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Introduction: Environmental pollution resulting from human production and 

consumption is one of the issues widely recognized by organizations in this field as 

a threat to humanity. Today, with the increase of customers' awareness of 

environmental concerns, this issue has become so important that, in recent decades, 

it has attracted the attention of many scientific and political groups. These growing 

concerns have caused companies to shift their marketing strategies towards green 

marketing. Green marketing is a very important tool to attract customers who are 

environmentally friendly and seek to buy products that are environmentally friendly. 

Through green marketing, companies gain a competitive advantage over 

irresponsible companies. Along with the companies that are determined to provide 

environmentally friendly products and consider this as their duty and social 

responsibility, there are certain companies that try to deceive customers just by 

claiming to produce a green product. This issue is a challenge to cope with. In fact, 

some companies have used methods such as greenwashing to mislead consumers to 

have the benefits of the claim that they pay attention to environmental issues. 

Methodology: This research is based on a combination of qualitative and 

quantitative approaches under an inductive paradigm. It is applied in terms of 

purpose and sequential exploratory in terms of nature and method. The statistical 

population of the study consisted of 25 marketing managers and business 

management professors selected based on the principle of theoretical adequacy and 

using a purposive sampling method. In the qualitative section, a semi-structured 

interview was used to collect the data, and its validity and reliability were confirmed 

using the CVR coefficient and the Kappa-Cohen test. The data obtained from the 

interview were analyzed with the Atlas.ti software and a content analysis method. 

Through coding, the antecedents and consequences of greenwashing were identified. 

In the quantitative part, the Delphi questionnaire was used to collect the data, the 

validity and reliability of which were confirmed by content validity testing and 

retesting. Also, using the fuzzy Delphi method, the prioritization of the antecedents 

and the greenwashing consequences was done to identify its most important factors 

and consequences. 

Results and Discussion: The results of the present study consist of qualitative and 

quantitative findings. In the qualitative part, ten factors were identified as the 

antecedents and factors that create the brand greenery in the food industry. 

According to the findings, these factors are include the superficiality and ignorance 

of the society about green products, increasing profitability, competition pressure on 

industries, attracting the attention of stakeholders, social media pressure, 

government rules and regulations, raising the company's reputation, facilitating of 
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entering new and global markets, covering the weaknesses in the green activities, 

and democratization of managers. The research findings also show that the benefits 

of brand greenwashing include ten factors. They consist of endangering the entire 

market, reducing green customer satisfaction, reducing customer trust in green 

brands, negative word of mouth advertising, elimination from the competition, 

reducing green buying intentions, customer’s devaluation of the company, negative 

image in the public mind, decline in the popularity of green products, and the loss of 

customer loyalty. The findings of the quantitative part of the research include 

prioritizing brand pre-washing and post-greens. The findings of the quantitative part 

of the research show that the increase of the company’s profitability and reputation 

and social media pressure are the most important antecedents or factors that cause 

brand greenery. Factors such as reduced customer trust in green brands, negative 

word of mouth advertising and reduced green customer satisfaction are the most 

important consequences of brand greenery. 

Conclusion: Greenwashing gives consumers the feeling that the organization is 

taking the necessary procedures for responsible environmental management. 

Increasing competition, resource scarcity, population growth, environmental 

pollution, the need to produce ecological products and green business activities have 

forced companies to integrate environmental issues with marketing efforts and 

strategies. Therefore, one of the topics discussed a lot regarding environmental 

issues is green marketing. Green marketing seeks to open up a vision for marketing 

that is environmentally, socially and economically sustainable. In the meantime, 

some companies have taken measures to reduce the final effects that they can have 

on the environment. In these measures, companies carry out their activities in the 

production, distribution, promotion and pricing of products in such a way as to 

minimize environmental damage and lead consumers to environmentally friendly 

behavior. Many companies, however, are not able to take these steps to offer 

environmentally friendly products. On the other hand, they cannot ignore the special 

benefits of green marketing, so they try to reap the benefits of greenwashing. 

Keywords: Greenwashing, Green marketing, Fuzzy Delphi method. 
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 چکیده

سبزشویی در پدیده بندی پیشایندها و پسایندهای پژوهش حاضر با هدف شناسایی و اولویت

های آمیخته با رویکرد کیفی صنعت مواد غذایی صورت پذیرفت. این پژوهش از نوع پژوهش

هدف، کاربردی و از لحاظ ماهیت و روش، و کمی در پارادایم استقرایی است که از نظر 

نفر از مدیران بازاریابی و اساتید مدیریت  13اکتشافی متوالی است. جامعه آماری پژوهش را 

گیری هدفمند تشکیل دادند. بازرگانی بر اساس اصل کفایت نظری و با استفاده از روش نمونه

ریافته استفاده شد که روایی و ها از مصاحبه نیمه ساختادر بخش کیفی برای گردآوری داده

های به دست یید شد و دادهأکوهن ت -و آزمون کاپای CVRپایایی آن با استفاده از ضریب 

و روش تحلیل محتوا بر اساس کدگذاری  Atlas.tiآمده از مصاحبه با استفاده از نرم افزار 

-برای گرد شناسایی شدند. در بخش کمی سبزشوییتحلیل شد و پیشایندها و پسایندهای 

استفاده شد که روایی و پایایی آن با استفاده از روایی دلفی ها از پرسشنامه آوری داده

بندی پیشایندها و یید شد و با استفاده از روش دلفی فازی اولویتأمحتوا و آزمون مجدد ت

 نتایج .شدترین عوامل و پیامدهای آن مشخص انجام گرفت و مهمسبزشویی پسایندهای 

سوددهی،  نرخ افزایش سبزشویی برند، پیشایندهای میان از که است آن دهندهشانن پژوهش

 میان از همچنین .هستند عوامل تریناجتماعی مهم هایرسانه شرکت و فشار وجهه بردن بالا

 دهان به دهان سبز، تبلیغات برندهای به مشتریان اعتماد کاهش سبزشویی برند، پسایندهای

صنعت مواد  در سبزشویی برند پیامدهای ترینمهم مشتریان نیز سبز رضایت منفی و کاهش

 .هستندغذایی 

 .سبزشویی، بازاریابی سبز، روش دلفی فازیکلیدی:  کلمات
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 مقدمه

 جمله از آمده، پدید انسانی مصارف و تولید نتیجه در که های زیست محیطیآلودگی

 برای هاتهدیداز جمله  ینهزم این در فعال هایتوسط سازمان بارها که هستند مسائلی

های مشتریان نسبت به . امروزه با افزایش آگاهی(1422، 2)کائو اندشده شناخته بشر

ای که در مسائل زیست محیطی این موضوع از اهمیت فراوانی برخوردار شده به گونه

 های اخیر توجه بسیاری از محافل علمی و سیاسی را به خود جلب کرده استدهه

. افزایش اهمیت مسائل زیست محیطی، افزایش مقررات (1425، 1فشخمی)شرسوار و 

ها و فشار افکار عمومی، سازمان های مختلف را وادار عمومی، رقابت وسیع سازمان

ای هم به مسائل کرده تا علاوه بر توجه به کسب سود و فروش بیشتر، نگاه ویژه

. بر (1425، 5ا و همکاران)نیرند کنندگان داشته باشندزیست محیطی و سلامت مصرف

ای توجه خود را به مسائل مشتریان به صورت ویژه ،های اخیرهمین اساس در سال

ها انتظار دارند که علاوه بر توجه به زیست محیطی معطوف کرده و از شرکت

های آنها و همچنین مسائل زیست محیطی را سودآوری و منافع ذینفعان، خواسته

های فزاینده باعث شده . این نگرانی(2511چی و همکاران، رهفتو) مدنظر داشته باشند

 های بازریابی خود را به سمت بازاریابی سبز سوق دهنداستراتژی ،هاتا شرکت

یک ابزار بسیار مهم برای جذب  ،بازاریابی سبز(. 2515)نوربخش و همکاران، 

تی هستند که مشتریانی است که مدافع محیط زیست هستند و به دنبال خرید محصولا

بازاریابی سبز  .(1425، 3؛ چنگ و چانگ1422، 0)چانگ هستنددار محیط زیست دوست

 ایجاد سبز تمایز محصولات برای بهتری فرصت محیطی، ملاحظات گرفتن نظر در با

 کرده تعیین بالاتری هایقیمت محصولات خود برای تواندمی شرکت نتیجه در کند،می

 بازاریابی طریق از هاشرکت .(1411، 0)مارتینز آورد ستد به بالاتری سود و حاشیه

. آورندمی به دست غیرمسئول هایشرکت مقابل در را رقابتی مزیت سبز یک

 محیط، مقابل در تا کنندمی تلاش که وجود دارند هاشرکت از فراوانی هاینمونه

 کنند ارضا را کنندگان نیازهای مصر بهتر بتوانند تا باشند پذیربیشتر مسئولیت
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 یارائه در را خود عزم که هاییشرکت کنار در .(2042)محمدی و همکاران، 

 مسئولیت و وظیفه را امر این و اندقرار داده زیست محیط با سازگار محصولات

 محصول تولید یادعا با تنها دارند که قرار نیز هاییشرکت دانند،می خود اجتماعی

درواقع  .اندچالش کشیده به را موضوع این و دارند مشتریان فریب در سعی سبز،

هایی همچون کنندگان از روشها با هدف گمراه کردن مصرفبرخی از شرکت

سبزشویی استفاده کرده تا با ادعای توجه به مسائل زیست محیطی، از منافع حاصل 

. سبزشویی، دروغی است که (1422، 2)پارگوئل و همکاران مند شوندبهرهآن از 

های زیست ر خصوص فواید زیست محیطی محصول، خدمات و یا فعالیتشرکت د

ها با هدف جلب . این شرکت(1421، 1)چن و همکارانگوید به مشتریان میآن محیطی 

توجه ذینفعان مختلف و همچنین رسیدن به منافع بالقوه ناشی از عملکرد مالی و 

کنند در صورتی که های سبز معرفی میکسب شهرت در میان عموم، خود را شرکت

کنند که با ها سعی میاین شرکت. کننددر عمل مسائل زیست محیطی را رعایت نمی

استفاده از سبزشویی و نمایش اعمال نمادین، با ذینفعان روابط قابل اعتمادی برقرار 

 که بدست آوردن سود بیشتر است نائل شوند کنند تا با کسب شهرت به هدف اصلی

. مسئله سبزشویی با توجه به افزایش تقاضای محصولات (1427، 5)سیانو و همکاران

ها در کنندگان و ناتوانی برخی از شرکتسبز ناشی از افزایش آگاهی مصرف

در سراسر دنیا به یک مسئله رایج در امر بازاریابی  ،پاسخگویی به این نیاز مشتریان

و اهمیت به آن  . از طرفی مسائل زیست محیطی(1425)چن و چانگ،  بدل شده است

در دنیای کنونی به شدت مورد توجه قرار گرفته است. به نحوی که بسیاری از 

های خود مسائل زیست محیطی را جانبه از صنایعی که در فعالیتها به طور همهدولت

کنند. برخی از صنایع نیز به خاطر برخورداری از این حمایت مدنظر دارند، حمایت می

شوند و با ارائه در میان مردم به این پدیده متوسل می و اعتبارو کسب وجهه 

ادعاهای دروغین و اطلاعات کاذب سعی در فریب دیگران و در نهایت کسب سود 

مدت مثمر ثمر خواهد بود و در بلندمدت با دارند. اما غافل از آنکه این امر در کوتاه

مثال برخی از  رایبدار خواهد شد. افزایش آگاهی مردم شهرت و اعتبار شرکت لکه

کننده سیمان های تولیدها و کارخانهچون پتروشیمیها و صنایع داخلی همشرکت
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رغم تلاش برای حفظ محیط زیست و ادعاهایی مبنی بر اینکه حافظ محیط زیست علی

ای، گرم شدن تولید گازهای گلخانه، اما فعالیت آنها اثرات منفی )آلودگی هوا، هستند

 های زیر زمینی و...(ن، آلودگی آبواسیدی، از بین رفتن لایه اوز هایبارانزمین، 

اصلی پژوهش حاضر را رقم  دغدغه بنابراین، آنچه کهبسیاری بر محیط زیست دارد. 

های کشور که در بیشتر استان  زند مسائل زیست محیطی در داخل کشور استمی

خاطر کسب منفعت خود  شود و برخی صنایع فقط بهاین امر روز به روز شدیدتر می

شوند که هدف آنها عوام فریبی است. امید است نگاشت این هایی متوسل میبه دروغ

جنبه آگاهی مردم نسبت به این مسائل و ادعاهای کاذب را بهبود  ،مقاله هر چند اندک

با توجه مسائل و مشکلات زیست لازم به ذکر است که پدیده سبزشویی برند بخشد. 

کشور، شناخت و تبیین آن به منظور افزایش فهم به شدت احساس  محیطی در داخل

و به های داخلی مورد عنایت قرار نگرفته متأسفانه در مطالعات و پژوهششود اما می

شناسایی و بر آن است تا با پژوهش حاضر  براین اساس .استآن توجهی نشده 

به مواد غذایی پیشایندها و پسایندهای سبزشویی برند در صنعت اولویت بندی 

 .تشریح و تبیین آن بپردازد

 

 و پیشینۀ تحقیق مبانی نظری

بدین  ،دار محیط زیست داردسبزشویی اشاره به دورویی افراد دوست .سبزشويی

زنند. سبزشویی برگرفته از شکل که با نام حمایت از محیط زیست به آن آسیب می

پنهان  ،ور از سفیدشویی. منظ(1441، 2)ووس واژه سفیدشویی یا سفیدنمایی است

عمدا و با قصد منحرف  ،ها است. عمل سفیدشوییواقعیت کردن آثار جرم یا حقایق و

ها و اطلاعات کردن روند بازجویی و تحقیقات یا ایجاد تورش و سوگیری در داده

ها و ای از سفیدشویی، تقلب در ارائه دادهگیرد. سبزشویی نیز زیرمجموعهصورت می

. سبزشویی نوعی از سفیدشویی است که (1421، 1)سان و ژانگ استاطلاعات سبز 

شود. واژه سبزشویی برای اولین بار توسط محقق محیطی انجام میدر عرصه زیست

. وی واژه (1429، 0)آکتوران مطرح شد 2190در سال  5آمریکایی به نام جی وسترولد
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رای بدست آوردن سبزشویی را به معنای دستاویز کردن حامی محیط زیست بودن ب

ها منفعت مالی بیشتر به کار برد. وسترولد با مثالی از نصب پلاکاردهایی در اتاق هتل

ها منجر به کاهش مصرف آب و مواد با این مضمون که استفاده دوباره از حوله

شود به سبزشویی اشاره کرد. شوینده و در نتیجه کمک به محیط زیست می

ه به این موضوع اشاره کرد که هدف از نصب این وسترولد در مقاله خود با طعن

داری ها بوده چرا که در صنعت هتلپلاکاردها نه حفظ محیط زیست بلکه حفظ حوله

ها ربط شود و شست و شوی کمتر حولهتری محیط زیست آلوده میبه شکل وسیع

پی  ها درچندانی به حفظ محیط زیست نداشته و فقط منافع مالی بیشتری را برای هتل

 دارد.

 دراست که  دوام قابل رقابتی استراتژی یک، سبز بازاریابی .تعريف سبزشويی

، 2)بابیاک و ترندافیلووااست  آورده دست به ایگسترده مقبولیت تجارت دنیای

 از ، برخی(2117، 1)منون سبز بازاریابی بالای سود هایحاشیه به توجه . با(1425

 حتی یا اغراق و خود محصولات محیطیزیست شارز مورد در را اطلاعاتی هاشرکت

. (1414، 5)وانگ و همکارانگویند می "سبزشویی" روش این به؛ کنندمی جعل

 یک کالای سبز یا خدمت سبز اشاره داردکه به  سبزشویی به ارائه یک کالا یا خدمت 

 درواقع اقدامات سبزی است که هدف آن افزایش .در حالی که چنین نیستاطلاق شده 

 این سبزشویی اولیه . هدف(1429، 0)وهاب سود شرکت است نه حفظ محیط زیست

 را لازم هایرویه سازمان که القاء کند را احساس این کنندگانمصرف به که است

 .(1412، 3)بالات و همکاران دهدمی انجام خود محیطی ردپای مسئولانه مدیریت برای

 یک ارائه منظور به سازمان توسط نادرست سبزشویی به معنای انتشار اطلاعات

. سبزشویی یعنی (1429)آکتوران،  استزیست از خود  محیط مسئول عمومی تصویر

)چری و  کنندهادعاهای زیست محیطی غیرصادقانه، ریاکارانه، مشکوک یا گمراه

 در که است «خلاقانه شهرت مدیریت» سبزشویی نوعی . اقدامات(1421، 0اسنیرسون

 7دلماس و بوربانو نظر . طبق(1429)آکتوران، کنند می پنهان را فانحرا هاشرکت آن

                                                           
1. Babiak & Trendafilova 
2. Menon 
3. Wang  
4. Wahab 
5. Bulut  
6. Cherry & Sneirson 
7. Delmas & Burbano 
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 زیست محیطی عملکرد: استحاصل ادغام دو رفتار شرکت  ( سبزشویی1422)

 سبزشویی .زیست محیطی خود عملکرد مورد در تبلیغات مثبت شرکت و ضعیف

 زاریابیبا ادبیات .شودمی انجام تبلیغات توسط عمدتاً و ارتباطی هایرسانه توسط

 سبزشویی و 2ادعایی سبزشویی: کندمی تعریف را سبزشویی تبلیغات نوع دو سبز

 ایجاد بحث، قابل یا نامعین اصطلاحات از استفاده با ادعایی سبزشویی .1اجرایی

 شودمی انجام ضروری اطلاعات حذف برای ادعاها دستکاری و نادرست ادعاهای

دروغ " از است عبارت سبزشویی ادعایی گر،دی عبارت به .(2112، 5)کنگان و همکاران

 "شفافیتعدم طریق از یا حذف کردن است طریق از گفتن، که این دروغگویی یا

 از استفاده مورد در اجرایی سبزشویی دیگر، سوی . از(1423)پارگوئل و همکاران، 

 هارنگ از استفاده با طبیعت تصاویر مانند تبلیغات در برانگیزاننده طبیعت عناصر

 ها،کوه یعنی) طبیعی مناظر و( دریا پرندگان، یعنی) صداها ،(سبز آبی، مثال برای)

 کردن گمراه در مجموع سبزشویی عمل .(1423)پارگوئل و همکاران،  است( هاجنگل

 یک محیطی زیست مزایای یا شرکت محیطی زیست اقدامات مورد در کنندگانمصرف

 باعث نادرست ، که این ادعاهای(1423، )پارگوئل و همکاران خدمات است یا محصول

 قصد سبز، اعتماد بر خود نوبه به که شودمی کنندگانمصرف ذهن در شک ایجاد

؛ لئونیدو و 1425)چن و چانگ،  گذارد می منفی تأثیر دهان به دهان تبلیغات و خرید

 برای مدتیکوتاه سود است ممکن سبزشویی نتیجه، در .(1427، 0اسکارمیز

ها دچار سقوط بازار این شرکت مدت،دراز در اما کند، ایجاد فریبنده هایشرکت

لازم به ذکر است که عوامل مختلفی . (1424، 3)پولونسکی و همکاران خواهد شد

کننده به سمت محصولات سبز و مسائل زیست توانند گرایش و تمایل مصرفمی

سبز و پیروی های کلی بازاریابی مثال سیاسترای د. بنجلب نمایرا محیطی 

کنندگان به خرید محصولاتی ها از این اصل منجر به افزایش تمایل مصرفسازمان

گونه مغایرتی با حفظ سلامت محیط زیست شده است که ایمن و پاک بوده و هیچ

بندی دارای یک کارکرد خصوص در زمینه بستهندارند. همچنین تصویر محصول به

(. 2510گذار است )اکبری و همکاران، ه اثرکنندنگرش مصرفبر اطلاعاتی است که 

                                                           
1. Claim greenwashing 
2. Executional greenwashing 
3. Kangun  
4. Leonidou & Skarmeas 
5. Polonsky  
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کنندگان های فرهنگی و اجتماعی نیز اشاره نمود که نگرش مصرفتوان به ویژگیمی

دهند و قصد خرید الشعاع قرار میمحصولات سازگار با محیط زیست را تحتنسبت 

اده و ثیرپذیری افراد از دیگران )دوستان، خانوأدهد. تآنها را تحت تأثیر قرار می

کنندگان گیری رفتارهای حمایت از محیط زیست مصرفهای مرجع( نیز در شکلگروه

 (. 2517مثمر ثمر است )عباسی و همکاران، 

 محیطیزیست نگرانی ( در پژوهش تأثیر1412بالوت و همکاران ) .پیشینه پژوهش

 ادارک سبزشویی نشان دادند که نقش کنندهتعدیل نقش: سبز آگاهانه مصرف بر

 است و ادراک آشکار سبز خرید و محیطی زیست هاینگرانی بین سبزشویی گرتعدیل

وانگ، ما  .دهدمی کاهش را سبز رفتار بر محیطی زیست هاینگرانی اثرات سبزشویی

( در پژوهش اثر سرریز رفتارهای سبزشویی: یک رویکرد تجربی یافتند 1414و بایی )

 سبز محصولات از کنندگانمصرف خرید قصد بر برند یک سبزشویی که رفتار

 که است شده داده نشان همچنین. گذاردمی منفی تأثیر صنعت در دیگر برندهای

 قصد و برند یک سبزشویی رفتار بین رابطه حدی تا صنعت کل از سبزشویی ادراک

 نشان مطالعه این این، بر علاوه. کندمی واسطه را برندها سایر سبز محصولات خرید

 از سبز محصولات خرید قصد و صنعت کل از سبزشویی ادراک بین ابطهر که دهدمی

 تعدیل صنعت، در برندها سایر به نسبت برند نگرش با منفی طور به برندها سایر

 و هانگرش شویی،سبز ( در پژوهش اثر1421براگا جونیور و همکاران ) .شودمی

 شناسایی حصولیک م در سبزشویی سبز نشان دادند که وقتی مصرف در باورها

 به و دهدمی دست از را منافع و رضایت وفاداری، هایآن محصول جنبه شود،می

 و هابعلاوه نگرش .شودمی در مصرف سردرگمی باعث که شودمی تبدیل محصولی

 و رضایت وفاداری، هایجنبه توسط آنها که دهدمی نشان کنندهمصرف باورهای

 گرفته نادیده عملا شده ادراک ریسک نبهج و شوندمی هدایت شدهادراک منافع

( در پژوهش چگونه سبزشویی بر ارزش ویژه برند سبز و 1429آکتوران ) .شودمی

 گذارد؟ یک تحقیق تجربی به این نتیجه دست یافت که تداعیاتقصد خرید تأثیر می

 و گذاردمی تأثیر سبز برند ویژه ارزش بر مثبت طور به برند اعتبار و سبز برند

 علاوه. دارد کنندگانمصرف خرید قصد بر قوی و مثبت تأثیر سبز برند ویژه زشار

 طوربه و گذاردمی منفی تأثیر برند اعتبار و سبز برند تداعیات بر سبزشویی آن بر

چن و  .گذاردمی خرید تأثیر منفی قصد و سبز برند ویژه ارزش بر غیرمستقیم
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ر تبلیغات دهان به دهان سبز: نقش ( در پژوهش تأثیر سبزشویی ب1420همکاران )

 بر میانجی کیفیت ادراک شده سبز و رضایت سبز به این نتیجه رسیدند که سبزشویی

آنها نشان دادند که  این، بر علاوه. گذاردمی منفی تأثیر سبز تبلیغات دهان به دهان

 تأثیر که گذاردمی منفی تأثیر سبز رضایت و شده سبز ادراک کیفیت سبزشویی بر

 ادراک کیفیت که دهدمی نشان مطالعه این. دارند سبز تبلیغات دهان به دهان بر مثبتی

 سبز سبزشویی و تبلیغات دهان به دهان بین منفی رابطه سبز، رضایت و سبز شده

 بر منفی مستقیم تأثیر تنها نه سبزشویی که معناست بدان این. کنندمی واسطه را

 رضایت و سبز ادراک شده کیفیت طریق از لکهب دارد، سبز تبلیغات دهان به دهان

مطالعه پیشینه پژوهش حکایت از آن دارد  .دارد آن بر نیز غیرمستقیم منفی تأثیر سبز

که در مطالعات خارجی پدیده سبزشویی برند مورد توجه قرار گرفته است و بیشتر 

لیغات و کننده، تبهای مصرفها و نگرشبا متغیرهای دیگر همچون قصد خرید، ارزش

های کمی انجام مطالعات در قالب پژوهش... مورد بررسی قرار گرفته است. در واقع 

های داخلی ضرورت انجام این تحقیقاتی آن در پژوهش ءگرفته است. از طرفی خلا

سازد. از سوی دیگر باید اذعان داشت که بررسی پژوهش را بیش از پیش فراهم می

وجه نوآوری پژوهش حاضر  ،های کیفیهشپدیده سبزشویی برند در قالب پژو

 باشد که در مطالعات پیشین به آن پرداخته نشده است.می

 

 شناسی پژوهشروش

 استقرایی پارادایم در و یکیفی و کمّ صورت به آمیختهبا رویکرد حاضر پژوهش

اکتشافی  روش، و از لحاظ ماهیت و کاربردی این پژوهش از لحاظ هدف،. است

باید  بنابراین ؛است آمیخته پژوهش یک حاضر توجه به اینکه پژوهشبا . است متوالی

پژوهش در  جامعه آماری .شود ارائه کمی و کیفی تفکیک به پژوهش شناسیروش

 بازاریابی و اساتید مدیریت بازرگانی مدیران از متشکل خبرگان بخش کیفی و کمی،

 نمونه اعضای ،آنها زا نفر 13 هدفمند، گیرینمونه روش از با استفاده که هستند

. که در قالب جدول شماره دو اطلاعات مربوط به آنها ذکر شده است اندشده انتخاب

 های موردنیازداده اشباع، سرحد تا نظری، کفایت اصل ترتیب، براساس این به

 نیمه مصاحبه ،پژوهش بخش کیفی در هاداده گردآوری ابزاری .شد آوریجمع

و  CVRضریب  از استفاده با ترتیب به آن پایایی و روایی که است ساختاریافته
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ارائه شده است. در  2شد، که اطلاعات آن در جدول  کوهن تأیید -آزمون کاپای

ال بود ؤس 0خصوص مصاحبه پژوهش باید اشاره داشت که این مصاحبه متشکل از 

 عاتگردآوری اطلا ابزار ای انجام شده است. همچنیندقیقه 03تا  54که در یک بازه 

 از استفاده با ترتیب به آن پایایی و روایی است که دلفی پرسشنامه کمی بخش در

در خصوص پرسشنامه پژوهش باید افزود  .شد تأیید مجدد آزمون محتوا و روایی

ال است که در طیف پاسخگویی پنج وجهی )خیلی ؤس 14که این پرسشنامه دارای 

های بخش کیفی در قالب ای یافتهزیاد، زیاد، متوسط، کم و خیلی کم( و بر مبن

پژوهش حاضر پسايندهای سبزشويی طراحی شده است. از آنجا که پیشایندها و 

، هایک پژوهش اکتشافی متوالی است، ابتدا با انجام مصاحبه با خبرگان و تحلیل آن

ها در قالب پرسشنامه خبره که لفهؤم ،های سبزشویی شناسایی شد. پس از آنلفهؤم

در میان اعضای نمونه توزیع شد  گیردمیدلفی فازی مورد استفاده قرار برای روش 

و خبرگان با پاسخ به آن میزان اهمیت و اولویت عوامل را مشخص نمودند. لذا باید 

 با مصاحبه از آمده دست به هایداده پژوهش، کیفی بخش در اشاره داشت که

 و شدتحلیل  کدگذاری رویکرد روش تحلیل محتوا و و Atlas.tiافزار نرم از استفاده

 پژوهش نیز، کمی بخش در .شدند شناسایی سبزشویی برند و پسایندهای پیشایندها

 سبزشویی پسایندهای و پیشایندها اولویت تعیین فازی روش دلفی از استفاده با

 . شدند مشخص سبزشویی و پیامدهای عوامل ترینمهم و صورت گرفت
 

 در بخش کیفی روایی و پایایی پژوهش -2جدول 

 پایایی روایی

 مقدار ابزار مورد استفاده مقدار ابزار مورد استفاده
 92/4 کوهن -کاپای CVR 01/4ضريب 

 

 های جمعیت شناختیداده -6جدول 

 تعداد نوع متغیر

 جنسیت
 27 مرد
 9 زن

 سن
54-04 1 
02-34 22 
 3 سال به بالا 32

 تحصیلات
 0 کارشناسی ارشد

 21 دکتری

 سابقه خدمت
 3 سال 3-23

 21 سال 13 -23
 9 سال به بالا 13
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 های پژوهشيافته

 کیفی بخش

 پیشایندها ،حاضر پژوهش در. سبزشويی برند پسايندهای و پیشايندها شناسايی

 خصوص در .شد شناسایی خبرگان با مصاحبه در سبزشویی برند پسایندهای و

 این که است ذکر به لازم ی سبزشویی برندپسایندها و پیشایندها استخراج چگونگی

 روش و با Atlas.tiافزار نرم از استفاده با و هامصاحبه متون با بررسی امر

 شش شامل که شده مصاحبه انجام بدین ترتیب که،. صورت پذیرفت «زنده کدگذاری»

انجام  محققین توسط نمونه اعضای به لازم توضیحات از ارائه پس بود، اصلی سؤال

 کمک با و زنده کدگذاری از روش استفاده با شده انجام هایمصاحبه متن سپس. شد

 که در است کدگذاری از ایگونه زنده کدگذاری تحلیل شد. روش Atlas.tiافزار  نرم

 کدگذاری" ،"الفظیتحت کدگذاری"همچون  مختلفی هاینام به شناختیروش متون

 خوانده "طبیعی کدگذاری"و  "درونی ریکدگذا ،"کلمه به کلمه کدگذاری"، "استقرایی

 کلمات موجود در که کوتاه عبارتی یا کلمه اشاره به زنده درواقع کدگذاری. شودمی

 شیوه براساس هاداده ،زنده کدگذاری دارد. در هستند، مصاحبه هایداده متن در

 کنندگانمشارکت خود که اصطلاحاتی از تجمیع و انتخابی، محوری باز، کدگذاری

بدین ترتیب . دست می آیند به هامؤلفه و هامقوله درنهایت و تحلیل اند؛ستفاده کردها

 سازییکپارچه و ادغام با سپس و شده باز استخراج کدهای مصاحبه، انجام از بعد که

نمونه فرآیند . شوندتعیین می انتخابی کدهای سپس و محوری کدهای کدهای باز،

 نشان داده شده است.  5اج کد انتخابی در جدول های مصاحبه و استخرتحلیل داده

ام ج. بنابراین، بعد از انشدبخشی از فرایند کدگذاری پژوهش نشان داده  1در جدول 

. در حقیقت کدهای انتخابی شدانتخابی تعیین گذاری در نهایت کدهای کامل فرایند

گیرد که در رویکرد کدگذاری، مرحله براساس نتایج کدهای باز و محوری شکل می

کدهای انتخابی که  5شود. در این پژوهش در جدول پردازی از آن یاد میاصلی نظریه

 .ست، ارائه شده ااست پیشایندها و پسایندهای سبزشویی برنددهنده نشان
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 های مصاحبهنمونه فرآيند تحلیل داده -2 جدول

 متن مصاحبه کدهای باز کدهای محوری کد انتخابی
کاهش اعتماد مشتریان 
نسبت به همه برندهای 

 سبز

ظن داشتن سوء
 مشتریان

احساس دودلی و 
 سردرگمی مشتریان

 اطمینان مشتریانعدم

ید نسبت به شک و ترد
همه برندها، سردرگم 
بودن نسبت به همه 
برندها، مردد بودن 
نسبت به همه برندها، 
مطمئن نبودن نسبت به 
همه برندها، بدگمانی 

برندها، همه نسبت به 
گیج شدن مشتریان، 

تشخیص درست از عدم
 نادرست

ها باعث میشه که سبزشویی برخی شرکت
و کنندگان بین ادعاهای سبز واقعی مصرف

غیرواقعی شک و تردید داشته باشند. 
هایی ها و خلف وعدهمشتریان وقتی که دروغ

کنند ها تجربه میرا از سوی برخی شرکت
یک احساس دودلی و سردرگمی در اونها 

خواد ما ایجاد میشه که نکنه این برند هم می
کاری برخی رو فریب بده. درواقع فریب

دعاهای برندها باعث میشه که مشتری نتونه ا
 .درست و نادرست رو از هم تشخیص بده

همین یک حس گیج شدن و بدگمانی در  یبرا
اون ایجاد میشه که نسبت به همه برندها 

 کنه.احساس نااطمینانی پیدا می

 

 پیشايندها و پسايندهای سبزشويی برند -0 جدول

 کدها پیشايندها کدها پسايندها
 L1 نگری و ناآگاهی جامعه و مشتریان از محصولات سبزسطحی L11 به خطر افتادن کل بازار

 L2 افزایش نرخ سوددهی L12 کاهش رضایت سبز مشتریان
 L3 ابت در صنعتفشار رق L13 کاهش اعتماد مشتریان به برندهای سبز

 L4 های ذینفعجلب توجه گروه L14 تبلیغات دهان به دهان منفی
 L5 های اجتماعیفشار رسانه L15 حذف شدن از صحنه رقابت

 L6 قوانین و مقررات دولتی L16 کاهش قصد خرید سبز مشتریان
 L7 بالا بردن وجهه شرکت L17 کاهش ارزش بازار شرکت

 L8 تسهیل ورود به بازارهای جدید و جهانی L18 وجهه منفی در اذهان عمومی
 L9 های واقع سبزپوشاندن ضعف در فعالیت L19 کاهش محبوبیت محصولات سبز
 L10 عوام فریبی مدیران L20 از بین رفتن وفاداری مشتریان

 

های بخش کیفی لازم به ذکر است که پیشایندها و پسایندهای در خصوص یافته

به این . شوندر فهم بیشتر مخاطب به اختصار تشریح میبه منظوشده شناسایی 

ترتیب در این بخش به دلیل افزایش حجم مقاله و مقدور نبودن تشریح کامل همه 

نگری و ناآگاهی جامعه و مشتریان از سطحیعوامل به تبیین چند عامل اکتفا شد. 

ء کننده شرایط را برای سوآگاهی مصرفنگری و عدمسطحی: محصولات سبز

دهد. افزایش نرخ سودهی: وسوسه ها در ادعاهای دروغین افزایش میاستفاده شرکت

شدن برای بدست آوردن سود بیشتر این احتمال را برای فریب عوام از سوی 

 :فشار رقابت در صنعتکند. ها در راستای اقدامات زیست محیطانه بیشتر میشرکت
بقای شرکت در محیط است. به همین  های اصلی درکنندهرقابت همیشه یکی از تعیین

ممکن است برای حفظ بقای خود نکاتی در مورد عملکرد خود بیان کند که در خاطر 
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بالا بردن وجهه شرکت: بدیهی است که شهرت و اعتبار یک واقعیت اینگونه نیست. 

گیری کننده را تغییر دهد و در روند تصمیمتواند دیدگاه و نگرش مصرفشرکت می

اقدام  ،ها برای کسب وجهه و اعتبارشرکت ثر واقع شود. از این رو،ؤخرید م آن برای

از سوی دیگر در خصوص پسایندهای سبزشویی برند زنند. به اعمال فریبکارانه می

مدت منافع زیادی برای شرکت به همراه توان ادعا داشت که سبزشویی در کوتاهمی

گذارد. پیامدهایی همچون جای میاز خود بر دارد ولی در بلندمدت آثار وخیمی 

       کاهش محبوبیت ... را در پی دارد.و کننده، وجهه منفیکاهش رضایت مصرف
 

 پژوهش کمی هایيافته

شود. گام اول روش دلفی فازی براساس سه گام اصلی انجام می. روش دلفی فازی

ول و گام ها و تعریف متغیرهای زبانی، گام دوم نظرسنجی مرحله اگردآوری داده

ی هاسنجی مرحله دو به بعد. در این بخش ضمن معرفی هر گام، تحلیلسوم نظر

  گیرد.صورت مینیز  وابسته به آن

و  نمونه اعضای با مصاحبه انجام از بعد مرحله این در. زبانی متغیرهای تعريف

با  پرسشنامه قالب در هامؤلفه سبزشویی برند، پسایندهای و پیشایندها شناسایی

 .شودطراحی می هامؤلفه با هاآن موافقت میزان به راجع نظر خبرگان کسب دفه

 میزان زیاد خیلی و زیاد متوسط، کم، کم، خیلی کلامی متغیرهای طریق از خبرگان

 تعابیر ذهنی بر افراد متفاوت خصوصیات که از آنجایی. کنندابراز می را خود موافقت

 کیفی، متغیرهای دامنه با تعریف لذا است، راثرگذا کیفی متغیرهای به نسبت هاآن

و  شکل به توجه با متغیرها دهند. اینمی پاسخ هاسؤال یکسان به ذهنیت با خبرگان

 .اندشده تعریف مثلثی فازی اعداد شکل به زیر جدول

 
 تعريف متغیرهای زبانی -1شکل 
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 فازی عدد و ثلثیم فازی عدد به کلامی تبدیل متغیرهای نحوه نیز 3 جدول در همچنین

 .است شده داده نشان قطعی شده
 

 اعداد فازی مثلثی-5جدول 

 عدد فازی قطعی شده عدد فازی مثلثی متغیرهای کلامی

 73/4 (73/4، 2،2) خیلی زیاد

 3013/4 (3/4، 73/4، 2) زیاد

 5213/4 (13/4، 3/4، 73/4) متوسط

 4013/4 (4، 13/4، 3/4) کم

 4013/4 (4، 4، 13/4) خیلی کم

 

 سطح تخصیص و فازی با مقادیر شاخص هر تطبیق از پس باید که است ذکر به لازم

 ادبیات فازی در که زدایی( )فازی شوند تبدیل قطعی اعداد کمی به فازی اعداد زبانی،

 کمینه ثقل، مرکز هایروش به توانمی که است شده ارائه کار این برای روش چندین

 استفاده این زمینه در پرکاربرد هایروش از یکی. کرد ارهاش کمینه بیشینه و میانگین

شوند. می تبدیل قطعی اعداد به فازی آن اعداد در که است مینکووسکی فرمول از

 بالای فازی حد β رابطه این در که است شده ارائه زیر رابطۀرابطه مینکووسکی به 

 دهد.می نشان را ثلثیم فازی عدد حد پایین m و مثلثی فازی عدد وسط حد  α مثلثی،

 
 مرحله مصاحبه در شده شناسایی هایمؤلفه مرحله این در. نظرسنجی مرحله اول

 و پیشنهادی گزینه به توجه با و گیردقرار می خبرگان اختیار در پرسشنامه قالب در

 برای پرسشنامه شده در قیدی هایپاسخ بررسی نتایج ،شده زبانی تعریف متغیرهای

 محاسبه برای. گیرندمی قرار تحلیل ها موردمؤلفه فازی میانگین آوردن دست به

 :شود می استفاده زیر از روابط فازی میانگین

 

 
 خبرگان هایدیدگاه میانگین بیانگر aveA و امiخبره دیدگاه بیانگر Aiرابطه  این در

 مورد عامل هر به شده داده هایپاسخ تعداد ها،پرسشنامه آوریجمع از است. پس



 
 1046 بهار، سی و يکشماره  ،پانزدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  622

 هر به شده داده هایپاسخ تعداد شدن مشخص از پس. گرفت قرار تحلیل و شمارش

 اعداد مینکووسکی، فرمول از عوامل برای مثلثی میانگین فازی محاسبه از بعد و عامل

 و فازی میانگین از حاصل نتایج. شودمحاسبه می لفهؤم هر برای شده قطعی فازی

 :است زیر شرح به هالفهؤم زداییفازی
 

 اول مرحله خبرگان هایديدگاه میانگین -2جدول

-فازی

 زدايی

 میانگین فازی مثلثی
 (m, α, β) 

پسايندهای 

 سبزشويی

-فازی

 زدايی

میانگین فازی 

 مثلثی
 (m, α, β) 

پیشايندهای 

 سبزشويی

019/4 (154/4 ،904/4 ،

024/4) 

به خطر افتادن کل 

 بازار 

014/4 (174/4 ،154/4 ،

094/4) 

و نگری سطحی

معه و ناآگاهی جا

مشتریان از محصولات 

 سبز 

745/4 (114/4 ،104/4 ،

014/4) 

کاهش رضایت سبز 

 مشتریان 

095/4 (174/4 ،114/4 ،

074/4) 

 افزایش نرخ سوددهی 

عتماد کاهش ا (714/4، 174/4، 2) 719/4

مشتریان به برندهای 

 سبز 

019/4 (174/4 ،104/4 ،

014/4) 

 فشار رقابت در صنعت 

014/4 (174/4 ،154/4 ،

094/4) 

تبلیغات دهان به 

 دهان منفی 

093/4 (194/4 ،114/4 ،

074/4) 

های جلب توجه گروه

 ذینفع 

035/4 (154/4 ،994/4 ،

004/4) 

حذف شدن از صحنه 

 رقابت 

713/4 (114/4 ،174/4 ،

714/4) 

های فشار رسانه

 اجتماعی 

009/4 (174/4 ،144/4 ،

034/4) 

کاهش قصد خرید 

 شتریان سبز م

713/4 (114/4 ،174/4 ،

714/4) 

قوانین و مقررات 

 دولتی 

073/4 (174/4 ،124/4 ،

004/4) 

ارزش بازار کاهش 

 شرکت 

 بالا بردن وجهه شرکت  (754/4، 194/4، 2) 753/4

014/4 (154/4 ،934/4 ،

044/4) 

وجهه منفی در اذهان 

 عمومی 

075/4 (104/4 ،124/4 ،

004/4) 

رود به تسهیل و

رهای جدید و بازا

 جهانی 

034/4 (104/4 ،994/4 ،

054/4) 

کاهش محبوبیت 

 محصولات سبز 

075/4 (104/4 ،124/4 ،

004/4) 

ضعف در  پوشاندن

 های واقع سبز فعالیت

003/4 (154/4 ،974/4 ،

054/4) 

از بین رفتن وفاداری 

 مشتریان 

749/4 (194/4 ،134/4 ،

744/4) 

 عوام فریبی مدیران 

 

 هر نتایج تا شود انجام نیز دوم مرحله است لازم ،نظرسنجی اول مرحله انجام از پس

 .شود مشخصنهایی  نتیجه و مقایسه هم با دو مرحله
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 نظرسنجی مرحله دوم

از  بعد و دوم مرحله در لفهؤم هر به شده داده هایپاسخ تعداد شدن مشخص از پس

 قطعی فازی اعداد وسکی،مینکو فرمول از هالفهؤم برای مثلثی فازی میانگین محاسبه

 در هامؤلفه زداییفازی و فازی میانگین نتایج. شودمی محاسبه لفهؤم برای هر شده

 :است زیر شرح دوم به مرحله
 

 دوم مرحله خبرگان هایديدگاه میانگین -2 جدول

فازی 

 زدايی

 میانگین فازی مثلثی
 (m, α, β) 

پسايندهای 

 سبزشويی

فازی 

 زدايی

میانگین فازی 

 لثیمث
 (m, α, β) 

پیشايندهای 

 سبزشويی

073/4 (104/4 ،144/4 ،

004/4) 

به خطر افتادن کل 

 بازار 

099/4 (104/4 ،154/4 ،

094/4) 

سطحی نگری و 

معه و ناآگاهی جا

مشتریان از محصولات 

 سبز 

729/4 (114/4 ،104/4 ،

724/4) 

سبز  کاهش رضایت

 مشتریان 

 وددهی افزایش نرخ س (754/4، 194/4، 2) 753/4

713/4 (114/4 ،174/4 ،

714/4) 

عتماد کاهش ا

مشتریان به برندهای 

 سبز 

744/4 (194/4 ،104/4 ،

014/4) 

 فشار رقابت در صنعت 

تبلیغات دهان به  (724/4، 104/4، 2) 714/4

 دهان منفی 

014/4 (174/4 ،154/4 ،

094/4) 

جلب توجه گروههای 

 ذینفع 

009/4 (174/4 ،144/4 ،

034/4) 

شدن از صحنه  حذف

 رقابت 

745/4 (114/4 ،104/4 ،

014/4) 

فشار رسانه های 

 اجتماعی 

کاهش قصد خرید  (744/4، 134/4، 2) 725/4

 سبز مشتریان 

019/4 (174/4 ،104/4 ،

014/4) 

قوانین و مقررات 

 دولتی 

094/4 (104/4 ،114/4 ،

074/4) 

کاهش ارزش بازار 

 شرکت 

723/4 (194/4 ،104/4 ،

724/4) 

 لا بردن وجهه شرکت با

013/4 (114/4 ،154/4 ،

094/4) 

وجهه منفی در اذهان 

 عمومی 

094/4 (134/4 ،124/4 ،

074/4) 

رود به تسهیل و

بازارهای جدید و 

 جهانی 

003/4 (104/4 ،144/4 ،

034/4) 

کاهش محبوبیت 

 محصولات سبز 

009/4 (154/4 ،144/4 ،

004/4) 

ضعف در  پوشاندن

  های واقع سبزفعالیت

075/4 (104/4 ،124/4 ،

004/4) 

از بین رفتن وفاداری 

 مشتریان 

095/4 (174/4 ،114/4 ،

074/4) 

 عوام فریبی مدیران 

 

 میانگین میان اختلاف که است لازم شد، انجام نظرسنجی مرحله هردو اینکه از پس

 قرار تحلیل و بررسی مورد سبزشویی برند پیشایندهای و پسایندها شده زداییفازی
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 سبزشویی پیشایندهای و پسایندها شده زداییفازی میانگین بررسی اختلاف. گیرد

 :است زیر جدول شرح به و دوم اول مرحله در
 

 سنجینظر دوم و اول مرحله زدايیفازی میانگین اختلاف -2 جدول

اختلاف 

 میانگین

میانگین 

مرحله 

 دوم

میانگین 

مرحله 

 اول

پسايندهای 

 سبزشويی

اختلاف 

 میانگین

میانگین 

مرحله 

 دوم

میانگین 

مرحله 

 اول

پیشايندهای 

 سبزشويی

به خطر افتادن کل  019/4 073/4 407/4

 بازار 

نگری و سطحی 014/4 099/4 441/4

معه و ناآگاهی جا

مشتریان از 

 محصولات سبز 

کاهش رضایت  745/4 729/4 423/4

 سبز مشتریان 

افزایش نرخ  095/4 753/4 431/4

 سوددهی 

عتماد کاهش ا 719/4 713/4 445/4

مشتریان به 

 برندهای سبز 

فشار رقابت در  019/4 744/4 441/4

 صنعت 

دهان به تبلیغات  014/4 714/4 454/4

 دهان منفی 

های جلب توجه گروه 093/4 014/4 443/4

 ذینفع 

حذف شدن از  035/4 009/4 423/4

 صحنه رقابت 

های فشار رسانه 713/4 745/4 411/4

 ی اجتماع

کاهش قصد خرید  009/4 725/4 403/4

 سبز مشتریان 

قوانین و مقررات  713/4 019/4 417/4

 دولتی 

کاهش ارزش  073/4 094/4 443/4

 بازار شرکت 

بالا بردن وجهه  753/4 723/4 414/4

 شرکت 

وجهه منفی در  014/4 013/4 473/4

 اذهان عمومی 

رود به تسهیل و 075/4 094/4 447/4

جدید و بازارهای 

 جهانی 

کاهش محبوبیت  034/4 003/4 423/4

 محصولات سبز 

ضعف در  پوشاندن 075/4 009/4 443/4

 های واقع سبز فعالیت

از بین رفتن  003/4 075/4 419/4

 وفاداری مشتریان 

 عوام فریبی مدیران  749/4 095/4 412/4

 

 صورتی در دوم، مرحله نتایج با آن مقایسه و اول مرحله در هایدیدگاه به توجه  با

 این در باشد  2/4 از کمتر مرحله دو در شده زداییفازی میانگین بین اختلاف که

 میانگین اختلاف اینکه به توجه با. شودمی متوقف نظرسنجی فرایند صورت

 مورد در خبرگان ،است 2/4 از کمتر مرحله دو در خبرگان نظر شدهزداییفازی

 مرحله این در نظرسنجی و رسیدند اجماع به ویی برندپیشایندها و پسایندهای سبزش

 در شده شناسایی هایمؤلفه به خبرگان که است معنا آن به این. شودمی متوقف
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پس از آن که میانگین فازی پیشایندها و  اند.داشته یکسانی تقریباً نگاه پژوهش

ل انجام یابی عوامپسایندهای سبزشویی به دست آمد نوبت به آن است که اولویت

یابی عوامل با استفاده از میانگین فازی عوامل به شود. در روش دلفی فازی اولویت

آید، به این صورت که هر عاملی که میانگین فازی بالاتری داشته باشد، از دست می

 تمامی اولویت ،مذکور مطالب به توجه اهمیت و اولویت بالاتری برخوردار است. لذا با

 .است شده داده نشان (1)جدول  قالب در عوامل
 

 بندی پیشايندها و پسايندهای سبزشويی برنداولويت -2 جدول

 پسایندها پیشایندها  اولویت 

 سبز برندهای به مشتریان اعتماد کاهش سوددهی نرخ افزایش اول

 منفی دهان به دهان تبلیغات شرکت وجهه بردن بالا دوم

 مشتریان سبز رضایت کاهش اجتماعی هایرسانه فشار سوم

 مشتریان سبز خرید قصد کاهش صنعت در رقابت فشار چهارم

 عمومی اذهان در منفی وجهه دولتی مقررات و قوانین پنجم

 شرکت بازار ارزش کاهش ذینفع هایگروه توجه جلب ششم

 از مشتریان و جامعه ناآگاهی و نگریسطحی هفتم

 سبز محصولات

 بازار کل افتادن خطر به

 مشتریان وفاداری رفتن بین از مدیران فریبی معوا هشتم

 رقابت صحنه از شدن حذف جهانی و جدید بازارهای به ورود تسهیل نهم

 سبز محصولات محبوبیت کاهش سبز واقع هایفعالیت در ضعف پوشاندن دهم

 

 و پیشنهاد گیرینتیجه

تولید محصولات  رقابت فزاینده، کمبود منابع، افزایش جمعیت، آلودگی محیط، نیاز به

ها را وادار به تلفیق موضوعات های تجاری سبز شرکتاکولوژیک و فعالیت

یکی از  ،رو های بازاریابی نموده است. از همینها و استراتژیمحیطی با تلاشزیست

 است، به خود اختصاص داده اموضوعاتی که در مسائل محیطی بحث زیادی ر

 بازاریابی روی به چشم اندازی ر تلاش استبازاریابی سبز است. بازاریابی سبز د

. (1427، 2)اوتمان است پایدار اقتصادی و اجتماعی محیطی،زیست لحاظ از که بگشاید

کاهش  جهت را لازم هایگام اقداماتی، بکارگیری با هاشرکت از برخی میان این در

 اقدامات این در. اندبرداشته باشند داشته توانندمی محیط زیست بر که نهایی اثرات

به  محصولات گذاریقیمت و تبلیغ توزیع، تولید، در را خود هایفعالیت ،هاشرکت

                                                           
1. Ottmann 
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 محیطی،زیست هایزیان حداقل نمودن ضمن که دهندمی انجام ایگونه

 دهندمی سوق دوستانه زیستمحیطاز  رفتاری سوی به نیز را کنندگانمصرف

ها و ارائه ها توانایی برداشتن این گامت. اما بسیاری از شرک(1427، 2)میسرا و پاندا

توانند از مزایای ویژه زیست را ندارند و از طرفی نمیمحصولات سازگار با محیط

با روی آوردن به سبزشویی سعی در  ،رو از همین .پوشی کنندبازاریابی سبز چشم

به همین منظور پژوهش حاضر با هدف  .برخورداری از منافع حاصل از آن دارند

 انجام پذیرفت.  مواد غذاییناسایی پیشایندها و پسایندهای سبزشویی در صنعت ش

نتایج پژوهش حاضر مشتمل بر دو بخش یافته های کیفی و کمی است. در بخش کیفی 

ده عامل به عنوان پیشایندها و عوامل به وجود آورنده با استفاده از تحلیل محتوا 

ها این عوامل ی شد. براساس یافتهشناسای مواد غذاییسبزشویی برند در صنعت 

 سبز، افزایش محصولات از مشتریان و جامعه ناآگاهی و نگریعبارتند از: سطحی

 هایرسانه ذینفع، فشار هایگروه توجه صنعت، جلب در رقابت سوددهی، فشار نرخ

 بازارهای به ورود شرکت، تسهیل وجهه بردن دولتی، بالا مقررات و اجتماعی، قوانین

مدیران.  فریبی سبز و عوام واقع هایفعالیت در ضعف جهانی، پوشاندن و جدید

دهنده آن است که پسایندهای سبزشویی برند شامل های پژوهش نشانهمچنین یافته

 اعتماد مشتریان، کاهش سبز رضایت بازار، کاهش کل افتادن خطر به ده عامل:

رقابت،  صحنه از شدن حذف منفی، دهان به دهان سبز، تبلیغات برندهای به مشتریان

 اذهان در منفی شرکت، وجهه بازار ارزش مشتریان، کاهش سبز خرید قصد کاهش

 .استمشتریان  وفاداری رفتن بین سبز و از محصولات محبوبیت عمومی، کاهش

یابی پیشایندها و پسایندهای های بخش کمی پژوهش مشتمل بر اولویتیافته

 نرخ دهد که افزایشش کمی پژوهش نشان میهای بخسبزشویی برند است. یافته

ترین پیشایندها یا اجتماعی، مهم هایرسانه شرکت و فشار وجهه بردن سوددهی، بالا

 اعتماد چون کاهش. همچنین عواملی همهستندآورنده سبزشویی برند عوامل به وجود

 سبز رضایت منفی و کاهش دهان به دهان سبز، تبلیغات برندهای به مشتریان

 خصوص در .هستندترین پسایندها یا پیامدهای سبزشویی برند شتریان نیز مهمم

 شود ذکر باید شده انجام هایپژوهش دیگر با حاضر پژوهش افتراق و اشتراک وجوه

( که 1420(، چن، لین و چانگ )1425چن و چانگ ) هایپژوهش با حاضر پژوهش که

                                                           
1. Misra & Panda 
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داری اسبزشویی اثر منفی و معن های خود به این نتیجه رسیده بودند کهدر پژوهش

در پژوهش حاضر نیز یکی از  .دارد خوانیبر رضایت سبز مشتریان دارد هم

 همچون پژوهشگرانی کاهش رضایت سبز مشتریان بود. ،پسایندهای مهم سبزشویی

( 1422) پارکگوئل و همکاران و( 1443) (، راموس و مونتیل2111چری و اسنیرسون )

 ترینمهم از یکی تبلیغات دهان به دهان منفی که دادند نشان دخو هایپژوهش در نیز

 پیامدهای از لفهؤم این نیز حاضر پژوهش در اینکه کما. استسبزشویی  پیامدهای

( و وانگ و 1429(،  آکتوران )1425چن و چانگ ) .شد شناسایی سبزشویی مهم

نفی بر قصد ( نیز در پژوهش خود نشان دادند که سبزشویی اثر م1414همکاران )

در پژوهش حاضر نیز از پیامدهای  .خرید سبز مشتریان و اعتماد سبز مشتریان دارد

گائو  کاهش قصد خرید مشتریان و اعتماد آنها به برندهای سبز بود. ،مهم سبزشویی

( نیز در پژوهش خود به این نتیجه دست یافت که سبزشویی اثر 1423و همکاران )

( نیز در 1422دیلماس و بوربانو ) ه برندهای سبز دارد.دار بر اعتماد بامنفی و معن

پژوهش خود نشان دادند فشار رقابت در صنعت و قوانین و مقررات دولتی از 

پیشایندهای مهم سبزشویی هستند. در پژوهش حاضر نیز این دو مؤلفه از 

  پیشایندهای مهم سبزشویی شناسایی شدند.

ن مسئولیت اجتماعی و حمایت از مسائل لازم به ذکر است که عوامل مختلفی همچو

ه و هتواند وجتواند اثرات مثبتی در پی داشته باشد. در واقع میمحیطی میزیست

هی و حتی داشتن دبار شرکت را در بلندمدت بهبود بخشد و منجر به افزایش سودتاع

های پژوهش حاضر نشان داد که پدیده . از سوی دیگر یافتهشودمشتریانی وفادار 

. تواند اثرات منفی و مخربی را برای شرکت به همراه داشته باشدزشویی میسب

چون تبلیغات دهان به دهان منفی، کاهش رضایت و وفاداری مشتریان و ... عواملی هم

 هایمحدودیت با ارتباط در نهایت درتواند شرکت را از عرصه رقابت محو نماید. می

 خبرگان از باید تحقیق نوع و هدف هب توجه با که گفت باید نیز حاضر پژوهش

 از ترتیب این به. داشت بر در را نمونه تعداد در محدودیت امر این که شدمی استفاده

 .شود،می ذکر حاضر پژوهش محدودیت ترینمهماز  گیرینمونه در محدودیت

همچنین کم بودن ادبیات پژوهش با توجه به اینکه تاکنون پژوهشی در این خصوص 

در ادامه  کشور صورت نگرفته بود، یکی دیگر از محدودیت های مهم بود. در داخل

 :های پژوهش ارائه نمودتوان پیشنهادات زیر را با توجه به یافتهمی
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  ها پیشنهاد گذاران و مدیران شرکتبه سیاست ،های پژوهشیافتهبه با توجه

زایی به یبهای مخرب در راستای آسشود که سبزشویی برند از جمله پدیدهمی

 از این رو توجه لازم را به آن مبذول دارند.؛ محیطی استمسائل زیست

 با اعمال قوانین و مقررات شود که گذاران پیشنهاد میبه سیاست

هایی که با عوام فریبی سعی در افزایش ها و سازمانتوانند شرکتگیرانه میسخت

تنبیه نمودن آنها مانع از اقدامات د و با نسود و موقعیت در بازار هستند، برخورد نمای

ها نه تنها با اعمال جریمه مثال در صورت تخلف سازمان برای فریبکارانه آنها شوند.

ادعاهای دروغین خود را کنار نگذاشته و به مسائل زیست نقدی؛ بلکه تا زمانیکه 

  محیطی توجه نکرده به آنها اجازه فعالیت ندهند.

 گذاران برای نجات کل بازار و از آن شیمگذاران و خطهمچنین سیاست

ها که توانند شرایط مساعد را برای جولان دادن اینگونه شرکتزیست میتر محیطمهم

مسیر را برای هدفشان فقط کسب سود است، از بین ببرند و با تدوین قوانین مناسب 

 های معقولانه فراهم سازند.فعالیت

 شود که با پدیده سبزشویی برند ها پیشنهاد میهمچنین به مدیران شرکت

مدت جایگاهی را به دست آورند و در محیط رقابت کنند اما در توانند در کوتاهمی

بلندمدت حرفی برای گفتن نخواهند داشت. در واقع نه تنها میزان اعتماد و وفاداری 

 د.دهند؛ بلکه به ناچار از صحنه رقابت کنار گذاشته خواهند شمشتریان را از دست می

های بکر و حیات های ناهموار، دریاچهرنگارنگ از کوهنصب تصاویر مثال  برای

های آب، ادعای دروغینی است که مدیران این بر روی بطری وحش در حال شکوفایی

  تواند سبز باشد؟دهند. بطری پلاستیکی چطور میها انجام میشرکت

  ها و مواره فعالیتکند که هپیشنهاد میاز طرفی پژوهش حاضر به مشتریان

اقدامات مناسب در راستای حفاظت از مسائل زیست محیطی را رصد نمایند تا آگاهی 

از نادرست را ها را داشته باشند و درست لازم در خصوص ادعاهای شرکت

 تشخیص دهند تا به راحتی در دام تبلیغات نامعقول آنها گرفتار نشوند.

 شود از آنجا که پدیده سبزشویی در نهایت به پژوهشگران آتی پیشنهاد می

توانند آن را با های داخلی مورد توجه قرار نگرفته است، میبرند در پژوهش

متغیرهایی که قرابت معنایی نزدیکی دارند مورد تحلیل و بررسی نمایند. همچنین 

شود با استفاده از رویکرد داده بنیاد )همچون رویکرد استراوس و پیشنهاد می
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ر و کلارک( پدیده سبزشویی برند را مورد بررسی قرار دهند تا شناخت کوربین، گلیز

 بهتری از آن کسب نمایند.
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