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Introduction 

Environmental awareness has increased dramatically in recent years. Consumers 

are increasingly concerned about the environmental impact of the products they 

buy, and they are looking for ways to reduce their environmental footprint. This 

has led to a rise in greenwashing, which is the practice of making false or 

misleading claims about the environmental benefits of a product or service. 

Greenwashing is a serious problem because it can mislead consumers and 

undermine genuine efforts to improve sustainability. Consumers who are not able 

to distinguish between genuine green products and greenwashed products may 

make purchasing decisions that are not truly environmentally friendly. This can 

lead to a loss of trust in companies and brands, and it can make it more difficult 

for companies that are genuinely committed to sustainability to compete. 

There are a number of things that consumers can do to protect themselves from 

greenwashing. First, it is important to be aware of the different types of 

greenwashing claims that companies make. Second, consumers should do their 

research to make sure that the products they are buying are truly environmentally 

friendly. Finally, consumers can support companies that are genuinely committed 

to sustainability by buying their products and telling their friends and family about 

them. 

 

Materials and methods 

The questionnaire questions are based on a five-point Likert scale. To assess the 

validity of the questionnaire, construct validity (external model), convergent 

validity (AVE), and divergent validity were used. To calculate reliability, 

composite reliability (CR) and Cronbach's alpha coefficient were calculated for 

each of the factors. 

To examine and describe the general characteristics of the respondents, descriptive 

statistical methods such as frequency distribution tables were used. Inferential 

statistical methods and the partial least squares technique were used to examine 

the research hypotheses. The collected data were analyzed using SPSS 23 and 

Smart PLS statistical software. 

 

Findings 

This research investigates the influence of brand identity dimensions (including 

logo, color, background image, and standard label) on the detection of 

greenwashing and the generation of negative word-of-mouth (NWOM). The 

results indicate that all five hypotheses were supported. Specifically, the findings 

suggest that the detection of greenwashing has a significant positive impact on 

NWOM, implying that consumers who are more adept at recognizing 

greenwashing tactics are more likely to engage in negative word-of-mouth against 
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the brand. Furthermore, it was observed that the logo, color, background image, and standard label of products all 

have a significant positive impact on the consumer's ability to detect greenwashing. In other words, these brand 

identity dimensions can aid consumers in identifying products that have been greenwashed. 

Detection of greenwashing → NWOM: β = 0.845, T = 55.120, indicating a strong effect whereby 

perceived deception robustly amplifies negative recommendation behaviors.  

 Logo → Detection: β = 0.154, T = 4.145; a smaller yet reliable effect, consistent with the role of rounded 

or “nature-evocative” forms as diagnostic cues. 

Color → Detection: β = 0.387, T = 12.842; color functions as a salient signal, but can be interpreted as 

cosmetic if unsupported by substance. 

Background image → Detection: β = 0.414, T = 12.811; nature imagery is powerful, yet excessive or 

incongruent use heightens suspicion. 

Standard/eco label → Detection: β = 0.389, T = 11.312; labels facilitate scrutiny and differentiation 

between credible and inflated claims. 

 

Discussion and Conclusion 

This research demonstrates a significant positive correlation between the detection of greenwashing (consumer 

awareness of false environmental claims) and negative word-of-mouth (sharing negative experiences with others). 

In simpler terms, the more a consumer detects greenwashing in a product, the more likely they are to share their 

negative experience with others. 

Furthermore, various dimensions of brand identity, including logo, color, background image, and standard label, 

have a significant positive impact on a consumer's detection of greenwashing. 

Regarding logos, the research indicates that the type of logo and the level of brand recognition can influence a 

consumer's perception of a product's sustainability. Simple and natural logos convey a stronger sense of being eco-

friendly, and consumers tend to trust well-known brands more. However, logos of lesser-known or unbranded 

products are more likely to be accused of greenwashing. 

As for color, nature-evoking colors like green and blue can assist in identifying green products, but they can also 

be used for greenwashing. Green has the strongest association with sustainability, but blue creates the greatest 

sense of greenwashing in consumers. 

Concerning background images, using natural images can enhance the perception of a product's greenness, but 

excessive use of these images without genuine green initiatives can be considered greenwashing. Images of tree 

leaves have the strongest association with sustainability, but images of flowers can evoke a sense of greenwashing 

on product labels. 

Regarding standard labels, the presence of standard and recycling labels on products creates a sense of 

sustainability in consumers and reduces the likelihood of greenwashing. However, a warning label is recognized 

as a primary factor in detecting greenwashing, and products without labels are more likely to be accused. In 

general, consumers trust standard and recycling labels and do not perceive them as deceptive. 

Limitations and future research. The cross-sectional design limits causal inference; future longitudinal or 

experimental studies can better isolate causality, explore temporal dynamics of NWOM, and test interactive effects 

among VBI elements (e.g., color × imagery congruence). The model focused on four visual cues and two 

outcomes; subsequent work can incorporate package 3D form, brand slogans, and brand storytelling, and examine 

additional outcomes (e.g., trust, purchase, brand avoidance). Comparative studies across categories—especially 

food, where eco-labels are pervasive—and across online versus in-store contexts would illuminate boundary 

conditions. 
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 چکیده 

محیطی رو به افزایش است، بسیاری از  کنندگان نسبت به مسائل زیست در دنیای امروز که آگاهی مصرف 

کنند. این ادعاها که اغلب به ها برای جذب مشتریان بیشتر، از ادعاهای سبز و پایدار استفاده می شرکت

های استاندارد  زمینه و برچسب صورت نمادین و بصری از طریق عناصری مانند لوگو، رنگ، تصویر پس 

روند. اما، متأسفانه، برخی از  شوند، به عنوان ابزاری برای ایجاد یک هویت برند سبز به کار می منتقل می 

آورند. روی می   "واشینگ گرین "یا    "سبزشویی"ها با اغراق در ادعاهای خود، به پدیده ای به نام  این شرکت 

گمراه  استفاده  معنای  به  اصطلاسبزشویی  از  نمادهای زیستکننده  و  ایجاد تصویری  حات  برای  محیطی 

مثبت از یک محصول یا شرکت است، در حالی که در عمل تغییرات اساسی در جهت پایداری ایجاد نشده  

تأثیر ابعاد مختلف هویت برند )لوگو، رنگ، تصویر پس .  است زمینه و هدف اصلی این پژوهش، بررسی 

سبز تشخیص  بر  استاندارد(  مصرف   شوییبرچسب  توسط  این  محصولات  تأثیر  نهایت  در  و  کنندگان 

. با هستندکنندگان ساکن تهران  . جامعه آماری پژوهش، مصرف استای منفی  تشخیص بر تبلیغات توصیه 

داده  معادلات ساختاری،  از پرسشنامه و تحلیل  از  های جمع استفاده  و   384آوری شده  نفر مورد تجزیه 

 .تحلیل قرار گرفت

زمینه محصولات تأثیر مثبتی  تصویر پس  ، برچسب استاندارد وهای پژوهش نشان داد که لوگو، رنگیافته

علاوه بر این، نتایج حاکی از آن است که تشخیص    کنندگان دارند.  توسط مصرف  سبزشوییبر تشخیص  

کنندگان مصرف   اگر ای منفی تأثیرگذار است. به عبارت دیگر،  به طور مستقیم بر تبلیغات توصیه  سبزشویی

ای منفی در مورد آن به انجام تبلیغات توصیه   بیشتریتشخیص دهند، تمایل    سبزشویییک محصول را  

توانند با طراحی دقیق عناصر بصری  ها می های پژوهش شرکت یافته بر اساس    .محصول خواهند داشت

ای منفی را کاهش  توصیه  محصولات را افزایش داده و در نتیجه، تبلیغات  سبزشوییبرند خود، تشخیص  

  ی هانسبت به نشانه   یطور جد کنندگان بهکه مصرف   دهدی نشان م   ق یتحق  ن یا  ی هاافته ی  ،یطور کلبه   .دهند

وکارها کسب   شودی م   شنهادیپ   ن،ی. بنابرادهندی واکنش نشان م  یطی محستیز  یدر ارتباط با ادعاها  یبصر

  یبه اصالت و ارتباط واقع  ت،یعلاوه بر جذاب   نه،یزمپس   ریمانند لوگو، رنگ و تصاو  یعناصر بصر   یدر طراح 

 .توجه کنند زیمحصول ن  یهایژگیبا و

  مقاله پژوهشی
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 مقدمه 
به بحران   یجهان   ی نگران  ر، یاخ  ی هادر سال  )جابری و همکاران،  است.    افتهی   شی افزا  یریگطور چشم به   یطیمحست یز  یهانسبت 

شده است. در    دار یو پا   1محصولات سبز   ی منجر به رشد تقاضا برا  ست،یز  ط یمسائل مح  نه یدر زم  یعموم   ی آگاه   ش یافزا(  3،  1404
  کنند.   ی معرف  یست یزط یمتعهد به اصول مح   یی هاعنوان سازمان اند تا خود را به ها تلاش کرده از شرکت  ی اریروند، بس  ن یپاسخ به ا

کسب و کار پایدار یا سبز ، کسب و کاری است که کمترینن تاثیر منفی را بر محیط چهانی یا محلی و جامعه داشته باشد) شیح،  
  ان یمشتر  نکهیا  ی ها برااز شرکت  برخی   جه یدارد در نت  ی به بودجه قابل توجه  از یمحصولات سبز ن  د یتول  اما   ( 76،  1403اسماعیلی شجاع،  

ها محصولات  اشاره دارد که شرکت  یاوه یبه ش  یی شو؛ سبز کنندی ها استفاده مآن   بیفر  یبرا  2یی شونگران خود را از دست ندهند از سبز
 .(1، 2023، ،4اروپا   ونیسیکم، 1118-1116  2020، 3)فرناندز و همکاران  دهندی نشان م ستیز ط ی خدمات خود را دوستدار مح ای

 سک یها راز شرکت  ی اریبس  دهد، ی م   شی افزا  یشرکت را به شکل قابل توجه   یهانه یمحصولات واقعاً سبز، هز   د یتول  نکهیبا وجود ا
است و به    نآ از    شی مثبت نا  ی مال  تبعاتاز    ش یب  یی شواز سبز   ی ناش  ب یچرا که آس  کنندی را قبول نم   یی شوشدن با مسائل سبز   ری درگ

است که مردم   نی امر ا نی ا لی دل کندی وارد م  یجد بیمختلف عملکرد شرکت و شهرت برند آس یهابه جنبه  یاستراتژ نیا ی ریکارگ
-- 723،  5،2021)سابو و وبستر   کنندی م  م یهستند، تحر  ییشورا که مضنون به سبز  ییهااند و شرکت شده   اریهوش  یاندهیبه طور فزا

247 .) 
برند مانند    ک ی  تیمختلف هو   یهاجنبه   کند،ی کنندگان کمک مسبز توسط مصرف   محصولات  ص یکه به تشخ  یاز عوامل   ی کی

  (. 3-2،  7،2024فلا و باسو   ;  2023  ،6و همکاران   ینل یاستاندارد است )بونس  ی ها برچسب   نه، یپس زم  ر یلوگو، رنگ محصول، تصو 
  دار ی و پا  سبز برند مشابه با محصولات    ت یمحصولات خود از هو  یمعرف   ی هستند، برا  ر یدرگ  یی شوسبز   ده یکه با پد   یی هاشرکت

  ان یموضوع توسط مشتر  ن یبرند به ا  ی. پ شود ی ها مآن   یخوردگ   بی کنندگان و فر که باعث گمراه شدن ذهن مصرف   کنندی استفاده م 
ها  کنندگان ممکن است احساس کنند به آن مصرف   رای شود ز  یی محصولات سبز شو  ه یعل  یمنف   یاهیتوص   غاتیمنجر به تبل  تواندیم
  ، و شجاع  ی ریبه اشتراک گذارند و به اعتبار شرکت لطمه بزنند )صادق وز   گرانیخود را با د   ی منف  ات یشده است و تجرب  انتیخ

( اشاره  2024فلا و باسو )تحقیقات محدودی در این خصوص انجام شده است که از ان جمله می توان به تحقیق    (.46- 45،  1400
از    ی محصولات سبز واقع صیقادر به تشخ یکنندگان به طور قابل توجه که مصرف  دند ی رس جهینت نی خود به ا قی نمود که در تحق

نمود که آموزش    اشاره  2024سال    در  8ی و کل   لان و و  مونسیت   از   یگرید  قی توان به تحق  یم   ایهستند و    ییمحصولات سبزشو
هم    یبه بررس  قاتی تحق  نیشود. اما در ا   یم   نیدروغ  غاتی( باعث شد افراد بهتر بتوانند تبلییکننده )سبزشوگمراه   غاتیتبل  صیتشخ

بررسی    قیتحق   نی ا  هدفپرداخته نشده است لذا    رانیحاصل از ان به خصوص در ا  یامدهایو پ  ییزمان عوامل موثر بر سبزشو
 است.  ی منف یاه یتوص غاتیو اثر آن بر تبل یی شوسبز  صی برند بر تشخ ت یابعاد هو ر یتأث
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 ادبیات موضوع 

 شویی سبز 

که    یگردد، زمان   ی برم  1۹86همراه شده است. خاستگاه آن به سال    یمتعدد   یمختلف با معان   سندگانیتوسط نو  یی شواصطلاح سبز 
  ل ی تا مردم را با دلا  شودی ها قرار داده م در اتاق   ییهاها معمولاً برچسبکرد در هتل   ان یب  ورک،یوین  ستیز  طی وسترولت، فعال مح  یج
و دستور کار    شود ی داده نم   ت یاهم  ستیز طی در واقع اصلاً به مح  کهی کنند، در حال  ق یها تشو از حوله   جدد استفاده مبه    ی ط یمح  ستیز

 . (5،  2008، 1)رومئو  سود هتل بوده است شی حوله و افزا یشستشو نه یها کاهش هزپنهان آن 
سود    ش یکه در اصل با هدف افزا   ستیز  طی اقدامات به ظاهر دوستدار مح  نی شد، تمام ا  انیکه توسط وسترولت ب  یاز مثال   ی رویپ  با

  ی به معنا  ی طیمح  یی دشویاز عبارت سف  یی شوشدند. واژه سبز   ی نامگذار  یی شوسبز   ی هاوهی به عنوان ش  ت یدر نها  گرفتند ی صورت م 
دلالت دارد.    بیاست که بر فر  یمنف  ی مفهوم  یخود دارا   یاصل   یو در معنا  کردن سرچشمه گرفته است  میقا  ای استتار کردن    ،پوشاندن

جلب شده    نه یزم  ن یبه ا  یمحققان دانشگاه   نیمختلف همچن   نفعانیذ  ی از سو  ی توجه قابل توجه  یی شوسبز   شی دای اگرچه که از زمان پ
 . (3،  2020، 2و همکاران  یواژه وجود ندارد )تورل  ن یا ی برا ی قابل قبول جهان ف یرتع  چی است، اما ه

  شود ی سازمان انجام م  ایشرکت    کیکه توسط    یی هات یمجموعه فعال":  کندی م   یشکل معرف  نیرا به ا  یی شولغت آکسفورد سبز   فرهنگ
 بیآس  ستیز  ط یبه مح  یواقع   یایها در دنممکن است تجارت آن   کهیهستند، در صورت  ستیز  طی ها نگران محتا مردم فکر کنند که آن 

  ی بیترک   یی شوشده است که سبز   ان یپرداخته، ب  ییشوسبز   ف یکه به تعر  یمنبع متداول   ن ی(. در دوم7،  2021،  3و همکاران   ی )ودار"برساند
)دلماس و    یط یمثبت در مورد عملکرد مح  یهاو دوم ادعا   فیضع  یط ی: اول، عملکرد محشودی متفاوت درک م  یاز دو رفتار شرکت

 . (8، 2011،  4بوربانو 

کنندگان در مورد  شویی را به عنوان اقدامی برای گمراه کردن مصرف بیان شده است، سبز  5ترا چویس   در سومین منبع که توسط
علاوه بر تعاریف پرتکراری    .انداقدامات زیست محیطی یک شرکت یا مزایای زیست محیطی یک محصول یا خدمات معرفی کرده

کند،  اند از جمله سیله و گاتی که بیان می شویی مطرح شده است بسیاری از محققان خود به تفسیر این واژه پرداخته که در مورد سبز 
شود در  کننده ایجاد می ی ارائه یک پیام سبز گمراه اتهام خارجی علیه یک شرکت است که به وسیلهشویی به وجود اوردن یک سبز

،  6کننده )لی و راسکهها وجود یک ارتباط گمراهنهایت، تعاریف زیادی برای این مفهوم بیان شده است که نکته مشترک بین همه آن 
 .( 23-22، 2023، 7(، به همراه آسیب رسیدن به محیط زیست است )گلاواس و همکاران 2، 2023

 
 هویت بصری برند 

  ی هونگف)  گذاردکنندگان نسبت به برند تأثیر می برند یکی از اجزای حیاتی تصویر برند است و بر ادراک و نگرش مصرف بصری  هویت  
شود.  ای از عناصر بصری است که برای تعریف و متمایز کردن یک برند استفاده می هویت بصری مجموعه (.  2024،  8و همکاران   و یل

، تایپوگرافی، تصاویر و سبک طراحی اشاره دارد که به مشتریان در  به طور خاص، به هر جزء قابل مشاهده مانند لوگو، پالت رنگ 
کند که برند  ثبات در این عناصر بصری به ایجاد یک هویت برند قوی و قابل تشخیص کمک می   .کندشناسایی یک برند کمک می 

کند. هویت بصری نقش مهمی در شکل دادن به نحوه  کنندگان ایجاد می کند و اعتماد و شناخت را در بین مصرف را از رقبا متمایز می 
 

1 Romero 
2 Torelli et al 
3 Wedari et al 
4 Delmas & Burbano 

5 TerraChoice  کندیک سازمان غیرانتفاعی کانادایی است که در زمینه محیط زیست و پایداری فعالیت می. 

6 Lee & Raschke 

7 Glavas et al 

8 Liu et al 
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 .  کننده و تصمیمات خرید تأثیر بگذارد تواند بر ادراک مصرف کند و می درک برند ایفا می 
عناصر شناسایی بصری بر کیفیت برند، شخصیت برند، رضایت برند، وفاداری، تمایل، و غیره درک  دهد که  می   تحقیقات نشان نتایج  

دهد که عناصر  ها نشان می گذارد. در خلاصه، یافته های اجتماعی تأثیر می کنندگان و همچنین قصد خرید و نگرش شده توسط مصرف 
 (. 2024،  و همکاران  و یل ی هونگف)  گذاردکنندگان تأثیر می هویت بصری برند بر ادراک و نگرش مصرف 

ای از عناصر بصری یک محصول اشاره دارد که شامل رنگ محصول، لوگو، برچسب هویت بصری برند در این پژوهش به مجموعه 
کنند تا در مورد پایداری  کننده عمل می هایی برای مصرف شود. این عناصر بصری به عنوان سیگنال زمینه آن میاستاندارد و تصویر پس 

 و سبز بودن محصول قضاوت کند. 
 رنگ محصول -1

شود، تشخیص تأثیر روانشناسی رنگ بر برندسازی بسیار مهم است.  ای حیاتی می با ورود به دنیایی که بازاریابی در آن به طور فزاینده 
به عنوان مصرف  تأثیر گذاشته است و چقدر در  ما  ما  بر رفتار خرید  روانشناسی رنگ چگونه  نباشیم که  کننده ممکن است متوجه 

بازاریابی و برندسازی به طور کلی رایج است. از سوی دیگر، روانشناسی رنگ بر بسیاری از تصمیمات برندسازی که منجر به خرید  
 کند ای دارند که به هویت برند، شناخت برند و آگاهی از برند کمک می ها و برندسازی رابطه قوی گذارد. رنگ شود، تأثیر می مشتری می 

 (. 361-355،  2024،  1)مغربی و الحاق 
 زمینه محصولتصویر پس -2

کننده ایفا  زمینه در طراحی لیبل محصولات، نقشی کلیدی در انتقال پیام و ایجاد یک تجربه بصری جذاب برای مصرف تصاویر پس 
تواند به طور قابل توجهی بر موفقیت یک محصول در بازار تأثیر  کنند. انتخاب صحیح و استفاده هوشمندانه از این تصاویر، می می

 . بگذارد 

کنند، در حالی که  های طراحی مانند کانتور، شکل، کنتراست و رنگ توجه را به خود جلب می داد که ویژگی   تحقیقات نشاننتایج  
دهند. مدت زمان و فرکانس  های متشکل از تصاویر را نسبت به متن ترجیح می عناصر متنی تأثیر منفی دارند. در نتیجه، افراد برچسب

به طور کلی    .گذاردیابد که به نوبه خود بر رفتار انتخاب فردی تأثیر مثبت می تر افزایش می تر و بصری های بزرگ تثبیت برای برچسب
،  2025،  2و همکاران   در تصمیم به خرید مصرف کننده دارند )هافمن   های متنیتری نسبت به برچسب های تصویری تأثیر قوی برچسب

1-3 .) 
 لوگو محصول -3

شناسه منحصر به فرد برای یک محصول یا برند خاص  لوگوی محصول یک نماد بصری یا نمایش گرافیکی است که به عنوان یک    
کند کنندگان کمک می ای طراحی شده است که به راحتی قابل تشخیص و به یاد ماندنی باشد و به مصرف کند. لوگو به گونه عمل می 

در طراحی لوگو برای محصولات سبزشویی از    .دهد، شناسایی و مرتبط کنندتا به سرعت لوگو را با محصول یا برندی که نشان می 
دهد که لوگوهای  تحقیقات نشان می   .کننده فراهم کندشود که حس سازگاری با محیط زیست را برای مصرف عناصری استفاده می 

 ( 5-4،  3،2021ی و و و یل) .دهند ده سبزتر جلوه می کنندار، محصول را در نگاه مصرف گرد، در مقایسه با لوگوهای تیز و زاویه 

 برچسب استاندارد محصول -4

 
1 Maghraby & Elhag 

2 Hoffman et al 

3 Liu & Wei 



 

 

کم برچسب ابزاری  عنوان  به  می ها  گرفته  نظر  در  افراد  به  مرتبط  اطلاعات  ارائه  برای  و ضروری  غیرمزاحم  و    شوند هزینه،  )ماجر 
برچسب استاندارد محصول معمولاً شامل اطلاعات ضروری در مورد محصول، مانند نام محصول، مواد مورد  (.  2،  2023،  1همکاران 

های ایمنی و یا هرگونه اطلاعات نظارتی مربوطه است.  های استفاده، هشدار استفاده یا مواد تشکیل دهنده، اندازه یا مقدار، دستورالعمل 
های محصول، واضح، دقیق و  کننده و ارائه اطلاعات لازم برای تصمیمات خرید آگاهانه، باید برچسببرای اطمینان از ایمنی مصرف 

 . مطابق با مقررات باشد
 

 تبلیغات توصیه ای منفی

شود که افراد اطلاعات مربوط به یک محصول، خدمات یا برند را از طریق  ای یا دهان به دهان به فرآیندی اطلاق می تبلیغات توصیه 
های دوستان،  گذارند. این شکل از تبلیغات بسیار تأثیرگذار است، زیرا مردم تمایل دارند به توصیه ارتباط کلامی با دیگران به اشتراک می 

، در تحقیقات خود به این نتیجه  2024در سال    2بکر و همکاران   .های تبلیغاتی سنتی اعتماد کنندخانواده و همسالان بیشتر از پیام
ها برای  گذارد، بلکه بر قصد آن کنندگان تأثیر می گیری خرید خود مصرف نه تنها بر فرآیند تصمیم  WOM اهمیتدست یافتند که  

 . گذارددیگران نیز تأثیر می  WOM هایبازپخش پیام 
های نامطلوب یا انتقادی در مورد یک محصول، خدمات یا برند از فردی  ای منفی به انتشار اطلاعات، نظرات یا بررسی تبلیغات توصیه 

های تنفر از برند انجام دادند. طی این تحقیق مشخص  صادقی و وزیری مطالعاتی در مورد پیامد   1400در سال    .به فرد دیگر اشاره دارد
ای منفی، حمایت از رقیب و  تبلیغات توصیه گردد و پیامد این کار،   شد دلایلی مانند فریبکاری منجر به تنفر مصرف کننده از برند می 

 . قطع رابطه با برند بود 

 پیشینه تحقیق 

تواند تأثیرات منفی قابل توجهی بر نگرش، رفتار خرید و تصویر  اند که این پدیده می شویی نشان دادهمطالعات پیشین در زمینه سبز 
 : ها به صورت خلاصه اشاره شده استبرند داشته باشد. در جدول زیر به برخی از این یافته 

 های انجام شده در زمینه سبزشویی پژوهش  _1جدول

 
1 Majer et al 
2 Becker et al 

  متغبر مستقل  ریمتغ سال پژوهشگر 
 وابسته

 ق ی تحق جینتا

نوع محصول   2024 فلا و باسو 
)سبز  

صادقانه،  
  رسبز، یغ

 ( ییسبزشو

خر   د یقصد 
کنند مصرف 

درک    ، ه 
بودن   سبز 

 محصول 

  ص ی قادر به تشخ ی کنندگان به طور قابل توجهمطالعه نشان داد که مصرف 
واقع سبز  سبزشو  ی محصولات  محصولات  ا  ییاز  با  حال،    ن یهستند. 

درک صورت    نی محصولات سبز لزوماً بر اساس ا  د یخر   ی برا  ی ریگم یتصم
  ی اما نگران  کنند، ی توجه م   زیکنندگان به ظاهر محصولات ن. مصرف رد یگی نم

است که    یکمتر از زمان   د ی خر  ی برا  ی ریگمی در هنگام تصم  یی درباره سبزشو 
کنندگان  مصرف ، یاست. به طور کل  یی سبزشو ی ها گفته شود محصول به آن 
کنند، اما عوامل    یی آن را شناسا  توانند ی دارند و م  یینسبت به سبزشو  ی آگاه

 ها نقش دارند. آن   دی خر ی ریگم یدر تصم ز ین یگر ید
تشخ  یی تواناآموزش دادن   2024و   مونس یت آموزش  که  داد  نشان  )سبزشوگمراه   غاتیتبل  صیمطالعه  (  ییکننده 
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 مدل مفهومی تحقیق

کنندگان  آمیز یا نادرست، سعی در فریب مصرف محیطی اغراق های زیستها با استفاده از ادعا ای است که در آن شرکتسبزشویی، پدیده
محیطی به شدت افزایش  کنندگان نسبت به مسائل زیست و افزایش فروش محصولات خود دارند. این در حالی است که آگاهی مصرف 

ها تمایل دارند محصولاتی را انتخاب کنند که کمترین آسیب را به محیط زیست وارد کنند. در این میان، هویت بصری برند  یافته و آن 
 .تواند نقش کلیدی در تشخیص محصولات سبز واقعی از محصولات سبزشویی ایفا کند به عنوان یک ابزار قدرتمند بازاریابی، می 

رنگ عناصر تشکیل  لوگو،  مانند  برند  و حتی شکل ظاهری محصول، می دهنده هویت بصری  استاندارد  برچسب  تصاویر،  توانند  ها، 
تواند به  های طبیعی مانند برگ، درخت یا آب، می هایی از تعهد واقعی برند به محیط زیست باشند. برای مثال، یک لوگو با نماد نشانه

های طبیعی مانند سبز و  دهد. همچنین، استفاده از رنگ محیطی اهمیت می کننده سیگنال دهد که این برند به مسائل زیست مصرف 
هایی از  توانند حاوی نشانه بندی نیز می تواند این پیام را تقویت کند. علاوه بر این، تصاویر محصولات در تبلیغات و بسته آبی نیز می 

کننده القا کند  تواند به مصرف تفاده از تصاویر طبیعت بکر یا افراد در حال بازیافت، می پایدار بودن محصول باشند. به عنوان مثال، اس
 . گذاردکه این محصول به محیط زیست احترام می 

های طراحی هوشمندانه، سعی در ایجاد یک هویت بصری سبز  ها با استفاده از تکنیکبا این حال، باید توجه داشت که بسیاری از برند 
بندی،  در تبلیغات و بسته  «پایدار »و    «سازگار با محیط زیست»،  «طبیعی» و فریبنده دارند. به عنوان مثال، استفاده از کلمات کلیدی مانند  

در    یولان و کل  افراد  به 
مورد  

 یی سبزشو

  صیتشخ
  غات یتبل  نیب

و    یی سبزشو
  غات یتبل

  ،صادقانه
 د ی قصد خر

مثل کوکاکولا و    ییها شرکت  ن یدروغ  غاتیباعث شد افراد بهتر بتوانند تبل
ها کاهش  شرکت  ن یاز ا   د یبه خر   ل یکنند و اعتماد و تما   یی را شناسا  ر یا   ان یرا
صادقانه را هم   غاتیافراد، تبل یآموزش باعث شد برخ  نیحال، ا نی. با ا ابدی

  ی طیمحستی ز ی به ادعاها یدهند و به طور کل  ص یتشخ ن یبه اشتباه دروغ
به    شتر یبودند، ب  دهی که آموزش ند  یافراد  ن، ی ها شک کنند. همچنشرکت

که آموزش    دهد ی مطالعه نشان م   ن ی اعتماد کردند. در کل، ا  نی دروغ  غات یتبل
  ش ی ب  دی شود که شک و ترد  یطراح   یابه گونه  دی باشد، اما با  د ی مف  تواند یم

 نکند.  جاد یاز حد ا

و   ی قالقاچ مولا
 ی خداپرست  ریبش

و   یی سبزشو 1401 اعتماد 
خر   د یقصد 

 سبز  

ز  ی ها)ادعا   ییسبزشو سردرگم یطیمحستی کاذب  باعث  افزا  ی (    ش یو 
ممصرف   ینگران محصولات  به  نسبت  ا شودی کنندگان  طور    نی.  به  امر 
است.    رگذار یمحصولات سبز تأث  د یبه خر  لی بر کاهش اعتماد و تما  میمستق

د عبارت  ادعا که مصرف   ی زمان  گر، ی به  با  مواجه    یهاکنندگان  کاذب  سبز 
کاهش    شوند، یم سبز  به محصولات  نت  افتهی اعتمادشان  در    ل یتما   جهیو 

 . کنندی م  دای ها پآن   دی به خر یکمتر

  ، یعباس
 ی گ یب ، یداللهی

  ینگران 13۹7
  ستیز

  ،یطیمح
ز   ست یدانش 

 ی طیمح

ها، به  آن   دی در خر  یی نگرش مثبت نسبت به محصولات سبز و احساس توانا  د ی خر قصد
مستق خر   م یطور  قصد  تأث   ن ی ا  د یبر  حال  رگذار یمحصولات  در  که    ی است. 

مؤثرند،    د یبر قصد خر   ز ین  نه یزم  ن یو دانش در ا   ی طیمحست یز  یهای نگران
تأث   د ی از خر  انی انتظارات اطراف  ی عنی )  یذهن   یها بر هنجار   ی می مستق  ری اما 

 محصولات سبز( ندارند. 



 

 

ها ممکن است از مواد بازیافتی در تولید بخشی از محصول استفاده  کننده را به اشتباه بیندازد. همچنین، برخی از برند تواند مصرف می
همه این موارد باعث شد تا پژوهشی انجام شود که  .  کنند و سپس با برجسته کردن این موضوع، ادعا کنند که کل محصول سبز است

در آن به مطالعه عوامل مختلف هویت بصری برند و تأثیری که بر تشخیص سبزشویی دارد، پرداخته و در نهایت بررسی شود که  
 . گذارد کننده می تشخیص سبزشویی چه تأثیری بر قصد خرید مصرف 

توانند با تکیه بر این  کنندگان می شود که آیا مصرف ها، به این سؤال پاسخ داده می در این پژوهش، با بررسی دقیق هویت بصری برند 
ها برای خرید  گیری آن عوامل، محصولات سبز واقعی را از محصولات سبزشویی تشخیص دهند و این تشخیص چه تأثیری بر تصمیم 

 . خواهد داشت
 . گردد پیرو مباحث مطرح شده در پژوهش، مدل مفهومی زیر ارائه می 

 

 
 

 ( 4-2، 2023،فلا و باسومدل مفهومی پژوهش )اقتباس شده از  _1شکل 

 

 هامواد و روش    

گیرد که به دنبال استفاده از دانش نظری برای حل مشکلات دنیای  های کاربردی قرار می این پژوهش از نظر هدف، در دسته پژوهش 
  گیرد. های علی قرار می از نظر روش اجرا، به دلیل تمرکز بر شناسایی روابط علت و معلولی بین متغیرها، در دسته پژوهش .  واقعی هستند 

این پژوهش با هدف دستیابی به درک عمیق از موضوع، ابتدا با مرور جامع ادبیات موجود و مطالعات پیشین آغاز شده است. سپس  در 
 ها، از روش پرسشنامه استفاده شده است.  های اولیه و آزمون فرضیه برای گردآوری داده 

دو مرحله ابتدا به صورت    در اند و حجم نمونه بر اساس  شده کنندگان تهران در نظر گرفته  در پژوهش انجام شده، جامعه آماری مصرف  
  ص یبه مناطق شهر تهران تخص   ی و سپس به صورت طبقه ا  د یگرد  نیی تعنفر    384با استفاده هاز جدول مورگان و فرمول کوکران    یکل

و پس از    ی جمع اور  384و    حیپرسشنامه ها توض   3۹5در دسترس(  -ی )طبقه بند  ی بیترک  ی ریداده شد که به روش به روش نمونه گ 
ادی گرد  ل ی تحل  ی پاکساز در  پرسشنامه  ی ریگنمونه  ن ی .  شد  بتلاش  جنسمصرف   ن یها  گرفتن  نظر  در  از  فارغ    زانی م  ت، یکنندگان 
تهران    یمناطق شهردار  یبندمیتقس  نی دتریمرحله اول از جددر    گری د. به عبارت د نشو  عیشهر تهران توز  کلو درآمد در    لاتیتحص

تهران، با در نظر گرفتن سهم هر    یمنطقه اصل  11. سپس از تمام  شدی م   میتقس  یمنطقه اصل   11استفاده شده که در آن شهر به  
  نان ی اند تا اطمشده   ی آورو جمع   عیتوز  ی و حضور  نی ها به صورت آنلاها انتخاب شدند. پرسشنامه کل شهر، نمونه  ت یمنطقه در جمع
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و    عی توز   نیلاپرس   پلتفرم  ق یاز طر   ن یآنلا   ی ها. پرسشنامه رندیگی قرار م  ی مورد بررس   ان یاز پاسخگو  یاگسترده   ف یحاصل شود که ط
 .دیگرد  ی آورجمع انیاز پاسخگو  م یبه صورت مستق ز ین یحضور   یهاشد و پرسشنامه  ی آورجمع

 منطقه تهران 11ها در حجم نمونه توزیع پرسشنامه -2جدول 

کل    نسبت کل  جمع ت یجمع کل منطقه گانه   11 مناطق به  منطقه  هر 
 تیجمع

 نمونه  حجم

 6۹ 18/0 1648464 743408 2 منطقه سان یپرد 
 23 06/0 557717 318082 11 منطقه م یقد تهران

 18 05/0 423583 201۹52 21 منظقه تگر یچ
 22 06/0 526881 25440۹ 16 منطقه اهن  راه
 23 06/0 543311 543311 1 منطقه ران یشم

 16 04/0 387281 387281 20 منطقه ی ر شهر
 3۹ 0// 10 ۹36377 352155 3 منطقه آباد   عباس

 60 15/0 1418714 230645 13 منطقه روزه یف صرق
 61 16/0 143612۹ ۹62073 4 منطقه زان یلو

 35 0۹/0 8412۹5 1۹07۹3 ۹ منطقه اباد  مهر
 1۹ 05/0 4427۹8 4427۹8 18 منطقه آباد  افتی

 386 1 ۹162550 ۹162550 تهران  شهر 

 نمایش بخشی از پرسشنامه توزیع شده -3جدول

  ی رهایمتغ ر ی متغ نوع
مکنون  

 ق یتحق

 منبع سوال ق یتحق ی رهایمتغ

  برچسب مستقل 
 استاندارد 

توسط   ییشوسبز  صیاستاندارد محصولات بر تشخ برچسب
 دارد؟   یر یمصرف کننده چه تاث

1-7 فلا و باسو   
(2024 ) 



 

 

 

پس    ری تصو مستقل 
 نهیزم

توسط   ییشوسبز  صیمحصولات بر تشخ نه یپس زم  ری تصو
 دارد؟   یر یمصرف کننده چه تاث

7-14 فلا و باسو   
(2024 ) 

 

 
. به منظور محاسبه پایایی  شدبرای سنجش روایی پرسشنامه، از سه نوع روایی سازه )مدل بیرونی(، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده  

 .و ضریب آلفای کرونباخ برای هر یک از عوامل پرسشنامه بهره گرفته شد (CR) پرسشنامه، از دو شاخص پایایی ترکیبی

 

 های پرسشنامه نهاییآلفای کرونباخ برای هر یک از گویه -4جدول 

 

ه یگو تعداد  سازه ی آزمودن  تعداد   کرونباخ  یآلفا   
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ی منف  ی ا هیتوص غات یتبل  7 31 7۹8 /0  
0/ 8۹2 31 7 لوگو   

چسب  بر  7 31 638 /0  
0/ 705 31 7 رنگ   

نه یپس زم  ری تصو  7 31 706 /0  
اس ی مق کل  35 31 883 /0  

 

های آمار توصیفی مانند جداول توزیع فراوانی  دهندگان، از روش شناختی پاسخ های جمعیت به علاوه، برای تحلیل و توصیف ویژگی 
های آمار استنباطی و تکنیک حداقل مربعات جزئی  ها، از روش تر دادههای پژوهش و تحلیل عمیق استفاده شد. برای بررسی فرضیه

افزارهای آماریآوری شده با استفاده از نرمهای جمع بهره برده شد. در نهایت، داده  SPSS   و  23نسخه  Smart PLS   مورد تجزیه
 .و تحلیل قرار گرفتند

 

 های تحقیق یافته

هستند که    5/0شود ، همگی بالای  طور که مشاهده می در جدول زیر بارهای عاملی سوالات پژوهش گزارش شده است که همان 
 شود. سازه، مورد تایید بوده و همگنی سوالات تایید می AVEدلیل تایید مقدار  به

 بارهای عاملی و تایید همگنی گویه ها   _5جدول 

 
ر ی تصو  

نه یزم پس   
ی منف یاه یتوص غیتبل لوگو  رنگ   برچسب 

B1 676 /0      

B2 75۹ /0      

B3 624 /0      

B4 757 /0      

B7 713 /0      

C2  860 /0     

C3  684 /0     

C5  720 /0     

C7  713 /0     

L1   637 /0    

L4   684 /0    

L5   785 /0    

L6   714 /0    

L7   763 /0    



 

 

R1    706 /0   

R2    701 /0   

R3    684 /0   

R5    780 /0   

S1     881 /0  

S2     765 /0  

S3     680 /0  

S5     666 /0  

S7         618 /0  

ی  ی ارتباط خوب هر سوال با سازهدهندهقبول هستند که نشان عاملی در محدوده قابلکند که تمامی بارهاینتایج جدول فوق بیان می 
 گردد. های مدل تایید می به خودش می باشد و فرض تک بعدی بودن شاخص مربوط 

 گیری های مدل اندازهخلاصه ای از شاخص _6جدول 

  
Cronbach's 

Alpha 
C.R. AVE 

نه یپس زم  ری تصو  751 /0  833 /0  501 /0  

0/ 734 رنگ   834 /0  55۹ /0  

0/ 766 لوگو   842 /0  517 /0  

0/ 772 برچسب  847 /0  530 /0  

یی سبزشو صیتشخ  864 /0  884 /0  526 /0  

ی منف  ی ا هیتوص غیتبل  687 /0  810 /0  516 /0  

آلفای تمام مقادیر  نتایج فوق،  به  توجه  از  کرونباخ  با  ،شدهحاصل  0.7بزرگتر  تمامی سازه  برای  پایایی  تایید است.  بنابراین  ها مورد 

  )میانگین واریانس  AVE  1) پایاییسازه  یا ضریب قابلیت اطمینان ساختاری( بیشتر از  0.7  حاصل   شدهاند. مقادیر  C.Rهمچنین مقادیر  

باشند. شده و مورد تایید میحاصل  0.5نیز بزرگتر از  شده( استخراج  

است. ها سه شرط برقرار است، لذا روایی همگرا نیز تایید می گردد. خلاصه نتایج در جدول ذیل آورده شدهبرای تمامی سازه  

 های پژوهشبررسی روایی همگرای سازه-7جدول 

  
اول  شرط دوم   شرط  سوم  شرط   

AVE>0.5 C.R.>0.7 C.R.>AVE 
نه یپس زم  ری تصو د ییتا  د ییتا  د ییتا   

د ییتا رنگ  د ییتا  د ییتا   
د ییتا لوگو  د ییتا  د ییتا   

د ییتا برچسب د ییتا  د ییتا   
یی سبزشو صیتشخ د ییتا  د ییتا  د ییتا   

 
1 Composite Reliability 
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ی منف  ی ا هیتوص غیتبل د ییتا  د ییتا  د ییتا   

 

گذاری  جای   AVEشود. در قطر اصلی این ماتریس مقدار جذر  استفاده می   1برای بررسی روایی واگرا ) افتراقی( از ماتریس فورنل لارکر 
شود، چنانچه مقادیر قطر اصلی از تمام اعداد )غیر قطر اصلی( ردیف یا ستون خود بزرگتر باشند، روایی افتراقی تایید خواهد شد.  می

 شود. های مرتبه اول محاسبه میذکر است که ماتریس فورنل لارکر فقط برای سازهبهلازم

 ماتریس فورنل لارکر جهت بررسی روایی واگرا   _8جدول 

  

ر ی تصو  
پس   

نهیزم  

 لوگو  رنگ 
  غیتبل
 یاه یتوص

ی منف  
 برچسب

نه یپس زم  ری تصو  708 /0  557 /0  300 /0  586 /0  367 /0  

0/ 557 رنگ   747 /0  187 /0  577 /0  254 /0  

0/ 300 لوگو   187 /0  71۹ /0  210 /0  160 /0  

  ی ا هیتوص غیتبل
ی منف  

586 /0  577 /0  210 /0  728 /0  4۹7 /0  

0/ 367 برچسب  254 /0  160 /0  4۹7 /0  71۹ /0  

شود که در هر ردیف، اعداد قطر اصلی) که جذر  باتوجه به مقادیر جدول فوق، ملاحظه می AVE هستند(، بزرگتر از سایر اعداد ردیف    
های پژوهش است.دهنده وجود روایی افتراقی سازه باشند که نشان می  

 

 ضرایب مسیر استاندارد )بتا(  _9جدول 

  
   ری تصو

نه یزم پس   
 رنگ 

ص یتشخ  
یی سبزشو  

 لوگو 
یاه یتوص غیتبل  

ی منف    
 برچسب

یی سبزشو صیتشخ  826 /0  745 /0    446 /0  833 /0  652 /0  

 

استانداردشده گزارش شده بین متغیرها  در جدول فوق، مقادیر ضریب مسیر  رابطه مستقیم  از وجود  اعداد حاکی  بودن  است. مثبت 
باشد. تر شود، شدت تاثیر متغیر مستقل بر وابسته بیشتر مینزدیک 1باشد، همچنین هرچقدر میزان ضریب مسیر بزرگتر و به عدد می  

باشد، مسیر در سطح    1.۹6مسیرهای بین سازه ها ارائه شده است، چنانچه مقادیر بزرگتر از مقدار بحرانی    Tدر جدول زیر مقادیر آماره  
معنادار    0.01باشد، مسیر در سطح خطای کوچکتر از    2.57معنادار بوده و چنانچه بزرگتر از مقدار بحرانی    0.05خطای کوچکتر از  

 باشد. می

 ایسازهمربوط به مسیرهای بین Tضرایب آماره  _10جدول 
 

1 Fornel-Larcker 



 

 

ریمس  T آماره 

نهیپس زم ر یتصو <----   ییسبزشو صیتشخ  021 /46  

رنگ <----ییسبزشو صیتشخ  2۹4 /23  

لوگو <----ییسبزشو صیتشخ  880 /5  

ی منف  یاه یتوص غیتبل  <----   ییسبزشو صیتشخ  610 /43  

برچسب <----   ییسبزشو صیتشخ  646 /15  

 

باشد، مسیر در سطح خطای   2/ 57ها ارائه شده است، چنانچه مقادیر بزرگتر از مقدار بحرانی گویه Tدر جدول زیر مقادیر آماره 
 باشد.معنادار می 01/0کوچکتر از 

 مربوط به مدل بیرونی  Tضرایب آماره  _11جدول 

   ری تصو
نه یزم پس   

 لوگو  رنگ 
  غیتبل
یاه یتوص  
ی منف    

ه یگو برچسب  

782 /17      B1 

۹11 /26      B2 

833 /۹      B3 

536 /25      B4 

475 /18      B7 
 710 /54     C2 
 657 /13     C3 
 852 /17     C5 
 305 /18     C7 
  613 /13    L1 
  ۹77 /12    L4 
  4۹0 /25    L5 
  276 /17    L6 
  526 /23    L7 
   055 /22   R1 
   723 /18   R2 
   838 /13   R3 
   710 /32   R5 
    ۹۹0 /55  S1 
    162 /25  S2 
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    634 /16  S3 
    ۹۹4 /17  S5 

        227 /12  S7 

 

 های درونزای مدل پژوهش ضرایب تعیین سازه _12جدول 

برونزا  سازه  
  بیضر
ن ییتع  

نه یپس زم  ری تصو  683 /0  
0/ 555 رنگ   
0/ 1۹۹ لوگو   

0/ 426 برچسب  
ی منف  ی ا هیتوص غیتبل  6۹3 /0  

 

و قابل قبول است، برای سایر سازه ها نیز همگی    0/ 1۹باتوجه به مقادیر جدول فوق، مقدار ضریب تعیین برای سازه لوگو بزرگتر از  
تایید حاصل مورد  برای سازهبه اند. لازمشده مقداری  است که  برونذکر  بیهای  تعیین  مفهوم ضریب   ، لذا محاسبه زا  و  است  معنی 

 زا است(.ی تشخیص سبزشویی برون )در این پژوهش سازه شودنمی
  ۹6/1استفاده شده است. اگر این آماره بزرگتر از   T-value ها( از آمارهدر پژوهش حاضر، برای بررسی معناداری مسیرها )فرضیه 

معنادار است. برای بررسی    01/0باشد، در سطح خطای کمتر از    57/2معنادار و اگر بزرگتر از    05/0باشد، مسیر در سطح خطای کمتر از  
شود. علامت مثبت بتا نشان دهنده تأثیر  میزان تأثیر یک متغیر مستقل بر وابسته، از ضریب رگرسیونی استاندارد شده بتا استفاده می 

 .مستقیم و علامت منفی نشان دهنده تأثیر معکوس است

 باشد. ها و جداول زیر می نتایج مدل اجراشده مطابق شکل 



 

 

 

 مدل اندازه گیری بررسی فرضیات پژوهش  _2شکل

 

 

 مدل ساختاری بررسی فرضیات پژوهش  _3شکل 

های  باتوجه به دو نمودار فوق، ضرایب مسیر، بارهای عاملی و آماره  T باشند. قابل مشاهده می    
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 بررسی فرضیات اول تا پنجم پژوهش  _13جدول 

 

است،  حاصل شده  57/2بزرگتر از مقدار بحرانی    5الی    1برای فرضیه    T-Value،  مقدار  7باتوجه به نتایج جدول فوق، به جز فرضیه  
 (. P<0.01باشند ) مسیر آنها نیز مثبت هستند، بنابر این تمام فرضیات پژوهش موردتایید می ازطرفی ضرایب

 

 بحث و نتیجه گیری 

  شتر،ی ب  انیجذب مشتر  یها برااز شرکت  یاری ، بسحساس می باشند  یطیمحست یکنندگان نسبت به مسائل زامروز که مصرف   یایدر دن
  کنندگان استفاده مصرف   بیفر  یبرا  یی شوها از سبز از شرکت   یبرخمی نمایند اما در این بین    انیدغدغه مشترتلاش برای رفع این  

استاندارد    ی هاو برچسب  نه یزمپس  ری مانند لوگو، رنگ، تصو  ی عناصر ق ی از طر  ی و بصر   ن ی ادعاها اغلب به صورت نماد  ن ی کنند. ا  می
  ی منف  یاه یتوص  غاتیو اثر آن بر تبل  یی شوسبز   ص یبرند بر تشخ  تیابعاد هو   ر یکه تأث  میشد بر ان    قی تحق  ن یا  در . لذا  شوندی منتقل م 

توسط مصرف    یمنف   ی ا  هیتوص  غاتیبر تبل   ییسبزشو  صیتشخن بود که  آ از    یحاک  قی تحق  ن یحاصل از ا  جینتا .  ردیقرار گ  ی بررس  مورد
  ی شرکت به صورت کاذب ادعاها   کی که    شوندی کنندگان متوجه م که مصرف  ی هنگام  گر، یعبارت د به اثر مثبت معنادار دارد.   هکنند

به    تیشکا   ی و حت  ان یبه اطراف  ی رساناطلاع  ، یاجتماع  ی هادر شبکه   ینف واکنش نشان داده و با انتشار نظرات م  کند، ی م  ی طیمحستیز
( و  2024یقات ساجد و همکاران ) با تحق . نتایج بدست امده کنندی رفتار شرکت اعتراض م  ن یکننده، به ااز مصرف  تیحما  ی هاسازمان 

و صداقت در    تیشود شرکت ها شفا   ی م   شنهادیپ  ا لذ  ( هم خوانی دارد 1400)  و شجاع  یر یصادق وز( و  2025لمری و وانگ و جانگ )
  ی درباره محصولات خود در حوزه سبز خوددار  زمی آمبهم و اغراق    یداشته باشند و از ادعاها  یطیمح  ستیارتباطات خود در خصوص ز

در   تی و پاسخ به سوالات و شکا ستی ز ط ی مربوط به مح مسائلدرست در خصوص  ی در خصوص اطلاع رسان  یو کارها  و ساز  ند ینما
 حوزه در نظر گرفته شود.  نیا

به عنوان    تواندی لوگو محصول م  گر،ی توسط مصرف کننده اثر مثبت معنادار دارد. به عبارت د  ییسبزشو  صیمحصولات بر تشخ  لوگو
حس سبز بودن    تواندی م   یع یساده و طب  ی لوگو  کیمثال،    یعمل کند. برا  ییسبزشو  صی کنندگان در تشخمصرف   یسرنخ برا  کی

دارد البته با    یخوان  هم(  2021)  یو و  و یو ل  (2024)   فلا و بائوسا  یاستفان  قاتیتحق  با مد  آبدست    جینتا  .منتقل کند  شتر یمحصول را ب
  ج ی اما نتا  دهند،ی محصول قرار نم   یداریپا   ار ی کنندگان به طور آگاهانه لوگو محصولات را معمصرف   دهد ی نشان م   قات یتحق  نکه یوجود ا

  قیتحق   ن یا   جی نتا  . گذارندی م  ر یمحصول تاث  ی داری کنندگان از پااخودآگاه بر ادراک مصرف ن  که لوگوها به طور   دهدی نشان م  قی تحق  نیا
نشان    نی . اکنندی متهم م  ییبرند ناشناخته را در درجه اول به سبزشو  کیکنندگان محصولات با لوگو  نشان داد که مصرف   نی همچن

  ن ییپا  تیفی پنهان کردن ک ی برندها برا ن ی که ا دهند ی ناشناخته کمتر اعتماد دارند و احتمال م یکنندگان به برندها که مصرف  دهد یم

( ری)مس هیفرض ریمس بیضر T آماره  ت یوضع   

55/ 120 توسط مصرف کنند  اثر مثبت معنادار دارد.   یمنف  ی ا هیتوص غاتیبر تبل یی سبزشو صیتشخ -1  845 /0 ه یفرض د ییتا   

4/ 145 توسط مصرف کننده اثر مثبت معنادار دارد.  یی سبزشو  ص یلوگو محصولات بر تشخ  -2  154 /0 ه یفرض د ییتا   

12/ 842 توسط مصرف کننده اثر مثبت معنادار دارد.   یی سبزشو  صی رنگ محصولات بر تشخ - 3   387 /0 ه یفرض د ییتا   

12/ 811 توسط مصرف کننده  اثر مثبت معنادار دارد.   یی سبزشو  ص یمحصولات بر تشخ نهیپس زم ر یتصو  -4  414 /0 ه یفرض د ییتا   

11/ 312 توسط مصرف کننده اثر مثبت معنادار دارد.   یی سبزشو  ص یبرچسب استاندار  محصولات بر تشخ - 5   38۹ /0 ه یفرض د ییتا   



 

 

ادعاها از  خود  کنند.  یطیمحستی ز   یمحصولات  دارند.    استفاده  قرار  دوم  رتبه  در  برند  بدون     شود  یم  شنهاد یپ  لذا محصولات 
نمادها  یلوگوها   ی وکارها در طراح کسب از  با مفاه  یی خود  با   .مرتبط هستند  ستیزط ی و مح   ی ع یطب  م یاستفاده کنند که  به    د یلوگو 
از مواد    یسبز محصول اشاره کند. به عنوان مثال، اگر محصول   یهای ژگ یبه و   میرمستقیغ  ا ی  میشود که به طور مستق  ی طراح  یاگونه 

 .در لوگو استفاده کرد  افتیاز نماد چرخه باز توانی شده است، م د یتول ی افتیباز
  مد آبدست    ج ینتاتوسط مصرف کننده اثر مثبت معنادار دارد.    ییسبزشو  صیمحصولات بر تشخ  رنگ  ق یتحق   ن یا  یها   افتهی توجه به    با
توجه به   با دارد..  یخوان هم   (2015) 1ساندار و کِلاریس ، (2023)و همکاران،  ین یبونس و( 2024)فلا و بائوسا،  یاستفان   قاتی تحق با

حس    ن ی شتریب  ی نشان داد که رنگ آب   ج یاما نتا   شود، ی شناخته م  یداریرنگ سبز به عنوان نماد پا   قی تحق  ن ی در ا  مدهآبدست    ج ینتا
  ی شتریوکارها در انتخاب رنگ محصولات خود دقت بکسب شود    یم   شنهاد یپ  لذا .  کندی م   جاد ی کنندگان امصرف   ن یرا در ب  ییسبزشو

  ی زگیو پاک  عتیسبز، معمولاً با طب  یهامرتبط هستند. رنگ   ستیزط ی و مح  یعیطب  میاستفاده کنند که با مفاه  ییهاکنند و از رنگ 
  یهنگهما   ز ین  ی عناصر طراح  ر ی با ساباید  ها  ضمن رنگ   در   .سبز بودن محصول کمک کنند  ی ادعا  تی به تقو   توانند ی مرتبط هستند و م

در تحقیق خود به این  (.  2025)  2دوناتو البته نتایج بدست امد با نتایج برخی از تحقیقات در تضاد می باشد برای مثال  داشته باشد.  
دهند؛ یعنی آبی  شده را افزایش می های بصری، پایداری ادراکدرکنار برخی ویژگی   ی آب  ای های سبز  زمینه که پس   نتیجه دست میابد

 تواند همان معنای »سبز بودن« را القا کند هم می 
زم  ری تصو بر تشخ  نهیپس  از تصاو  ییسبزشو  صیمحصولات  استفاده  دارد.  معنادار  اثر مثبت  با    نهیزمپس   ری توسط مصرف کننده  
کننده نقش  محصول در ذهن مصرف   از   دار ی تصور سبز و پا  جاد یدر ا  ی به طور موثر  تواند ی محصولات، م  غات یدر تبل  عت یطب  ی هاطرح

قلمداد    «یی سبزشو »و   یبکاریبه عنوان فر  تواندی ، م یبدون پشتوانه واقع  ری تصاو  نیاز حد از ا   شیحال، استفاده ب  نی داشته باشد. با ا
  یی کنندگان عمل کنند، اما به تنهامصرف  ی مثبت برا  گنال یس  ک یبه عنوان    توانند ی م  عت یطب  ر یکه تصاو  ی در حال   ن، ی . بنابراشوند

  قات ی با تحق در این تحقیق  بدست امد  ج ینتامحصولات سبز در نظر گرفته شوند.  ص یتشخ ی برا یقطع ار یمع  کیبه عنوان  توانندی نم
ارتباط را با مفهوم    نی شتریبرگ درختان ب  ریمختلف، تصو   ر یتصاو  نیب   گریعبارت د  بهدارد.    ی ( همخوان2024فلا و بائوسا )  یاستفان

در    یدار ی گل حس پا  ر یتصو  نکه یاما با وجود ا   دارد  قرار دوم    گاهی جا  در گل    ری . تصوکندی م  برقرار کنندگان  در ذهن مصرف   ی داری پا
القا م  را  ا  کند،ی محصولات  از  کنندگان بر  مصرف   ن یرا در ب  ییبرچسب محصولات، حس سبزشو  یدر طراح   ر یتصو   نی اما استفاده 

ها،  مانند جنگل   عت،یاز طبو واقعی و بدون دستکای و ویرایش  بالا    تی فیبا ک  ری شود از تصاو  یم   شنهادی به کسب و کارها پ  لذا  .زد یانگیم
 م،یمنتقل کن  م یخواهی که م  ی امی انتخاب شوند که با محصول و پ  یابه گونه   د یبا   ریتصاو   نی استفاده شود. ا  اهانیها و گکوه   اها، یدر

 مرتبط باشد.  

کنندگان  بدان معناست که مصرف   نیتوسط مصرف کننده اثر مثبت معنادار دارد. ا   یی سبزشو   صیاستاندار  محصولات بر تشخ  برچسب
و    یبکاری محصولات به منظور فر  نی که ا  دهندی م  یکرده و احتمال کمتر  ی شتریبرچسب استاندارد اعتماد ب  ی به محصولات دارا

  ن یو همچن  افتیمشاهده علامت برچسب استاندارد، باز.  (2022و ماجر و همکاران،  2024  )فلا و بائوسا،  شده باشند  ی طراح  « ییسبزشو»
کنندگان  که مصرف   دهد ی نشان م   نی . اکندی کننده القا م را به مصرف   دار یمحصول پا   کیمحصولات، حس    ی برچسب هشدار بر رو

پا برچسب   نیا با محصولات  توجه است که د  .دانندی مرتبط م   دار یها را  بر رو  دن ی جالب  تنها  برچسب محصول،    ی علامت هشدار 
کنندگان به برچسب هشدار به عنوان  که مصرف   دهدی نشان م   نی. ازد یانگی کنندگان برم مصرف   انیرا در م   ییحس سبزشو  نیشتریب
برچسب هشدار، محصولات بدون برچسب در رتبه دوم قرار دارند.    یپس از محصولات دارا   .کنندی تر نگاه م محتاطانه  ینشانه  کی
  ینکته  . شودی کنندگان مدر ذهن مصرف   د ی شک و ترد  جاد یباعث ا  افت، یباز   ا یکه نبود هرگونه برچسب استاندارد    دهد ی نشان م  نیا

 
1 Sandar & Claris 
2 Donato 
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  یی و سبزشو  یبکاریعنوان فر   چ یمحصولات را به ه  ی بر رو  افتیعلامت استاندارد و باز  دنی کنندگان داست که مصرف   نی قابل توجه ا
 لذا به کسب و کارها پیشنهاد می گردد  ها اعتماد دارند.برچسب   نی کنندگان به اکه مصرف   دهدی نشان م   نی. ادهندی نم  صیتشخ

و    یابی ارز  یارهایکنندگان به آن اعتماد کنند. اطلاعات مربوط به مع اعتماد باشد تا مصرف شفاف و قابل   دی صدور استاندارد با  ندیفرآ
  ، یو آموزش  ی رساناطلاع   یهان ی کمپ  ق یاز طر    گر یطرف د  از   .ردیدر دسترس عموم قرار گ  ی به راحت   د ی صدور استاندارد با  ی هاسازمان 
 .ها آگاه شوندآن  ص یاستاندارد و نحوه تشخ ی هابرچسب تیدر مورد اهم   د یکنندگان بامصرف 

 پیشنهادها برای تحقیقات آتی 

انجام شود. این    غاتیتبل  ا ی  نگ یمانند برند  گرید  یرها ی با توجه به متغ  ا ی،  ییصنعت غذا  ژهی به ودر صنایع دیگر،    می تواند تحقیقات آتی  
پیشنهاد  همچنین    .های بازاریابی مؤثرتر در این حوزه کمک کندتواند به شناسایی الگوهای مصرفی جدید و توسعه استراتژی امر می 

دار(، شعار برند و داستان برند بر تشخیص سبزشویی  ای در مقابل زاویه بعدی محصول )اشکال دایره شود محققان آینده، تاثیر طرح سهمی
کنند؟ شعارهای تبلیغاتی چقدر در تشخیص سبزشویی  ای حس اعتماد بیشتری القا می را بررسی کنند. برای مثال، آیا اشکال دایره 

به صورت همزمان و ترکیبی    هویت بصری برند  عوامل   موثرند؟ و آیا داستان برند در نگرش مخاطب نسبت به سبزبودن آن نقش دارد؟
توان تاثیر رنگ  کننده از برند، ترکیبی از عوامل مختلف بصری است. برای مثال، می که تجربه مصرف   مورد بررسی قرار گیرند، چرا

کننده را در هنگام خرید آنلاین  تواند رفتار مصرف ای تطبیقی می زمینه را به طور همزمان در نظر گرفت. مطالعه محصول و تصویر پس 
   شویی مقایسه کند. و حضوری در مواجهه با سبز 
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