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  ثير دروغ سبز بر قصد خريد محصولات سبز بررسي تأ
  )اطلاعات انتشارات اينترنتي مطالعه مشتريان فروشگاه (

  
  عظيم زارعيدكتر 

  محمد علي سياه سراني كجوري
  حسين فارسي زاده

  
  چكيده

در پي افزايش تقاضا براي محصولات سبز برخي شركت ها با دروغ سبز ادعاي توليد محصولات        
آنها اطلاعات گزينشي در مورد ويژگي هاي زيست محيطي محصولاتشان . سازگار با محيط زيست دارند

ر دروغ ثيأهدف پژوهش حاضر بررسي ت. هاي منفي صحبت كنندارائه مي دهند بدون اينكه در مورد ويژگي
سبز بر قصد خريد محصولات سبز با توجه به نقش كيفيت ادراك شده سبز، تبيلغات دهان به دهان و 

ي آماري اين  اعضاي نمونه. اين پژوهش كاربردي بوده، از حيث هدف توصيفي است. رضايت سبز است
ارسال پرسشنامه  نفر از مشتريان فروشگاه اينترنتي انتشارات اطلاعات بودند كه از طريق 351پژوهش، 

وسيله بررسي سازگاري   پايايي ابزار تحقيق به.  تحقيق به پست الكترونيك آنها مورد سنجش قرار گرفتند
جهت بررسي . و تاييد قرار گرفت دروني و روايي آن از طريق روايي همگرا و روايي واگرا مورد سنجش

نتايج نشان داد  دروغ   05/0سطح اطمينان در . فرضيات تحقيق نيز از مدل معادلات ساختاري استفاده شد
چنين تبليغات دهان به ثير منفي و معناداري بر كيفيت ادراك شده سبز و رضايت سبز دارد و همسبز تأ

  . ثير مثبت و معناداري بر  قصد خريد محصولات سبز دارددهان سبز تأ
  

   :هاي كليدي واژه
 .به دهان سبز، كيفيت ادراك شده سبز، رضايت سبز دروغ سبز، قصد خريد محصولات سبز ، تبليغات دهان
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  مقدمه
هاي جديدي براي بازاريابي محصولات خود پيدا كنند،  ها تمايل دارند تا راه شركت      

ها به منظور ايجاد وجه تمايز محصولات خود نسبت به محصولات  تعداد زيادي از شركت
بازاريابي سبز يك ابزار بسيار مهم براي چرا كه . كنند ديگر از بازاريابي سبز استفاده مي

 Chang, 2011 ; Chen and)زيست هستند جذب مشترياني است كه مدافع محيط

Chang, 2013a). ها در مورد افزايش گرماي  از سوي ديگر به دليل افزايش نگراني
 ,Chen and Chang).محيطي هستند جهان، مشتريان بيشتر نگران مسائل زيست

2012b ; Chen, 2008a) ها به دنبال خريد محصولاتي هستند كه دوستدار  آن
  . (Chen and Chang, 2013b)باشد  زيست محيط

زيست قرار  ي محصولات سازگار با محيط هايي كه عزم خود را در ارائه در كنار شركت       
دارند هايي نيز قرار  دانند، شركت اند و اين امر را وظيفه و مسئوليت اجتماعي خود مي داده

كه تنها با ادعا توليد محصول سبز سعي در فريب مشتريان دارند و اين موضوع را به چالش 
شود كه يك شركت به مشتريان در مورد فوايد  به دروغي گفته مي 1دروغ سبز. اند كشيده
محيطي شركت  هاي زيست محيطي محصول يا خدماتش و يا در مورد فعاليت زيست

دروغ سبز باعث خراب شدن اعتماد مشتريان نسبت  (Parguel et al, 2011).گويد مي
شود، چرا كه مشتريان معمولاً براساس تبليغات يك شركت اقدام به خريد  به شركت مي

بدون داشتن اعتماد به ادعاهاي سبز  .(Hamann and Kapelus, 2004)نمايند  مي
تيجه دروغ سبز باعث به توانند خريد سبز خود را انجام دهند، در ن ها، مشتريان نمي شركت

  . شود خطر انداختن كل بازار و زير سوال بردن بازاريابي سبز مي
ها به منظور ايجاد تصوير سبز در ذهن مشتريان و براي اينكه مشتريان تصور  شركت       

محيطي هستند و در نتيجه براي ايجاد  دار مسائل زيست كنند كه آنها طرفدار و دوست
 ; Laufer, 2003)گيرند  هان مثبت معمولاً دروغ سبز را ناديده ميتبليغات دهان به د

Parguel et al, 2011).  با توجه به افزايش تقاضا براي محصولات سبز، دروغ سبز در
هاي جديد و سبز از محبوبيت خاصي برخوردار ها به منظور ايجاد فرصت بين شركت

ها از دروغ سبز استفاده  انمعمولاً سازم .(Horiuchi and Schuchard, 2009)است
محيطي محصولاتشان ارائه  هاي زيست كنند تا اطلاعات مثبت و گزينشي در مورد ويژگي مي

هاي منفي و مخرب محصولاتشان صحبت كنند تا  دهند بدون اين كه در مورد ويژگي
                                                 

1 - Greenwash 
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 ,Lyon and Maxwell)بتوانند تصوير مثبتي از محصول در ذهن مشتري ايجاد كنند 

هاي سبز  ر نتيجه مشتريان نيز به طور روزافزون ديدشان نسبت به دروغد .(2011
به  .(Pomering and Johnson, 2009)شود  ها بد و بدتر مي طلبانه شركت فرصت

ي مشتري، رضايت مشتري و تبليغات دهان به دهان  منظور افزايش كيفيت ادراك شده
متر كنند و به مشتريان اين امكان را ها بايد رفتارهاي دروغگويانه خود را ك مثبت، سازمان

بدهند كه اطلاعات كافي داشته باشند تا بتوانند نقدهاي منفي خود را نسبت به ادعاهاي 
هاي  بدين صورت سازمانها بايد نشانه .(Hoedeman, 2002)ها كاهش دهند سبز سازمان

هاي  غامبيشتري درباره محصولات خود منتشر كنند و فقط ادعاي سبز، بدون دادن پي
ها كار سختي است كه بتوانند مشتريان  براي سازمان. متعهدانه به مشتريان كافي نيست

 .(Chen, 2008b) خود را قانع كنند كه ادعاهاي سبز آنها درست است

هاي زيادي در مورد تبليغات  بررسي ادبيات تحقيق حاكي از آن است كه پژوهش       
آن بر نيت و رفتار خريد مشتريان انجام شده، اما در ثير أدهان به دهان مثبت و منفي و ت

تواند بر تبليغات دهان به دهان و متعاقب آن  مورد تاثيري كه بازاريابي سبز يا دروغ سبز مي
عي محققين در س. خريد محصول سبز داشته باشد تحقيقات اندكي صورت پذيرفته است

ك شده سبز، رضايت سبز و ثير منفي دروغ سبز بر كيفت ادراپژوهش حاضر بررسي تأ
تبليغات دهان به دهان سبز است، از سوي ديگر بررسي اين سوال كه آيا تبليغات دهان به 
دهان سبزي كه از  دروغ سبز، كيفت ادراك شده سبز و رضايت سبز حاصل شده چگونه 

  ثير قرار دهد؟أقصد خريد مشتري را تحت ت
  

  مرور پيشينه و توسعه فرضيات تحقيق
ها معمولاً عملكردهاي محيطي محصولاتشان را بزرگتر از آنچه هست نشان  ازمانس       

 ,Parguel et al)شود دهند به طوري كه دروغ سبز در بازار يك امتياز محسوب مي مي

 Hamann)زند با اين وجود دروغ سبز به كل يك حركت بازاريابي سبز صدمه مي. (2011

and Kapelus, 2004). هاي بازاريابي ان تمايلي به باور كردن فعاليتدرنتيجه مشتري
   .(Polonsky et al, 2010)سبز ندارند

شود كه به مشتريان در مورد كاركردهاي  ها و تبليغاتي گفته مي دروغ سبز به بازاريابي       
دروغ سبز به طور  .(Polonsky et al, 2010)گويند  محيطي محصولات دروغ مي

هاي سبز غيرقابل اعتماد  و يا تبليغات غيرقابل اعتماد يك گسترده براي توصيف ادعا
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دروغ سبز با ايجاد حس دودلي و  .(Parguel et al, 2011)رود  شركت به كار مي
زند  سردرگمي در مشتريان نسبت به خريد يك محصول سبز به تقاضاي بازار صدمه مي

(Pomering and Johnson, 2009). عاهاي سبز بودن در نتيجه مشتريان نسبت به اد
با ) زيست است  ها ادعا كنند كه محصولاتشان دوستدار محيط حتي در صورتي كه شركت(

ادراك دروغ سبز ذهن  .(Lyon and Maxwell, 2011)نگرند  ديد شك و ترديد مي
ها افسرده و ناراحت  ي شركت هاي محيط دوستانه مشتريان را نسبت به فعاليت

زند چرا كه باعث بدين نحو، دروغ سبز به بازار صدمه مي .(Peattie et al, 2009)كند مي
   .(Polonsky et al, 2010)شود  عدم اعتماد مشتريان به محصولات سبز مي

تواند يك محصول و يا يك برند را از رقبايش متمايز كند و به  كيفيت ادراك شده مي       
ها  به علاوه شركت .(Zeithaml, 1998 ; Aker, 1996)مشتريان ارزش تحويل دهد 

توانند كيفيت محصولات را براي رسيدن به مزيت رقابتي افزايش دهند، بنابراين كيفيت  مي
توانند با  ها مي شركت .(Parasuraman et al, 1998)باشد  ادراك شده بسيار مهم مي

مشتريان را ) به عنوان رويكردي قدرتمند(كيفيت منحصر به فرد محصولاتشان  بكارگيري
 ,Zeithaml, 1998 ; Parasuraman et al)و سهم خود را از بازار بيشتر كنند جذب 

محيطي بسيار مهم هستند، چن و چانگ  از آنجايي كه امروزه مسائل زيست. (1998
ي سبز را شكل دادند و آن را بدين صورت  مفهومي تحت عنوان كيفيت ادراك شده) 2013(

محيطي يك برند  حيت و يا برتري كلي زيستقضاوت مشتريان در مورد ارج"تعريف كردند 
ي سبز در حال افزايش است چرا كه  اهميت كيفيت ادراك شده. "و يا يك محصول

 Chen and).محيطي كشيده شده است زيست ارجحيت مشتريان به سمت مكتب

Chang, 2013c)  دروغ سبز مشتريان را در مورد خريد يك محصول دودل و گيج
ها  شود تا شناسايي محصولات شركت ت غير قابل اعتماد باعث ميكند چرا كه اطلاعا مي

در نتيجه دروغ سبز باعث  ).(Ramus and Montiel,2005 براي مشتريان سخت شود
در  .(Laufer, 2003)شود كاهش كيفيت ادراك شده مشتري از محصولات سبز مي

  :شود نتيجه فرضيه اول تحقيق حاضر به صورت زير تعريف مي
H1 : ثير منفي و معنادار بر كيفيت ادراك شده سبز داردأغ سبز تدرو.  

ها براساس پارادايم ها و ادراك آنتائيد يا عدم تائيد مشتريان به وسيله مقايسه انتظارات آن
زماني كه اختلافي بين انتظارات و  .(Oliver, 1996)شود  مشخص مي تائيد عدم –انتظار 

 ; Oliver, 1996)اتفاق خواهد افتاد ) رضايت عدم(تائيد  ها وجود دارد عدم ادراك آن
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Ruyter and Bloemer, 1999).  اش رضايت  تاييد مثبت نتيجه و عدم) رضايت(تاييد
 Oliver, 1996 ; Ruyter)رضايت است  اش عدم مشتري است و عدم تاييد منفي نتيجه

and Bloemer, 1999)  .ها از  نكنند كه ادراك آ مشتريان زماني احساس رضايت مي
 Jiang and)محصول و يا خدمت بيشتر از سطح توقعاتشان و يا هم سطح آن باشد

Rosenbloom, 2005 ; Lee et al. 2013)  . رضايت گسترش احساس خوشايند در
   (Oliver, 1994 ; Mai and Ness, 1999 ; Olsen, 2002)وجود مشتري است

، رضايت سبز را )2010(چن . است محيطي، رضايت سبز بسيار مهم در مسائل زيست       
كنندگان جهت ارضاي  كند كه سطحي از پاسخگويي به نيازهاي مصرف گونه تعريف مي اين

محيطي مشتريان، توقعات پايدار آن و نيازهاي سبز مشتريان را رضايت  –ترجيحات زيست 
بتوانند توانند عملكرد محصولات سبز خود را بهبود بخشند تا  ها مي شركت. نامد سبز مي

سطح رضايت سبز مشتريان را افزايش داده و در نتيجه بتوانند ميزان فروش محصولات سبز 
ارتباط منفي بين درك ريسك  .(Chen and Chang, 2013)خود را افزايش دهند 

  .Chaudhuri) (1997 ,مصرف كنندگان و رضايت آنان وجود دارد 
رت مثبت بر ريسك ادراك شده به عبارت ديگر، دروغ سبز ممكن است به صو       

هايش در  ثير داشته باشد كه باعث كاهش رضايت مشتري با توجه به نگرانيأمشتريان ت
هاي  ي سبز، نگراني در حوزه .(Slaughter,2008)شود  محيطي مي مورد مسائل زيست

 .(Chen, 2010)ثيرگذار استور اصلي است كه بر رضايت مشتري تأمحيطي يك فاكت زيست
تواند به صورت منفي بر رضايت  وغ سبز اخيرا در بازار مهم شده است دروغ سبز ميچون در
كننده  مصرف البته در صورتي كه. ثيرگذار باشدأت) محيطي با توجه به مسائل زيست(مشتري 

ي  در زمينه .(Gillespie,2008)نتواند حقيقت ادعاهاي سبز را به درستي تشخيص دهد 
تواند با  كند كه دروغ سبز به صورت منفي مي فرض ميمديريت محيطي، اين مطالعه 

  :شود ي دوم به صورت زير  تعريف مي رضايت سبز ارتباط داشته باشد و در نتيجه فرضيه
H2 : ثير منفي و معنادار بر رضايت سبز دارددروغ سبز تأ.  

اد مردم شود چرا كه باعث از بين رفتن اعتم دروغ سبز باعث ناكارآمدي بازاريابي مي       
از آن جايي كه دروغ سبز مانعي بر سرراه ارتقاء بازاريابي . شود در مورد ادعاهاي مكرر مي

باشد بنابراين براي مصرف كنندگان سخت است كه بين ادعاهاي سبز معتبر و غير سبز مي
كنندگان  مصرف .(Horiuchi and Schuchard, 2009)معتبر تفاوت قائل شوند 

ها معمولاً خلف وعده كرده و به تعهداتشان در قبال  ري از شركتاند كه بسيا دريافته



  
  
  
  
  
  

   1393تابستان  ،  عمومي  هاي مديريتپژوهش 
 

72 

دروغ سبز كه ادعاهاي  .Ramus and Montiel).(2005 ,كنند  زيست عمل نمي محيط
شود و از  كند باعث كندي روند محبوبيت محصولات سبز مي سبز تقلبي را در بازار شايع مي

دروغ سبز  .(Polonsky et, 2010)كند  اين طريق اثرگذاري بازاريابي سبز را كم مي
و در نتيجه باعث  (Self et al, 2010)شود  منجر به نقدهاي منفي به ادعاهاي سبز مي

هاي شود به طوري كه فعاليت كنندگان محصولات سبز ميايجاد جو عدم اعتماد به تهيه
صادي بزرگي ها از بحران اقت سبز از پشتيباني اجتماعي لازم برخوردار نخواهند بود و شركت

  .(Gillespie, 2008)در بازار سبز رنج خواهند برد  
محيطي خود را تطبيق دهند و به صورت  زيست ها فعالانه مديريت  اگر شركت       

كنندگان مرتبط كنند، آنگاه برداشت ذهني  هاي محيطي خود را با مصرف ثيرگذار فعاليتأت
زيست شده است  هاي اوليه محيط تمشتريان اين خواهد بود كه سازمان درگير فعالي

(Horiuchi and Schuchard, 2009 ; Chen and Chang, 2013d,e ). 
همچنين تبليغات دهان به دهان به ارتباط كلامي بين مشتريان و مردم جامعه و احزاب 

ها، توليدكنندگان محصولات يا توليدكنندگان خدمات، كارشناسان، دوستان و  نظير  كانال
با توجه به   .(Chaniotakis and Lymperopoulos, 2009)گردد  ميآشنايان بر

  يك سازه جديد تحت عنوان تبليغات دهان به دهان سبز ، )1998( كارهاي اسدرلوند

اي كه در آن مشتري اطرافيان چون  حوزه"شود كه تعريف آن عبارت است از   پيشنهاد مي
محيطي  يك محصول و يا  پيام مثبت زيست را در مورد.... ها و  دوستان، آشنايان، همكلاسي

  .  "كند برند قانع مي
ها در مورد كاركردهاي محيطي محصولات اغراق  از سوييي ديگر بعضي از سازمان       

 ,Kalafatis and Pollard)كنند ها را باور نميكنند به طوري كه  مشتريان ديگر آن مي

 Parguel)يابي سبز آسيب وارد مي كند دروغ سبز  به گرايش مشتريان به بازار .(1999

et al, 2011). ها از دروغ سبز استفاده كنند و به اصطلاح سر مشتريان كلاه  اگر سازمان
بگذارند آنگاه مشتريان نسبت به رساندن پيام مثبت به ديگران در مورد فعاليت هاي سبز در 

ه، رفتارهاي دروغ سبز علاو به .(Cherry and Sneirson, 1999)شوند  بازار دل سرد مي
محيطي يك محصول خاص  هاي زيست منجر به تبليغات دهان به دهان منفي در مورد پيغام

محيطي، اين مطالعه فرض  ي زيست در حوزه .Ramus and Montiel).(2005 ,شود  مي
كرده است كه دروغ سبز به صورت منفي با تبليغات دهان به دهان سبز مرتبط است 

  :شود سوم به صورت زير تعريف ميبنابراين فرضيه 
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H3 : ثير منفي و معنادار بر تبليغات دهان به دهان سبز دارددروغ سبز تأ.  
اي از رفتارهاي مرتبط به درك از يك برند و يا كاركرد يك  كيفيت ادراك شده مجموعه

سطح بالائي از كيفيت ادراك شده باعث افزايش فروش  .(Aker, 1999)محصول است 
هاي نگهداري مشتري و ايجاد تبليغات دهان به  زايش قيمت اوليه، كاهش هزينهمحصول، اف

 Qualls and Rosa, 1995 ; Danaher and)شود  ثيرگذار ميان مثبت تأده

Roland, 1996). هاست تا از اين  افزايش كيفيت محصول يك راه موثر براي  سازمان
ان با برند يا محصولات رقبا ايجاد طريق بتوانند وجه تمايزي بين برند شان يا محصولاتش

تواند به طور  ي مشتريان مي كيفيت ادراك شده .(Parasuraman et al, 1998)كنند 
 .(Zeithaml, 1998)موثر باعث افزايش فروش و ارزش ادراك شده مشتريان شود 

ي اصلي در حفظ ارتباط طولاني  ي مشتري يك تعيين كننده بنابراين كيفيت ادراك شده
 ,Brucks et al)دهد  با مشتريان است و به طور مثبتي تمايل به خريد را افزايش ميمدت 

2000 ; Snoj et al,2004) .تواند سطح  ي مشتري مي سطح بالاي كيفيت ادراك شده
 ,Hoyer and Brown)بالاي كاركرد محصولات و ارزش را به مشتري نشان دهد 

بت بر تبليغات دهان به دهان مثبت موثر بنابراين كيفيت ادراك شده به طور مث .(1990
به علاوه، كيفيت ادراك شده باعث افزايش عملكرد بازاريابي  .(Zeithaml, 1998)است 

در .  تواند در كاهش ريسك ادراك شده و عدم تقارن اطلاعات موثر باشد شده چرا كه مي
بيشتر خواهد بود نتيجه، هرچه كيفيت ادراك شده بهتر باشد تبليغات دهان به دهان مثبت 

(Molinari et al, 2008). ي  دهد كه كيفيت ادراك شده پيشينه تحقيق نشان مي
 Chaniotakis and)مشتري به طور مثبت با تبليغات دهان به دهان مثبت مرتبط است 

Lymperopoulos 2009). امر مهمي در  بسياري سبز  در نتيجه، كيفيت ادراك شده
ي سبز ما را به سمت تبليغات  چرا كه كيفيت ادراك شدهشود  دنياي امروز محسوب مي

  :شود در نتيجه فرضيه چهارم به صورت زير تعريف مي. برد دهان به دهان سبز مي
H4 : ثير مثبت و معنادار بر تبليغات دهان به دهان سبز داردكيفيت ادراك شده سبز تأ.  

هاي  ترجيحات و خواستهشود كه نيازها،  رضايت به مصرف خوشايندي اطلاق مي       
تحقيقات پيشين نشان  .(Oliver,1994  ; Olsen, 2002)مشتريان را پاسخگو باشد  

كننده و رفتارهاي  دهد كه رضايت مشتري به طور مثبتي بر گرايش به خريد مصرف مي
 .خريد تاثيرگذر است
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(Mai and Ness, 1999  ; Chang and Tu, 2005 ; Martenson, 2007 ).  به
تواند منجر به وفاداري مشتري  دهد كه رضايت مشتري مي وه تحقيقات گذشته نشان ميعلا

ي  رضايت مشتري به عنوان يك عامل اصلي در حوزه .(Bowen and Chen 2001)شود 
تواند ارتباط محكم و مثبتي با مشتري برقرار  كند چرا كه مي بازاريابي نقش بازي مي

علاوه، رضايت به ارزيابي كلي از نظر اقتصادي،  هب .(Zhang and Prybutok, 2005)كند
تواند يك  بنابراين رضايت مي. پردازد فيزيكي و رواني با توجه به محصول، خدمات يا برند مي

دهد كه رضايت  مطالعات پيشين نشان مي. گه داردـري را نـدت با مشتـدمـارتباط بلن
 ;Bitner,1990)شودتواند منجر به تبليغات دهان به دهان مثبت  مشتري مي

Athanassopoulos et al,2001) . بخش از يك محصول  ي رضايت علاوه يك تجربه به
 .Babin et al)كند سازي مي خود يك تبليغات دهان به دهان مثبت از محصول را شبيه

مثبت در ارتباط   تبليغات دهان به دهان بنابراين رضايت مشتري به طور مثبت با .(2005
ها از  از سويي ديگر چون تعداد زيادي از شركت .(Swan and Oliver 1989)است 

ر حائز اشوند لذا رضايت مشتري بسي مند مي محيطي بهره مزاياي گرايش به مسائل زيست
در نتيجه رضايت مشتري در مسائل  .(Pomering andJohnson, 2009)اهميت است 

دهان با در نظر گرفتن  تواند به طور مثبتي بر تبليغات دهان به محيطي مي زيست
براين اساس  فرضيه پنجم به  .(Chen, 2010)ثيرگذار باشد أمحيطي ت هاي زيست نگراني

  :شود صورت زير تعريف مي
H5 : ثير مثبت و معنادار بر تبليغات دهان به دهان سبز داردرضايت سبز تأ.  

ت، خدمات كنندگان در گفتگوهاي غير رسمي در مورد محصولات يك شرك وقتي كه مصرف
كنند، اين امر به عنوان تبليغات دهان به دهان شناخته  هاي تجاري مشاركت مي يا شناسه

تواند داراي يك بار معنايي ادراكي مثبت يا منفي  تبليغات دهان به دهان مي .شود مي
امر پذيرفته شده آن است كه تبليغات دهان به دهان مثبت مشوق  .(Buttle, 1998)باشد

ي تجاري و تبليغات دهان به دهان منفي مانعي بر سر راه خريد يك  هخريد يك شناس
   .(Chevalier and Mayzlin, 2006 ; liu, 2006)شود  شناسه تجاري محسوب مي

گيري  تبليغات دهان به دهان به عنوان يك محرك حياتي در فرآيندهاي تصميم        
تبليغات دهان به دهان دريافت  ،)1966(بر اساس تحقيق ديچتر .  شود مشتري شناخته مي

هاي  درصد همه تصميات مربوط به انتخاب 80شده از خانواده و دوستان در بيشتر از 
قصد .  قصد خريد موقعيت بسيار مهمي براي بازاريابان است. شناسه تجاري دخيل است
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شم در نتيجه فرضيه ش. ثير تبليغات دهان به دهان قرار داردأخريد به طور مستقيم تحت ت
  :شود به صورت زير تعريف مي

H6 : ثير مثبت و معنادار بر قصد خريد سبز داردتبليغات دهان به دهان سبز  تأ.  
ثير متغيرهاي مكنون درونزا و برونزاي تحقيق حاضر بر هم شش فرضيه در نتيجه تأ      

  . ها نشان داده شده است چگونگي اين فرضيه 1حاصل شد كه در شكل 

  
  مفهومي تحقيقمدل :  1شكل 

  
  شناسي تحقيق روش
شود و از نظر  اين پژوهش، بر اساس هدف از دسته تحقيقات كاربردي محسوب مي       

هاي مورد نياز توصيفي و از نوع همبستگي است  كه در آن  چگونگي بدست آوردن داده
بر  كه، مبتني گردد و در نهايت اين روابط ميان متغيرها بر اساس هدف تحقيق تحليل مي

جامعه آماري تحقيق حاضر  مشتريان انتشارات اطلاعات به .  مدل معادلات ساختاري است
نفري به كمك جدول  3500با توجه به جامعه آماري . باشند عنوان يكي از ناشران كشور مي

گردآوري . پرسشنامه جمع اوري گرديد  351بدست آمد و در نهايت   346مورگان نمونه 
در . رسشنامه و به صورت ارسال به پست الكترونيك مشتريان بوده استها  از طريق پ داده

گويان از جمله جنسيت، تحصيلات و  بخش اول پرسشنامه، اطلاعات جمعيت شناختي پاسخ
. مورد سوال قرار گرفت و در بخش دوم نيز متغيرهاي تحقيق مورد سنجش قرار گرفت... 
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اري دروني و براي بررسي روايي از روايي براي ارزيابي پايايي پرسشنامه از بررسي سازگ
  . همگرا و واگرا استفاده شد

هاي پركاربرد بررسي سازگاري  گيري يكي از روش هاي اندازه جهت ارزيابي پايايي مدل
تجزيه و تحليل سازگاري دروني از روش پيشنهادي مقايسه سه شاخص . دروني است

با يك مقدار ) ن واريانس استخراج شدهپايايي مركب، آلفاي كرونباخ و ميانگي(سازگاري 
نتايج اين  .(Bagozzi and Yi, 1988)كند پيروي مي)  1988(بحراني بگوزي و ايي 

  .نشان داده شده است 3تا  1بررسي ها در جدول 
نتايج مربوط به پايايي مركب متغيرها :  1جدول   

 پايايي مركب

كيفيت دروغ سبز
ادراك شده 

  سبز

هان به تبليغات د رضايت سبز
 دهان سبز

قصد خريد 
 محصولات سبز

876/0  872/0  895/0  636/0  957/0  
نتايج مربوط ضرايب آلفاي كرونباخ متغيرها:  2جدول   

ضرايب 
آلفاي 
 كرونباخ

كيفيت دروغ سبز
ادراك شده 

  سبز

تبليغات دهان به  رضايت سبز
 دهان سبز

قصد خريد 
 محصولات سبز

811/0  812/0  830/0  590/0  933/0  
نتايج مربوط به ميانگين واريانس استخراج شده :  3جدول   

ميانگين 
واريانس 
استخراج 

 شده

كيفيت دروغ سبز
ادراك شده 

  سبز

تبليغات دهان به  رضايت سبز
 دهان سبز

قصد خريد 
 محصولات سبز

611/0  583/0  696/0  487/0  882/0  
 

همه ضرايب پايايي . هدد هاي سازگاري دروني را نشان مي ضرايب شاخص  3-1هاي  جدول
 ,Nunally) 7/0مركب  به استثناي تبليغات دهان به دهان سبز بيشتر از حد بحراني 

 5/0اند، و همه ضرايب آلفاي كرونباخ  بيشتر از حد را به خود اختصاص داده (1978
(Hair et al. 1998) گيري در  هاي اندازه توان گفت پايايي مدل باشند در نتيجه ميمي

هاي اندازه گيري از نظر روايي و پرداختن به  گام بعد بررسي مدل. بل قبولي قرار داردحد قا
يك روش قدرتمند . گيري در سنجش پديده مورد نظر استسنجش توانايي مدلهاي اندازه

هاي  جهت اين كار بررسي روايي سازه از طريق ارزيابي روايي واگرا و همگراي مدل
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هايي را بررسي مي كند كه براي سنجش يك  ا نمرات شاخصروايي همگر. گيري است اندازه
روايي همگرا بدين معناست كه مجموعه معرفها، سازه اصلي را تبيين . اندسازه تعريف شده

ها نتايج يكساني را نشان دادند در  اگر شاخص ). 1391غلامزاده و قنواتي،  ،آذر(كنند مي
  .(Jewell, 2001)نتيجه روايي همگرا وجود دارد 

  
  بارهاي عاملي تركيبي و متقابل:  4جدول 

  
 GW QG SG WG IG SE P value 

Gw1 267/0  741/0- 440/0- 396/0 156/0 082/0 001/0<  
Gw2 896/0  099/0 052/0 114/0- 094/0- 030/0 001/0<  
Gw3 864/0  081/0- 083/0 083/0 040/0 039/0 001/0<  
Gw4 901/0  015/0 101/0- 017/0 059/0 035/0 001/0<  
Gw5 788/0  210/0 114/0 115/0- 031/0 051/0 001/0<  
Qg1 047/0  898/0 046/0- 314/0- 128/0 037/0 001/0<  
Qg2 052/0-  819/0 269/0- 411/0 333/0- 048/0 001/0<  
Qg3 050/0  557/0 017/0- 599/0 264/0- 079/0 001/0<  
Qg4 010/0  682/0 067/0 472/0- 187/0 063/0 001/0<  
Qg5 042/0-  814/0 278/0 082/0- 211/0 037/0 001/0<  
Sg1 162/0-  224/0- 420/0 108/0 221/0 048/0 001/0<  
Sg2 104/0  082/0- 944/0 047/0- 061/0- 057/0 001/0<  
Sg3 049/0-  091/0- 924/0 046/0- 083/0- 042/0 001/0<  
Sg4 016/0  109/0 929/0 044/0 044/0 057/0 001/0<  
Wg1 028/0-  013/0- 628/0 397/0 378/0- 092/0 001/0<  
Wg2 060/0  088/0 144/0 877/0- 018/0- 039/0 001/0<  
Wg3 040/0  064/0 175/0- 811/0- 006/0 051/0 001/0<  
Wg4 161/0-  224/0- 441/0- 601/0 232/0- 091/0 001/0<  
Ig1 084/0-  137/0 021/0 012/0 943/0 029/0 001/0<  
Ig2 056/0  042/0 137/0- 034/0 927/0 034/0 001/0<  
Ig3 029/0  095/0 113/0 045/0- 948/0 032/0 001/0<  

  

سازه  به هاي درون هر سازه نسبت دهد كه بارهاي عاملي شاخصجدول فوق نشان مي       
دهنده روايي تواند نشان كه اين مي دهندميبيروني آن مقدار بيشتري را به خود اختصاص 

   .هاي تحقيق باشد هاي هر يك از سازه همگرا در بين شاخص
مبني بر مقايسه ريشه ) 1981(به منظور بررسي روايي واگرا از روش فورنل و لاركر        

هاي باقيمانده ميان متغيرهاي  با همبستگي (AVE)دوم ميانگين واريانس استخراج شده 
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ها در بين خودشان   پردازد كه آيا سازه مي روايي واگرا به ارزيابي اين. مكنون استفاده شد
اگر چنانچه ريشه دوم ميانگين واريانس استخراج شده از هر گونه . متفاوت از هم هستند

ي ديگر بيشتر باشد مي توان نتيجه گرفت روايي واگراي خوبي بين  هاي دو حالته همبستگي
  .دهد نتايج فوق را نشان مي 4جدول . سازه ها وجود دارد

 
نتايج مربوط به همبستگي بين متغيرها با  ريشه دوم ميانگين واريانس استخراج شده :   5ل جدو  

 
IG WG SG QG GW  

428/0-164/0-234/0-614/0-781/0GW 

351/0358/0333/0763/0-614/0-QG 

156/0243/0834/0333/0234/0-SG 

361/0698/0243/0358/0164/0-WG 

939/0361/0156/0351/0428/0-IG 

  

با توجه به برخوردار بودن پرسشنامه تحقيق حاضر از پايايي و روايي مناسب در بخش بعدي 
 .از طريق مدل معادلات ساختاري به بررسي فرضيات تحقيق خواهيم پرداخت

  
  تحليل داده ها

 2شكل . به منظور بررسي فرضيه تحقيق از تكنيك تحليل مسير استفاده شده است       
نيز خلاصه نتايج  6مدل معادلات ساختاري مربوط به فرضيات تحقيق و همچنين جدول 

  .دهد مربوط به فرضيات تحقيق را نشان مي
 

هاي تحقيق نتايج تحليل مسير فرضيه:  6جدول   
 

  نتيجه  P-Value  تاثير مسيرريبض رابطه موجود در مدل مفهومي  فرضيه
H1  01/0  63/0  سبز كيفيت ادراك شده –دروغ سبز<P تاييد  
H2  01/0  34/0  رضايت سبز –دروغ سبز<P تاييد  
H3   09/0  44/0 تبليغات دهان به دهان سبز –دروغ سبز=P رد  
H4   01/0  26/0  تبليغات دهان به دهان سبز –كيفيت ادراك شده سبز<P تاييد  
H5  01/0  14/0 تبليغات دهان به دهان سبز –رضايت سبز<P تاييد  
H6 01/0  66/0 قصد خريد محصولات سبز –يغات دهان به دهان سبز تبل<P تاييد  

  
پنج ) p<0.05(شود با توجه به سطح معناداري  همانطور كه در جدول فوق ديده مي       

ثير دروغ سبز بر تبليغات دهان به دهان سبز تاييد شد و فرضيه سوم كه در آن تأفرضيه 
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نتايج مربوط به فرضيات  2شكل . ين فرضيه رد شد، اP=09/0شد با توجه به  سنجيده مي
  .دهد تحقيق را نشان مي

 

  
  )WarpPLSخروجي نهايي نرم افزار (مدل معادلات ساختاري :  2شكل 

  
ضرايب متوسط : جهت سنجش برازش مدل سه شاخص مورد بررسي قرار گرفت        

واريانس  و متوسط عوامل تورم (ARS)، ضريب تعيين تعديل شده (APC)مسير 
(AVIF).  ارائه شده در ) 2011(بر طبق فرضيات تناسب مدل ارائه شده توسط كوك

  .، مدل مفهومي تحقيق حاضر از تناسب خوبي برخوردار است 7جدول 
 

هاي برازش مدل شاخص:  7جدول   
 

 مقدار يدست آمده مقدار قابل قبول

Good if p< 0.05  APC = 0.411 ,  P<0.001
Good if p< 0.05  ARS = 0.137 ,  P=1.685 
Good if AVIF < 5  AVIF= 1.094 

  
  بحث و نتيجه گيري

دهد اما  اگر چه جامعه رفتارهاي مربوط به دروغ سبز را مورد سرزنش قرار مي       
تواند توسعه بازاريابي سبز  را به  اي كه مي همچنان شاهد اين رفتار در بازار هستيم، پديده

برخلاف تحقيقات گذشته كه بيشتر معطوف به پيشرانها و نتايج بازاريابي . مخاطره بيندازد
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شدند در تحقيق حاضر سعي شد از نگاهي جديد به مساله قصد خريد محصولات  سبز  مي
سبز نگريسته شود خلا تحقيقي به وجود آمده در اين بخش پوشش داده شود لذا تمركز 

آنچه در مدل . ناشي از آن قرار گرفتتحقيق حاضر بر روي مفهوم دروغ سبز و نتايج 
مفهومي تحقيق حاضر بدان پرداخته شد تاثير منفي دروغ سبز بر كيفيت ادراك شده سبز، 
رضايت سبز و تبليغات دهان به دهان سبز بود و نهايتا به اين امر پرداخته شد كه تبليغات 

ند بر قصد خريد توا دهان به دهان سبز منتج شده از متغيرهاي مذكور، چه تاثيري مي
  .محصولات سبز از سوي مشتريان داشته باشد

ثير منفي دروغ سبز بر كيفيت ادراك شده مورد در فرضيه اول تحقيق حاضر تأ       
) 2013(و چن، لين و چنگ )  2003(كه نتايج فوق با تحقيق لافر . سنجش قرار گرفت

ي ارائه محصولات سبز به ها در امر ادعا اين بدان معناست هر چه شركت. سازگار است
مشتري اغراق بيشتري كنند به همان ميزان كيفيت ادراكي مشتري از مصرف محصول سبز 

تواند كيفيت ادراك  در واقع دروغ سبز بيان شده مي. تري قرار خواهد گرفت در سطح پايين
 الشعاع خود قرار دهد و موجبات شك و دودلي او را به وجود شده در نزد مشتري را تحت

  .آورد
كه . ثير منفي دروغ سبز بر رضايت سبز مورد سنجش قرار گرفتأدر فرضيه دوم ت       

رمز . سازگار است) 2013(و چن، لين و چنگ )  2013c(نتايج فوق با تحقيق چن و چانگ 
ها بايستي از كليه اموري  ماندگاري و بقا در بازار كسب رضايت نزد مشتري است لذا شركت

ي بازاريابي سبز، در حالي كه  در عرصه. دار كند برحذر باشند ن امر را خدشهتواند اي كه مي
تواند موفقيت يك شركت را رقم بزند، به همان ميزان يا شايد هم بيشتر دروغ  سبز بودن مي

تواند رضايت كسب شده در نزد مشتري و متعاقب آن موفقيت شركت را در  سبر مي
  .سراشيبي سقوط قرار دهد

ثير منفي دروغ سبز بر تبليغات دهان به دهان سبز مورد بررسي قرار فرضيه سوم تأدر        
در واقع محققين به دنبال پاسخگويي به اين سوال بودند كه آيا دروغ سبز مطرح . گرفت

تواند تاثير منفي بر تبليغات دهان به دهان سبز نزد مشتري  ها مي شده از سوي شركت
ز رد فرضيه فوق است كه نتيجه بدست آمده در فضاي آماري ها حاكي ا داشته باشد؟ يافته

، پاركپگوئل و ديگران )2005(، راموس و مونتيل )1999(چري و اسنيرسون (حاضر با نتايج 
بعبارت ديگر دروغ سبز نه تنها . ناسازگار است) 2013(و چن، لين و چنگ ) 2011(
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آورد بلكه از طريق مشتري  تواند موجبات از دست رفتن مشتري بالفعل را به وجود مي
  .تواند مشتريان بالقوه را نيز تحت تاثير قرار دهد ناراضي مي

دهان سبز به دهان ثير مثبت كيفت ادراك شده سبز بر تبليغات در فرضيه چهارم تأ       
هاي تحقيق حاضر با تحقيقات  يافته. مورد بررسي قرار گرفت كه فرضيات فوق تاييد شد

و  چن، لين و چنگ ) 2009(، چانيوتاكيس و ليمپروپولس )2008(ن، موليناري و ديگرا
يكي از فاكتورهاي تاثيرگذار بر انتخاب و وفاداري مشتري به يك . همخواني دارد) 2013(

كنندگان محصولات سبز پر  شناسه تجاري كيفيت ادراكي است كه اين امر در مصرف
ئه شده به مشتري بيشتر باشد شركت در نتيجه اگر كيفيت ادراكي  ارا. باشد تر مي رنگ
  .ي خود باز نمايد اي روي مبلغان بدون هزينه تواند حساب ويژه مي

ثير مثبت رضايت سبز بر تبليغات دهان سبز مورد بررسي قرار در فرضيه پنجم تأ       
، )2009(هاي پومرينگ و جانسون  گرفت كه فرضيات فوق تاييد شد كه نتيجه با يافته

اي صرف نشده اما اثربخش در امر تبليغ  مشتري راضي هزينه. ازگار استس) 2010(چن
توانند مشترياني كه  لذا مشترياني كه از محصولات سبز يك شركت رضايت دارند مي. است

بين انتخاب چند شناسه تجاري مرددند يا حتي در حال استفاده از يك شناسه تجاري 
  .هستند را به سمت شركت مدنظر سوق دهند

ثير تبليغات دهان به دهان سبز بر روي قصد خريد محصول سبز در فرضيه ششم تأ       
در واقع تبليغات دهان به دهان سبز كه در تحقيق حاضر متاثر از . مورد بررسي قرار گرفت

تواند قصد خريد  متغيرهاي دروغ سبز، كيفيت ادراك شده سبز و رضايت سبز بود آيا مي
ثير قرار دهد؟ نتايج نشان دهنده تاييد فرضيه ز را تحت تأري نسبت به محصولات سبمشت

  .سازگار بود) 2012(هاي لي و يانگ  فوق بود كه با يافته
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