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و   نفعان یذ  یامدهاپی  حوزه  در   هاشرکت  یطمحیستیز  هایرسوایی  به  نسبت  هاآن  واکنش
  ی طمحیستیز یامدهایپ رمجموعهیز  ریدناپذیاز منابع تجد هروییو استفاده ب ستمیاکوس بیتخر

پیامدهای سبزنُمایی، بینش عمیقی از ادبیات    .هاشرکت  ییسبزنُما این مطالعه با ارائه مدلی از 
توانند در راستای پیشگیری از پیامدهای  مربوطه میهای  موجود ایجاد کرده که مدیران سازمان

 های مختلف، از آن استفاده نمایند.  سبزنُمایی موثر بر گروه

کليدي:    ؛بيفراترک  ؛شرکت  یاجتماع  تي مسئول  ؛سبز  یابیبازار  ؛ییسبزنمُا  واژگان 

 .شانون یآنتروپ
A Systematic review of corporate greenwashing 

consequences using a meta-synthesis approach 
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Abstract 

Objective: Despite the focus of modern businesses on responding to 

existing concerns about environmental issues and dealing with 

solving its challenges based on green measures and the validity of 

claiming environmental benefits in the products of some companies, 

companies involved in the greenwashing process that mislead 

consumers and present positive reports despite their poor 

environmental performance. Therefore, the aim of this research was 

to present a comprehensive model of the greenwashing consequences. 

Methodology: Along with the purpose of the research using the meta-

synthesis method and through the seven steps of Sandelowski and 

Barroso, the results of previous researchers have been systematically 

reviewed and the weight of the extracted factors has been determined 

by Shannon-entropy method.  

Findings: 60 outcomes identified by analyzing the data of 47 selected 

studies have been classified into 14 concepts and 6 main categories. 
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Conclusion: According to the results of Shannon-entropy, the most 

important outcomes affected by greenwashing are: perceived risk, 

loyalty, trust and green purchase intention aboat the consumer 
outcomes; employees' value orientation, product quality, green brand 

legitimacy and green brand image aboat the consequences of the 

company's greenwashing; changing internal and external attitudes 

about the environmental sustainability of the industry; change in 

attitude and purchase intention towards other green brands and 

products aboat the consequences related to other green products; 

stakeholders perceptions about corporate environmental 

responsibility and their response to corporate environmental scandals 

aboat the stakeholder outcomes and ecosystem degradation and the 

overuse of non-renewable resources under the environmental impact 

subset of corporate greenwashing. By presenting a consequences 

model of greenwashing, this study has created a deep insight from the 

existing literature that managers of relevant organizations can use 

until prevent the greenwashing consequences affecting different 

groups. 
Keywords: Greenwashing, Green Marketing, Corporate Social 

Responsibility, meta-synthesis, Shannon-Entropy 

 

 مقدمه  .1

زیست از قبیل گرم شدن کره زمین، از بین رفتن لایه ازُن، تغییرات  های محیطپیامدهای آلودگی
های هوا و ... مشکلات جهانی را برای  های اسیدی، آلودگیاقلیمی، نابودی تنوع زیستی، باران

ها، توجه بسیاری بشریت و زندگی موجودات زنده به وجود آورده است. در پی تشدید این آلودگی
از  (.  2018،  1است )گائو و همکارانها نیز در سراسر جهان به این مسائل معطوف شده  از شرکت

-های زیستمحیطی در ایران نیز به عنوان یکی از شدیدترین بحرانهای زیستطرفی بحران
یکی از علل ایجاد    شاید بتوان گفت (.  1401محیطی در جهان شناخته شده است )زمان و دیبا،  

نرخ فزاینده بخش جداییهای محیطچالش انسان قرن زیستی در سراسر جهان،  ناپذیر زندگی 
هزار    20هزینه خرید کالاها و محصولات خانوارها از    2000از سال  ر یعنی مصرف است.  حاض

آن   بربرابر افزایش یافته است. علاوه 4به میزان  1960میلیارد دلار عبور کرده و نسبت به سال 
تا  یافته، جمعیت جهان نیز رشد چشمگیری داشته است    که   جاآن  که مصرف خانوارها فزونی 

سال    بینیپیش  متحد  ملل  سازمان در  زمین  کره  جمعیت  که  نفر    9/8به    2050کرده  میلیارد 
از انتشار گازهای    %60مصرف خانگی به تنهایی حدود  (.  6  :2004،  2)گاردنر و همکاران رسد می

 
1 Guo & et. Al.   

2 Gardner & et. Al. 
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را شامل می شوند و   این بخش مصرف    %80تا    50گلخانه ای جهان  توسط  منابع طبیعی  از 
میلیون مشتری با سابقه    850، 2002همچنین از سال  (. 1: 2021، 1و همکاران پانیزوت شود )می

کشور در حال    17کننده جدید در  میلیارد مصرف  1/1در کشورهای ثروتمند و    مصرف طولانی
های اخیر  دههدر  (.4963 :2003، 2مایرز و کنتگذر، وجود داشته است )حالکشور در 3توسعه و 

نیز   ایران  به مصرفجامعه  عمده  گرایش  است. شاهد  بوده  مصرف    گرایی  روند،  این  با  مطابق 
که همواره . علاوه بر این(1397تمامی طبقات اجتماعی را درگیر کرده است )حسینی و همکاران،  

جایگاه مصرف کالا در ایران بیشتر از استانداردهای جهانی بوده است، امروزه با وجود تغییرات  
های گرایی در بخشیندی از مصرفآیر در ایران، شاهد شکل گرفتن فر فرهنگی و اجتماعی اخ

( پوشاک هستیم  موادغذایی، مسکن و  انرژی،  از مصرف  اعم  اقدم و همکاران،  علیزادهمختلف 
زیستی کشد و تاثیرات محیطآمار و ارقام همچنان سر به فلک میسیر صعودیِ  این    (.168:  1393

  ، های پاسخ سریعهای تولید مدرن مبتنی بر فلسفهروش    داشت.جدی در سراسر جهان خواهد  
و چرخه عمر کوتاه محصول همراه با در دسترس بودن    4محور-، رقابت زمان3تولید به هنگام

ناپذیر  سیریبا اشتهای  کننده  اطلاعات برای انتخاب محصول منجر به تغییر بیشتر رفتار مصرف
زیستی ( که این موضوع موجب فشار محیط2021و همکاران،    پانیزوت) شده است    ،مصرف وی

رو، یکی از مسائلی که جوامع امروزی با آن روبرو هستند، ایجاد این  ازشده است.    توجهیقابل
از طرفی با تبدیل شدن مباحث مربوط   زیستی است.های محیطظرفیت لازم برای مقابله با آسیب

کنندگان  مصرفها و موضوعات برجسته، تقاضای  نههای اصلی رسازیست به سرفصلبه محیط
زیست، فزونی یافته و موجب رشد بازار در این  آگاه برای محصولات و خدمات سازگار با محیط
ها و جامعه قرار گرفته است  ای موردتوجه شرکتحوزه شده است که این موضوع به طور فزاینده

پروانسا  وایپا) افزایش  2011،  5و  با  از  مشکلات محیط(.  بسیاری  آگاهی عموم مردم و  زیستی، 
گذاران،  زیست طی دهه گذشته، فشار ذینفعانی مانند سرمایهذینفعان در مورد ملاحظات محیط

زیستی )کیم  ها برای افشاء اطلاعات عملکرد محیطها و مشتریانِ شرکتکنندگان، دولتمصرف
لیون با محیط2015،  6و  و محصولات سازگار  و همکاران،  زی(  )گائو  یافته  2014ست  فزونی   ،)
های اخیر، توجه جهانی به  زیستی در ساللذا با توجه به افزایش چشمگیر مشکلات محیط است.

وکارها را وادار ساخته تا به سمت  ها و کسباین دسته از مسائل نیز سیر صعودی داشته و شرکت
 نتیجه  (، در2019،  7رند )چائو و هانگ زیست روی آو طراحی و تولید محصولات سازگار با محیط

 
1 Panizzut & et. Al. 
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با  .  هستند  حرکت  حال  در  شدن  سبز  سمت   به   هاشرکت  کنیم می  مشاهده  بنگریم  که   سو   هر  به
یک است  ممکن  وجود،    و  زمان   خود،  وکارکسب  اهداف   به   نیل  برای   سازمان   یا  شرکت  این 

  این   واقعدر  اما   نماید  تبلیغات   و  بازاریابی  مختلف  هایاستراتژی  با  سبز   ادعاهای  صرف  را  ایهزینه
  جای   به  هاشرکت  باشد. لذا   نداده  انجام  زیستیمحیط  اثرات  کاهش  برای  اقدامی   گونههیچ  شرکت

 باشند،  خود  تولید  فرآیندهای  و  محصولات  زیستیمحیط  منفی  اثرات  کاهش  پی  در  واقعاً  که  آن

.  کنندمی  رفصَ  "سبز"  عنوان  با  خود  محصولات   بازاریابی  برای  را  بیشتری  تلاش   و  زمان  هزینه،
مسئولیت    ابتکارات  کمک  با   و   عملیات  واقعی  تغییر  در  ایهزینه  رفصَ  بدون   هاشرکت  رو،ایناز

  طریق   از  موفقیت  نیل  به  تمایل  طرفی  از  و   بوده  خود  برند  تصویر  بهبود  پی  در  1هااجتماعی شرکت
  نهایتدر  ها داشته که آن  تقاضای  به   پاسخ   و  زیستمحیط  به  نسبت  کنندگان مصرف  توجه   جلب
  به   نیز سبزنُمایی سبز،  محصولات  بازار  سریع  رشد  با  همراه   .است  شده  سبزنُمایی پدیده  به   منجر
  (. مطالعات2010،  3؛ تراچویس 2011،  2)دلماس و بوربانو   است   کرده  پیروی   موضوع   این  خود از   نوبه 
  توجهیقابل تبعات  و  پیامدها  و است  شده گسترده و وسیع  بسیار  سبزنمُایی که  دهند می نشان نیز

  قانونی   سبز   محصولات   و   هاشرکت  سایر  ذینفعان،  ها،شرکت  کنندگان،زیست، مصرفمحیط  برای
  بین  تجاری نام  و برند به  اعتماد سبزنمُایی، اقدامات  پی  در لذا دارد، همراهبه جامعه کلی طوربه و

)گائو و همکاران،    زیادی  آسیب  تواندمی  هاآن  ذینفعان  و  سبز  برندهای ظهور و   .(2017ببیند 
اعتمادی، شک و بدگمانی مبنی بر این که حداقل پیدایش پدیده سبزنُمایی موجب افزایش بی

ای شهرت و اعتبار خود را در بین مردم و جامعه  طور خلاقانهها بهها یا سازمانبرخی از شرکت
میما اداره  میلی  پنهان  را  خود  اشتباه  مبهم  کنند،  را  خود  ادعاهای  یا  مشکل  ماهیت  و  کنند 

شوند که  (. مفهوم سبزنُمایی به عنوان اقداماتی شناسایی می 2003،  4سازند، شده است )لافر می
زیست،  ای جنبش طرفداران محیطهای سبز اصلی و هستهها بدون رعایت ارزش واقع شرکتدر

(. 2010، 6لز یپراساد و م( و کسب سود هستند )5پی ایجاد نام و نمَاد سبز )نمادگرایی سبز فقط در 
ها تاکید داشته که  طور که گفته شد نتایج تحقیقات بر افزایش اقدامات سبزنُمایی شرکتهمان

های صورت گرفته مشخص  وجود، با بررسیاینگردد. باهای مختلف میموجب آسیب بر گروه
و تحلیل اثرات پدیده نوظهور سبزنمُایی انجام  های بسیار محدودی در مورد تجزیهشد که پژوهش

از2018،  7شده است )دِجونگ و همکاران   از   دسته  این  جلوی  موقعبه رو، در صورتی کهاین(. 
های علاوه بر آسیب  و  شد   خواهد   ها شدیدترآن  بلندمدت  نتایج   و  پیامدها  نشود،  گرفته   اقدامات

 
1 Corporate Social Responsibility (CSR) 
2 Delmas & Burbano 
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  سبز  محصولات  تولید  در  گذاریسرمایه  به  تمایل  کمتری  گذارانزیستی فراوان، سرمایهمحیط
  این .  شوندمی  تشویق  بارزیان  و  رسانآسیب  رفتارهای  انجام  به  هاشرکت  متعاقباً،و    داشت  خواهند
 نتیجه   در  هستند،  منفی  بیرونی  اثرات  دارای  سبزنُمایی  رفتارهای  که  است  امر  این  از  حاکی  موضوع

  تردید  و شک  و  سردرگمی موجب  تنها نه   گذاشت. سبزنُمایی خواهند  منفی  تاثیر  اجتماعی  رفاه بر
  با .  بردمی  بین  از  بالقوه  طوربه  را  سبز  محصولات  در  نوآوری  به  نیاز  بلکه  شودمی   کنندهمصرف

مصرف  که  این  به   توجه    دارای  موضوع   این   و   دارد  قرار  خود  حد   بالاترین  در  هاانسان  امروزه 
این  خطرناکی  زیستیمحیط  عواقب  و  پیامدها از  پیامدهای سبزنُمایی  است،  آثار و  توجه به  رو، 
نتایج شرکت در  شده  مشاهده  شکاف  وجود  با  سویی  از  است.  توجهی  قابل  اهمیت  دارای  ها 

پدیده، پژوهشگران با استفاده از  های این  ها و شاخصبندی ابعاد، مولفهتحقیقات در زمینه دسته
شاخص شناسایی  پی  در  محتوایی،  و  سازه  روایی  بر  تاکید  و  فراترکیب  با  روش  مرتبط  های 

تواند مبنایی برای کمک به پیشگیری در قالب الگویی جامع هستند که می پیامدهای سبزنُمایی
این اساس، باشد. برزیستی  ها در راستای حل مشکلات محیطهای سبزنُمایی شرکتاز فعالیت 

 های زیر است: این پژوهش در پی پاسخ به سوال
 ها کدامند؟ . پیامدهای سبزنُمایی شرکت1

 بندی نمود؟ توان ترکیب و دسته. براساس مطالعات انجام شده، این پیامدها را با چه عناوینی می2

ها مایی شرکتهای شناسایی شده در مورد پیامدهای سبزنُ. میزان اهمیت هر یک از شاخص3
 چقدر است؟ 

 پژوهش پيشينۀ بانی نظري و م .2
مفهوم بازاریابی    شود،ی پنجگانه بازاریابی مطرح م  یهاآخرین و جدیدترین مفهومی که در فلسفه 

توسط کاتلر و    یادر مقاله   1971که در سال    ی اجتماع  ی ابیاز بازار  ف یتعر  ن یاست. اول  1اجتماعی
 ی هااجرا و کنترل برنامه  ،یارائه شد، عبارت است از: طراح  یابیبازار  یتخصص  هیدر نشر  2زالتمن
به حساب تأثشده  پذ  یرگذاریمنظور  ملاحظات    یاجتماع  یهاده یا  رش یبر  دادن  قرار  مدنظر  با 

طرح به  ق  یزیرمربوط  تحق  ،یگذارمتیمحصول،  و  زالتمن،    یابیبازار  قات یارتباطات  و  )کاتلر 
مفهوم  1971 اساس  بر  سازمان (.  بازاریابی  مدیران  اجتماعی،  شرکت بازاریابی  و  بزرگ    یهاها 

تعیین خط در  خواسته   یهایمشناچارند  منافع شرکت،  نظیر  مهمی  عوامل  خود    ی هابازاریابی 
شرکتمصرف  دهند.  قرار  مدنظر  توأماً  را  جامعه  منافع  و  هدف  کننده  بودند  معتقد  ابتدا  در  ها 

کسب بازده بیشتر از سرمایه صاحبان سهام است اما بعداً دریافتند    مدتدر کوتاه  اهبازاریابی آن 
مشتریان و منافع جامعه در بلندمدت اهمیت فراوانی دارد. این امر    یهانیازها و خواسته   نی که تأم

ها هنگام اتخاذ تصمیمات منجر به ظهور بازاریابی اجتماعی شد و در حال حاضر بسیاری از شرکت
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در  جایی که  از آن  (.1382)خورشیدی و مقدمی،    دهندی معه را موردتوجه قرار ممنافع جا  ریابیبازا
  ی هاتیفعال  نیترمحیطی یکی از مهمزیستحال حاضر بازاریابی بر اساس ملاحظات اجتماعی و  

  شدهواقع نهضتی است که درون رویکرد بازاریابی اجتماعی    1، بازاریابی سبز ها شده استسازمان
سبز و   بازاریابی  (.2006، 2است )چامورو و بنگیل افته ی راهیر به دنیای بازاریابی ی اخهاسالو در 

باشند که برای  ها میها، دو رویکرد و استراتژی جدید در دست سازماناجتماعی شرکت مسئولیت
مصرف متغیر  نیازهای  میارضاء  قرار  استفاده  مورد  رقابت  با  مواجهه  و  رشد   گیرند.کنندگان 

رویکردی  موجب پدیدار شدن    مفاهیم بازاریابی  بهاین مسائل    زیستی و ورودمحیط  هاینگرانی
های اجرایی  سبز شامل برنامه بازاریابی(. 1390 الوار،جوی)زرین شده است 3سبز  به نام بازاریابی

بخش به  که  است  دوستبازاریابی  محیطهای  شدهدار  معطوف  )بانرجی زیست  و2017،  4اند   ) 
  در راستای ارتقاءگذاری و توزیع محصولات قیمت های یک شرکت برای طراحی، ترویج،تلاش 

از محیط از یک جنبش  باشد کهمیزیست  حفاظت  کارهای  وکلیدی در پایداری کسب  بخشی 
کنندگان، ها برای جلب توجه و تایید مصرفشرکت(.  2016،  5گردد )بانرجی محسوب میمدرن  

-اند که این استراتژیی بازاریابی سبز و تبلیغات سبز را در مرکز عملکرد خود قرار دادههااستراتژی
زیست و کسب سود، محصولات سبز سازگار کنندگان آگاه به محیطها با هدف قرار دادن مصرف

؛ 1995،  6کنند )بانرجی و همکارانهای مختلف ترویج و تبلیغ میزیست را از طریق رسانهبا محیط
  ات طرفدارتبلیغ مدعی است که  پولونسکی(.  1997،  8؛ مانرای و همکاران 1993،  7ر و بانرجی اییِ

های  را در مورد نحوه ارتقاء و بهبود وضعیت و کاهش آسیبزیست اطلاعات یا ادعاهایی  محیط
تبلیغات (. لذا  2006،  9ریکی و همکاران گیرد )چانموردنظر، دربرمیمحصول  زیستی توسط  محیط

کنندگان نسبت به پیامدهای مثبت رفتار خرید محصولات سازگار با مصرف  توجه   با تحریک  سبز
زیست وارد کنندگان برای خرید محصولاتی که آسیبی به محیطزیست و تشویق مصرفمحیط

ت دلیل محبوبیبه  هستند.    گانکنندمصرفاین گروه از  خرید    رفتار  اثرگذاری بر   دنبالکنند، بهنمی
محیط مسائل  محیطروزافزون  یا  سبز  ادعاهای  حاضر،  عصر  در  انواع    10زیستیزیستی  برای 

زیست سازگار نیستند از جمله خطوط هوایی،  محصولات و خدمات )حتی مواردی که ذاتاً با محیط
-گیرد. زمانی که شرکتی تصمیم میها و ...( مورد استفاده قرار میهای پلاستیکی، باتریبطری

 
1 Green Marketing 
2 Chamorro & Bañegil 
3 Green Marketing 
4 Banerjee 
5 Suki, Suki & Azman 
6 Banerjee & et. Al. 
7 Iyer & Banerjee 
8 Manrai & et. Al. 
9 Chan Ricky & et. Al. 
10 Green Claims 



 1401پاییز،  85، پیاپی  51، شماره  بیست و یکمسال  ،  یبازرگان  تیریمدانداز  چشم                                        

 

  

78 

کنندگان در تبلیغات  زیستی به مصرفگیرد تا برای نشان دادن تلاش خود در کاهش اثرات محیط 
ها جایی که شرکتآن زیستی را مطرح کند. ازتواند انواع ادعاهای محیطسبز مشارکت کند، می

خواهان ارتقاء محصولات و خدمات سبز هستند یا در پی تغییراتی در این زمینه شرکت خود 
ها نیز در ند، این موضوع به فرآیندی محبوب و موفق تبدیل شده است که اغلب شرکتباشمی

تلاش هستند تا بدان دست پیدا کنند. بازاریابان غالباً از انواع خاصی از ادعاها در تبلیغات سبز و 
کنند  کنندگان آگاه از مسائل محیط زیستی، استفاده میآمیز به مصرفدر راستای دستیابی موفقیت

توجه وجود ادعاهای دهنده افزایش چشمگیر و قابلکه این امر نشان  ( 1995)بانرجی و همکاران،  
زیستی  زیستی در تبلیغات محصولات است. مطالعات مختلفی در مورد انواع ادعاهای محیطمحیط

 هاادعاهای اکثر تبلیغات سبز منتشر شده توسط شرکتوجود،  اینبا در تبلیغات انجام شده است.
ها از های حمایتی بوده است و تمرکز آنها و گروهسال گذشته، برخلاف اهداف انجمن  30در

کنندگان، زیستی به سمت ترویج پیشنهادات سبز به عنوان مزایایی برای مصرفهای محیطجنبه
(. براین اساس، امروزه اهداف تبلیغات سبز همانند  2013،  1تغییر یافته است )آهرن و همکاران 

مصرف  سایر در  خوب  احساس  ایجاد  نخست،  درجه  در  یک  تبلیغات  انتخاب  زمان  در  کننده 
توان گفت  (. لذا می2016،  2های احساسی( )سجِِو و همکاران محصول سبز است )افزایش جذابیت

شود.  کنندگان میبرخی از ادعاهای تبلیغات سبز منجر به گمراه شدن و یا فریب دادن مصرف
کننده در تبلیغات و بازاریابی به روشی رایج و معمول  دعاهای فریبنده و گمراهامروزه استفاده از ا

های شرکت  زیستی برای تبلیغ محصولات، خدمات و سیاستتبدیل و همچنین ادعاهای محیط
زیستی مطرح  کنندگان ادعاهای محیطحال، اکثر مصرفاینشود. بابه طور گسترده استفاده می 

 (.2009، 3کنند )استوکس نمی شده در تبلیغات را باور
های مختلف  ها، فشارهای متعددی از طرف گروهشدن و قدرت گرفتن شرکتبا آغاز فرآیند جهانی

ها وارد شده است.  های شرکتزیستی در فعالیتجامعه برای توجه به مباحث اجتماعی و محیط
های اقتصادی باید با رفتاری کارها در عصر حاضر در کنار نگرش وهای کسبگیریلذا تصمیم

ها بر جامعه است که منجر به  های جهانی، تاثیر شرکتتر همراه باشد. یکی از دغدغهمتعهدانه
دنبال ایجاد و رشد انتظارات جدید ذینفعان در مورد نقش واحدهای تجاری شده است. همچنین به

و هم اثرات این عملیات بر  افزایش تقاضا برای شفافیت و پاسخگویی هم درباره عملیات شرکت  
ها در جامعه در حال توسعه است.  جامعه، رهنمودها، اصول و قوانین و مقرراتی برای رفتار شرکت

الزامی گزارش روند گزارشگری یا  اختیاری  انتشار  با  اجتماعی، اخلاقی و محیطها  زیستی های 
ها  . در عصر حاضر، شرکتروز در حال افزایش استها تحت عناوین مختلف، روزبهعملکرد شرکت
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ای که توسعه  گونهزیست و جامعه متعهد و مسئول هستند، بههایشان بر محیطبرای اثرات فعالیت
می تلقی  تجاری  ادبیات  در  ذاتی  یک بخش  عنوان  به  و روش پایدار  برای  شود  متفاوتی  های 

ی از مفاهیم اصلی برای  گرفتن و توجه به ابعاد پایداری در واحدهای تجاری وجود دارد. یکنظردر
های متفاوت بر باشد که با نگرش ها میهای پایدار، مسئولیت اجتماعی شرکتتوصیف فعالیت 
های مختلف جامعه در چند  ها بر گروهها تاکید دارد. با پررنگ شدن اثرات شرکت پایداری شرکت

(.  2010،  1است )نصرکار شده  وها وارد ادبیات کسبشرکتاجتماعیدهه اخیر، مفهوم مسئولیت
  و  زیستیمحیطهای اجتماعی، مفهومی است که از طریق آن سازمان ها نگرانی پذیریمسئولیت

کنند  صورت داوطلبانه ادغام میکار خود، بهواجتماعی را با عملیات و تعامل با سهامداران در کسب
همکاران و  مسئولیت2019،  2)بوکور  به  شرکتاجتماعی(.  روش ها  میارائه  که  هایی  پردازد 

کنند و پاسخگوی توقعات جامعه، انتظارات  کار خود به آن عمل میوها در فضای کسبسازمان
های بزرگی در زمینه اجتماعی،  ها مسئولیتتجاری، قانونی، اخلاقی و اجتماعی آنان است. سازمان

زیست و  مشتریاناقتصادی  سهامداران،  کارکنان،  مقابل  در  تامینمحیطی  دولت،  و ،  کنندگان 
بر عهده دارند. چنان افراد، گروه تمامی ذینفعان خود  ها و موسسات مختلف در  ها، سازمانچه 
های مختلف مسئول بوده و هر یک در حدود مسئولیت جامعه، نسبت به رویدادها، اتفاقات و بحران 

بحرانو حیطه پی حل  از مشکلاکاری خود در  بسیاری  باشند،  شود و  ت کاسته میهای فوق 
آرام به وجود خواهد آمد. به تعبیر دیگر، عملکرد سازمان بر جامعه تاثیرگذار  جامعه ای سالم و 

هایی که  های جامعه باشد. سازمانها باید در راستای ارزش های سازماناست. بنابراین، فعالیت
کست مواجه خواهند شد. به های مذکور همراه و سازگار نمایند، با شقادر نباشند خود را با ارزش 

بهبود  بارت دیگر، سازمانع موفقیت در عرصه عمل و همچنین حفظ و  بقاء و  ادامه  برای  ها 
 ای قائل شوند. اجتماعی اهمیت ویژهجایگاه خود در جامعه، باید برای مسئولیت

مسئولیت فعالیتاجتماعیمفهوم  به  تنها  نه  سود  شرکت  حداکثرسازی  راستای  در  شرکت  های 
-زیست را شامل میهای شرکت برای اثرگذاری مثبت بر جامعه و محیطشاره دارد بلکه تلاش ا

مدعی    3با شک و تردید مواجه شده است. پورتر و کرامر   CSRوجود، غالباً اقدامات  اینشود. با
که کسب از  وهستند  عملیاتشان  واقعی  بهبود  برای  نمی  CSRکارها  برای  استفاده  بلکه  کنند 

شوند. تعیین این موضوع که آیا  می  CSRکنندگان درگیر اقدامات  خشنودی و رضایت مصرف
هایی واقعی در راستای ایجاد مزایای محیط صرفاً یک نمایش است یا فعالیت  CSRاقدامات  

کنندگان منجر گردد. ممکن است برخی از  زیستی شرکت، ممکن است به سوالاتی برای مصرف
  CSRاجتماعی و  های مسئولیتدهیب حمایت عمومی درگیر گزارش ها تنها برای جلشرکت

 
1 Nasr 
2 Bucur & et. Al. 
3 Porter & Kramer 



 1401پاییز،  85، پیاپی  51، شماره  بیست و یکمسال  ،  یبازرگان  تیریمدانداز  چشم                                        

 

  

80 

که ممکن است برخی دیگر با طرح ادعاهایی در پی ایجاد اثرات مثبت باشند )پورتر  حالیشوند در
کرامر،   علاوه2011و  شرکت  CSRبراین،  (.  بین  در  محبوب  اصطلاح  بهیک  و  بوده  طور  ها 

شناخته شده گسترده عموم مردم  توسط  از  ای  شرکتایناست.  است  ممکن  موارد رو،  برای  ها 
های نادرست همراه انتشار گزارشبه  CSRاستفاده نمایند. استفاده از ابتکارات    CSRمتفاوتی از  

عنوان های شرکت در راستای ارتقاء جایگاه تصویر شرکت، بهها، بدون تغییر و بهبود فعالیت از آن
شوند  عنوان اقداماتی شناسایی میچنین مفهوم سبزنُمایی بهشود. همسبزنُمایی در نظر گرفته می 

-ای جنبش طرفداران محیطهای سبز اصلی و هستهها بدون رعایت ارزش واقع شرکتکه در
دهنده آن است  زیست، فقط در پی ایجاد نام و نماد سبز و کسب سود هستند. این موضوع نشان

های خود که واقعاً اقدامات و فعالیتخود به جای آنها برای ارتقاء تصویر  که ممکن است شرکت
به بخشند،  بهبود  ابتکارات  را  در  اقدامات  CSRسادگی  لذا  نمایند،    عنوان  به  هاآن  مشارکت 

هایی که بدون  توان گفت شرکترو میاین(. از2010،  لزیپراساد و مشد )  خواهد  تلقی  سبزنُمایی
در پی ارتقاء تصویر    CSRزیستی خود، با اقدامات  محیطایجاد تغییرات در راستای بهبود عملکرد  

ها ایجاد خواهد شد  ای در جامعه نسبت به آنبرند و محصول خود هستند، شک و تردید گسترده
کنندگان  کند و این امر موجب افزایش سردرگمی مصرفکنندگان کاهش پیدا میو اعتماد مصرف

 باشد. های سبزنُمایی میلیتها در فعاشود که حاصل آن درگیرشدن شرکتمی

.  است  شده  گرفته  3مغزی  شستشوی  و  2سبز   واژه  دو  ترکیب  از  سبزنُمایی  چیست؟ واژه  1سبزنُمایی 
به طور گسترده شناخته شده است. این مفهوم در راستای  1980پدیده سبزنمُایی از اواسط دهه  

ادعاهای پایداری برای کسب سهم بازار، پدیدار  گرایانه یا اغراق در  توصیف اقدامات سوءاستفاده
زیست اهل نیویورک، اولین کسی شناس و فعال محیط، زیست5وسترولت(. جی2010، 4شد )دال

ای را در صنعت هتلداری درباره   مقاله  1986کار برد. وی در سال  بود که اصطلاح سبزنُمایی را به
، 6؛ ولنیاک2018ها، منتشر کرد )گائو و همکاران،  ها و اقدامات جهت استفاده مجدد از حولهروش 
رشته2015 بین  ماهیت  به  توجه  با  همچنین  دیدگاه(.  و  متفاوت  تعاریف  سبزنمُایی،  های ای 

، 7؛ سیل و گاتی 2017تحلیل سبزنُمایی اتخاذ شده است )گائو و همکاران، ومختلفی برای تجزیه
و همکاران 2017 ویلسون  و همکاران ؛  2010،  8؛  توبول ؛  2014،  9نیلاسی  و  (. 2015،  10رولت 
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توان  طور کلی میآمده است. به  1طور خلاصه در جدول  تعاریف برجسته در مورد سبزنُمایی به
شود  کننده یا فریبنده تعریف میمحیطی گمراهگفت پدیده سبزنُمایی به عنوان ادعاهای زیست

 باشند.  کنند یا تلفیقی از این موارد میهم را حذف میکه یا مبهم یا نادرست هستند یا اطلاعات م
 . تعاریف سبزنُمایی 1جدول 

 منبع تعریف

سبزنمُایی به عنوان انتشار اطلاعات غلط توسط سازمان در راستای ترویج تصویر عمومی مسئولیت  
 شود. شرکت در نظر گرفته می یستیز طیمح

دیکشنری انگلیسی 

 2018، 1آکسفورد

یا سبزنمُایی شامل ویژگیپدیده   فریب  )بُعد حقیقت( و ارتباطی )تکنیکی است که برای  های ذاتی 
 شود( است.کننده استفاده میسردرگمی مصرف

دِجونگ و همکاران،  
2018: 81 

ها با هدف تاثیرگذاری استراتژیک بر تصور ذینفعان کننده و نمادین شرکتاقدامات و گزارشات گمراه
 سبزنمُایی قلمداد کرد.توان را می

 242: 2017سیل و گاتی، 

موضوعات   از  تعمدی  و  آگاهانه  استفاده  سبز  بر    یستیزطیمحصلح  گذاشتن  سرپوس  راستای  در 
 2016، 2صلح سبز  سوءرفتارهای شرکت را سبزنمُایی در نظر گرفته است.

در راستای پذیرش و مقبولیت عقاید و باورهای بیش    یستیزطیمحکننده  های گمراهپوشش گزارش
 توان سبزنمُایی در نظر گرفت.ی را میستیزطیمحاز حد مثبت در مورد عملکرد، اقدامات یا محصولات  

لیون و مونتگومری،  
2015: 224 

آگاهانه مصرف رابطه با فعالیتفریب تعمدی و  یک سازمان یا مزایای   یستیزطیمحهای  کننده در 
 یک محصول  یستیزطیمح

 :2014، 3گرائولر و توتبرگ 
1 

بدون انجام اقدامات اساسی در    یستیزطیمحهای نمادین  ها در راستای ارائه گزارشاستراتژی شرکت
 این زمینه

 229 :2012، 4والکر و وان 

های مثبت در مورد عملکرد محیطی  و ارائه گزارش  یستیزطیمحمحققان سبزنمُایی را عملکرد ضعیف  
 اند.  تعریف کرده

  :2011دلماس و بوربانو، 
65 

را به عنوان ارائه داوطلبانه و اختیاری اطلاعات مثبت بدون بیان   لیون و مکسول پدیده سبزنُمایی 
 9 :2011، 5لیون و مکسول  اند.ها، تعریف کردهتصویر بسیار مثبت از شرکتموارد منفی به منظور ایجاد 

شرکت )سبزنمُایی در سطح شرکت(    یستیزطیمحکننده در مورد اقدامات  های گمراهتراچویس فعالیت
 دانند.محصول )سبزنمُایی در سطح محصول( را سبزنمُایی می یستیزطیمحو منافع و مزایای 

 5 :2010تراچویس، 

کننده و فریبنده مبهم یا نادرست یا گمراه یستیزطیمحسبزنمُایی را ادعاهای  1993محققان در سال 
 اند.حذف اطلاعات مهم یا تلفیقی از این موارد تعریف کرده

کارلسان و همکاران، 
19936: 31 

  انتخاب  را  سبزنُمایی  در  مشارکت  هاشرکت  که   دارد  وجود  اساسی  دلیل  چهار  محققان  اعتقاد  به
 خود  مثبت زیستی محیط هایپیشرفت شرکت تا دارند انتظار رقبا و کنندگانمصرف .1کنند: می
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  عوض   در  و  کنند   توجه   کمتر  اخلاقی  موارد   به   است   ممکن  سازمان  درون  افراد  .2دهد.    نشان  را
  سود،   افزایش  برای   را  خود  زیستیمحیط  شهرت   بخواهند  تنها  و  باشند   داشته   بیشتری  مالی  انگیزه
-محیط  اهداف  بازاریابی،  هایتیم  مانند  سازمان  مختلف  هایبخش   اوقات  . گاهی3بخشند.    بهبود

  . 4نمایند.    آغاز  آن،  الزامات  کارگیریبه   از  قبل  را  شرکت  سبز  تبلیغات  و  کرده  تعریف  را  یستیز
  برخی  که  حالی  در  کند  پیدا   توسعه  سازمان  در  سبزبازاریابی  استراتژی   است  ممکن  اوقات  گاهی

  مرتکب  راحتی  به  هاشرکت  توان گفترو میایناز  .نباشند  آن  خواستار  هاقسمت   و  هابخش  از
  (.2011شوند )دلماس و بوربانو، می  سبزنُمایی گناه

ای حول این پدیده در داخل کشور صورت  طی جستجوی انجام شده در زمینه سبزنُمایی، مطالعه
ای در زمینه سبزنُمایی در خارج از ایران صورت گرفته است که فته است. مطالعات پراکندهنگر
اند بلکه تنها یک یا دو طور جامع پیامدهای متغیر مذکور را مورد مطالعه قرار ندادهکدام بههیچ

ها اشاره طور مختصر به برخی از آناند که در ادامه بهمورد از اثرات آن را مورد بررسی قرار داده
شده است. نتایج مطالعات حاکی از تاثیر منفی سبزنمُایی بر رفتار خرید سبز )حامد، حیدر، عمران  

شده  کننده سبز و ریسک ادراک(، اثر مثبت پدیده مذکور بر سردرگمی مصرف2021،  1و شفیق 
(، وجود پیامدهای منفی  2020) 2کننده و تاثیر منفی آن بر اعتماد سبز کینونن سبز توسط مصرف

گذاری سبزنُمایی ( و همچنین اثر2020 ،3سبزنُمایی بر رفتار کارکنان سبز )طاهیر، عطار و افضل 
ادراکات مصرف مباحث زیستبر  به محصول و  )زابو و وبسترکننده راجع  ( و 2020،  4محیطی 

به سبز  برند  ویژه  ارزش  و  برند، قصد خرید  اعتبار  اعتبار  و سلسیاواسطه  )فیتریانینگرام  ،  5برند 
( بوده است. از طرفی تحقیقات انجام شده خبر از وجود اثر منفی سبزنُمایی بر قصد خرید  2020

 7(. پیموننکو و همکارانش2019،  6اند )نگویِن و همکارانو همچنین ایجاد شک و تردید سبز داده
 8اند. چن و همکارانشبر برندسبز برده  ( نیز در مطالعه خود پی به تاثیر منفی سبزنُمایی2020)

-ها بر رفتار خرید مصرفدریافتند علاوه براین که سبزنمُایی شرکت  2020ای در سال  طی مطالعه
گذارد و از طرفی دارای اثرات منفی بر تصویر برند سبز و وفاداری برند  ننده سبز تاثیر منفی میک

می همکارانشسبز  و  براگا  مطالعه  نتایج  صورت  2019)  9باشد.  در  که  است  داده  نشان  نیز   )
های وفاداری، رضایت و مزایای محصول مورد نظر از بین شناسایی سبزنُمایی در محصول، جنبه
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اند که نگرش  شود. علاوه بر این، محققان نشان دادهکننده می رود و باعث سردرگمی مصرفمی
مصرف اعتقادات  و  و  رضایت  وفاداری،  با  ادراککننده  میمزایای  ریسک  شده هدایت  و  شوند 

شود. تجزیه و تحلیل داده های جمع اوری شده در تحقیق شده عملاً نادیده گرفته می ادراک
کننده در راستای تمایل فرد برای شده در تغییر نگرش مصرفدیگری اهمیت سبزنُمایی ادراک

محیطی را تایید کرده  انش زیستو د  1( WOMدهان )بهخرید سبز با توجه به بازاریابی دهان
 (. 2019، 2بی است )بی 

 شناسی پژوهشروش .3

مورد روش  و  کاربردی  استفاده  نوع  لحاظ  از  توصیفی،  هدف  نظر  از  حاضر  استفاده  پژوهش 
سازی چندین مطالعه است. هدف رهیافت فراترکیب مشابه روش فراتحلیل، یکپارچه  3فراترکیب

یافته ایجاد  کمی  و  روش  با  مقایسه  در  فراترکیب  کیفی  رویکرد  است.  تفسیری  و  جامع  های 
عمیق   فهم  و  کیفی  مطالعات  ترجمه  کیفیت  به  و  است  متمرکز  کیفی  مطالعات  بر  فراتحلیل، 

های اصلی مطالعات دیگر، فراترکیب، ترکیب تفسیر تفسیرات دادهعبارتگردد. بهپژوهشگر برمی
)زیمر  است  پژوهش2006،  4منتخب  ترکیب  با  فراترکیب  رهیافت  در (.  و  مختلف  کیفی  های 

های مند برای پژوهشگران، موضوعات و استعارهراستای فراهم آوردن نگرش و دیدگاهی نظام
می کشف  را  اساسی  و  ارتقاجدید  موجب  و  میکند  موجود  دانش  بهبود  و  نتیجه  ء  در  و  گردد 

(. 2007، 5آورد )ساندلوسکی و همکاراناندازی جامع و گسترده را در زمینه مسائل پدید می چشم
با روش فراترکیب، در پژوهش    سبزنُماییمند پیامدهای  توجه به هدف مقاله، یعنی مرور نظامبا

(.  1( استفاده شده است )شکل  2007همکاران )ای ساندلوسکی و  حاضر از روش هفت مرحله
به کار برده شده    1986بار در سال  تر گفته شد اصطلاح سبزنُمایی برای اولینطور که پیشهمان

کلیدواژه با جستجوی  آماری  لذا جامعه  سبزنُماییاست،  مقاله    11718شامل    7و سبزنما   6های 
بین سالنشریه پارامترهای  بود  2022تا    1986های  های خارجی  با در نظر داشتن  ه است که 

-مقاله جهت بررسی، انتخاب شده   47گوناگون شامل عنوان، چکیده، محتوا، دسترسی و کیفیت،  
انجام گردید. لذا متخصصان   8ند.  بررسی شاخص روایی محتوا با استفاده از روش والتز و باسلا

: مربوط 1)قسمتی    4طیف لیکرتی  واضح بودن، مربوط بودن و ساده بودن هر گویه را طبق یک  
مشخص کردند. حداقل    : کاملا مربوط است(4: مربوط است و  3: نسبتا مربوط است؛  2  ست؛ین
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است و در صورتی که کمتر از این مقدار    79/0برابر با    CVIمقدار قابل قبول برای شاخص  
 باشد، گویه موردنظر باید حذف گردید. 

 
CVI =                                         =   83/0  
 

بندی کدهای استخراج شده از فرآیند فراترکیب، روش آنتروپی  جهت تعیین ضریب اهمیت و رتبه
از بهترین روش تعدیل  1شانون تعیین وزن شاخصشده که یکی  برای  باشد  ها میهای موجود 
رستمی،  )آذر،   انواری  و  مقدار  1387میرفخرالدینی  کننده  بیان  آنتروپی  است.  شده  استفاده   ،)
چه  عدم هر  که  است  آن  روش  این  اصلی  ایده  است.  پیوسته  احتمال  توزیع  یک  در  اطمینان 

پراکندگی در مقادیر یک شاخص بیشتر باشد، آن شاخص )کد( از اهمیت بیشتری برخوردار است 
 (.1396)عطائی، 

 (105، 2007. مراحل هفتگانه فراترکیب )الگوی ساندلوسکی و همکاران، 1شکل 
 
 
 
 

 

 

 هاافتهیو  هادادهتحليل . 4

 ارائه شده است.  2، چهار سوال مطرح شده پیرامون موضوع پژوهش در جدول گام نخستدر 
  

 
1 Shannon Entropy 

:  گام اول

تنظیم سوالات
پژوهش

: گام دوم

مرور نظام مند 
ادبیات

:  گام سوم

جستجو و 
انتخاب متون

:  گام چهارم

استخراج 
اطلاعات متون

:  گام پنجم

ل تجزیه و تحلی
ته و ترکیب یاف

ها

:  گام ششم

تکنترل کیفی

:گام هفتم

ارائه یافته ها

داده  4و  3تعداد متخصصینی که به گویه 
 اند

 تعداد کل
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 های پژوهش. سوال2جدول 
 

 1986های  و طی بازه زمانی سال  امو سبزنُ   سبزنُمایی، محقق با واژگان کلیدی  مرحله دومطی  
مند مورد  مهای منتشر شده در مجلات علمی مختلف را به طور نظا، مقالات و پژوهش2022تا 

ارائه شده     3مورد استفاده در جدول  های علمی  کاوش و بررسی قرار داده است. لیست پایگاه
 است.

 های علمی مورد استفاده  . فهرست پایگاه3جدول 

 داده علمی هاي پایگاه

Springer 

JSTOR 

Wiley online library 

Science Direct 

Emerald Insight 

Scopus 

Web of Science 

-فراترکیب و انتخاب متون مورد نظر در پایگاه  گام سومدر راستای ارزیابی کیفیت مطالعه طی  
های داده، مقالاتی که معیارهای شمول را دارا بودند، وارد فرآیند فراترکیب شده و در چهار مرحله  

 1یاتیهای ارزیابی حاز نظر عنوان، چکیده، محتوا و در نهایت ارزیابی کیفیت با برنامه مهارت
-های کیفی( مورد بررسی قرار گرفتند. در)ابزاری برای ارزیابی کیفیت مطالعات اولیه پژوهش

حیاتی به هر مقاله امتیاز  های ارزیابیراستا، محقق براساس ده معیار موجود در برنامه مهارت این
(،  50-41امتیازبندی عالی )می باشد و براساس سیستم    50داده است. مجموع امتیازات این ابزار  

 
1 Critical Appraisal Skills Program (CASP) 

 سوالات پارامترها

 چه چيزي 

What 

ها تاثیر  از سبزنمُایی شرکت مطالعه فراترکیب تنظیم شده است؟ چه عواملی چیز  برای یافتن چه 
 پذیرند )پیامدهای سبزنمُایی کدامند(؟ می

 چه جامعه اي 
Who 

ای را باید مورد مطالعه قرار جامعه مورد مطالعه کدام است؟ برای دستیابی به این عوامل چه جامعه
 دهیم؟ 

 ت علمی به زبان انگلیسی معتبر در نظر گرفته شده است.در این پژوهش جامعه شامل متون مقالا

چه محدوده  

 زمانی
When 

  2021تا    1986های  دامنه زمانی انجام پژوهش چقدر است؟ دامنه زمانی این پژوهش بین سال 
 است.

 چگونگی روش
How 

داده است؟  انجام مطالعه چگونه  باآوریهای جمع روش  تحلیلشده  از روش  محتوا مورد  استفاده 
 بررسی قرار گرفته اند.  
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)خیلی )40-31خوب  متوسط )30-21(، خوب   ،)11-20( وارد  10-0( و ضعیف  مقالاتی  تنها   )
مقاله مورد    55خوب و عالی قرار گرفتند. لذا از  های خیلیتحلیل شدند که در گروهومرحله تجزیه

یجه، طی فرآیند غربالگری نتمقاله امتیاز قابل قبول را کسب نکرده و حذف شدند. در 7ارزیابی، 
مقاله    48مورد را حذف کرده و در نهایت    11670مقاله،    11718و ارزیابی، پژوهشگر از میان  

 (.2اند )شکل تحلیل باقی ماندهوبرای تجزیه
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 . فرآیند غربالگری مقالات مناسب برای تحلیل 2شکل 

برمبنای  های مرتبط، اطلاعات مقالات مورد نظر  و در راستای استخراج داده  مرحله چهارمدر  
نام نام،  شامل  آن  )پژوهشگران(مرجع  پژوهشگر  انتشار  و  خانوادگی  شدهدسته  ،سال  اند.  بندی 

کننده طور پیوسته در این گام مورد مطالعه قرار گرفته و ابعادی که منعکسمقالات انتخاب شده به
یادداشت تحلیل در مرحله بعد  ومنظور تجزیهسوالات پژوهش هستند استخراج و در جدولی به

 ارائه شده است.  4ای از کدهای استخراجی در جدول اند. نمونهشده

  11718تعداد کل مقالات یافت شده با موضوع سبزنمایی= 

  443مقالات بررسی شده با عنوان مرتبط = تعداد 

  111تعداد مقالات بررسی شده با چکیده مرتبط = 

  55تعداد نهایی مقالات بررسی شده با محتوای مرتبط = 

 48تعداد کل مقالات نهایی با کیفیت مناسب جهت تحلیل = 

  11275تعداد مقالات رد شده با عنوان نامرتبط= 

 332د شده با چکیده نامرتبط= تعداد مقالات ر

 277تعداد مقالات رد شده با محتوای نامرتبط= 

 CASP=7تعداد مقالات رد شده در آزمون 

7 
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 پیامدهای سبزنُمایی، مستخرج از منابع مختلف هایی از .  نمونه4جدول 
های مختلف  های پژوهش فراترکیب با استفاده از استراتژی تحلیل محتوا، یافته  مرحله پنجمدر  

های( استخراجی  اند. کدهای )شاخصگذاری شدهتجزیه و تحلیل، ترکیب، کدگذاری و برچسب
اند.  بندی شدهتر با عنوان مفاهیم دستهاعیابتدا در قالب کدهای اولیه و سپس در قالب عوامل انتز

اند.  بندی و ترکیب شدهها دستهدر نهایت این مفاهیم نیز در قالب عواملی تحت عنوان مقوله
 ارائه شده است.   5های انجام شده در جدول ای از کدگذارینمونه

 
 
 
 
 

 
1 Akturan 
2 Chen & et. Al. 
3 Chen & Chang 
4 Schmuck & et. Al. 
5 Wang & et. Al. 

 کدهاي مستخرج اوليه  منبع 

 های برند سبز، اعتبار برند، ارزش ویژه برند سبز، قصد خریدتداعی کننده 2018، 1آکتوران 

 2019براگا و همکاران، 
رضایت و وفاداری مصرف ریسک ادراک شده، سردرگمی مصرف سبز، مزایای ادراک شده، 

 کننده 

 2019، 2چن و همکاران 
   اعتماد سبز، تمایل به انتشار تبلیغات دهان به دهان منفی، تمایل به بازدید مجدد، تمایل به

 مشارکت

 سبز  شدهدرک  سبز، سردرگمی، ریسک اعتماد 2013، 3چن و چانگ 

 سبز، رفتار خرید سبزتصویر برند سبز، وفاداری برند  2020چن و همکاران، 

 تبلیغات دهان به دهان سبز، کیفیت ادراک شده سبز، رضایت سبز  2014چن و همکاران، 

 عملکرد محیط زیستی ادراک شده  2018دِجونگ و همکاران، 

 مشروعیت برند سبز، اعتماد به برند سبز 2017گائو و همکاران، 

 تبلیغات، نگرش نسبت به برند نگرش نسبت به  2018، 4اشموک و همکاران

 رفتار کارکنان سبز، گرایش ارزشی کارکنان، جو روانی سبز، گرایش محیط زیستی داخلی 2020، عطار و افضل ر،یطاه

 شده در مورد کل صنعت، قصد خرید محصولات سبز از سایر برندها سبزنمُایی ادراک 2019، 5وانگ و همکاران
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 هاای از کدگذاری داده. نمونه5جدول 
 مقوله مفهوم کد مستخرج اوليه 

 شده سبز ریسک ادراک

 پیامدهای ادراکی

 پیامدهای مربوط به مصرف کننده 

 شده سبز مزایای ادراک

 سبز  کنندهشک و تردید مصرف

 شده سبز کیفیت ادراک 

 شده زیستی ادراکعملکرد محیط

 کننده  زیستی مصرفادراکات محیط

 کننده ادراکات محصول مصرف

 کننده سبز رضایت مصرف

 پیامدهای نگرشی 
 نسبت به تبلیغات کننده مصرفنگرش 

 نسبت به برند کننده مصرفنگرش 

 کننده سبز وفاداری مصرف

از شاخص کاپا  مرحله ششم  های استخراجی، طی  در راستای کنترل کیفیت مفاهیم و مقوله
مقایسه نظر پژوهشگر با یک  استفاده شده است. این شاخص بین صفر و یک نوسان دارد و از  

دهنده این است تر باشد، نشانآید. هر چه مقدار این سنجه به عدد یک نزدیکخبره بدست می 
رتبه بین  بیشتری  توافق  صفر  که  عدد  به  کاپا  مقدار  که  صورتی  در  اما  دارد.  وجود  دهندگان 

رو،  این(. از1388و صفری،  پور  دهنده وجود دارد )حبیبتر باشد، توافق کمتری بین دو رتبهنزدیک
محاسبه شد    797/0و مقدار شاخص    000/0عدد معناداری    1اس پی.افزار اس.با استفاده از نرم

از  6)جدول   معناداری  بودن عدد  به کوچکتر  توجه  با  استخراجی رد   05/0(.  استقلال کدهای 
 ی برخوردار هستند.توان ادعا کرد که کدهای استخراج شده از پایایی مناسبشود. لذا می می

 .  مقادیر اندازه توافق 6جدول 
 عدد معناداري انحراف استاندارد مقدار 

 000/0 069/0 797/0 کاپاي مورد نظر توافق

 .(7های مراحل قبل ارائه گردیده است )جدول در گام هفتم فراترکیب، یافته
  

 
1 SPSS 
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 شانون  آنتروپی و فراترکیب روش با سبزنُمایی پیامدهای  های مقوله و مفاهیم . کدها،7جدول 

رتبه هر  

 شاخص 

ضریب اهميت  

(jW ) 

عدم اطمينان  

(jE ) 
 هامقوله مفاهيم هاي اوليهکد فراوانی

 شده سبز ریسک ادراک 6 189/0 224/0 1

پيامدهاي  

 ادراکی 

ف
صر

ط به م
ي مربو

پيامدها
کننده 

 

 شده سبز مزایای ادراک 2 130/0 153/0 3

 سبز  کنندهتردید مصرفشک و  5 185/0 219/0 2

 شده سبز کیفیت ادراک  1 085/0 102/0 4

 شده زیستی ادراکعملکرد محیط 1 085/0 102/0 4

 کننده زیستی مصرفادراکات محیط 1 085/0 102/0 4

 کننده ادراکات محصول مصرف 1 085/0 102/0 4

 کننده سبز رضایت مصرف 4 255/0 292/0 2

پيامدهاي  

 نگرشی

4 150/0 131/0 1 
نسبت به کننده مصرفنگرش 

 تبلیغات 

 نسبت به برند کننده مصرفنگرش  3 233/0 266/0 3

 کننده سبز وفاداری مصرف 7 257/0 294/0 1

 به برند سبز  علاقهعشق و  1 418/0 054/0 4

پيامدهاي  

 ارتباطی 

 سبز کننده سردرگمی مصرف 8 138/0 176/0 2

4 054/0 418/0 1 
در مورد  کنندگاننظرات مصرف

 زیستی شرکت پایداری محیط

 دهانبهتبلیغات دهان 6 124/0 158/0 3

 کننده سبز اعتماد مصرف 11 147/0 188/0 1

 های برند سبزکنندهتداعی 1 418/0 054/0 4

4 054/0 418/0 1 
کننده نسبت به هشیاری مصرف

 سبزنمُایی

 کننده ارزیابی برند مصرف 1 418/0 054/0 4

 پذیرش تبلیغات سبز  1 418/0 054/0 4

 زیستیآگاهی محیط 1 418/0 054/0 4

 هنجارهای فردی  1 418/0 054/0 4

 کننده گمراه کردن مصرف 1 418/0 054/0 4

 قصد خرید سبز  8 216/0 257/0 1

 و تمایلات

 رفتارها

 رفتار خرید سبز  3 196/0 232/0 2

 جایگزین تمایلات 1 108/0 129/0 4

 تمایل به بازدید مجدد  2 162/0 193/0 3

 مشارکت  تمایل به 2 162/0 193/0 3

 آسیب مالی به شرکت 2 143/0 149/0 2
پيامدهاي  

داخلی 

 شرکت 

ي  
پيامدها

ط به  
مربو

ت 
شرک

 

2 149/0 143/0 2 
مورد پایداری نظرات کارکنان در 

 محیط زیستی شرکت

 رفتار کارکنان سبز  1 097/0 101/0 3
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رتبه هر  

 شاخص 

ضریب اهميت  

(jW ) 

عدم اطمينان  

(jE ) 
 هامقوله مفاهيم هاي اوليهکد فراوانی

 گرایش ارزشی کارکنان 3 170/0 177/0 1

 جو روانی سبز  2 143/0 149/0 2

 گرایش محیط زیستی داخلی  1 097/0 101/0 3

 کیفیت محصولات و خدمات  3 170/0 177/0 1

 زیستیمحیط  عملکرد 2 401/0 096/0 3

پيامدهاي  

خارجی  

 شرکت 

 

 مشروعیت شرکت 3 508/0 121/0 4

 مشروعیت برند سبز  5 650/0 155/0 1

 برند سبز اعتبار 2 401/0 096/0 3

 سبز برند ویژه ارزش 4 589/0 140/0 2

 تصویر برند سبز 5 650/0 155/0 1

 مسئولیت اجتماعی شرکت 3 508/0 121/0 4

 تصویر سازمان 3 508/0 121/0 4

2 420/0 465/0 1 
سبزنمُایی ادراک شده در مورد کل 

 صنعت 
پيامدهاي  

داخلی 

 صنعت 

ت 
صنع

ط به 
ي مربو

پيامدها
 

1 581/0 743/0 4 
در مورد پایداری   داخلی نظرات

 صنعتمحیط زیستی 

پيامدهاي   های صنعت به محیط زیست آسیب  2 529/0 458/0 2

خارجی  

 صنعت 
1 543/0 443/0 3 

های خارجی در  ها و دیدگاهنگرش
 مورد پایداری محیط زیستی صنعت 

 سبز  تبلیغات سایر نگرش نسبت به 2 529/0 437/0 2
پيامدهاي  

نگرشی 

نسبت به  

سایر  

محصولات 

 سبز 

سبز 
ت 

صولا
ح

سایر م
ط به 

ي مربو
پيامدها

 

 برندهای سبز سایر نگرش نسبت به 4 390/0 564/0 1

1 564/0 390/0 2 
قصد خرید محصولات سبز از سایر 

 برندها

پيامدهاي  

رفتاري 

براي سایر  

محصولات 

 سبز 

 اعتماد به سایر محصولات سبز  1 529/0 437/0 2

2 458/0 529/0 2 
 نظرات ذینفعان در مورد پایداری

 محیط زیستی شرکت
نگرش و  

ادراک 

 ذینفعان 

ي  
پيامدها

ط به  
مربو

ن
ذینفعا

 

1 543/0 443/0 3 
ادراکات ذینفعان در مورد مسئولیت 

 ها محیط زیستی شرکت
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رتبه هر  

 شاخص 

ضریب اهميت  

(jW ) 

عدم اطمينان  

(jE ) 
 هامقوله مفاهيم هاي اوليهکد فراوانی

1 564/0 390/0 4 
واکنش ذینفعان نسبت به رسوایی

 ای محیط زیستی شرکت ها ه
واکنش  

 ذینفعان 
 به سرمایه گذاریذینفعان تمایل  2 529/0 437/0 2

هاي آسيب تخریب اکوسیستم  4 334/0 337/0 1

محيط  

زیستی  

 پنهان  

ت 
س

ط زی
حي

ط به م
ي مربو

پيامدها
 

 کاهش تنوع زیستی 3 329/0 332/0 2

 های محیط زیست تشدید آلودگی 3 329/0 332/0 2

هاي آسيب کاهش منابع محیط زیستی  2 529/0 458/0 2

محيط  

زیستی  

 آشکار 

1 543/0 443/0 3 
استفاده بی رویه از منابع  

 تجدیدناپذیر

ادامه   شرکت  6در  سبزنُمایی  اقدامات  از  پیشگیری  برای  شده  شناسایی  اصلی  را  پیامد  ها 
 توان در قالب مدل زیر خلاصه نمود:  می

 
 سبزنُماییپیامدهای جامع . مدل  3شکل 

 
 

 گيري و پيشنهادهانتيجه-5

  48بررسی موضوعی و محتوایی  مطالعه حاضر با طی کردن هفت مرحله رویکرد فراترکیب و  
ها در قالب  بندی آنشاخص و طبقه  60مقاله حول پیامدهای پدیده سبزنُمایی منجر به شناسایی  

کنندگان، پیامدهای مربوط به شرکت،  مقوله اصلی )پیامدهای مربوط به مصرف  6مفهوم و    14

یسبزنُمای

پیامدهای . 1
مربوط به مصرف

کننده

پیامدهای . 2
تمربوط به شرک

پیامدهای . 3
تمربوط به صنع

پیامدهای . 4
مربوط به سایر
محصولات سبز

پیامدهای . 5
مربوط به 
ذینفعان

پیامدهای . 6
مربوط به محیط

زیست
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  محصولات   سایر   به   مربوط   پیامدهایپیامدهای مربوط به صنعت، پیامدهای مربوط به ذینفعان،  
محیط به  مربوط  پیامدهای  و  مصرفسبز  به  مربوط  پیامدهای  گردید.  شامل  زیست(  کنندگان 

رفتارها، پیامدهای مربوط    و  ، تمایلاتپیامدهای ارتباطی،  پیامدهای نگرشی،  پیامدهای ادراکی
امدهای مربوط به  ، پیاست پیامدهای خارجی شرکت   و پیامدهای داخلی شرکت به شرکت شامل 

، پیامدهای مربوط به ذینفعان  پیامدهای خارجی صنعتو   پیامدهای داخلی صنعتصنعت شامل  
سبز شامل    محصولات  سایر  به  مربوط  ، پیامدهایواکنش ذینفعان،  نگرش و ادراک ذینفعان شامل  

  پیامدهای رفتاری برای سایر محصولات سبزو    پیامدهای نگرشی نسبت به سایر محصولات سبز
به محیط مربوط  پیامدهای  نهایتاً  های  آسیبوپنهان    محیط زیستیهای  آسیبزیست شامل  و 

   باشد.می آشکار محیط زیستی

که   یاطلاعات ایخود  اتیتجرب با یکنندگان امروزموضوع که مصرف  نیبا در نظر داشتن ا 
  خود   ی، برداشت و آگاهادراککنند،  یدهان و ...( کسب م بهدهان  غاتیها، تبل)رسانه  عبمنا  ریاز سا

توان می  (2016،  1دهند )کاسکان و همکارانیتوسعه م  ستیزطیاز محصولات سازگار با مح  را
تردید  وز، شکشده سبادراک  ، مزایا و کیفیتسکیرگفت پیامدهای ادراکی متاثر از سبزنُمایی به  

نگرش عبارتست از ارزیابی، احساس و تمایل  که با توجه به آن  اما  اشاره داردکننده سبز  مصرف
( لذا پیامدهای  2009،  2خوشایند یا ناخوشایند فرد به یک موضوع، ایده یا شی )آرمسترانگ و کاتلر 

کنندگان که از پدیده سبزنمُایی متاثر هستند به مواردی از قبیل افول رضایت،  نگرشی مصرف
آسیب به وفاداری مصرف کننده سبز اشاره   تغییر نگرش نسبت به تبلیغات و برند و در نهایت

کار در وصنعتی که کسبمربوط به  درونی  های  اشاره به شاخص  پیامدهای داخلی صنعت دارد.  
در مورد  ینظرات داخلو  شده در مورد کل صنعتادراک ییسبزنُمااز قبیل  باشدحال فعالیت می

از قبیل    صنعت  از  پیامدهای خارجدر حالی که  ،  دارد  صنعت  یستیزطیمح  یداریپا به عواملی 
پا  بیرونی  هایدگاهدی  و  هانگرش  مورد  به    هایبیآسو    صنعت  یستیزطیمح  یداریدر  صنعت 

 دارد.  ستیزطیمح

بررسی شاخصبا  وزن  مورد  در  شده  انجام  شانون  های  آنتروپی  روش  با  مستخرج  های 
مهمتعدیل که  گردید  مشخص  پیامدهای  شده  درگیرترین  از    پدیده   در  هاشرکت  شدنمتاثر 

-شده )پیامد ادراکی(، وفاداری مصرفادراککنندگان شامل ریسک  خصوص مصرفسبزنُمایی در
کننده سبز )پیامد ارتباطی( و قصد خرید سبز )تمایلات  کننده سبز )پیامد نگرشی(، اعتماد مصرف

 باشد.  و رفتارها( می
 کنندپیامدهای نامطلوب و نامطمئن پی ببرند، ریسکی را درک میکنندگان به  هنگامی که مصرف

عنوان  شده که بهریسک ادراک  .گرددها در تصمیم خرید می که موجب عدم اطمینان بیشتر آن
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کننده  شود، بر رفتار مصرفمحیطی مرتبط با رفتار خرید تعریف میانتظار منفی از نتایج زیست
کننده رابطه  شده و احساسات منفی مصرفبین ریسک ادراکجایی که  و از آنگذارد  تاثیر می

باشد  کننده تاثیرگذار شده توسط مصرفبر ریسک ادراکتواند نیز میسبزنُمایی ، قوی وجود دارد 
(، چن و چانگ  2017)  2رگونس یو دم  لاریآوس(،  2014)  1و همکاران  موونچاهای  که نتایج پژوهش

)2003)  3پاولو(،  2013) چانگ  و  چن  و  تایید2013(  یافته(  استکننده  حاضر  مطالعه  با  های   .
(، مارتینز و  2015)  4از قبیل آجی و سوتینکو  های صورت گرفته بر نتایج مطالعات متعددبررسی

نگویِن و همکاران ( و  2021(، حامد، حیدر، عمران و شفیق )2020کینونن )  (،2020)  5همکاران 
هایی که  مشخص گردید که شرکتدر نتایج این تحقیق مشاهده شد،  و همچنان که  (  2019)

 دهند کنندگان را افزایش میدر مصرف  شدهادراکشوند، ریسک  های سبزنُمایی میدرگیر فعالیت
-شوند و بر قصد خرید سبز مصرفکنندگان سبز میو موجب کاهش وفاداری و اعتماد مصرف

کنندگان برای تکیه بر باورهای گذارند. اعتماد به عنوان تمایل مصرفکنندگان نیز تاثیر منفی می
و    لاری آوسنظیر  نتایج تحقیقات پیشین    و   خود در مورد رفتار آینده یک شرکت تعریف شده است

کنندگان  هایی که ادعاهایشان توسط مصرفحاکی از آن است که شرکت(  2017)  رگونسیدم
شوند که این  ه است، با احتمال بالا غیرقابل اعتماد تلقی می کننده تلقی گشتاثبات نشده و گمراه

که این امر مهر  ها به محصولات شرکت خواهد شد  موضوع منجر به کاهش سطح اعتماد آن
ترین پیامدهای سبزنُمایی در خصوص خود  طرفی، با اهمیت. ازمطالعه استاین تاییدی بر نتایج 

ها مواردی از قبیل گرایش ارزشی کارکنان و کیفیت محصول )پیامدهای داخلی شرکت( شرکت
دهنده آسیب و مشروعیت برند سبز و تصویر برند سبز )پیامدهای خارجی شرکت( بوده که نشان

موارد مذکور می  بر  )  باشد شدید سبزنُمایی  نتایج مطالعات گائو و همکاران  (، طاهیر، 2014که 
نتایج  . همچنین  کندها حمایت می( از این یافته2020( و چن و همکاران )2020)  عطار و افضل

-تواند بر نظرات داخلی در مورد پایداری محیطسبزنُمایی میاین تحقیق حاکی از آن است که  
نگرش  پایداری محیطها و دیدگاهزیستی صنعت و  مورد  اثرات    زیستیهای خارجی در  صنعت 

  (2019)  وانگ و همکاران  مطالعهراستا با نتایج  این موضوع هم  که   منفی از خود برجای گذارد
ها و قصد خرید  از دیگر اثرات مهم و منفی سبزنُمایی، تغییر نگرش   طور که دیدیمهمان  .است

ش در  است که با نتیجه تحقیقی که وانگ و همکاراننسبت به سایر برندها و محصولات سبز  
های این مطالعه حاکی از این امر  یافته  . همچنینهمخوانی دارد  اند،به دست آورده  2019سال  

  زیستی مسئولیت محیط  مورد  در  ذینفعان  ها بر ادراکاتهای سبزنُمایی شرکتفعالیت  است که
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که   ها اثرگذار خواهد بودشرکت  زیستیمحیط  هایرسوایی  به  نسبت  هاآن  ها و واکنششرکت
نهایتاً در این    .کننده این موضوع استتایید  2020  در سال  1ش تورلی و همکاران  نتایج تحقیق

ها پنهان و آشکار سبزنمُایی شرکت  زیستیترین پیامدهای محیطپژوهش مشاهده شد که مهم
می باشند که یافته های مطالعه تجدیدناپذیر    منابع  از  رویهبی  اکوسیستم و استفاده  تخریبشامل  

 . کند این موضوع را تایید می (2020) 2جاگ و سینگهال

با   پژوهش  این  از روش فراترکیب شاخصدر  مدل  "  شده تحت عنوانشناسایی  های  استفاده 

سبزنُمایی نظیر  ارائه   "پیامدهای  انجام شده  تحقیقات  با  آن  نتایج  که  سوتینکو   گردید  و  آجی 
(، وانگ و همکاران  2017)  رگونسیو دم  لاریآوس(،  2021حامد، حیدر، عمران و شفیق )(،  2015)
یک از  توجه است که هیچهمراستا است؛ اما این نکته قابل(  2020( و مارتینز و همکاران )2019)

اند. لذا  تحقیقات انجام شده، مدل جامعی که تمامی پیامدهای این پدیده را دربرگیرد، ارائه نداده
ناسایی و پیشگیری از سبزنُمایی  توان گفت نوآوری این پژوهش در ارائه مدلی جامع برای شمی

 های آینده است.  زیست برای نسلدر راستای حفظ محیط

گیری از رویکرد کیفی فراترکیب، تحلیل محتوا  در این مطالعه با بهره  : پيشنهادهاي کاربردي

فرد  بهو آنتروپی شانون، الگوی جامعی در حوزه پیامدهای سبزنُمایی ارائه گردید که مدلی منحصر
ها و سبزنُمایی در داخل و خارج از حیطه مباحث بازاریابی سبز، مسئولیت اجتماعی شرکتدر  

نگری و جامعیت مدل پیشنهادی به عنوان مبنایی برای مدیران و ایران است که به واسطه کل
علاقه جامعمحققین  شناخت  کسب  جهت  زمینه  این  در  همچنین  مند  و  سبزنُمایی  پدیده  تر 

 کننده،الخصوص صنایع آلاینده و تخریباز وقوع آن در صنایع مختلف علی  پیشگیریشناسایی و  
 کاربرد دارد. زیست جهت حفظ محیط

هایی  جایی که مطالعات کیفی با وجود مزایای زیاد با ضعفاز آن  : هاي پژوهشمحدودیت

تعمیم قبیل  شداز  انجام  پژوهش  تعمیم  افزایش  با هدف  لذا  اعتبار همراه هستند،  و  ه،  پذیری 
شود محققان آینده مطالعات کیفی و کمی بیشتری را برای تبیین مفهوم سبزنُمایی  پیشنهاد می

 و پیامدهای آن انجام دهند. 
این مطالعه با وجود داشتن نوآوری، در صنعت خاصی   : تیآهاي  پيشنهاداتی براي پژوهش

مورد توجه قرار نداده  مورد بررسی قرار نگرفته است و لذا نظرات خبرگان و فعالان صنایع را  
تر پیامدهای حاصله، این  آتی جهت مطالعه دقیق  شود که محققاناست. از این رو پیشنهاد می

کارها مورد وپژوهش را در صنعت یا شرکت منتخبی و با استفاده از نظر خبرگان و مدیران کسب
 ارزیابی قرار دهند. 
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