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Abstract 

Objective  

Companies are constantly looking for new ways to distinguish their own products from their 
competitors. Managers, nowadays, use green marketing to differentiate their products and claim to be 
responsible for society and the environment. Customers are also looking for eco-friendly green 
products. So, companies have to change their marketing strategies to suit their customers' needs and 
encourage customers to buy green products through honest advertisement. Therefore, in this study, the 
effect of green wash on corporate social responsibility, green satisfaction, green perceived risk and 
green trust on intention to buy green products has been investigated. 

 

Methodology  

This study is applied in terms of purpose, and is descriptive and causal in terms of the nature and 
method of the research. The statistical population of this research includes the customers of green 
poultry producing companies in Gilan province, Iran. Using available sampling, the researchers 
attempted to create valid, accurate and generalizable samples. A sample of 84 customers was selected 
for this study considering the unlimited statistical population and the qualitative nature of the research 
variables. Library and internet resources such as books, dissertations, local and international 
accredited journals, and etc. were used to collect data regarding theoretical foundations in order to 
identify the variables as well as to collect research backgrounds. Data collection was done using field 
study and questionnaire distribution. 
 
 

 



Findings 

Research findings showed that green wash in corporate social responsibility has positive effects on 
perceived risk, but has negative effects on intention to purchase green products, green satisfaction, and 
green trust. In addition, green satisfaction and green perceived risk have a positive effect on green 
trust, and green trust has a positive effect on the intention to buy green products. 

 

Conclusion 

“The negative effect of green wash in corporate social responsibility on green trust” is the only 
research hypothesis that was not confirmed. The research results show that, to succeed in today's 
marketing environment as well as long-term survival, green chicken producing companies need to take 
into account their customers’ needs and attempt to satisfy the costumers, build trust and reduce 
customer risks. The results also confirm the negative impact of green wash in corporate social 
responsibility on the intention to purchase green products. Customer satisfaction is an important factor 
influencing the intention of customers to buy. The more pervasive the green wash in the market, the 
more the consumers will become skeptical about the corporate products. As a result, increase in 
customer skepticism leads to greater risk perception. Green wash in corporate social responsibility do 
not directly affect green trust, so the relationship between these two variables is explained through 
other mediating variables such as green satisfaction and green perceived risk. Companies need to 
make every effort to gain the trust of their customers, in order for the customers to ensure that these 
companies are sincere and honest. 
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  چكيده
امروزه مديران بـراي  . اي جديد هستنده شرو در پيدائم  ،رقبا هاي خود از محصول هاي ها براي متمايز كردن محصول شركت :هدف
مشتريان . دانند كه خود را در قبال جامعه و محيط زيست مسئول ميمدعي هستند ند و كن استفاده ميبازاريابي سبز  از ،تمايزاين ايجاد 

هاي بازاريـابي خـود را    راهبردها بايد  د، بنابراين شركتنسبزي هستند كه با محيط زيست سازگار باش هاي جوي محصولو نيز در جست
در  از ايـن رو، . نـد كنسبز ترغيب  هاي هاي صادقانه، مشتريان را به خريد محصولمتناسب با نيازهاي مشتري تغيير دهند و با ارائه ادعا

شـده سـبز و اعتمـاد سـبز بـر قصـد خريـد         ر مسئوليت اجتماعي شركت، رضايت سبز، ريسـك ادراك بتأثير دروغ سبز  حاضر، پژوهش
  .است شدهسبز بررسي  هاي محصول
. پيمايشـي و علـّي اسـت   ـ   شود و از نظر ماهيت و روش، توصيفي مي هاي كاربردي محسوب  پژوهش حاضر از دسته پژوهش :روش

  .استهاي توليدكننده مرغ سبز در استان گيلان  شامل مشتريان شركت ،جامعه آماري پژوهش
سـبز، رضـايت سـبز،     هـاي  دروغ سبز در مسئوليت اجتماعي شركت بر قصد خريد محصـول كه هاي پژوهش نشان داد  يافته :ها يافته

شـده سـبز بـر اعتمـاد سـبز       همچنين رضايت سبز و ريسك ادراك. شده سبز تأثير مثبت دارد اعتماد سبز تأثير منفي و بر ريسك ادراك
  .گذارد ميمثبتي  اثرسبز  هاي و اعتماد سبز نيز بر قصد خريد محصول ي داردتأثير مثبت
يه چهارم پژوهش كه حاكي از تأثير منفـي دروغ سـبز در مسـئوليت اجتمـاعي     فرض فقطاز ميان هفت فرضيه پژوهش،  :گيري نتيجه

  .تأييد نشد ،شركت بر اعتماد سبز است
  
  .شده سبز هاي سبز، دروغ سبز در مسئوليت اجتماعي شركت، اعتماد سبز، رضايت سبز، ريسك ادراك قصد خريد محصول: ها كليدواژه

  
 بررسـي تـأثير دروغ سـبز در مسـئوليت اجتمـاعي     ). 1398( رضا؛ مباشر اميني، رمضـانعلي پور،  كريمي سارمه، زينب؛ اسماعيل: استناد

   .868 -850، )4(11، مديريت بازرگاني. شده سبز گري رضايت سبز و ريسك ادراكسبز با ميانجي هاي شركت بر قصد خريد محصول
----------------------------------------  
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  مقدمه
كنند و  هاي تمايز استفاده مي هاي جديد خود از راهبرد هاي منحصر به فرد در محصول ها براي ايجاد ويژگي امروزه شركت

آوردن  هاي رسيدن به اين تمـايز رو  يكي از روش. كنند هاي رقبا متمايز مي هاي خود را از محصول طريق محصولاز اين 
با در نظر گرفتن ملاحظات محيطي است كـه فرصـت بهتـري بـراي تمـايز       2هاي سبز و توليد محصول 1سبز به بازاريابي
هـاي بـالاتري تعيـين كـرده و      هاي خود قيمـت  حصولتواند براي م كند، در نتيجه شركت مي هاي سبز ايجاد مي محصول

ها بايد منابع خـود را   شركت ،دليل وجود نگراني درباره آثار محيطي جهاني همچنين به. حاشيه سود بالاتري به دست آورد
) 1997(و رز  همچنـان كـه در مطالعـات كريـر    ). 2011، 3چانـگ ( كـار گيرنـد   در راستاي رسيدن به هدف توسعه پايدار به

وكار و مسئوليت اجتماعي شركت توجه بيشتري داشته و معتقدند  شود، مشتريان به رعايت اخلاقيات در كسب اهده ميمش
 ها بايد رفتارهاي اخلاقي را تشويق و دنبال كنند، زيرا اخلاقي بودن رفتار شركت نقش مهمي در تصميم خريد دارد شركت

تمايل دارند كه مبالغ بيشتري را صـرف   ،محيطي دارند مسائل زيست توجه بيشتري بهي كه مشتريان ).1997، 4كرير و رز(
   ).2012، 5، ونگ، لو و شامشن( كنندهاي سبز خريد محصول

ها، نقض حقوق بشر،  از جمله بيگاري بچه( ها شده شركت دهد كه اعمال غيرمسئولانه ادعا نشان مي ها پژوهشنتايج 
قصد خريد سبز، اشتياق يك شـخص   .ها و قصد خريد اثر منفي دارد محصولبر نگرش درباره شركت،  )آلودگي آب و هوا

شـود   هاي سنتي تعريـف مـي   هاي سازگار با محيط زيست، در رابطه با ساير محصول قائل شدن براي محصول اولويتبه 
كنند  تعريف ميخريد سبز را نوع مشخصي از رفتار دوستدار محيطي مشتريان  ،)2000(چان و لائو ). 2012، 6علي و احمد(

بينـي رفتـار    بنابراين قصد خريـد در پـيش  . محيطي است دهنده نگراني و حساسيت آنها در رابطه با مسائل زيست كه نشان
هـا بـراي    امـروزه شـركت  ). 2012، پئو و لينگ مئي،به نقل از  2000، 7و لائو چان(مشتريان عاملي مهم و ضروري است 

محيطـي پايبنـد    كنند كه بـه مسـائل زيسـت    استفاده كرده و ادعا مي 8دروغ سبز هايي مثل گمراه كردن مشتريان از روش
منظور جلب  ها به اين شركت). 2011، 9پارگوئل، مورن و لارسنيوكس(مند شوند  هستند تا از منافع حاصل از اين ادعا بهره

سب شهرت در ميان عموم، خـود را  نفع و همچنين دستيابي به منافع بالقوه ناشي از عملكرد مالي و ك هاي ذي توجه گروه
بنابراين . محيطي پايبند نيستند كه در عمل به رعايت مسائل زيست كنند، در حالي  معرفي مي» هاي سبز شركت«عنوان  به

نفعـان روابـط قابـل     با ابلاغ مسئوليت اجتماعي خود و پايبندي به مسـائل اجتمـاعي، بـا ذي    كنند كه تلاش ميها  شركت
سـيانو،  (كنند و همچنين با توسل به دروغ سبز و ارائه اعمال نمادين، از شـهرت خـوبي برخـوردار شـوند     اعتمادي برقرار 

   ).2017، 10وولرو، كنت و آمابيل
مشـتريان بـه   شـود   مـي دهـد و موجـب    دروغ سبز كل بازار و همچنين قصد خريد مشتريان را تحت تأثير قرار مـي 

رضـايت كلـي   ). 2013، 11چن و چانـگ ( نيز ترديد كنند محيطي پايبندند، كه به رعايت مسائل زيست ديگري هاي شركت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1  . Green Marketing 2. Green Products 
3. Chang 4. Creyer & Ross 
5. Shen, Wang, Lo & Shum 6. Ali & Ahmad 
7. Chan & Lau 8. Green Wash 
9. Parguel, Benoit – Morean & Larceneux 10. Siano, Vollero, Conte & Amabile 
11. Chen & Chang 
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اگـر مشـتريان قـادر بـه     ). 1999، 1گاربارينو و جانسـون ( بيني رفتار مشتري است مشتري، يكي از عناصر كليدي در پيش

دهـد   صورت منفـي تحـت تـأثير قـرار مـي      ا بهشناسايي ادعاهاي معتبر از ادعاهاي كاذب نباشند، دروغ سبز رضايت آنها ر
هاي جايگزين سبزتر مبـالغ بيشـتري    مشتريان براي برندها و محصول). 1393كجوري و فارسي زاده، سراني زارعي، سياه(

هاي سبز  رضايت مشتري، بايد در ادعاي خود در رابطه با توليد محصول ها براي برآورده كردن پردازند، بنابراين شركت مي
  ). 2014، 3ميشرا و شارما( شود منجر مي 2بيني سبز باشند و برآورده نشدن معيار رضايت مشتري به نزديك صادق

بازاريابي سبز دو مقوله بهبود كيفيت محيطي و رضايت مشتري را در نظر دارد، داشتن عقيده غلط درباره هر يك يـا  
ناميـده   4بيني بازاريـابي سـبز   رضايت مشتري نزديك تأكيد بيش از حد بر بهبود كيفيت محيطي به قيمت به دست آوردن

رضايت مشتري پس از معاملات موفق با فروشنده افزايش يافتـه، در نتيجـه   ). 2006، 5اوتمن، استفورد و هارتمن( شود مي
توانـد بـه    هايش را برآورده كرده و مـي  كند كه شركت نيازها و خواسته يابد، زيرا اطمينان پيدا مي اعتماد وي نيز توسعه مي
يكي ديگر از عوامل اثرگذار در تصميم خريد سبز مشـتريان، ريسـك   ). 1996، 6راوالد و گرونروز( تعهدات خود پايبند باشد

اگـر مشـتريان قـادر    ). 2007، 7رااو، ترونگ، سـنكال و لـي  ( كند شده است كه در بازاريابي سبز نقش مهمي ايفا مي ادراك
شـده بيشـتر و    ، دروغ سـبز بـه ايجـاد ريسـك ادراك    را تشـخيص دهنـد  ها  ده شركتهاي سبز منتشرش اعتبار ادعانباشند 
در نتيجـه افـزايش ريسـك    ). 2013چن و چانـگ،  ( ها منجر خواهد شد تري در رابطه با ملاحظات محيطي محصول مهم

هـا را تحـت    شـركت  هاي محيطـي  شده، بر اعتماد مشتريان تأثير منفي بسزايي داشته و ادراك آنها در رابطه با ادعا ادراك
شود كه رضايت  كنند، فرصتي ايجاد مي وقتي مشتريان محصولي را خريداري مي). 2012چن و چانگ، ( دهد تأثير قرار مي

. شـود  شده موجب وقفه در خريد محصول و رضايت پس از آن مي كه ريسك ادراك  مورد انتظار آنها حاصل شود، در حالي
آنها در رابطه با محصول يا برند را تحت تأثير قرار دهد، مديران بازاريابي بايـد علـت   شده مشتريان نظر  اگر ريسك ادراك

هـاي   هايي كه فاقـد سياسـت   ممكن است شركت). 1999، 8سوئيني، سوتار و جانسون( ايجاد چنين اداركي را بررسي كنند
هـا بـه توليـد     برخي شـركت . گيرند محيطي پايبند كنند، تحت فشار قرار هايمحيطي هستند، براي اينكه خود را به تعهد

هاي محيطي پايبند نيسـتند و   اند، در حالي كه در عمل به سياست هاي سبز و دوستدار محيط زيست شهرت يافته محصول
آميز در  ها با ارائه ادعاهاي اغراق اين شركت). 2005، 9راموس و مونتايل( اين امر موجب سلب اعتماد مشتريان خواهد شد

اعتمـاد تـأثير   ). 2013چـن و چانـگ،   (رد محيطي خود بر اعتماد مشتريان اثر منفي بسزايي خواهند داشـت  رابطه با عملك
هـا   هاي سبز شركت اگر مشتريان به ادعا. گيري خريد است مثبتي بر قصد خريد مشتريان داشته و عامل مؤثري در تصميم
). 2012چـن و چانـگ،   ( تمايل بيشتري خواهند داشتها نيز  اعتماد بيشتري داشته باشند، به خريد محصول از اين شركت

شـود و در   منظور فريب دادن مشتريان در رابطه با عملكرد محيطي شركت اسـتفاده مـي   در صنايع مختلف از دروغ سبز به
  ).2010، 10سلف، سلف و بل هاينز( واقع عملكرد شركت در صنعت با ادعاهاي محيطي آن متناقض است

ها بايد به مسئوليت محيطي و اجتماعي خـود   شتريان افزايش يافته و بر اين اساس شركتامروزه آگاهي محيطي م 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Garbarino & Johnson 2. Green Myopia 
3. Mishra & Sharma 4. Green Marketing Myopia 
5. Ottman, Stafford & Hartman 6. Ravald & Gronroos 
7. Rao, Truong, Senecal & Le 8. Sweeney, Soutar & Johnson 
9. Ramus & Montiel 10. Self, Self & Bell – Haynes 
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هاي سبز و ناتواني  ها و خدمت دليل افزايش تقاضاي مشتريان براي محصول به). 2008، 1چن( توجه بيشتري داشته باشند

هوريشـي و  (ز در بـازار رواج يافتـه اسـت    هاي مورد انتظار مشتريان، دروغ سب گويي به نيازها و خواسته ها در پاسخ شركت
شده حاكي از آن است كه دروغ سبز در محيط بازاريابي مسئله رايجي است و بسـياري از   ارائه  پيشينه). 2009، 2اسچوچارد

كنند و بدين وسيله با ادعاهاي  خود استفاده مي هاي ها و خدمت ها از ادعاهاي دروغ سبز در بازاريابي براي محصول شركت
در زمينه دروغ سبز در محيط بازاريابي مطالعات داخلي اندكي صورت گرفته است . كنند آميز مشتريان خود را اغوا مي ريبف

 تـأثير «انجام دادند و در آن بـه بررسـي   ) 2014( 3چانگ و ، لينچناي كه  مطالعه. كنيم ميهايي از آنها اشاره  كه به نمونه
در ميـان مشـتريان   » شـده سـبز و رضـايت سـبز     گري كيفيـت ادراك دروغ سبز بر تبليغات دهان به دهان سبز با ميـانجي 

دروغ سبز و تبليغات دهان به دهان سـبز متغيرهـاي مسـتقل و    . هاي الكترونيكي و اطلاعاتي در تايوان پرداختند محصول
زارعـي و همكـاران   . متغيرهـاي ميـانجي پـژوهش هسـتند     شده سبز و رضايت سـبز نيـز   وابسته پژوهش و كيفيت ادراك

در ميـان  » هـاي سـبز   تأثير دروغ سبز بر قصـد خريـد محصـول   «به بررسي  ،منظور تكميل نتايج اين پژوهش ، به)1393(
متغيرهاي مستقل و وابسته اين پژوهش، دروغ سـبز و قصـد خريـد    . مشتريان فروشگاه اينترنتي انتشار اطلاعات پرداختند

عنـوان متغيرهـاي    شده سبز و تبليغات دهان به دهان سبز نيـز بـه   هاي سبز هستند و رضايت سبز، كيفيت ادراك محصول
صورت غيرمسـتقيم و از   هاي سبز به در اين پژوهش تأثير دروغ سبز بر قصد خريد محصول. اند ميانجي در نظر گرفته شده

  . طريق متغيرهاي ميانجي بررسي شد
هاي سبز مشتريان  اند تأثير دروغ سبز و برخي متغيرها را بر قصد خريد محصول تاكنون انجام شدههمه مطالعاتي كه 

ها به بررسي تأثير مستقيم دروغ سبز در مسـئوليت اجتمـاعي    اند، اما هيچ يك از اين پژوهش بر اساس مدلي بررسي كرده
شده سبز و اعتمـاد سـبز    ضايت سبز، ريسك ادراكگري راند و اثر ميانجي هاي سبز نپرداخته شركت بر قصد خريد محصول

بنا به گزارش جهاد كشاورزي استان گـيلان، در ايـن   . اند زمان بررسي نكرده طور هم هاي سبز را به بر قصد خريد محصول
انـد،   شود، مردم گيلان نيز اهميت زيادي براي سلامتي قائـل  توليد مي) مرغ بدون آنتي بيوتيك(درصد مرغ سبز 90استان 

ها و اعتماد، رضايت و ريسك ادراكي مشتريان در رابطـه   منظور بررسي صحت ادعاي  شركت بنابراين، در اين پژوهش، به
هاي توليدكننده مرغ سبز در  هاي سبز در شركت شده، به بررسي اين عوامل اثرگذار بر قصد خريد محصول با ادعاهاي ارائه

هـاي   هـا و ارائـه خـدمت    ها به توليد محصول ج اين پژوهش براي ترغيب شركتايم تا بتوانيم از نتاي استان گيلان پرداخته
سـبز   هـاي  محصولكننده و اطلاعات نادرست در زمينه توليد  ادعاهاي گمراه ،از اين طريق تا شايد محيطي استفاده كنيم

 .كاهش يابد كه اين امر نيز موجب افزايش قصد خريد مشتريان خواهد شد

  پيشينه نظري پژوهش
  سبز هاي محصولوغ سبز در مسئوليت اجتماعي شركت و قصد خريد در

سـازمان در  . وسيله يك سازمان تعريف شـده اسـت   عنوان اطلاعات غلط منتشرشده به نامه آكسفورد، دروغ سبز به در لغت
هرت خـوبي  كننده خود را دوستدار محيط زيست معرفي كرده و در بين عموم از ش تلاش است تا با انتشار اطلاعات گمراه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chen 2. Horiuchi & Schuchard 
3. Chen, Lin & Chang 
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ها است كه با توسل به آن، اطلاعات منفي را پنهان كرده يا به ارائه  دروغ سبز عملي عمدي توسط سازمان. برخوردار شود

امروزه يكي از مسائلي كه در محيط بازاريـابي سـبز   ). 2006، 1ليون و ماكس ول( پردازند كننده مي اطلاعات غلط و گمراه
ها مجبورنـد   تواند قصد خريد مشتريان و حتي كل بازار را تحت تأثير قرار دهد و شركت ميرايج شده، دروغ سبز است كه 

بنـابراين  ). 2013چـن و چانـگ،   ( هاي بازاريابي خود را با توجه به نيازها و رفتارهاي خريد مشتريان تغيير دهند استراتژي
   :شود فرضيه پژوهشي زير مطرح مي

  .سبز تأثير منفي و معناداري دارد هاي محصولاجتماعي شركت بر قصد خريد  دروغ سبز در مسئوليت ):H1( 1فرضيه 

  دروغ سبز در مسئوليت اجتماعي شركت و رضايت سبز
شود كه كيفيت و عملكرد محصول مطـابق بـا    اي از لذت و احساس خرسندي است و در صورتي حاصل مي رضايت درجه

بخش مصرف كه در نتيجه برآوردن  ت سبز عبارت است از سطح لذترضاي. و نيازهاي مشتري باشد هاها، انتظار مطلوبيت
محيطي  هاي زيست در حوزه سبز، نگراني). 2010چن، ( شود هاي محيطي مشتري و نيازهاي سبز وي حاصل مي مطلوبيت

دروغ سبز يكي از مسائل زيست محيطـي اسـت كـه    . يكي از عوامل اصلي است كه بر رضايت مشتري تأثير بسزايي دارد
زارعي و همكـاران،  ( دهد صورت منفي رضايت مشتري را تحت تأثير قرار مي خيراً در محيط بازاريابي رايج شده است و بها

  : شود از اين رو فرضيه زير مطرح مي). 1393
  . دروغ سبز در مسئوليت اجتماعي شركت بر رضايت سبز تأثير منفي و معناداري دارد :)2H( 2فرضيه 

  شده سبز اجتماعي شركت و ريسك ادراك دروغ سبز در مسئوليت
محيطي است كه انتظـار داريـم    شده سبز پيامدهاي ناخوشايند زيست ، ريسك ادراك)1976( 2بر اساس تعريف پيتر و ريان

شده تركيبـي   ريسك ادراك). 2012به نقل از چن و چانگ،  1976پيتر و ريان، (در نتيجه خريد محصول سبز حاصل شود 
تئـوري  . دهـد شده، قصد خريد مشتري را تحت تـأثير قرار مي نبود اطمينان است و ارزيابي ريسك ادراك از نتايج منفي و
دنبـال افـزايش منفعـت خـود باشـند، بـه كـاهش ريسـك          كند كه مشتريان بيش از اينكه بـه  شده بيان مي ريسك ادراك

رتر كرده، بدين دليـل مشـتريان پـيش از    شده حساس هستند و عدم تقارن اطلاعات شرايط را براي مشتريان دشوا ادراك
در نهايت اين عـدم  . كنندخريد محصول، قادر به شناسايي ارزش واقعي آن نيستند و فروشندگان نيز غيرصادقانه عمل مي

تقارن اطلاعاتي بين خريدار و فروشنده، به سلب اعتماد مشتريان منجر خواهـد شـد و اگـر مشـتريان در رابطـه بـا يـك        
). 2012چن و چانگ، ( لايي ادراك كنند، به خريد محصول و اعتماد به فروشنده تمايلي نخواهند داشتمحصول ريسك با

ها نباشـند و نتواننـد ادعاهـاي معتبـر را از ادعاهـاي غيرمعتبـر        در صورتي كه مشتريان قادر به تشخيص ادعاهاي شركت
چن و ( بيشتري را متحمل خواهند شد  ادراك شده شناسايي كنند، دروغ سبز در بازار رواج خواهد يافت و مشتريان ريسك

  :شود از اين رو فرضيه پژوهشي زير مطرح مي). 2013چانگ، 
 .شده سبز تأثير مثبت و معناداري دارد دروغ سبز در مسئوليت اجتماعي شركت بر ريسك ادراك ):3H( 3فرضيه 
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1. Lyon & Maxwell 2. Peter & Ryan 
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  دروغ سبز در مسئوليت اجتماعي شركت و اعتماد سبز

شود و عبارت است از اطميناني كه به يك شـخص يـا   حاصل مي 3و شايستگي 2، خيرخواهي1ل صداقتاعتماد از سه عام
اعتماد سبز عبارت است از . كنند بخش ديگر وجود دارد و مبني بر اين است كه آنها آنچنان كه مورد انتظار است رفتار مي

، خيرخواهي وشايستگي آن در رابطه با عملكرد محيطي وجود دارد 4اشتياقي كه در رابطه با يك موضوع يا هدف به اعتبار
كننـد، امـا    سبز معرفي مي هاي محصولهايي هستند كه خود را دوستدار محيط زيست و توليدكننده  شركت). 2010چن، (

تمـاد يكـي از   شـوند، بنـابراين اع  زايي براي مشتريان و گمراه كردن آنها، موجب سلب اعتماد مشـتريان مـي   با ايجاد ابهام
از ايـن رو فرضـيه زيـر مطـرح     ). 1999، 5كلافـاتيس و پـولارد  ( ها است عوامل مهم و اساسي در محيط بازاريابي شركت

  :شود مي
  .دروغ سبز در مسئوليت اجتماعي شركت بر اعتماد سبز تأثير منفي و معناداري دارد ):4H( 4فرضيه 

  رضايت سبز و اعتماد سبز
و زماني جلـب  ) 1999گاربارينو و جانسون، ( بيني رفتار مشتري است عناصر كليدي در پيش رضايت كلي مشتري، يكي از

ها بايد در راستاي كسب رضايت مشتري  وي برآورده شود، بنابراين در دنياي پررقابت امروز، شركت هايشود كه انتظار مي
رسـتگار و  ( وكـار خـود موفـق باشـند     تلاش بيشتري كنند تا بتوانند در بلندمدت مشتريان خود را حفظ كـرده و در كسـب  

يافته و در نتيجـه اعتمـاد وي نيـز توسـعه     رضايت مشتري پس از معاملات موفق با فروشنده افزايش  ).1397شهرياري، 
تواند بـه تعهـدات خـود پايبنـد      هاي او را برآورده كرده و مي كند كه شركت نيازها و خواسته يابد، زيرا اطمينان پيدا مي مي
   :شود از اين رو فرضيه پژوهشي زير مطرح مي). 1996راوالد و گرونروز، ( باشد

  .سبز تأثير مثبت و معناداري داردرضايت سبز بر اعتماد  ):5H( 5فرضيه 

 و اعتماد سبز شده سبز ريسك ادراك

اگر مشتريان در رابطـه  ). 1997، 6وريهچاد( اي قوي وجود دارد منفي مصرف رابطه هاي هيجانريسك و  هاي بين ادراك
، 7ميشـل ( با يك محصول ريسك بالايي ادراك كنند، تمايلي به اعتماد كـردن بـه آن محصـول را نيـز نخواهنـد داشـت      

اي منفـي وجـود    شده سبز و اعتماد سبز رابطـه  دهند كه بين ريسك ادراك هاي پيشين نشان مي بنابراين پژوهش). 1999
  ).2008چانگ و چن، ( دهد صورت منفي اعتماد سبز را تحت تأثير قرار مي شده سبز به دارد و در نتيجه ريسك ادراك

 . د سبز تأثير منفي و معناداري داردشده سبز بر اعتما ريسك ادراك ):6H( 6فرضيه 

  سبز هاي محصولاعتماد سبز و قصد خريد 
اگر مشتريان روابط قابل اعتمادي بـا  ). 2006، 8اسكلوزر، وايت و ليئويد( اعتماد آنها است  دهنده قصد خريد مشتريان نشان

واندرهايزن، ورهاجن ( يابد اطمينان افزايش ميفروشنده داشته باشند، قصد خريد آنان نيز تحت تأثير اين درجه از اعتماد و 
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1. Integrity 2. Benevolence 
3. Ability 4. Credibility 
5. Kalafatis & Pollard 6. Chaudhuri 
7. Mitchell 8. Schlooser, White & Lioyd 
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صورت مثبت قصد خريـد وي را تحـت تـأثير     دهند كه اعتماد مشتري به مطالعات پيشين نيز نشان مي). 2002، 1و كريمرز
  :شود بنابراين فرضيه پژوهشي زير مطرح مي). 2006اسكلوزر و همكاران، ( دهد قرار مي
  .سبز تأثير مثبت و معناداري دارد هاي محصولاعتماد سبز بر قصد خريد  ):7H( 7فرضيه 

  پيشينه تجربي پژوهش
گري آشفتگي سبز مشتري و ريسـك  و اعتماد سبز با ميانجي دروغ سبز«اي تحت عنوان  ، در مطالعه)2013( چن و چانگ

اطلاعات در تايوان به بررسي تأثير مسـتقيم   نامه ميان مشتريان فروشگاه اينترنتي انتشار با توزيع پرسش» شده سبز ادراك
هـا بايـد    نتيجه نهايي نشان داد كه شركت. ، دروغ سبز بر اعتماد سبز پرداختند)واسطه متغيرهاي ميانجي به(و غيرمستقيم 

علاوه بر اين، بـه منظـور كـاهش روابـط     . منظور افزايش اعتماد سبز مشتريان كاهش دهند رفتارهاي دروغ سبز خود را به
  . شده سبز نيز كاهش يابد منفي بين دروغ سبز و اعتماد سبز بايد آشفتگي سبز مشتري و ريسك ادراك

گري تأثير دروغ سبز بر تبليغات دهان به دهان سبز با ميانجي«عنوان با ، در پژوهشي ديگر )2014( شهمكاران و چن
نترنتي انتشار اطلاعات در تايوان انجـام شـد، بـه    كه در ميان مشتريان فروشگاه اي» شده سبز و رضايت سبز كيفيت ادراك

بررسي تأثير دروغ سبز بر ساير متغيرهاي مورد بررسي پرداختند تا ميزان تأثير كيفيت ادراكـي مشـتري و رضـايت وي از    
نتيجه نهايي پژوهش نشـان داد كـه   . محصول سبز را بررسي كرده و نتايج پژوهش خود را از پژوهش پيشين متمايز كنند

منظور افزايش تبليغات دهان به دهان سبز كاهش دهند و همچنين براي افـزايش   ها بايد رفتارهاي دروغ سبز را به كتشر
  .شده سبز و رضايت سبز را افزايش دهند تبليغات دهان به دهان سبز نيز بايد كيفيت ادراك

بررسـي تـأثير دروغ   «را با هدف  منظور تكميل كار پژوهشگران پيشين، پژوهشي نيز به) 1393( شزارعي و همكاران
در ايـن پـژوهش   . در ميان مشتريان فروشگاه اينترنتي انتشار اطلاعات انجام دادند» سبز هاي محصولسبز بر قصد خريد 
درصد نتـايج نشـان    95صورت غيرمستقيم و از طريق متغيرهاي ميانجي تبيين شد و در سطح اطمينان  تأثير دروغ سبز به

شده سبز و رضايت سبز تأثير منفي و معناداري دارد و همچنين تبليغات دهان به دهـان   كيفيت ادراك داد كه دروغ سبز بر
هـاي پيشـين فرضـيه پـژوهش در      سبز تأثير مثبت و معناداري دارد، اما برخلاف پژوهش هاي محصولسبز بر قصد خريد 

نشد و نتايج نشان داد كه در اين پژوهش دروغ سـبز  سبز تأييد  رابطه با تأثير مستقيم دروغ سبز بر تبليغات دهان به دهان
  .شده سبز و رضايت سبز تأثيرگذار است بر تبليغات دهان به دهان سبز فقط از طريق متغيرهاي ميانجي كيفيت ادراك

انجام داد، پديـده دروغ  » تأثير بازاريابي سبز بر مشتريان«با هدف بررسي ) 2017( 2در پژوهشي ديگر كه تاوون سند
اي، چهار تبليـغ   منظور شناسايي حساسيت مشتريان به دروغ سبز در تبليغات رسانه با رويكرد جديدي بررسي شد و به سبز

بـوده و دو مـورد   ) ادعاهاي صادقانه محيطـي (دو مورد از تبليغات شامل عناصر بازاريابي سبز . از طريق دو رسانه ارائه شد
ارائه شد و پس از هر تبليغ از افراد در رابطه با وجود و مشاهده عناصر ) يزآم ادعاهاي اغراق(ديگر شامل عناصر دروغ سبز 

همچنين از آنان خواسته شد دلايل انتخاب خود را نيز شرح . دروغ سبز در تبليغات پرسش شد كه پاسخ آن بله يا خير بود
در نهايـت نتـايج پـژوهش    . ايي كردندگويان دروغ سبز را در چهار تبليغ شناس نتايج نشان داد بيش از نيمي از پاسخ. دهند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Van der Heijden, Verhagen & Creemers 2. Townsend 
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هاي معتبر و غيرمعتبر تمايز  توانند بين پيام حاكي از اين است كه مشتريان به تبليغات دروغ سبز نگرش مثبتي ندارند و مي

  . قائل شوند
، به بررسي تأثير مسئوليت اجتماعي شركت بر اعتماد مشـتريان و قصـد   )1395(عباسي، منصورآبادي، محمودشاهي 

دليل اهميت صنعت بانكداري به عنوان موتور محرك اقتصاد  به. يد با تأكيد بر نقش ميانجي رضايت مشتريان پرداختندخر
بانك فعال شهر شـيراز انجـام    27سازي مسئوليت اجتماعي، اين پژوهش در ميان مشتريان  و نقش كليدي آن در نهادينه

همچنـين  . طور مستقيم بر قصد خريد مشتريان تأثيرگذار است هنتايج پژوهش نشان داد، مسئوليت اجتماعي شركت ب. شد
  . گري عامل رضايت بر اعتماد مشتريان تأثيرگذار استصورت غيرمستقيم و با ميانجي مسئوليت اجتماعي شركت فقط به

 شده از محصـول سـبز بـر تمايـل بـه خريـد       تأثير دانش درك«، به بررسي )1395(پور  نيك، يوسف نيا، نوروزي رحيم
منظور بررسـي تـأثير    اين پژوهش به. در ميان مشتريان فروشگاه پروماي مشهد پرداختند» واسطه دلبستگي به فروشگاه به

هاي پژوهش نيز حـاكي از   يافته. ميزان آگاهي و اطلاعات مشتريان از محصول سبز بر تمايل به خريد صورت گرفته است
شده از محصول سبز بر تمايل به خريد و همچنـين دلبسـتگي بـه     دركپژوهش در رابطه با تأثير دانش  هاي هتأييد فرضي

  .فروشگاه است
كنندگان در  عوامل تأثيرگذار بر قصد خريد اجتماعي مصرف«در پژوهشي ديگر به بررسي ) 1397(دشتي و صنايعي  

وامـل تأثيرگـذار در   پرداختنـد تـا ع  ) بوك، كلـوب و تلگـرام   فيس(هاي اجتماعي در ميان كاربران شبكه» تجارت اجتماعي
نتايج ايـن پـژوهش   . كنندگان و ميزان تأثير هر يك از اين عوامل را شناسايي كنندتجارت اجتماعي بر رفتار خريد مصرف

هاي تجارت اجتماعي بر حمايت اجتماعي، اعتماد و تعهد به اجتماع مجازي تأثير معنـاداري  نشان داد، درك تعاملي و سازه
از سـوي ديگـر، حمايـت    . دهد برنامه كاربردي، اعتماد به اجتماع مجازي را تحت تأثير قرار مي كيفيت وب سايت يا. دارد

همچنين اعتماد به اجتماع مجازي نيز بر قصد . اجتماعي بر قصد خريد اجتماعي و اعتماد به اجتماع مجازي تأثيرگذار است
تعهد به اعتماد مجازي نيز بر قصـد خريـد اجتمـاعي     گذارد و در نهايت، خريد اجتماعي و تعهد به اجتماع مجازي تأثير مي

 .تأثير مثبت و معناداري دارد

  مدل مفهومي پژوهش
گري آشفتگي سبز مشتري و ريسك ادراك شده تأثير دروغ سبز و اعتماد سبز با ميانجي«، به بررسي )2013(چن و چانگ 

تأثير دروغ سبز بر تبليغات دهان به دهان سبز بـا  « ، نيز به بررسي)2014(چن و همكاران . بر اساس مدلي پرداختند» سبز
، مطالعه ديگري انجام دادند و بـه  )2015( 1چن، لين و ونگ. پرداختند» شده سبز و رضايت سبز كيفيت ادراك گريميانجي

ي را پرداختند و مدل» گري رضايت سبز و كيفيت ادراك شده سبزتأثير مساعدت محيطي بر اعتماد سبز با ميانجي«بررسي 
تـأثير دروغ سـبز بـر قصـد     «منظور بررسي  نيز به) 1393( زارعي و همكاران . تنظيم كردند براي شرح روابط بين متغيرها

 هـاي  محصـول شده، تأثير دروغ سبز بر قصد خريد  پژوهش ديگري انجام دادند كه در مدل ارائه» سبز هاي محصولخريد 
همه مطالعاتي كه تاكنون در رابطه بـا تـأثير دروغ   در . صورت غيرمستقيم و از طريق متغيرهاي ميانجي بررسي شد سبز به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chen, Lin & weng 
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سبز صورت گرفته، برخي متغيرهاي ميانجي متناسب با جامعه آمـاري پـژوهش بررسـي     هاي محصولسبز بر قصد خريد 

سـبز   هـاي  محصـول ير مستقيم دروغ سـبز بـر قصـد خريـد     هاي پيشين به بررسي تأث شده است، اما هيچ يك از پژوهش
محيطي افزايش يافته است و  امروزه حساسيت و شكاكيت مشتريان در رابطه با اهميت توجه به مسائل زيست. اند نپرداخته

، بر قصد خريد مشـتريان  )هاي توليدكننده مرغ سبز از جمله شركت(سبز  هاي محصولهاي توليدكننده  براي اينكه شركت
هاي مشتريان توليد كـرده و بـه مسـئوليت     خود را متناسب با نيازها و خواسته هاي محصولتأثير مثبتي داشته باشند، بايد 
هاي توليدكننده مرغ سبز در چنـد سـال اخيـر شـهرت      همچنين با توجه به اينكه شركت. اجتماعي خود بيشتر توجه كنند

ريسك بيشتري ادراك كنند،  ها محصولت مشتريان در رابطه با خريد اين اي ندارند، ممكن اس اند و تبليغات گسترده يافته
عنوان متغيـر ميـانجي    شده سبز به عنوان متغير مستقل و ريسك ادراك بنابراين دروغ سبز در مسئوليت اجتماعي شركت به

دت مشـتري مـؤثر   رضايت و اعتماد مشتريان نيز از جمله متغيرهايي هستند كه بر قصـد خريـد بلندم ـ  . بررسي شده است
هـاي پيشـين و     منظـور تكميـل پـژوهش    در پژوهش حاضـر بـه  . اند عنوان متغيرهاي ميانجي بررسي شده خواهند بود و به

 هـاي  محصولهمچنين ارائه نوآوري، ابتدا به بررسي تأثير مستقيم دروغ سبز در مسئوليت اجتماعي شركت بر قصد خريد 
سـبز از   هـاي  محصـول دروغ سبز در مسئوليت اجتماعي شركت بر قصد خريـد  سبز پرداخته شده، سپس تأثير غيرمستقيم 

هاي توليدكننده مـرغ سـبز بررسـي     شده سبز و اعتماد سبز در شركت طريق سه متغير ميانجي رضايت سبز، ريسك ادراك
  . شده است

 

 

 پژوهش يمدل مفهوم. 1شكل 

. پژوهش از پنج متغير اصـلي تشـكيل شـده اسـت     شده در اين شود، مدل ارائه مشاهده مي 1طور كه در شكل  همان
شود، قصـد خريـد    عنوان متغير مستقل محسوب مي كه به) CSR(نخست مفهوم دروغ سبز در مسئوليت اجتماعي شركت 

سبز و  شده شود و در نهايت رضايت سبز، ريسك ادراك پژوهش محسوب مي  عنوان متغير وابسته سبز كه به هاي محصول
  .دهند متغيرهاي ميانجي پژوهش را تشكيل مياعتماد سبز كه 

  پژوهش شناسي روش
لحاظ هدف، پژوهش كاربردي و از لحاظ ماهيت و روش پژوهش، توصيفي و از نوع پيمايشي  طور كلي اين پژوهش به به 
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اسـتفاده از  هاي توليدكننده مرغ سبز در استان گيلان هستند و با  جامعه آماري اين پژوهش مشتريان شركت. و عليّ است

حجـم نمونـه در ايـن     .اي صحيح، دقيق و قابل تعميم به كل جامعه تلاش شـد  گيري در دسترس براي ايجاد نمونه نمونه
آوري  بـراي جمـع  . نفر است 384پژوهش با توجه به نامحدود بودن جامعه آماري و كيفي بودن متغيرهاي پژوهش معادل 

اي و اينترنتي  ها و همچنين گردآوري پيشينه پژوهش، از منابع كتابخانه يراطلاعات مربوط به مباني نظري و شناسايي متغ
هـا بـه كمـك     آوري داده استفاده شد و همچنين جمـع ... ها، مقالات مجلات معتبر داخلي و خارجي و نامه مثل كتب، پايان

بخش نخست مربـوط  . نامه پژوهش شامل دو بخش بود پرسش .نامه صورت گرفت روش ميداني و از طريق توزيع پرسش
در بخـش دوم بـه   . گويان از جمله سن، تحصيلات و درآمـد بـود   شناختي پاسخ هاي عمومي و اطلاعات جمعيت به پرسش

شناختي و متغيرهاي پژوهش با استفاده  هاي جمعيت ويژگي .پرسش تخصصي متغيرهاي پژوهش سنجيده شدند 27كمك 
هـاي جامعـه بـا     ها و برآورد متغير تحليل شد و تجزيه و تحليل دادهSPSS افزار  نرم 25از آمار توصيفي و به كمك نسخه 

نرمال، يكنواخت، پواسون (توان توزيع  به كمك آزمون كولموگروف ـ اسميرنوف مي. استفاده از آمار استنباطي انجام گرفت
هـاي   ال بودن، از پرسشهاي يك متغير كمي را بررسي كرد، در پژوهش حاضر اين آزمون براي بررسي نرم داده) و نمايي
ها است، بنابراين براي آزمون مـدل مفهـومي پـژوهش از     نتايج آزمون حاكي از نرمال نبودن داده. نامه استفاده شد پرسش

   .استفاده شده است  Smart PLSافزار و نرم 1روش حداقل مربعات جزئي
نظران رشته مـديريت تأييـد    ان و صاحبها با استفاده از نظر متخصص نامه در پژوهش حاضر، روايي محتوايي پرسش

 .شد و همچنين روايي صوري آن توسط چند تن از اعضاي جامعه آماري به اثبات رسيد

  اگر هم ييو روا يبيترك ييايگزارش پا. 1جدول 
 )سازه(متغير پنهان  عنوان در مدل   )CR( ضريب پايايي تركيبي  )AVE( ميانگين واريانس استخراجي

59/0 74/0  CO زايي ابهام 

78/0 88/0 FR خودنمايي 

64/0 78/0 PO نمايي بزرگ  
73/0 84/0 EX هاانتظار 

65/0 79/0 PE عملكرد 

61/0 76/0 PER عملكردي 

78/0 93/0 FR2 مالي 

63/0 76/0 PHR فيزيكي 

51/0 76/0 IN صداقت 

66/0 80/0 BE شايستگي 

69/0 81/0 AB خيرخواهي 

72/0 84/0 PR  خريد مجدداحتمال 

59/0 74/0 PP احتمال خريد دائمي 
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1. Partial Least Square  
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دهنـد،   نتـايج نشـان مـي   . شده بررسي شـد  نامه نيز توسط شاخص متوسط واريانس استخراج روايي همگراي پرسش

بـراي  . شـود  است، بنابراين روايي همگراي مدل تأييد مي 5/0شده هر يك از ابعاد مدل بيش از  متوسط واريانس استخراج
است كه اگر مقـدار آن   CR(1(كيبي ، پايايي ترPLSشده در  هاي زيادي وجود دارد، اما روش توصيه آزمودن پايايي، روش

ها بيشتر از  با توجه به اينكه پايايي تركيبي همه سازه). 2005 ،2اسكو و فرجو ،لور مك(شود  باشد پذيرفته مي 7/0بيشتر از 
نتايج بررسي پايايي تركيبي و روايـي همگـرا در    .توان نتيجه گرفت كه مدل داراي پايايي قابل قبولي است است، مي 7/0

 .است نشان داده شده 1جدول 

  هاي پژوهش يافته
هـاي   يافتـه . شناختي سه متغير سن، تحصيلات و درآمد بررسي شدند هاي جمعيت منظور تحليل داده در پژوهش حاضر، به

سـال،   30تـا   20درصـد افـراد در بـازه     70/66سال،  20درصد افراد كمتر از  10/9دهد،  حاصل از آمار توصيفي نشان مي
سـال و بـالاتر    50درصد در بـازه   3سال و همچنين  50تا  40درصد در بازه  90/3سال،  40تا  30درصد در بازه  10/20

درصد افراد ليسانس  49درصد در بازه ديپلم يا فوق ديپلم،  70/10درصد افراد تحصيلات كمتر از ديپلم،  90/3. قرار دارند
درصد افراد درآمد كمتـر از يـك ميليـون،     20/35. بيشتر دارند درصد افراد تحصيلات فوق ليسانس يا 50/36و همچنين 

 7درصد افراد درآمدي بين دو ميليون تـا سـه ميليـون و     60/7درصد افراد درآمدي بين يك ميليون تا دو ميليون،  30/50
 ـ   براي بررسي و آزمون فرضيه. درصد افراد درآمد بيش از سه ميليون دارند ي مبتنـي بـر   هاي اصلي پـژوهش، از روابـط علّ

شود، به اين صورت كـه ابتـدا بـه     دو مدل آزمون مي PLS هاي در مدل. سازي معادلات ساختاري استفاده شده است مدل
شود و پس  هاي بيروني بر اساس معيارهاي مطرح شده ارزيابي مي هاي بيروني پرداخته و روايي و پايايي مدل ارزيابي مدل

  . شود هاي بيروني، مدل دروني ارزيابي مي روايي و پايايي مدل از به دست آوردن شواهد كافي مبني بر

 

  ي مدل بيرونيرهاياستاندارد مس بيضرا يرمعنادا. 2شكل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Composite Reliability 
2. McLure Wasko & Faraj 
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 هـاي  هبه دست آمده اسـت، فرضـي   Smart PLSافزار  حال با استفاده از نتايج مدل دروني پژوهش كه به كمك نرم

اگـر مقـدار   . هر مسير نشان داده شود tبراي بررسي معنادار بودن ضرايب مسير بايد مقدار آماره . شوند پژوهش بررسي مي
 3طور كه در شكل  همان. باشد، ضريب تأثير مسير معنادار است ± 96/1تر از  درصد بزرگ 95/0در سطح اطمينان  tآماره 

ها معنادار هستند كـه تأييدكننـده مـدل بيرونـي و      پرسش ها و آمده براي سازه دست نشان داده شده است، تمام ضرايب به
  .نامه است هاي پرسش پرسش

 

 

  ي مدل درونيرهاياستاندارد مس بيضرا يرمعنادا. 3شكل 

  )2Q(بيني  يشقدرت پ بيو ضر )٢R( نييتع بيضر ريمقاد. 2جدول 
  )سازه(متغير پنهان  عنوان در مدل )٢R(ضريب تعيين   )2Q( بيني ضريب قدرت پيش

47/0 80/0  CO زايي ابهام 

66/0 84/0 FR خودنمايي 

09/0 15/0 PO نمايي بزرگ 

40/0 62/0 EX انتظارها 

54/0 83/0 PE عملكرد 

09/0 14/0 PER عملكردي 

83/0 93/0 FR2 مالي 

48/0 80/0 PHR فيزيكي 

40/0 77/0 IN صداقت 

38/0 58/0 BE شايستگي 

43/0 66/0 AB خيرخواهي 

64/0 85/0 PR احتمال خريد مجدد 

44/0 78/0 PP احتمال خريد دائمي 
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بـه دسـت آمـده     93/0تـا   14/0در بازه زا هاي درونبراي سازه 2R مشخص است، معيار 2طور كه در جدول  همان

تـا   09/0زا در بـازه  هـاي درون  سـازه  2Q همچنين از آنجا كه. قوي مدل ساختاري استنسبت  بهاست كه گوياي برازش 
  .بيني خوبي دارد توان گفت مدل قدرت پيش مي ،است 83/0

  و پيشنهادها گيري نتيجه
هاي توليدكننده مرغ سبز، براي موفقيت در محيط بازاريابي امـروز و همچنـين بقـاي     دهد شركت نتايج پژوهش نشان مي

هاي خود را به كسب رضايت، اعتماد و كاهش ريسـك   هاي مشتريان توجه كرده و همه فعاليت بلندمدت خود، بايد به نياز
هـا   فرضـيه  tنيز نشان داده شده است، در صورتي كه آماره  tس آماره ها بر اسا نتايج آزمون فرضيه. مشتريان متمركز كنند

  .شوند هاي پژوهش تأييد مي باشد، فرضيه ± 96/1تر از  درصد بزرگ 95در سطح اطمينان 

  1( 1فرضيهH:(  سبز تأثير منفي و معناداري دارد هاي محصولدروغ سبز در مسئوليت اجتماعي شركت بر قصد خريد.  
 95 اطمينان سطح در كه است اين از حاكي آزمون نتيجه بنابراين .است 153/2با  برابر فرضيه اين به مربوط t آماره مقدار
 همچنـين . دارد معنـاداري  منفـي و  سبز تـأثير  هاي محصولدروغ سبز در مسئوليت اجتماعي شركت بر قصد خريد  درصد
 كه دروغ سبز در دهد مي نشان پردازد مي يكديگر بر متغيرها تأثير شدت تعيين بررسي به كه مسيرها استانداردشده ضرايب

چـن   .كند مي تبيين مستقيم طور به را سبز هاي محصولتغييرات قصد خريد  -104/0ميزان  شركت به مسئوليت اجتماعي
، امـا از  اند صورت تئوريك به بررسي تأثير منفي دروغ سبز بر قصد خريد سبز پرداخته ، در پژوهش خود به)2013( و چانگ

نتايج اين پژوهش حاكي از تأييد تأثير منفي دروغ سبز . اند رابطه منفي اين دو متغير را بررسي نكرده  فرضيهطريق آزمون 
صورت تئوريك بررسي  هاي پيشين به سبز است كه در پژوهش هاي محصولدر مسئوليت اجتماعي شركت بر قصد خريد 

تريان سعي در پنهان كردن اطلاعات و عملكردهاي واقعـي خـود دارنـد، بـر     هايي كه با گمراه كردن مش شركت. شده بود
هاي رقيب ارجحيـت بيشـتري قائـل شـده،      قصد خريد مشتريان اثر منفي بسزايي خواهند داشت و مشتريان براي شركت

هاي توليدكننده  بنابراين به شركت. ها با توسل به دروغ سبز در بلندمدت از صحنه رقابت حذف خواهند شد بنابراين شركت
صورت شفاف در اختيار مشتريان قرار دهند و با ارائه تصاوير گرافيكي غيرواقعـي   شود اطلاعات را به مرغ سبز پيشنهاد مي

نمايي در ارائه اطلاعات مشتريان را گمـراه نكننـد و موجبـات خريـد      بندي محصول يا بنرهاي تبليغاتي و بزرگ روي بسته
  .قصد خريد بلندمدت مشتريان تأثير مثبتي داشته باشند محصول را فراهم كنند تا بر

  2( 2فرضيهH :(دروغ سبز در مسئوليت اجتماعي شركت بر رضايت سبز تأثير منفي و معناداري دارد. 

 95 اطمينان سطح در كه است اين از حاكي آزمون نتيجه بنابراين .است 760/6با  برابر فرضيه اين به مربوط t آماره مقدار
 همچنـين . دارد معنـاداري  منفـي و  سبز تـأثير  هاي محصولدروغ سبز در مسئوليت اجتماعي شركت بر قصد خريد  درصد
 كه دروغ سبز در دهد مي نشان پردازد مي يكديگر بر متغيرها تأثير شدت تعيين بررسي به كه مسيرها استانداردشده ضرايب

هاي  اين نتيجه با يافته .كند مي تبيين مستقيم طور به را سبزتغييرات رضايت  -367/0ميزان  شركت به مسئوليت اجتماعي
رضايت مشتري عامل مهمي است كه بـر قصـد خريـد    . تناسب دارد) 1393( و زارعي و همكاران) 2014( چن و همكاران

شـته  شركت شكايت و نارضايتي دا هاي محصولدهند مشترياني كه از  ها نشان مي پژوهش. مشتريان تأثيرگذار خواهد بود
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احساس  ،اند باشند و اين عدم رضايت از طرف شركت بررسي شود، در مقايسه با ساير مشترياني كه ابراز نارضايتي نداشته

دهـد، بنـابراين بـه     ها و رضايت مشتري را نشان مـي  اين مسئله اهميت توجه به خواسته. خوشايند بيشتري خواهند داشت
هـا بـراي بررسـي     منظور جلب رضايت مشتريان، ميان آنها و شـركت  ود بهش هاي توليدكننده مرغ سبز پيشنهاد مي شركت

هـاي ارتبـاطي    ترين كانـال  فروشان يكي از مهم خرده. اي ايجاد كنند انتقادها و پيشنهادهاي مشتريان كانال ارتباطي قوي
هـاي توليدكننـده    هاي اختصاصي عرضه مرغ سبز يا حضور نمايندگان شـركت  شوند، بنابراين ايجاد فروشگاه محسوب مي

بخشي  منظور افزايش آگاهي شود، به توزيع مي ها محصولهايي كه در آنها مرغ سبز در كنار ساير  مرغ سبز در هايپرماركت
  .و جلب رضايت مشتريان الزامي است

  3( 3فرضيهH :(دروغ سبز در مسئوليت اجتماعي شركت بر ريسك ادراك شده سبز تأثير مثبت و معناداري دارد. 

 اطمينـان  سـطح  در كه است اين از حاكي آزمون نتيجه بنابراين .است 321/62با  برابر فرضيه اين به مربوط t آماره دارمق
 همچنـين . دارد معنـاداري  مثبـت و  شـده سـبز تـأثير    دروغ سبز در مسئوليت اجتماعي شركت بر ريسك ادراك درصد 95

 كه دروغ سبز در دهد مي نشان پردازد مي يكديگر بر متغيرها تأثير شدت تعيين بررسي به كه مسيرها استانداردشده ضرايب
نتيجـه ايـن    .كنـد  مي تبيين مستقيم طور به را شده سبز تغييرات ريسك ادراك 861/0ميزان  شركت به مسئوليت اجتماعي

مشتريان نيز به محصول  ،هرچه دروغ سبز در بازار رواج يابد .خواني دارد هم) 2013( فرضيه با نتيجه پژوهش چن و چانگ
ادراك كننـد، در   هـا  محصـول شود ريسك بيشتري در رابطه با اين  شوند كه باعث مي تر مي تر و حساس ها شكاك شركت

كلـي از   شود مشتريان به گاه نيز افزايش ريسك باعث مي. شود نتيجه خريد آنها با شك و بددلي و عدم اطمينان همراه مي
شـود بـراي كـاهش ريسـك      هاي توليدكننده مرغ سـبز پيشـنهاد مـي    بنابراين به شركت. خريد محصول صرف نظر كنند

سنتي بـراي   هاي محصولاي استفاده كنند تا تمايز و مزاياي محصول سبز از ساير  شده مشتريان از تبليغات مقايسه ادراك
  .اطمينان مشتريان كاهش يابد مشتريان مشخص شود و عدم 

  4( 4فرضيهH :(سئوليت اجتماعي شركت بر اعتماد سبز تأثير منفي و معناداري دارددروغ سبز در م. 

 به كه مسيرها استانداردشده ضرايب همچنين. است ± 96/1و كمتر از  397/1با  برابر فرضيه اين به مربوط t آماره مقدار 
ميزان  شركت به اجتماعي مسئوليت كه دروغ سبز در دهد مي نشان پردازد مي يكديگر بر متغيرها تأثير شدت تعيين بررسي

بـا  تأييد اين فرضيه است، اين نتايج   نتايج پژوهش حاكي از عدم .كند مي تبيين مستقيم طور به را تغييرات اعتماد سبز -111/0
اگر شركتي در بين اذهان عمومي وجهه منفـي پيـدا كنـد، نخسـتين     . خواني ندارد نيز هم) 2013( هاي چن و چانگ يافته

هـا   رنگ شده است، بنابراين شركت در جامعه امروز اعتماد اجتماعي بسيار كم. بيند عنصر اعتماد است يچيزي كه آسيب م
در پـژوهش حاضـر دروغ سـبز در    . بايد براي ثابت كردن خود به جامعه و جلب اعتمـاد مشـتريان تـلاش بيشـتري كننـد     

دهد، در نتيجه رابطه ميـان ايـن دو متغيـر از     ميطور مستقيم اعتماد سبز را تحت تأثير قرار ن مسئوليت اجتماعي شركت به
شـود   در اين راستا پيشنهاد مـي . شود شده سبز تبيين مي طريق متغيرهاي ميانجي ديگر مانند رضايت سبز و ريسك ادراك

شـده آنهـا    منظور جلب اعتماد مشتريان ابتدا بر جلب رضايت و كـاهش ريسـك ادراك   هاي توليدكننده مرغ سبز به شركت
 هـاي هـا بايـد محصـولي متناسـب بـا انتظار     بنابراين شـركت . شود كنند، زيرا اعتماد مشتري در بلندمدت جلب مي تمركز
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عنـوان   هـا بـه   كنندگان توليد كنند و با ارائه ادعاهاي صادقانه بستري فراهم آورند كه محصول توليدي اين شركت مصرف

علاوه بر . با محيط زيست افزايش يابد ها محصولگاري اين محصول سبز شهرت يابد و اطمينان مشتريان در رابطه با ساز
هاي توليدكننده مرغ سبز بايد حسن نيت خود را به مشتريان ثابت كنند و به آنها اطمينان دهند كه خود را بـه   اين شركت

  .دنبال افزايش منفعت مالي نيستند دانند و فقط به كننده متعهد مي برآوردن نيازهاي مصرف

  5( 5فرضيهH :(رضايت سبز بر اعتماد سبز تأثير مثبت و معناداري دارد.  
 اطمينـان  سـطح  در كه است اين از حاكي آزمون نتيجه بنابراين .است 703/18با  برابر فرضيه اين به مربوط t آماره مقدار

 بـه  كـه  سيرهام استانداردشده ضرايب همچنين. دارد معناداري مثبت و رضايت سبز شركت بر اعتماد سبز تأثير درصد 95
تغييـرات اعتمـاد    657/0ميـزان   بـه  كه رضايت سبز دهد مي نشان پردازد مي يكديگر بر متغيرها تأثير شدت تعيين بررسي
و ) 2013(، چـن و چانـگ   )2015(هـاي چـن و همكـاران     نتيجه اين فرضيه با يافته .كند مي تبيين مستقيم طور به را سبز

دهد كه رضـايت بـا اعتمـاد رابطـه مثبتـي داشـته و        پيشينه پژوهش نشان مي. داردخواني  هم) 1395(عباسي و همكاران 
هـاي توليدكننـده مـرغ سـبز      شـود شـركت   پيشنهاد مي. افزايش رضايت مشتريان به افزايش اعتماد آنها منجر خواهد شد

ايجاد كننـد كـه    هاييظاردهنده در مشتريان انت مشتريان، به كمك تبليغات آگاهي منظور جلب رضايت و افزايش اعتماد به
وي و عملكـرد محصـول، رضـايت     هـاي  كننده بـا ادراك مصرف هايقادر به برآوردن آنها باشند، در نتيجه مطابقت انتظار

  . گرفته در بلندمدت نيز بسيار مهم و مؤثر خواهد بود مشتريان در بلندمدت جلب شده و اعتماد شكل

  6( 6فرضيهH :(د سبز تأثير منفي و معناداري داردشده سبز بر اعتما ريسك ادراك . 

 95 اطمينان سطح در كه است اين از حاكي آزمون نتيجه بنابراين .است 208/2با  برابر فرضيه اين به مربوط t آماره مقدار
 بـه  كـه  مسـيرها  استانداردشده ضرايب همچنين. دارد معناداري منفي و شده سبز بر اعتماد سبز تأثير ريسك ادراك درصد
 -170/0ميـزان   بـه  شـده سـبز   كـه ريسـك ادراك   دهـد  مي نشان پردازد مي يكديگر بر متغيرها تأثير شدت تعيين بررسي

) 2013(هاي چن و چانگ  اين فرضيه نيز تأييد شد و نتايج آن با يافته .كند مي تبيين مستقيم طور به را تغييرات اعتماد سبز
شـود بـا برگـزاري     هـاي توليدكننـده مـرغ سـبز پيشـنهاد مـي       شـركت بنابراين به . خواني دارد هم )2012(و چن و چانگ 

هاي مربوط به محصول سبز و معرفي مزاياي محصول خود، با استفاده از آمار و ارقام و اطلاعات شـفاف و دقيـق    همايش
ان را شده مشتري آگاهي مشتريان را در رابطه با محصول توليدي افزايش داده و كاهش ريسك فيزيكي و عملكردي ادراك

  .تداوم اين اقدامات در بلندمدت به افزايش اعتماد مشتريان نيز منجر خواهد شد. باعث شوند

  7( 7فرضيهH :( سبز تأثير مثبت و معناداري دارد هاي محصولاعتماد سبز بر قصد خريد.  
 اطمينـان  سـطح  در كه است اين از حاكي آزمون نتيجه بنابراين .است 265/16با  برابر فرضيه اين به مربوط t آماره مقدار

 مسيرها استانداردشده ضرايب همچنين. دارد معناداري منفي و سبز تأثير هاي محصولاعتماد سبز بر قصد خريد  درصد 95
تغييرات قصد  627/0ميزان  به كه اعتماد سبز دهد مي نشان پردازد مي يكديگر بر متغيرها تأثير شدت تعيين بررسي به كه

و ) 2012(هاي چـن و چانـگ    نتيجه اين فرضيه با نتايج پژوهش .كند مي تبيين مستقيم طور به را سبز هاي محصولخريد 
ت و درسـتي اعمـال آنهـا اطمينـان       ها بايد براي اينكه شركت. خواني دارد ، هم)2008(چانگ و چن  مشتريان از حسن نيـ
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يد مشتري است و اين هدف فقط زمـاني ميسـر   يابند، از هيچ تلاشي دريغ نكنند، زيرا هدف اصلي آنها افزايش انگيزه خر

هـاي توليدكننـده مـرغ سـبز      شود شـركت بنابراين پيشنهاد مي. شود كه ميزان اعتماد و اطمينان مشتريان افزايش يابد مي
هـا محصـول سـبز خـود را در كنـار سـاير        هاي صادقانه و اثبات حسن نيت خـود، در برخـي فروشـگاه    علاوه بر ارائه پيام

مقايسـه كـرده و پـس از كسـب      هـا  محصـول سنتي توزيع كنند تا مشتريان بتوانند محصول سبز را با ساير  هاي محصول
اين امر به افزايش اعتماد مشتريان منجر خواهد شد و در بلندمدت ايـن  . تري داشته باشند اطلاعات بيشتر انتخاب مطمئن

 .افراد به مشتريان دائمي محصول تبديل خواهند شد

  :ان آتي نيز پيشنهادهايي به شرح زير ارائه شده استبراي پژوهشگر
ايـن   هـاي  محصـول اي ندارنـد و شناسـايي    هاي توليدكننده مرغ سـبز تبليغـات رسـانه    با توجه به اينكه شركت .1

دروغ سـبز  (شود رابطه متغير مستقل  گيرد، پيشنهاد مي ها بيشتر از طريق تبليغات فرد به فرد صورت مي شركت
پژوهش از طريـق متغيرهـاي ميـانجي    ) سبز هاي محصولقصد خريد (و وابسته ) عي شركتدر مسئوليت اجتما

 .دهان سبز بررسي شود به  ديگري مانند تبليغات دهان 

ها از اهميت توجه به مسئوليت اجتماعي خـود آگـاهي يابنـد، يكـي از ابعـاد       در اين پژوهش براي اينكه شركت .2
منظـور تبيـين بيشـتر     شـود بـه   پيشـنهاد مـي  . بررسي شد) طيمحي مسئوليت زيست(مسئوليت اجتماعي شركت 

هاي آتي پژوهشگران ساير ابعاد مسئوليت اجتماعي شركت  مسئوليت اجتماعي و اهميت توجه به آن در پژوهش
هـاي   از جمله بعد اجتماعي آن را تبيين كرده و تأثير دروغ آبي بر اعتماد و قصد خريـد مشـتريان را در سـازمان   

 .را بررسي كنند) سرپرست هاي حمايت از كودكان بي از جمله سازمان(قوق بشر مدعي مدافع ح

 ها بررسي يك مقايسه تحليلي ميان دروغ سبز و دروغ آبي در سازمان .3

هـاي توليدكننـده ظـروف سـبز و قابـل       شود پژوهش حاضر در جوامع آماري ديگر از جمله شـركت  پيشنهاد مي .4
 .بازيافت نيز بررسي شود

  .ها به دروغ سبز و ارائه راهكارهاي پيشنهادي براي جلوگيري از آن مؤثر بر گرايش شركتبررسي عوامل  .5

  هاي پژوهش محدوديت
در پـژوهش حاضـر بـا وجـود     . شـوند  هـايي مواجـه مـي    در راستاي انجام هر پژوهشي، پژوهشگران با موانع و محدوديت

در نتايج پژوهش به حداقل ممكـن برسـانيم و نتـايج    مشكلات بسيار، سعي بر آن شده كه تأثير اين موانع و مشكلات را 
  :ها به شرح زير است برخي از اين محدوديت. دقيق و قابل فهمي ارائه دهيم

 .عدم وجود پيشينه پژوهشي داخلي كافي در رابطه با متغير مستقل پژوهش .1

هـا   ساير سـازمان  سبز بررسي كرد و در هاي محصولكننده  هاي توليد توان در شركت پژوهش حاضر را فقط مي .2
 .قابليت اجرايي ندارد

غير از متغير مستقل و متغيرهاي ميانجي پژوهش حاضر، متغيرهاي ديگري نيـز هسـتند كـه متغيـر وابسـته       به .3
توان در اين پژوهش تأثير همه اين  دهند كه نمي را تحت تأثير قرار مي) سبز هاي محصولقصد خريد (پژوهش 

 .زمان بررسي كرد متغيرها را هم
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سـبز   هاي محصولهاي توليدكننده مرغ سبز بررسي شدند و امكان بررسي ساير  در پژوهش حاضر فقط شركت .4

  .فراهم نشد) بهداشتي سبز هاي محصولاز جمله (

  منابع
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