان شـاخص    ،گيرد مي اراستفاده قر

ي هـا   مؤلفهو  ها  است كه در نهايت به كمك رويكرد ساختاري تفسيري شاخص گفتني. كردندسبزشويي برند را مشخص 
   .بندي شد سبزشويي برند در قالب يك مدل سطح
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  هشي پژوها  يافته
كمـك   بـه  كـار در حقيقت اين . ي سبزشويي برند مشخص شدها  مؤلفهو  ها  شاخص ،پس از انجام مصاحبه و بررسي متون

  . ي سبزشويي برند با ذكر منبع در جدول زير نشان داده شده استها  مؤلفهو  ها  شاخص. تحليل مضمون انجام گرفت

  ي سبزشويي برندها  مؤلفهو  ها  شاخص. 2جدول
  منبع  شاخص رديف منبع شاخص  رديف

 مصاحبه  رقبا  بيتخر  12  مصاحبه  شفاف نيفقدان قوان ايضعف   1

 ريغ يبرا يقانون يها تيمحدود  2
نگري و ناآگاهي مشتريان از  سطحي  13  مصاحبه  هاسبز

 مصاحبه  هاي سبز  فعاليت

  مصاحبه  مدت برند كوتاه ديافق د  14  مصاحبه  تيعدم شفاف  3
  مصاحبه  تغيير الگوي مصرف مشتريان  15  ادبيات نظري  سبز يادعاها يضرورت مستندساز  4
  ادبيات نظري  سبز ياعتماد يجو ب جاديا  16  مصاحبه  گيري از منافع سبز بودن بهره  5
  مصاحبه  و مقررات نيابهام در قوان  17  مصاحبه  گسترده يا رسانه يو ادعا يفضاساز  6

ادبيات مصاحبه و   ي و خارجيداخل اننفع يفشار ذ  7
  ادبيات نظري  برند يكار فريب  18  نظري

  مصاحبه  و اغراق عملكرد يينما بزرگ  19  ادبيات نظري  بلندمدت شركت شكاهش ارز  8
  مصاحبه  برداري مالي از قوانين حامي سبز بهره  20  مصاحبه  انهگير سخت ياستانداردها  9

 يابيارز يها سازوكارعدم وجود   10
  مصاحبه  عملكرد برندضعف   21  مصاحبه  سبز يادعاها

  ادبيات نظري  منفي دهان به دهانتبليغات   22  مصاحبه  ي واقعي سبزها پوشش ضعف  11
  

طراحي مـدل از رويكـرد سـاختار ـ تفسـيري       منظور بهي سبزشويي برند، ها  مؤلفهو  ها  بعد از مشخص شدن شاخص
ي مـذكور در يـك قيـاس زوجـي وارد مـاتريس      هـا   مؤلفهو  ها  لازم است كه شاخص نخست ،در اين گام. بهره گرفته شد

 در حقيقت ايـن روابـط بـه كمـك نمادهـايي مشـخص      . شودبه وسيله خبرگان تعيين  ها آنساختاري شده و روابط ميان 
ل بنابراين در جدول زير نمادها و اصو. كنند مي شود و خبرگان براساس اين قواعد و اصول ماتريس ساختاري را تكميل مي

  .مربوط به آن نشان داده شده است

  روابط مفهومي در ماتريس خود تعاملي. 3جدول 
  مفهوم نماد  نماد
V i  منجر بهj عامل سطر (شود  ميi ساز رسيدن به ستون  زمينهj است(  
A j  منجر بهi عامل سطر (شود  ميj ساز رسيدن به ستون  زمينهi است(  
X  رابطه دو طرفه بينi  وj  ساز يكديگرند هر دو زمينه(وجود دارد(  
O بين دو عنصر اي  ههيچ رابطi  وj وجود ندارد  
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  تشكيل ماتريس خود تعاملي. 4جدول 

  22  21  20  19  18  17  16  15  14  13  12  11  10  9  8  7  6  5  4  3  2  1  متغيرها

 V A V O V  X V V V O V  O O V V X O  V V V O    شفاف نيفقدان قوان ايضعف 

 A X O A  O O O O V V  V O V V A O  O V V X      هاسبزريغ يبرا يقانون يها تيمحدود

 V O V  X V V O O V  O O O O A V  V O O O        تيعدم شفاف

 O A  A V O V V X  O V V O O O  O V V A          سبز يادعاها يضرورت مستندساز

 O  O O O O A O  O X O A O O  O O O O            از منافع سبز بودن گيري بهره

 O O A V V X  V O V V A V  O O V X              گسترده يا رسانه يو ادعا يفضاساز

 O X V O V  O V O O X V  O O O O                ي و خارجيداخل اننفع يذفشار 

 A O O A  A O A O A O  O X X A                  بلندمدت شركت شكاهش ارز

 V O V  V O V O X A  O V V O                    انهگير سخت ياستانداردها

 X O  X V V O A O  O O O A                      سبز يادعاها يابيارز يها سازوكار نبود

 A  V O O V O V  V V O O                        واقعي سبز يها پوشش ضعف

 V O V O A O  O V V A                          رقبا  بيتخر
سطحي نگري و ناآگاهي مشتريان از

 V O V O X  O V V O                            ي سبزها  فعاليت

 O X O A  O O O A                              مدت برند كوتاه ديافق د

 O A O  O X V A                                تغيير الگوي مصرف مشتريان

 O O  X O O A                                  سبز ياعتماد يجو ب جاديا

 V  O O O V                                    و مقررات نيابهام در قوان

 V V V O                                      برند يكار فريب

 O O O                                        و اغراق عملكرد يينما بزرگ

 V A                                          مالي از قوانين حامي سبز برداري بهره

 A                                            ضعف عملكرد برند

                                              منفي دهان به دهانتبليغات 

  
لازم اسـت كـه نمادهـاي     كردند،ي سبزشويي برند را مشخص ها  مؤلفهو  ها  آنكه خبرگان روابط ميان شاخص بعد از

ز اعداد صـفر و  آوردن ماتريس دستيابي اوليه به جاي نمادها ا دست بهيعني براي . مذكور به اعداد صفر و يك تبديل شوند
  .شود مي براي انجام اين امر از اصول و قواعد زير استفاده. شود مي يك استفاده

  هرگاه خانه),i j ( در ماتريس خود تعاملي)SSIM ( نمادV     گرفته باشد، خانه مربوط به ايـن نمـاد در مـاتريس
 .گيرد عدد صفر مي)  i, j(و خانه قرينه آن يعني  كند مي دستيابي عدد يك دريافت

  هرگاه خانه),i j ( در ماتريس خود تعاملي)SSIM ( نمادA     گرفته باشد، خانه مربوط به ايـن نمـاد در مـاتريس
 .گيرد عدد يك مي)  i, j(و خانه قرينه آن يعني  كند مي دستيابي عدد صفر دريافت

  هرگاه خانه),i j ( در ماتريس خود تعاملي)SSIM ( نمادX     گرفته باشد، خانه مربوط به ايـن نمـاد در مـاتريس
 .گيرد عدد يك مي)  i, j(و خانه قرينه آن يعني  كند مي دستيابي عدد يك دريافت
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  هرگاه خانه),i j ( در ماتريس خود تعاملي)SSIM ( نمادO     گرفته باشد، خانه مربوط به ايـن نمـاد در مـاتريس

  .گيرد عدد صفر مي)  i, j(رينه آن يعني و خانه ق كند مي دستيابي عدد صفر دريافت

 ماتريس دستيابي اوليه. 5جدول

  22  21  20  19  18  17  16  15  14  13  12  11  10  9  8  7  6  5  4  3  2  1  متغيرها

 0 1 1 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1 شفاف نيفقدان قوان ايضعف 
 1 1 1 0 0 0 1 1 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 هاسبزريغ يبرا يقانون يها تيمحدود

 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1  تيعدم شفاف
 0 1 1 0 0 0 0 1 1 0 1 1 1 0 1 0 0 0 1 0 1 0 سبزيادعاها يضرورت مستندساز

 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 گيري از منافع سبز بودن بهره
 1 1 0 0 1 0 1 1 0 1 1 1 1 0 0 0 1 0 1 0 1 0 گسترده يا رسانه يو ادعا يفضاساز

 0 0 0 0 1 1 0 0 1 0 1 0 1 1 0 1 0 0 1 1 0 1 ي و خارجيداخل اننفع يفشار ذ
 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 بلندمدت شركت شكاهش ارز

 0 1 1 0 0 1 0 1 0 1 1 0 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 انهگير سخت ياستانداردها
 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 سبزيادعاها يابيارز نبود سازوكارهاي
 0 0 1 1 1 0 1 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 ي واقعي سبزها پوشش ضعف
 0 1 1 0 0 0 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0  رقبا  بيتخر

سطحي نگري و ناآگاهي مشتريان از
 0 1 1 0 1 0 1 0 1 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0  هاي سبز  فعاليت

 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 مدت برند كوتاه ديافق د
 0 1 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 تغيير الگوي مصرف مشتريان

 0 0 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 سبز ياعتماد يجو ب جاديا
 1 0 0 0 1 1 0 1 0 0 1 0 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 و مقررات نيابهام در قوان
 0 1 1 1 1 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0  برند يكار فريب

 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 و اغراق عملكرد يينما بزرگ
 0 1 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 مالي از قوانين حامي سبز برداريبهره

 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0  ضعف عملكرد برند
 1 1 1 0 0 0 1 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 منفي دهان به دهانتبليغات 

آمـد؛ امـا بايـد روابـط      دسـت  بـه يعني روابط اوليـه و ابتـدايي   . با انجام اين كار ماتريس دستيابي اوليه مشخص شد
منجـر بـه    Hمثال عامل  براي. مستقيم ميان شاخص نيز مشخص شود كه اين امر به ماتريس سازگار شده اشاره داردغير

از ايـن رو، اگـر در مـاتريس     .شـود  مـي  Gمنجر به عامل  H شود، پس عامل Gمنجر به عامل  Kشود و عامل  Kعامل 
در . جـايگزين شـود   اسـت،  دستيابي اوليه اين حالات وجود نداشته باشد، بايد ماتريس اصلاح و روابطي كه از قلـم افتـاده  

از طرفي در ايـن عمـل اعـدادي كـه     . افزار مطلب بهره گرفته شده است گاري از نرم، براي انجام عمل سازپژوهش حاضر
 هـا  آندهنده آن است كه در ماتريس دستيابي اوليه صفر بوده و پس از سازگاري عدد يـك بـه    ، نشاناند هگرفت* علامت 

  .اختصاص داده شده است
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بـراي تعيـين سـطوح بايـد مجموعـه      . گيرد مي انجام ها  مؤلفهو  ها  در گام بعدي سطح بندي و اولويت بندي شاخص

مجموعه ورودي دربرگيرنده متغيرهايي است كه بـه وسـيله آن   . ورودي و مجموعه خروجي براي هر عامل مشخص شود
پس از آن بايد . توان به آن دست يافت توان به اين متغير رسيد و مجموعه خروجي دربرگيرنده متغيرهايي است كه مي مي

هايي كـه مجموعـه خروجـي و مشـترك يكسـاني دارنـد، در        آنگاه شاخص. هر عامل مجموعه مشترك تعريف شود براي
بندي شده از جدول سطح  هاي سطح ، شاخصها  گيرند و براي سطح بندي ديگر متغيرها و شاخص مي بالاترين سطح قرار

تا سطح بندي تمـام متغيرهـا    فرايندبراين، اين بنا. دهند و مابقي متغيرها جدول بعدي را تشكيل مي شوند بندي حذف مي
  .مذكور در جدول زير نشان داده شده است فرايند. گيرد انجام مي

  بندي متغيرها تعيين سطح. 7جدول
  سطح  مجموعه مشترك  مجموعه خروجي مجموعه ورودي  متغيرها

 نيفقدان قوان ايضعف 
  17، 9، 7، 3، 1  شفاف

1،2،3،4،6،7،8،9،10 ،11 ،12 ،
13 ،14 ،15 ،16 ،17 ،18 ،19 ،20 ،

21 ،22  
  پنجم  17، 9، 7، 3، 1

 يقانون يها تيمحدود
  13، 12، 2،4،5،6،8،9،10،11  22، 17، 12، 9، 7، 6، 4، 3، 2، 1  هاسبز ريغ يبرا

  چهارم  22، 12، 9، 6، 4، 2  22، 21، 20، 19، 18، 16، 15، 14، 

  17، 7، 3، 1  تيعدم شفاف
2،3،4،5،6،7،8،9،10 ،11 ،12 ،

13 ،14 ،15 ،16 ،17 ،18 ،19 ،20 ،
21 ،22  

  پنجم  17، 7، 3

 يضرورت مستندساز
  سبز يادعاها

1 ،2،3،4،6،7،9،11،12،17،
22  

2،4،5،6،8،10،11،12 ،13 ،  
  چهارم  22، 12، 11، 6، 4، 2  22، 21، 20، 19، 18، 16، 15، 14

از منافع  گيريبهره
  سبز بودن

2،3،4،5،6،7،11،1 
  دوم  16، 14، 5  20، 16، 15، 14، 8، 5  22، 18، 16، 14، 13، 2

 يو ادعا يفضاساز
  گسترده يا رسانه

1،2،3،4،6،7،9،11، 
12 ،16 ،17 ،18 ،22  

2،4،5،6،8،9،10،11 ،12 ،13  
 ،14 ،15 ،16 ،18 ،19 ،20 ،21 ،22  

2 ،4 ،6،9 ،11 ،12 ،16 ،
18 ،22  

  چهارم

ي داخل اننفع يفشار ذ
  22، 17، 9، 7، 3، 1  و خارجي

1،2،3،4،5،6،7،8،9 ،10 ،11 ،
12 ،13 ،14 ،15 ،16 ،17 ،18 ،19 ،

20 ،21  
  پنجم  17، 9، 7، 3، 1

 شكاهش ارز
  بلندمدت شركت

1 ،2،3،4،56،7،8،9،10،11،
12 ،13 ،14 ،15 ،17 ،18 ،19 ،20 ،

21 ،22  
  اول  21، 20، 15، 8  21، 20، 15، 8

 ياستانداردها
  18، 17، 16، 13، 11، 9، 7، 6، 3، 1  انهگير سخت

1،2،3،4،6،7،8،9،10 ،11 ،12 ،
13 ،14 ،15 ،16 ،17 ،18 ،19 ،20 ،

21 ،22  
1 ،3 ،6 ،7 ،9 ،11 ،13 ،16 ،

17 ،18  
  پنجم

عدم وجود 
 يابيارز يها سازوكار

  سبز يادعاها
1 ،2 ،3 ،4 ،6 ،7 ،9 ،10 ،11 ،  

12 ،13 ،16 ،17 ،18 ،22  
8 ،10 ،11 ،13 ،14 ،15 ،16 ،18 ،

  سوم  18، 16، 13، 11، 10  21، 20، 19

  سوم  13، 12، 11، 10، 9، 6، 4  ، 13، 12، 11، 10، 9، 8، 6، 5، 4  ، 10، 9، 7، 6، 4، 2، 1ي ها پوشش ضعف
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  سطح  مجموعه مشترك  مجموعه خروجي مجموعه ورودي  متغيرها
  21، 14،15،16،18،19،20 11،12،13،17،18،22  واقعي سبز

 1،2،3،4،6،7،9،10  رقبا  بيتخر
11 ،12 ،16 ،17 ،18 ،22  

2،4،5،6،8،10،11،12 ،13 ،14 ،
15 ،16 ،18 ،19 ،20 ،21 ،22  

2 ،4 ،6،10 ،11 ،12 ،16 ،
18 ،22  

  چهارم

سطحي نگري و 
ناآگاهي مشتريان از 

  هاي سبز  فعاليت
1 ،2 ،3 ،4 ،6 ،7 ،9 ،10  
11 ،12 ،13 ،16 ،17 ،18 ،22  

5 ،8 ،9 ،10 ،11 ،13 ،14 ،15 ،16  
  سوم  18، 13، 11، 10، 9  21، 20، 19، 18

مدت  كوتاه ديافق د
  برند

1 ،2،3،4،5،6،7،9،10،11،
12 ،13 ،14 ،15 ،16 ،17 ،18 ،19 ،

22  
  دوم  19، 16، 14، 5  21، 20، 19، 16، 15، 14، 8، 5

تغيير الگوي مصرف 
  مشتريان

1 ،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،
12 ،13 ،14 ،15 ،16 ،17 ،18 ،20 ،

21 ،22  
  اول  21، 20، 15، 8  21، 20، 15، 8

 ياعتماد يجو ب جاديا
  سبز

1 ،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،
12 ،13 ،14 ،16 ،17 ،18 ،19 ،20 ،

22  
6 ،7 ،9 ،10 ،12 ،13 ،14 ،15 ،  

16 ،17 ،19 ،20 ،21  
6 ،7 ،9 ،10 ،12 ،13 ،14 ،  

16 ،17 ،19 ،20 ،21  
  دوم

و  نيابهام در قوان
  18، 17، 16، 9، 7، 3، 1  مقررات

1،2،3،4،6،7،8،9،10 ،11 ،12 ،
13 ،14 ،15 ،16 ،17 ،18 ،19 ،20 ،

21 ،22  
  پنجم  18، 17، 16، 9، 7، 3، 1

،2،3،4،6،7،9،10،11،12، 1  برند يكار فريب
13 ،17 ،18  

5،6،7،8،9،10،12،13 ،14 ،15 ،
16 ،17 ،18 ،19 ،20 ،21  

6 ،7 ،9،10 ،12 ،13 ،17 ،
18  

  سوم

و اغراق  يينما بزرگ
  عملكرد

1 ،2،3،4،5،6،7،8،10،11،
  دوم  19، 16، 14، 8، 5  19، 16، 15، 14، 8، 5  22، 19، 18، 17، 16، 14، 13، 12

مالي از  برداري بهره
  قوانين حامي سبز

1 ،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،
12 ،13 ،14 ،15 ،16 ،17 ،18 ،20 ،

21 ،22  
  اول  21، 20، 16، 15، 8  21، 20، 16، 15، 8

  ضعف عملكرد برند
1 ،2،3،4،6،7،8،9،10،11،
12 ،13 ،14 ،15 ،16 ،17 ،18 ،20 ،

21 ،22  
  اول  21، 20، 15، 8  21، 20، 15، 8

 دهان به دهانتبليغات 
  ، 13، 12، 2،4،5،6،7،8،10،11  22، 17، 12، 9، 6، 4، 3، 2، 1  منفي

  چهارم  22، 12، 6، 4، 2  22، 21، 20، 19، 16، 15، 14

 
در ايـن راسـتا،   . شـود  مـي  با انجام سطح بندي متغيرها بر حسب ماتريس دسـتيابي نهـايي، مـدل پـژوهش ترسـيم     

 ابتدا بر حسب سطح از بالا به به پايين اولويت بندي شده و سپس روابـط درونـي سـطوح مـورد بررسـي قـرار       ها  شاخص
  .بنابراين مدل پژوهش حاضر در قالب شكل زير نشان داده شده است. گيرد مي
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  مدل پژوهش. 3شكل 

سـازي سـاختاري تفسـيري     در مـدل . شـود در نهايت لازم است كه ميزان قدرت نفوذ و وابستگي متغيرها مشخص 
به اين ترتيب، متغيرهاي وابسته داراي قدرت نفوذ انـدك ولـي از قـدرت وابسـتگي     . گيرند مي متغيرها در چهار دسته قرار

از طرفي متغيرهـايي كـه   . ي دارندت وابستگي و نفوذ اندكمتغيرهاي خود مختارند كه قدر ،دسته بعدي. بالايي برخوردارند
در نهايت متغيرهاي ديگري وجود دارند كه . گيرند مي در دسته متغيرهاي متصل قرار ،قدرت نفوذ و وابستگي زيادي دارند
ذكـر اسـت كـه ايـن امـر       شايان. شوند مي متغيرهاي مستقل شناخته عنوان بهدارند كه قدرت نفوذ بالا و وابستگي اندكي 

  .گيرد كه در جدول زير نشان داده شده است مي انجام MICMACكمك تجزيه و تحليل  به
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  ميزان قدرت نفوذ و وابستگي متغيرها. 8جدول 

  گيري بحث و نتيجه
محيطـي مثبتـي اتخـاذ     هاي زيست كه شركت انتخاب مسئلهن يبه ا براي متقاعد كردن مشتريان ترفندي است سبزشويي

چنين كاري اغلـب از طريـق نشـان دادن    . باشد مي كنندگان در حقيقت روشي براي اغفال مشتريان و مصرف. نموده است
 با هـدف جلـب توجـه    ها شركتاين  .شود انجام مي... و محصول نسبت به رقبا بودن تر يا عاري از سموم  تر، سالم طبيعي

 عنوان بهان مختلف و همچنين رسيدن به منافع بالقوه ناشي از عملكرد مالي و كسب شهرت در ميان عموم، خود را نفع يذ
كننـد كـه بـا     مـي  در واقع سعي و كنند را رعايت نمي محيطي زيستدر عمل مسائل  اما ؛كنند مي ي سبز معرفيها شركت

ان روابط قابل اعتمادي برقرار كنند تا با كسـب شـهرت بـه هـدف     نفع يذبا  نمايش اعمال نماديناستفاده از سبزشويي و 

فوذ
ت ن

در
ق

  

  متصل  مستقل

22                                   
21        3 1 177   9                     
20                                   
19              2                     
18               4  6                  
17             22     12                 
16                 1118                 
15                 1413                 
14                                   
13                             16      
12                                   
11                  10               
10                                   
9                                   
8                           15        
7                                   
6                    5   19         
5                               20    
4                             21  8    
3                                   
2                                   
  وابسته                                 خودمختار  1

  1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  11  12  13  14  15  16  17  18  19  20  21  22  

  ميزان وابستگي
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 براي و ستها آنترين آرمان و هدف  به نوعي كسب سود مهم. نائل شوند ،آوردن سود بيشتر است دست بهكه  خود اصلي

  .دهند مي راحتي انجام را به انهكار فريبفريب دادن مشتريان و اعمال  ،دستيابي به آن
از آنجـا  . پژوهش حاضر با هدف طراحي مدل سبزشويي برند با استفاده از رويكرد ساختاري تفسيري انجام پذيرفت 

. شـود كه پژوهش حاضر داراي رويكردي آميخته است، لازم است نتايج آن در بخـش كيفـي و كمـي بـه تفكيـك ارائـه       
ي ها  مؤلفهها و  شاخص...) بررسي متون، مصاحبه و(استفاده از رويكرد تحليل مضمون ترتيب در بخش كيفي پژوهش با  به

 منظـور  بـه از طرفي در بخش كمـي پـژوهش   . نشان داده شده است 2سبزشويي برند مشخص شد كه شرح آن در جدول 
ضـعف   ،شـود  مي در مدل مشاهدهطور كه  همان. ارائه مدل سبزشويي برند رويكرد ساختاري ـ تفسيري به كار گرفته شد 

انـه و عـدم   گير سـخت ، ابهام در قوانين و مقررات، فشار ذي نفعان داخلي و خارجي، اسـتانداردهاي  شفاف نيفقدان قوان اي
نوعي  شود و به مي سطح پايه ياد عنوان به ،ذكر است كه از اين سطح شايان. دهند مي يلكشفافيت سطح پنجم مدل را تش

و  هـا  آندر واقـع نبـود قـوانين و مقـررات مشـخص و وجـود ابهـام در        . گـذارد  ميروي سطوح بعدي مدل  رابيشترين اثر
هـاي اثرگـذار    محرك ،يعني هم ذي نفعان داخلي و هم ذي نفعان خارجي ،فشار بيش از حد ذي نفعان سازمان ،همچنين
 منفـي،  دهـان  به دهان، تبليغات گسترده يا رسانه يو ادعا يفضاساز ،سويي ديگراز . ندهست گيري سبزشويي برند در شكل
و تخريب رقبا در سطح چهارم مدل پـژوهش   سبز يادعاها يضرورت مستندساز ها،سبز ريغ يبرا يقانون يها تيمحدود

و اقدامات آن متناسب  ها  كند كه فعاليت وانمود مي ،كه سازمان با جوسازي و ادعاهاي پوچ كردتوان ادعا  مي .گيرد مي قرار
مسـائل  . دهـد  مـي  فريبـي افـزايش   نوعي مشروعيت كـالا و خـدمات خـود را بـا عـوام      است و به محيطي زيستبا مسائل 

و اقـدامات در   هـا   بلكه عموم مـردم نيـز از فعاليـت    ،ها  روز نيازمند توجه جدي است كه نه تنها دولت بهروز محيطي زيست
براي رسـيدن مقاصـد خـود     ها شركتنگاه به اين قضيه كافي است كه . كنند مي راستاي حفاظت از محيط زيست حمايت

، سـبز  يادعاها يابيارز يها سازوكارعدم وجود . فريبي و ادعاهاي بي اساس در خصوص عملكرد خود بزنند دست به عوام
ي برند نيـز سـطح سـوم    كار فريبي سبز و ها  اآگاهي مشتريان از فعاليتي واقعي سبز، سطحي نگري و نها  پوشش ضعف

خوبي است كه  سازوكاربايد خاطر نشان كرد عدم آگاهي و سطحي نگري مشتريان . دهند مي مدل تدوين شده را تشكيل
. مقاصد خود دست يابد از آن ادعاهاي كذب و به دور از واقعيت ارائه دهد و از اين طريق به گيري بهرهتواند با  مي سازمان

از منـافع سـبز    گيـري  بهـره مدت برنـد و   ، افق ديد كوتاهسبز ياعتماد يجو ب جاديا ،و اغراق عملكرد يينما بزرگهمچنين 
 نمـايي  سازمان در دستاوردها و مقاصد خود دسـت بـه بـزرگ    ،در اين حالت. هستند تشكيل دهنده سطح دوم مدل ،بودن
دست نيافته است يا ميزان دستيابي به آن بسيار كم رنگ  ها آنكند كه در واقعيت به  مي مطالبي را بيانزند به عبارتي  مي

. به عبارتي هدف آن است كه چهره و تصوير مثبتي از خود نشان دهد و به اين طريق به جذب مشتري بپردازد. بوده است
تأثير يعني هم از سطوح قبلي خود  هستند؛ اثرگذار و اثرپذير مدل سطوح ،ح چهارم، سوم و دوم مدلواست كه سط گفتني

كـه تغييـر الگـوي مصـرف مشـتريان،       كـرد تـوان اذعـان    در نهايت مي. گذارند تأثير ميپذيرند و هم بر سطوح بعدي  مي
ه سطح اول يا سطح پيامد و ب ،مالي از قوانين حامي سبز، كاهش ارزش بلندمدت شركت و ضعف عملكرد برند برداري بهره
گيري رويكرد سبزشويي شايد در كوتاه مدت كار به. شوند مي پذيرترين سطح مدل شناختهتأثير عنوان بهتوان گفت  مي حتي

ولي با گذشت زمان و مشخص شدن ادعاهاي غيرواقعي ارزش شركت  ؛منافع زيادي را براي سازمان به همراه داشته باشد
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در واقـع  . كننـد  مـي  گيرند و آن را تـرك  مي تدريج مشتريان وفادار از سازمان فاصله دار خواهد شد و به خدشهمدت در دراز

  . گيرد مي تئتوان گفت اين پيامد از عملكرد ضعيف آن نش مي دهد كه مي شركت مشتريان خود را از دست
مشـخص   ،پديده برندشويي در خصوصانجام گرفته هاي  كه با بررسي گفتدر خصوص وجه افتراق و اشتراك بايد 

 ،در واقع. و برندشويي با متغيرهاي ديگري مورد بررسي قرار گرفته استانجام شده صورت كمي  شد كه بيشتر مطالعات به
پژوهش حاضر  ،با اين حال. استپذير  سختي امكان بهو پيدا كردن وجه اشتراك  سنجيده شدهبيشتر روابط علي و معلولي 

نتيجه سبزشويي برند  ،نمايي و اغراق عملكرد بزرگ ها آندر مطالعه . خواني دارد هم) 2015(با مطالعه پارگوئل و همكاران 
پژوهش نيز به ايـن امـر    كما اينكه در اين ؛دهد مي ادعاي دروغين در خصوص عملكرد سوق سمت بهاست كه سازمان را 

ي مهم سبزشويي برنـد معرفـي   ها  يكي از شاخص عنوان بهي برند كار فريب ،همچنين در پژوهش حاضر. اشاره شده است
پژوهش در قالب موارد زير ارائـه   هايدر نهايت پيشنهاد. خورد مي نيز به چشم) 2018(شد كه اين امر در مطالعه آكتوران 

    .شود مي
  تـا حـد امكـان از     هـا  شركتو  ها سازمانشود كه مديران و مسئولان  مي ي پژوهش پيشنهادها  توجه به يافتهبا

ي شايد در كوتاه مدت بتوانند كار فريبپديده سبزشويي برند فاصله بگيرند و به اين امر دقت داشته باشند كه با 
 .ت مجبور به خروج از بازار خواهند شداما در بلندمد كنند؛ جايگاهي براي خود كسب

 ي خـوبي بـراي جـولان دادن    سازوكار ها آننگري  آگاهي مشتريان و سطحيناحكايت از آن داشت كه  ها  يافته
، هـا   شود كـه رسـانه   مي از اين رو، پيشنهاد. جهت بروز رفتارهاي غيراخلاقي از جمله برندشويي است ها سازمان
 محيطـي  زيستبه مسائل كننده  توانند با افزايش سطح آگاهي مصرف و ديگر وسايل ارتباط جمعي مي ها  روزنامه

 .ي مخرب شوندها  گونه پديده مانع از بروز اين ،و همچنين معرفي كالا و خدمات توليد شده مناسب

  سـمت  بـه كمتـر   هـا  شـركت شود كـه   مي باعث ،شفافاعمال قوانين و مقررات صحيح و بازدارنده و نيز قوانين 
انه بازدارنده مناسبي براي كاهش رفتارهاي گير سختدر حقيقت قوانين صحيح و . ادعاهاي دروغين گام بردارند

 ،انـه گير سـخت قوانين و مقـررات   ،تر نبود مرجع قانوني و از آن مهمكه بديهي است . زاي محيطي است تخريب
از اين رو بـراي ممانعـت از پديـده سبزشـويي، اعمـال قـوانين       . كند مي هموار ها ركتشروي  مسير را براي كج

 . انه لازم و ضروري استگير سخت

 نمـايي   نه تنها از اغراق و بزرگ ،منظور جلوگيري از كاهش عملكرد برند و افزايش ارزش شركت در بلندمدت به
 ،مـدت  افـق كوتـاه  داشـتن  در واقـع  . كننـد بلكه همه چيزي را فداي كسـب سـود و منـافع ن    ،عملكرد بپرهيزند

 . دادخواهد به فنا در بلندمدت  را ي شركتها  ارزش

 يـا برنـد سـازمان، پيشـنهاد    اساس در خصوص عملكـرد   ي پوچ و بيها  براي جلوگيري از جوسازي و فضاسازي 
كننـده بتوانـد بـا     گرفته شود تـا مصـرف   كار بهادعاها  اين گونهي مناسبي در راستاي ارزيابي ها  سازوكارشود  مي

 .كندتصميم به خريد  ها آنبررسي دقيق 

 :هاي بعدي ارائه شده است نهايت پيشنهادهايي براي پژوهشدر 

  مشخص شودو ميزان اهميت هر يك  بررسيتفاده از رويكرد دلفي فازي با اسپيامدهاي برندشويي.  
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 پديـده  هسـتند  بنيـاد  از طريق رويكرد استراوس و كوربين، گليرز و همچنين كلارك كه هر يك از خانواده داده ،

  . از آن به دست آيد تري تا شناخت جامع بررسي شودمورد نظر را از جهات مختلف 

  منابع
تعهد به مسـئوليت اجتمـاعي و بازاريـابي سـبز بـر عملكـرد        تأثيربررسي ). 1399(زاده، ليلا  چي، زهرا؛ پوراميني، زهرا و سلمان فتوره

  .108 -95، )1(9، توسعه پايدارآموزش محيط زيست و . ها شركتمحيط زيستي 

. اي بازاريـابي سـبز بـراي محصـولات ارگانيـك      طراحي مدل توسعه). 1401(الدين  محمدي، اميد؛ پيرزاد، علي و موسوي، سيد نجم
  . 149 -131، )54(17، مديريت بازاريابي

بر عوامل مؤثر بر تحقـق بازاريـابي    تحليلي). 1393( محدثه ،تراهي و فاطمه ،ملك شاهي ؛ميثم ،شفيعي رودپشتي ؛حسن ،نوربخش
  . 150 -130، )2( 4، هاي مديريت منابع سازماني پژوهش). صنعت خودروي ايران :مورد مطالعه(سبز 
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