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Abstract 

Objective: Greenwashing refers to the growing prevalence of misleading claims by companies regarding the 

environmental friendliness of their products or services. This study investigated the impact of greenwashing on 

the purchasing intentions of Generation Z. Methodology: The statistical population for this research comprised 

all customers of Iran Khodro in Tehran, constituting an unlimited population. A random sample of 384 

customers was selected by using Cohen’s formula. Data were gathered through a questionnaire encompassing 8 

dimensions and 30 items. The validity of the questionnaire was assessed through face-content validity and 

construct validity, while its reliability was confirmed by calculating Cronbach’s alpha coefficient and composite 

reliability. To test the research hypotheses, inferential statistics and the Partial Least Squares (PLS) technique 

were utilized. Findings: The results indicated that greenwashing negatively impacted brand image while 

positively influencing brand skepticism and cynicism. Additionally, brand skepticism correlated positively with 

brand hate and brand cynicism contributed to a negative attitude toward the brand. Furthermore, brand image 

significantly enhanced the purchasing intentions of Generation Z, while brand hate and a negative attitude 

detracted from this intention. Social influence moderated the relationship between brand hate and the purchasing 

intentions of Generation Z. Conclusion: Overall, the findings suggested that greenwashing significantly 

undermined purchasing intentions among Generation Z by damaging brand image and fostering negative 

emotions, such as skepticism, cynicism, and hate toward the brand. 
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Introduction 

In recent decades, escalating environmental crises, climate change, and increasing social and regulatory 

pressures have prompted companies to prioritize sustainability and environmental responsibility within their 

marketing and communication strategies. In this context, green marketing has emerged in response to the rising 

consumer demand for environmentally responsible corporate behavior. However, with the proliferation of green 

claims, the issue of greenwashing has also escalated. Greenwashing refers to practices, through which companies 

portray themselves as environmentally responsible without demonstrating real, measurable, and substantiated 

environmental performance (de Freitas Netto et al., 2020). 

The significance of this phenomenon is particularly pronounced when green messages target Generation Z 

consumers. Growing up in a digital age, this generation has access to vast amounts of information and exhibits 

high levels of ethical sensitivity and environmental awareness. Generation Z critically assesses the credibility of 

brand claims and often reacts negatively when inconsistencies arise between corporate rhetoric and actual 

practices. Such reactions can lead to diminished trust, a tarnished brand image, and a subsequent decline in 

purchase intention (Balaskas et al., 2025). 

Within the automotive industry—often seen as one of the most environmentally detrimental sectors—

greenwashing takes on strategic importance as environmental claims are frequently met with heightened 

skepticism. While there is a growing body of research on greenwashing, existing studies have not adequately 

explored how greenwashing influences the purchasing intentions of Generation Z through interconnected 

cognitive, emotional, and social mechanisms. Accordingly, this study aimed to develop an integrated framework 

that elucidated the effects of greenwashing on the purchasing intentions of Generation Z within the Iranian 

automotive industry, emphasizing the roles of brand image, brand skepticism, brand pessimism, negative 

attitudes toward the brand, brand aversion, and the moderating influence of social factors. 

 

Theoretical Background 

Greenwashing is defined as a deceptive communication strategy characterized by a disconnection between 

marketing messages and actual corporate environmental performance. Systematic reviews reveal that 

greenwashing manifests in various forms, including vague environmental claims, misleading eco-labels, 

symbolic use of green imagery, and exaggeration of minor environmental initiatives (de Freitas Netto et al., 

2020). While such practices may create favorable impressions in the short term, their eventual exposure can lead 

to severe and lasting negative repercussions for consumer perceptions. 

One of the most significant consequences of greenwashing is the erosion of brand image. Brand image 

encompasses consumers’ overall perceptions of a brand credibility, responsibility, and ethical orientation. When 

greenwashing is detected, the positive green brand image deteriorates, transforming into one characterized by 

distrust and perceived dishonesty. This shift can influence consumer behavior both directly and indirectly (Tu et 

al., 2024). For Generation Z consumers, who prioritize authenticity and transparency, the negative impact of 

greenwashing is particularly pronounced (Putra & Darma, 2024). 

At the cognitive level, greenwashing fosters brand skepticism. This skepticism arises when consumers 

question the sincerity and accuracy of brand claims. Empirical evidence indicates that skepticism is often the 

initial cognitive response to suspicious environmental messaging and can serve as a precursor to deeper, more 

enduring negative attitudes (Zioło et al., 2024). As skepticism escalates, it may evolve into brand pessimism, 

reflecting a generalized belief that brands deliberately deceive consumers and prioritize self-interest over 

genuine environmental and social responsibility (Balaskas et al., 2025). 

At the emotional level, cognitive distrust can escalate into intense negative emotions, such as brand aversion. 

Brand aversion represents one of the most damaging emotional responses consumers can develop, often resulting 

in purchase avoidance, negative word-of-mouth, and active resistance toward the brand. Recent studies indicate 

that brands accused of greenwashing are particularly susceptible to the swift emergence of brand aversion, 

especially among Generation Z consumers (Zioło et al., 2024). 

In addition to these cognitive and emotional mechanisms, social influence plays a crucial role in shaping the 

responses of Generation Z to greenwashing. This generation is significantly affected by peer opinions, social networks, 

and digital interactions. Negative perceptions of a brand can spread quickly through social media platforms, 

amplifying their effect on individual purchase intentions. Consequently, social influence serves as an important 

moderating factor in the relationship between brand aversion and purchase intention (Balaskas et al., 2025). 
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Materials & Methods 

This study was applied in nature and utilized a descriptive survey design conducted cross-sectionally. The 

statistical population included all customers of Iran Khodro in Tehran. Due to the absence of an official customer 

database, the sample size was calculated by using Cochran’s formula for an unlimited population, resulting in a 

sample of 384 respondents selected through convenience sampling. 

Data were collected by using an adapted questionnaire comprising 8 latent constructs and 30 measurement 

items, which captured greenwashing, brand image, brand skepticism, brand pessimism, brand aversion, negative 

brand attitude, social influence, and purchase intention. The validity of the questionnaire was established through 

face validity, content validity, and construct validity, while reliability was assessed by using Cronbach’s alpha 

and composite reliability indices. Given the non-normal distribution of the data, hypothesis testing was 

conducted by using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with Smart PLS software. 

 

Research Findings 

The empirical results indicated that greenwashing significantly negatively impacted brand image while 

positively influencing brand skepticism and brand pessimism. Furthermore, brand skepticism greatly increased 

brand aversion and brand pessimism notably intensified negative attitudes toward the brand. 

The findings also revealed that brand image had a significant positive effect on the purchase intentions of 

Generation Z, whereas brand aversion and negative brand attitudes exerted significant negative effects on 

purchase intention. One of the key contributions of the study was the confirmation of the moderating role of 

social influence in the relationship between brand aversion and purchase intention. Specifically, higher levels of 

social influence amplified the adverse impact of brand aversion on the purchase intentions of Generation Z. 

Model fit indices indicated satisfactory goodness of fit for the proposed conceptual framework. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

The results demonstrated that greenwashing was not merely an ineffective short-term communication strategy 

but a detrimental practice that undermined the establishment of sustainable relationships between brands and 

Generation Z consumers. Greenwashing indirectly diminished purchase intention by damaging brand image and 

triggering a cascade of negative cognitive and emotional responses, including skepticism, pessimism, and brand 

aversion. 

In the Iranian automotive industry, which contended with inherent environmental challenges, these negative 

outcomes might pose long-term threats to brand credibility and organizational performance. Consequently, 

automotive companies must transcend tokenistic environmental claims and embrace genuine, transparent, and 

verifiable sustainability practices. Investments in green innovation, implementation of green information 

systems, and integration of environmental responsibility throughout the supply chain can help rebuild consumer 

trust (Mahmoudzadeh & Mahmoudzadeh, 2022). By offering an integrated framework that elucidates the 

psychological and social mechanisms, by which greenwashing affects consumer behavior, this study enhances 

the literature on green marketing and consumer behavior, providing valuable insights for managers and future 

research across various industries and cultural contexts. 
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 چکیده

هاسددتا ایددن زیستی بودن محصولات یا خدددمات توسددط شرکتمحیط ۀسبزشویی به معنای افزایش استفاده از ادعاهای نادرست و فریبنده دربار

خودرو در شهر تهددران مشتریان ایران  پژوهش تمامیآماری این    ۀانجام شده استا جامع«  zنسل  »پژوهش با هدف تأثیر سبزشویی بر قصد خرید  

گددردآوری   ضددمنصورت تصادفی انتخدداش شدددا  نفر از مشتریان به  384ای به حجم  نامحدود( که با استفاده از فرمول کوهن نمونه  ۀ)جامع  است

روایی سددازه ارزیددابی شدددا ارزیددابی   نیزنامه با روش صوری محتوایی و  روایی پرسش  ،گویه  30عد و  بُ  8ای شامل  نامهاستفاده از پرسشبا  ها  داده

ا برای آزمون فرضددیات تحقیدد  از آمددار اسددتنباطی و صورت گرفتضریب آلفا کرونباخ و پایایی  نیز براساس محاسبۀ ترکیبی    نامهپایایی پرسش

 تکنیک حداقل مربعات جزئی استفاده شدا نتایج نشان داد که سبزشویی تأثیر منفی بر تصویر برند و تددأثیر متبددت و معنددادار بددر شددک بدده برنددد و

أثیر متبتی بر نگرش منفی به برنددد دارد؛ تصددویر برنددد تددأثیر متبددت و ت  بدبینی به برند دارد؛ شک برند تأثیر متبتی بر تنفر برند دارد؛ بدبینی به برند

که تنفر برند و نگرش منفی تأثیر منفی بر قصد خرید این نسل داردا همچنین مشخص شد که تأثیر دارد؛ درحالی  zمعناداری بر قصد خرید نسل  

دهد کدده سبزشددویی بددا تصددعی  تصددویر درمجموع، نتایج پژوهش نشان می  کندامی  لیرا تعد  zنسل    دیقصد خر  بین تنفر برند و  ۀاجتماعی رابط

 دهدارا کاهش می zطور معناداری قصد خرید نسل برند و تقویت احساسات منفی نظیر شک، بدبینی و تنفر به برند، به

 

 ا، بدبینی برند، شک برندz: سبزشویی، قصد خرید، نسل هاواژهکلید 
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 مقدمه-1

z (Generation Z ) رفتدددددار مصدددددرف نسدددددل

های های خاص خود را دارد که آن را از نسلپیچیدگی

دلیل رشددد در دنیددای کندددا ایددن نسددل بددهمتمایز میقبلی  

تمایل بیشتر به خرید آنلاین و استفاده از ضمن  دیجیتال،  

خریدشددان   ۀد کدده تجربدد نانتظار دار  ،اجتماعی  یهارسانه

توجدده   zباشدددا نسددل    شدددهیسازیسریع، آسان و شخص

زیستی دارد و از های اجتماعی و محیطای به ارزشویژه

کنددد کدده مسدداولیت اجتمدداعی و برندددهایی حمایددت می

های ها به تجربهگیرندا همچنین، آناخلاقی را جدی می

مند هستند و تمایل فرد و محتوای تعاملی علاقهمنحصربه

صددورت مسددتقیم و صددادقانه هددا بهدارند که برندها بددا آن

(ا Rūtelionė, & Bhutto, 2024ارتبدداب برقددرار کننددد )

را  مشددکلاتیایددن رفتارهددای مصددرف پیچیددده و متنددوع، 

کنددد کدده بایددد ها ایجدداد میبددرای بازاریابددان و شددرکت

هماهنگ   zهای خود را با نیازها و انتظارات نسل  راهبرد

ای ایندددهزف هددایپژوهشاخیددر  ۀرو در دهدد ازایددن ؛کننددد

انجددام شددده   zثر بددر قصددد خریددد نسددل  ؤعوامل م  رۀدربا

 (اGuerra-Tamez et al., 2024است )

رفتار خریددد خصوص  در  zهای نسل  ازجمله ویژگی

ای اهمیددت ویددژه  سددتیزطیبدده مح  zاین است کدده نسددل  

هددا تددأثیر دهددد و ایددن د د دده بددر رفتددار خریددد آنمی

دنبال برندها و محصددولاتی داردا این نسل به  چشمگیری

زیسددتی های اجتمدداعی و محیطاسددت کدده بدده مسدداولیت

، کدداهش یافتنیدد پایبند باشند، ازجمله استفاده از مددواد باز

زیستی های محیطضایعات و کربن، و حمایت از فعالیت

(Aurélio et al., 2025 ا نسددل)z دهددد از تددرجیم می

عینددی واقعددی و    یاههایی خرید کنددد کدده اقدددامشرکت

هددای دهنددد و ارزشانجددام می  سددتیزطیبرای حفددم مح

 ۀدهندکنندا این الگوهای خرید نشانپایدار را ترویج می

و تلاش   ستیزطیفظت از محاحمتعهد قوی این نسل به  

 ,.Ling et alبرای ایجاد تغییرات متبت در جامعه است )

قبلددی بدده تددأثیر  هددایاسدداس در پژوهش(ا براین2024

ها بددر رفتددار محیطی برندها و شددرکتزیست  هایفعالیت

)نددک:  شددده اسددت فراوانددیتوجدده  zمصددرف نسددل 

Rūtelionė & Bhutto, 2024; Borah et al., 2024 ؛)

 بددرای  zنمایشی برای فریب نسل    های، اقداماین  باوجود

 اندتسدد یزطیظاهر سازگار با محخرید محصولاتی که به

 (اZhang et al., 2025است ) شدهکمتر بررسی 

هایی اطددلا  روشبه ( Green washing)سبزشویی 

ها بددرای نمایاندددن محصددولات یددا شددود کدده شددرکتمی

اسددتفاده   سددتیزطیعنوان دوسددتدار محخدمات خددود بدده

در واقعیت چنین نیسددتا ایددن نددوع   کهیکنند، درحالمی

کنندگان توانددد تددأثیر منفددی بددر مصددرفکدداری میفریب

هددا را بدده خریددد محصددولاتی تر یددب  زیرا آن   ، داشته باشد 

کننددد  حمایددت نمی   سددت ی ز ط ی درسددتی از مح کند که به می 

 (Forliano et al., 2025 ا وقتی مصرف)  کنندگان متوجدده

کنددد، اعتمادشددان بدده  شوند که شددرکتی سبزشددویی می می 

یابد و ممکن اسددت از خریددد محصددولات  برند کاهش می 

توانددد بدده  نظر کنندددا ایددن وضددعیت می آن شرکت صددرف 

های جدی به اعتبددار و تصددویر برنددد منجددر شددود و  آسیب 

های واقعددا   دنبال شددرکت کنندگان بدده باعث شددود مصددرف 

 (ا Li et al., 2025پذیر و پایدار باشند ) مساولیت 

ارچوبی مفهومی جهددت هچ  ۀحاضر به ارائ  ۀدر مطالع

 zتبیین سازوکار تأثیر سبزشددویی بددر قصددد خریددد نسددل  

 یشود؛ زیرا از یک سو سبزشددویی بدده اقدددامپرداخته می

های تجدداری مرسددوم در بسددیاری از شددرکت شیکمدداب

 Zioło et al., 2024; De Freitasتبدددیل شددده اسددت )

Netto et al., 2020دیگر نسددل ( و ازسددویz شددکل به

 فراوانیاهمیت    زیستفظت از محیطاحم  ۀخاص به مقول

هددای دهدددا آگدداهی از اینکدده آیددا برندددها بدده واقعیتمی

کننددد یددا فقددط زیستی و اجتمدداعی خددود عمددل میمحیط



 

 75  /  و همکاران زاده برجبخشی کبری  /به برند : نقش تصویر برند، شک و بدبینی z  (Generation Z)تأثیر سبزشویی بر قصد خرید نسل 

توانددد بدده کننددد، میهددا حمایددت میطور ظاهری از آنبه

تأثیر بگددذاردا ایددن نسددل   zهای خرید نسل  گیریتصمیم

دنبال شفافیت و صداقت در برندهاسددت طور فعالانه بهبه

وکارها کمک کنددد تواند به کسباین تأثیر می  ۀو مطالع

هددای بازاریددابی خددود را بهبددود بخشددند و از راهبردتددا 

از گونه که پددیشهمان  ،حالبااین  ؛سبزشویی پرهیز کنند

آمیز فریددب  هایاین نیز بیان شد، تأثیر سبزشویی و اقدددام

اسددت شده ی سکمتر برر zها بر قصد خرید نسل شرکت

(Zhang et al., 2025) دیگر، این نسل بیش از ازطرف؛

 یهاهددر نسددل دیگددری اطلاعددات را ازطریدد  رسددانه

سرعت به اخبددار کند و بهاجتماعی و آنلاین دریافت می

مددتهم بدده  یدهدا اگددر برندددو اطلاعات واکنش نشان می

سرعت اعتماد و حمایددت سبزشویی شود، ممکن است به

بنابراین، درک این تددأثیرات   ؛این نسل را از دست بدهد

تر و تواند به برندها کمک کند تا رویکردهای شفافمی

زیستی اتخاذ کننددد و بددا مسائل محیط  زمینۀتری دراصیل

 ایجاد اعتماد واقعی، به موفقیت بلندمدت دست یابندا

باوجود گسترش استفاده از ادعاهای سبز در صددنعت 

نبددود خودرو، همچنان  خودروسازی ایران، ازجمله ایران

محیطی و ارزیابی مستقل از شفافیت در ارتباطات زیست

ای مهددم در اعتمدداد لهاها، مسدد عملکددرد سددبز شددرکت

محمدددودزاده و د )شدددوکنندگان محسدددوش میمصدددرف

دهدددد نشدددان می پیشدددینها مدددرور (1401محمدددودزاده، 

بدده بررسددی پیامدددهای کلددی  بیشددترهددای پیشددین پژوهش

امددا  ؛(Zioło et al., 2024: نددکانددد )سبزشویی پرداخته

-  zپرداخته شددده اسددت کدده نسددل  موضوع  کمتر به این  

کنندگانی حساس بدده مسددائل اخلاقددی و عنوان مصرفبه

چگوندده بدده سبزشددویی واکددنش نشددان  -محیطیزیسددت

شناختی دهد و این واکنش از چه سازوکارهای روانمی

نقددش  بیشددترمطالعددات قبلددی  ،شددودا همچنددینمتددأثر می

اند و شک و صورت کلی بررسی کردهتصویر برند را به

بدبینی به برند را در قالب متغیرهای میانجی یا تعدددیلگر در  

اند؛ در نتیجدده، خددو پژوهشددی مهمددی در تبیددین  نظر نگرفته 

چگونگی اثر سبزشویی بر قصد خریددد، از مسددیر تغییددر در  

کننده وجددود  گیری بدددبینی مصددرف تصویر برنددد و شددکل 

داردا پژوهش حاضر بددا تمرکددز بددر صددنعت خودروسددازی  

مفهددومی را پددر کددرده و    خو کوشد این  ، می zایران و نسل  

سازوکارهای اثرگذاری سبزشددویی بددر قصددد خریددد را در  

 جامع روشن سازدا   ی ارچوب ه قالب چ 

 

 ینظر یمبان -2

شددود کدده ی اطددلا  مییاهاقدددامسبزشددویی بدده مجموعه

کننددد محصددولات یددا ها ازطریدد  آن تددلاش میشددرکت

زیسددت« جلددوه دهنددد، خدمات خود را »دوسددتدار محیط

سددو بددا ادعاهددای در واقعیددت عملکددردی هم کددهیدرحال

ها بددا شددده ندارندددا در چنددین شددرایطی، شددرکتارائه

زیسددتی، تصدداویر سددبز و گیددری از وااگددان محیطبهره

کوشددند برداشددت متبتددی در ذهددن ادعاهای  یرمستند می

 یاهکنندگان ایجدداد کننددد، بدددون آنکدده اقددداممصددرف

 ملمددوس و واقعددی در جهددت پایددداری انجددام دهنددد

(Promalessy et al., 2024 ا مطالعددات اخیددر نشددان)

توانددد کننددده میسازی گمراهدهد که این نوع ارتباب می

های شددناختی توجهی بر واکنشدرخور  پیامدهای منفی  

و عدداطفی مشددتریان داشددته باشددد؛ زیددرا هنگددامی کدده 

کنندگان متوجه ناهمخوانی بین ادعاهددای سددبز و مصرف

شددوند، اعتمدداد خددود را بدده عملکرد واقعی یک برنددد می

دهندددد پذیری آن از دسدددت میصدددداقت و مسددداولیت

(Mohammed et al., 2025ا) 

ادراکی موجب افددزایش شددک و تردیددد بدده   خواین  

هددای شددرکت گیری بدددبینی بدده انگیزهشددکلو نیددز برنددد 

کدده از تصددور تددلاش آگاهاندده  بدددبینینددوعی د؛ شددومی

 Zaid etشددود )شرکت برای فریددب مشددتریان ناشددی می
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al., 2024شدددن رفتارهددای  بددر ایددن، آشددکار(ا علاوه

توانددددد تصددددویر برنددددد را در ذهددددن سبزشددددویانه می

زیدددرا ادعاهدددای  ؛کنندگان مخددددوش سدددازدمصدددرف

آمیز یا  یرواقعی، هویت اخلاقی و اجتماعی برنددد ا را  

گیری برداشت متبت د و مانع شکلکنیم  دیترد  دچاررا  

 (اTu et al., 2024شود )میاز برند  ریو باورپذ

های پیشددین، بنابراین با توجه به مبددانی نظددری و یافتدده

کنندگان بددا سبزشددویی مصددرف ۀرود مواجهدد انتظددار مددی

ازطریدد  افددزایش شددک و تردیددد و تقویددت بدددبینی بدده 

صددداقت برنددد، پیامدددهای منفددی معندداداری بددر تصددویر 

های زیددر ، فرضددیهاسدداسنیادراکی آن داشددته باشدددا برا

 شود:تدوین می

H1-a ا سبزشویی تأثیر معندداداری بددر شددک بدده برنددد

 ؛دارد

H1-b ا سبزشددویی تددأثیر معندداداری بددر تصددویر برنددد

 ؛دارد

H1-c ا سبزشویی تأثیر معناداری بددر بدددبینی بدده برنددد

 داردا

زمددانی بددروز ( Brand Skepticism) شددک بدده برنددد

های منفددی، دلیل تجربددهکنندگان بددهکند که مصددرفمی

اطلاعددات نادرسددت یددا ادعاهددای فریبنددده بدده صددداقت و 

کنندددا ایددن شددک اعتمادپذیری یک برند تردید پیدا می

تواند منجر بدده کدداهش اعتمدداد و وفدداداری مشددتریان، می

کاهش فروش و آسددیب بدده اعتبددار و تصددویر برنددد شددود 

(Khan et al., 2022ا مصددرف) کنندگانی کدده بدده برنددد

های دیگددری دنبال گزینددهشک دارند، ممکددن اسددت بدده

پذیری برند در بازار برای خرید باشند و در نتیجه، رقابت

کاهش یابدا مدیریت صحیم این مساله نیازمند شفافیت، 

مددؤثر در جهددت بازسددازی اعتمدداد   یاهصداقت و اقدددام

(ا شددک بدده برنددد Walter et al., 2024مشتریان اسددت )

سدداز تنفددر از برنددد شددودا زمددانی کدده توانددد زمینهمی

های منفددی یددا ادعاهددای دلیل تجربددهکنندگان بددهمصرف

پذیری برنددد تردیددد نادرسددت بدده صددداقت و مسدداولیت

شددود مرور زمان به تنفددر تبدددیل میکنند، این شک بهمی

(Brandão & Popoli, 2024 ا احسدداس ناامیدددی و)

کنندگان شود که مصددرفخیانت ازسوی برند باعث می

تنها از خریددد محصددولات برنددد اجتندداش کننددد، بلکدده ندده

منفی خود را به دیگران منتقل کرده و برنددد   یهاهدگاید

تواند تأثیرات منفی جدددی را بدنام کنندا تنفر از برند می

بر اعتبار و تصویر برند داشته باشد و باعث کاهش شدید 

 ,.Monahan et alفددروش و اعتمدداد مشددتریان شددود )

 خواهیم داشت: اساسنی(ا برا2023

H2ا شک برند تأثیر معناداری بر تنفر برند داردا 

به حالتی اشدداره ( Brand Cynicism)بدبینی به برند 

کنندگان بدده یددک برنددد خدداص دارد که در آن مصددرف

ی دارنددد و مندیا نارضددایت  یاعتمادی، بدگماناحساس بی

منفی گذشته یا اطلاعددات  یهادلیل تجربهممکن است به

برنددد، ایددن احساسددات شددکل بددارۀ  شده درمنفی دریافت

بددین  یتوانددد ناشددی از ندداهمخوانبگیددردا ایددن بدددبینی می

هددا از محصددول یددا آن  ۀانتظارات مشتری و واقعیت تجرب

دلیل توانددد بددهایددن حدد  می ،خدددمات باشددد، همچنددین

هددای ادراک عمددومی از برنددد، ماننددد شددایعات یددا بحران

روابددط عمددومی، تقویددت شددودا بدددبینی بدده برنددد، اگددر 

توانددد منجددر بدده کدداهش درسددتی مدددیریت نشددود، میبه

وفاداری مشتریان و تأثیر منفی بر شهرت و عملکرد مالی 

سددمت کنندگان ممکددن اسددت بهزیرا مصرف  ؛برند شود

منفی خود را بددا دیگددران   یهارقبا حرکت کنند یا تجربه

توانددد بدده ایجدداد یددن میبدده اشددتراک بگذارنددد، کدده ا

های بازاریابی و مدیریت راهبردبلندمدت در    یهاچالش

(ا بددددبینی مشدددتری Gökerik, 2024برندددد بیانجامدددد )

تواند تأثیر عمیقی بر نگرش منفی به برند داشته باشدا می

زمانی که مشتریان احساس بدبینی به صداقت و شفافیت 
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شود که اعتمادشان بدده برند دارند، این احساس باعث می

تددری بدده آن پیدددا کنندددا برند کاهش یابد و نگرش منفی

های منفددی گذشددته، توانددد ناشددی از تجربددهبدددبینی می

ادعاهای  یرمستند یا رفتارهای  یرشددفاف برنددد باشددد و 

توانددد بدده کدداهش مرور زمددان، ایددن نگددرش منفددی میبدده

ی آنددان منجددر مندوفاداری مشددتریان و افددزایش نارضددایت

 (اKurtoğlu et al., 2024) شود

H3 ا بدبینی برند تأثیر معناداری بر نگددرش منفددی بدده

 برند داردا

هایی تصویر برند، به ادراکات، احساسات و برداشت

کنندگان به یک برند دارند، اشاره داردا ایددن که مصرف

 دیدددگاههای قبلددی، تبلیغددات، سدداس تجربددهاتصددویر بر

شددرکت شددکل  یاجتماع ۀمساولان  یهاتیدیگران و فعال

، تصددویر zا بددرای نسددل (1401نسددب، حقیقی) گیددردمی

دنبال زیددرا ایددن نسددل بدده ؛دارد فراوانددیبرنددد اهمیددت 

هددا و باورهایشددان همخددوانی برندهایی است که با ارزش

های طور واقعی به مسدداولیتداشته باشدا برندهایی که به

زیسددتی پایبنددد باشددند و صددداقت و اجتمدداعی و محیط

 zتوانند نظر نسددل  مشتریان نشان دهند، می  بهشفافیت را  

هددا را افددزایش دهندددا را جلددب کننددد و قصددد خریددد آن

توانددد بدده تقویددت وفدداداری اعتمدداد بدده تصددویر برنددد می

مشتریان و ارتقددا موفقیددت بلندمدددت برنددد کمددک کنددد 

(Nugroho et al., 2022:؛ بنابراین خواهیم داشت) 

H4 ا تصویر برند تأثیر معناداری بر قصد خریددد نسددل

z داردا 

 ازو انزجار    یتمندینارضا  دیتنفر برند به احساس شد

منفی،   یهادلیل تجربهکه معمولا  به  دارد  اشاره  برند  کی

شود  یرمساولانه برند ایجاد می  یاهکاری یا اقدامفریب

(Rattanapituk, 2023ا ایددن احسدداس می) توانددد تددأثیر

زیرا   ؛داشته باشد  zبر قصد خرید نسل    چشمگیریمنفی  

زیسددتی شدددت بدده مسددائل اجتمدداعی و محیطاین نسددل به

های خددود دهد و از برندهایی که به مساولیتاهمیت می

به یک برند   zکندا وقتی نسل  کنند، دوری میعمل نمی

تنفددر پیدددا کنددد، احتمددال خریددد محصددولات آن برنددد 

یابددد و ایددن افددراد ممکددن اسددت شدددت کدداهش میبه

منفددی خددود را بددا دیگددران بدده اشددتراک  یهادگاهیدد د

تواند بدده آسددیب جدددی بدده بگذارند، که این وضعیت می

 ,Jabeen) تصددویر برنددد و کدداهش فددروش منجددر شددود

 بنابراین خواهیم داشت: ؛(2024

H5  ا تنفر برند تأثیر معناداری بر قصد خریددد نسددلz 

 داردا

های اجتماعی بر تأثیر اجتماعی به تأثیر افراد یا گروه

 Sun etهای دیگددران اشدداره دارد )گیریرفتار و تصمیم

al., 2022بددین تنفددر  ۀرابطدد  تواند در(ا تأثیر اجتماعی می

برند و قصد خریددد، نقددش مهمددی ایفددا کندددا زمددانی کدده 

کننددد، کنندگان بدده یددک برنددد تنفددر پیدددا میمصددرف

منفددی خددود را بددا دیگددران بدده  هایهو تجربدد  هادگاهیدد د

سددرعت در گذارند و این اطلاعات منفددی بهاشتراک می

شودا ایددن های اجتماعی و جوامع آنلاین منتشر میشبکه

تواند به کدداهش شدددید اعتمدداد و اعتبددار برنددد یند میافر

منجددر شددود و باعددث شددود کدده دیگددران نیددز از خریددد 

گوندده کدده در همان ؛نظر کنندمحصولات آن برند صرف

تواند به تأثیر اجتماعی مینشان داده شده است،    1شکل  

تقویت و گسترش تنفر برند و تأثیر منفی بر قصد خریددد 

(ا Ferrari et al., 2021کنندگان کمددک کنددد )مصرف

تدددوین   ریزصورت  به  پژوهشبعدی    ۀاساس فرضیبراین

 شود:می

H6بین تنفر برند و قصد خرید   ۀا تأثیر اجتماعی رابط

 کندارا تعدیل می zنسل 

نگرش منفی برنددد بدده احساسددات و ادراکددات منفددی 

کنندگان بدده یددک برنددد اشدداره دارد کدده معمددولا  مصرف

 یاههای منفی، ادعاهای نادرست یددا اقدددامدلیل تجربهبه
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و  جددهیعلو یمدد یکر) شددودبرنددد ایجدداد می ۀ یرمسدداولان

توانددد تددأثیر منفددی ا ایددن نگددرش می(1399 ،فددردینزر

زیددرا   ؛داشته باشددد  zتوجهی بر قصد خرید نسل    درخور

پذیری برندددها این نسل به صداقت، شفافیت و مسدداولیت

نگددرش منفددی بدده   zدهدا وقتددی نسددل  ای میاهمیت ویژه

یک برند پیدا کند، احتمال خریددد محصددولات آن برنددد 

گذاری یابددد و ممکددن اسددت بدده اشددتراککدداهش می

منفددی خددود بددا دیگددران بکددردازد، کدده ایددن  یهادگاهیدد د

تواند بدده آسددیب بدده تصددویر برنددد و کدداهش وضعیت می

 (اRūtelionė & Bhutto, 2024فروش منجر شود )

H7 ا نگرش منفی به برنددد تددأثیر معندداداری بددر قصددد

 داردا zخرید نسل 

 

 
 (Aurélio et al., 2025; Li et al., 2025مدل مفهومی پژوهش )اقتباس از   -1شکل 

Figure 1-Conceptual research model 

 

 هپیشین-1-2

 Eat green, beای با عنوان »مقالهدر اانگ و همکاران  

healthy: Gen-Z’s green food purchase 

intention–moderated by greenwash and fear of 

pandemic recurrence»  بدده بررسددی عوامددل مددؤثر بددر

ها نشددان پرداختندددا یافتدده  zرفتار مصددرف سددبز در نسددل  

کنندگان بدده  ددذای سددبز« دهد کدده »نگددرش مصددرفمی

شددده از مشددکلات »تهدید درک  ریتأثتحتطور متبت  به

شده از  ددذای سددبز«، محیطی«، »مفید بودن درکزیست

ایمنی  ددذا« و تددأثیر »همسددالان سددبز« قددرار  بارۀ  »نگرانی در 

بر این، نتایج نشددان داد کدده »نگددرش بدده  ددذای  داردا علاوه 

سبز« تأثیر متبتی بر »سبک زندددگی سددالم« و »قصددد خریددد  

  ۀ کننددد  ددذای سددبز« داردا ایددن مطالعدده از نقددش تعدیل 

بددین »نگددرش« و »قصددد    ۀ شددده« در رابطدد »سبزشددویی درک 

 ا ( Zhang et al., 2025)   کند خرید  ذای سبز« حمایت می 

بدددا عندددوان  ایمقالدددهدر و همکددداران نیدددز  هدددا 

«Generation Z Perception Regarding Fast 

Fashion Brand Greenwashing Phenomena » بدددده

سبزشدددویی  ۀپدیدددد زمیندددۀدر Zبررسدددی درک نسدددل 

 Zکنندگان نسددل  ها نشان داد که مصددرفپرداختندا یافته

سبزشددویی   ۀدیدد پدهای عاطفی متبت و منفددی بدده  واکنش

عملکددرد سددبز ۀ  ربددادارندا احسدداس خیانددت و تردیددد در

هددا را از قصدشددان بددرای داشددتن محصددول محصددول، آن

های سبزشددویی بازنداشتا توضیم این بود که وقتی پیام

و نیازهای نسددل   راهبردیبا مزیت محصول ازطری  نبوغ  

شددوند، ادراک پاسددخ احساسددی متبددت خدداص القددا می

شددود و در نتیجدده خریددد محصددول را جایگزین منفی می

 سبزشویی

 شک به برند

 بدبینی به برند

 تصویر برند

 تنفر برند

 نگرش منفی به برند

 قصد خرید نسل زد

 تاثیر اجتماعی
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 ا (Haque et al, 2025) کندتسهیل می

بددا عنددوان و همکدداران در پژوهشددی  دیدد زی هایافتدده

«Effects of greenwashing on green purchase 

intention: The mediating role of green 
skepticism, green brand love and green brand 

loyalty  »دهد که سبزشویی تأثیر منفی بر قصد نشان می

 برنددد  بدده  عشدد   و  یوفادار  با  رابطه  نیخرید سبز دارد و ا

نه با شک و تردید سبزا عش  بدده نددام   ؛شودیم  میسر  سبز

 دیدد بددر قصددد خر  یتددوجه  درخددورطور  به  زیسبز ن  یتجار

 ریسبز تأث  دیشک و ترد  کهی، درحالگذاردیم  ریسبز تأث

 ا(Zaid et al., 2024) دارد  یمنف

 Doesای بددا عنددوان »میت و همکدداران نیددز در مقالدده

socio demographic, green washing, and 

marketing mix factors influence Gen Z 

purchase intention towards environmentally 

friendly packaged drinks? Evidence from 

emerging economy »یهابه بررسی سبزشویی و اقدام 

پرداختندا نتایج   zواقعی سبز شرکت بر قصد خرید نسل  

بندی دهد که قیمددت سددبز، تبلیغددات سددبز، بسددتهنشان می

دموگرافیددک جنسددیت، -سددبز، و متغیرهددای اجتمدداعی

طور متبددت بددر قصددد خریددد سددبز تحصیلات و درآمد به

شددده سددازگار بددا بندیهای بستهسمت نوشیدنیبه  Zنسل  

کدده سبزشددویی درحالی ؛گذارندددزیسددت تددأثیر میمحیط

دهدا متغیرهای اجتماعی و قصد خرید سبز را کاهش می

داری بر قصد خرید سددبز شناختی سن تأثیر معنیجمعیت

 ا(Meet et al., 2024د )ندارن

بددا عنددوان   ایدر مقالدده  (1403)  همکدداران  و  مهریتیآ

تبیین مکانسیم اثر رفتار سبزشویی بر قصددد خریددد سددبز »

 های اقتصادی کوچک و متوسددطکنندگان بنگاهمصرف

(SMEs)»  سددازوکارسبزشویی و تبیددین    ۀبررسی پدید  به 

ا نتددایج نشددان داد اندددپرداختهاثر آن بر قصد خریددد سددبز  

سبزشویی بر قصد خرید سددبز و شددفاهی سددازی سددبز تددأثیر  

گذاردا سبزشویی بر سردرگمی سبز و بدبینی سبز  منفی می 

اثر متبت دارد، سردرگمی و بدبینی سبز بر قصد خرید سبز  

سازی سبز بر قصد خرید سددبز تددأثیر  اثر منفی دارد، شفاهی 

متبددت داردا همچنددین مشددخص شددد سددردرگمی سددبز و  

تأثیر سبزشویی سددبز بددر قصددد خریددد  سازی سبز در  شفاهی 

 کنندا گری منفی بازی می سبز نقش میانجی 

 نیز در مقالۀ  (1401)  یخداپرست  ریو بش  یمولا قالچاق

وشوی سبز بر اعتماد سبز و قصددد واکاوی ارتباب شست»

خریددد سددبز بددا میددانجیگری سددردرگمی سددبز و خطددر 

جامعددۀ آمدداری پددژوهش را کلیددۀ  بددا «شدددۀ سددبزدرک

بددا ایددن کنندگان محصولات سبز در شهر ارومیه  مصرف

وشوی سددبز بددر سددردرگمی که شستدست یافتند  نتایج  

شدددۀ سددبز تددأثیر معندداداری داردا سددبز و خطددر درک

وشوی سبز بر اعتماد سبز و قصد خرید سددبز تددأثیر شست

معنددداداری داردا همچندددین، سدددردرگمی سدددبز و خطدددر 

شدددۀ سددبز بددر اعتمدداد سددبز تددأثیر معندداداری داردا درک

شدددۀ سددبز بددر سردرگمی سبز، اعتماد سبز و خطر درک

های قصد خرید سبز تأثیر معناداری داردا تحلیددل فرضددیه

ها نقدددش میددانجی نیدددز نشدددان داد کددده تمدددامی فرضدددیه

 .متبتی دارند یگریانجیم

  

https://nmrj.ui.ac.ir/article_27284_0ae5b0284b64fd3b197914c4f1d1f308.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_27284_0ae5b0284b64fd3b197914c4f1d1f308.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_27284_0ae5b0284b64fd3b197914c4f1d1f308.pdf
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 ه پیشین  ۀخلاص -1جدول 
Table 1-Summary of the empirical background 

 ها یافته عنوان پژوهش  نویسندگان 

Zhang et al. 

(2025) 
عوامل مؤثر بر رفتار مصدرف سدبز در 

 zنسل 

 ۀمحیطی، مفید بودن  ذای سبز، نگراندی دربدارتهدیدات زیست  ریتأثتحتنگرش به  ذای سبز  

ایمنی  ذا و تأثیر همسالان سبز قرار داردا نگرش به  ذای سبز بر سدبک زنددگی سدالم و قصدد 

 .شد دییشده تأسبزشویی درک ۀکنندخرید  ذای سبز تأثیر متبت داردا نقش تعدیل

Haque et al. 

(2025) 
های عاطفی متبت و منفی به سبزشویی داردا احساس خیانت و تردید مانع قصدد واکنش Z نسل سبزشویی  ۀاز پدید Z درک نسل

توانند بدا القدای پاسدخ متبدت عداطفی بده خریدد محصدول های سبزشویی می شودا پیامخرید نمی 

 .کمک کنند

Zaid et al. 

(2024) 
سبزشویی بر قصد خرید سدبز بدا   آثار

نقش میانجی متغیرهای مربوب به برند 

 سبز

متبدت دارندد،   ۀسبزشویی تأثیر منفی بر قصد خرید سبز داردا عش  و وفاداری به برند سدبز رابطد

بدین سبزشدویی و قصدد خریدد سدبز، بدا  ۀکه شک و تردید سدبز تدأثیر منفدی داردا رابطددرحالی 

 .اما نه با شک و تردید سبز ؛شودوفاداری و عش  به برند واسطه می 

Meet et al. 

(2024) 
واقعددی  ی هاتددأثیر سبزشددویی و اقدددام

 zسبز شرکت بر قصد خرید نسل 

نظیدر جنسدیت، تحصدیلات و   ی شناسدیتبندی سبز و عوامدل جمعقیمت سبز، تبلیغات سبز، بسته

دهدا سن تأثیر متبت داردا سبزشویی قصد خرید را کاهش می  Z درآمد بر قصد خرید سبز نسل

 .داری نداردتأثیر معنی 

 و مهدددددددددری تیآ

 ( 1403)  همکاران

اثر رفتار سبزشویی بدر   سازوکارتبیین  

کنندگان قصددد خریددد سددبز مصددرف

هددددای اقتصددددادی کوچددددک و بنگاه

 (SMEs) متوسط

گذاردا سبزشویی بر سدردرگمی سازی سبز تأثیر منفی می سبزشویی بر قصد خرید سبز و شفاهی 

سبز و بدبینی سبز اثر متبت دارد، سردرگمی و بدبینی سبز بر قصدد خریدد سدبز اثدر منفدی دارد، 

سازی سبز بر قصد خرید سبز تأثیر متبت داردا همچنین مشخص شدد سدردرگمی سدبز و شفاهی 

منفدی بدازی   ی گری انجیدمسازی سبز در تأثیر سبزشویی سبز بدر قصدد خریدد سدبز نقدش  شفاهی 

 کنندامی 

و  ی مددولا قالچدداق

 ی خداپرسددت ریبشدد

(1401) 

وشوی سدبز بدر واکاوی ارتباب شست

اعتمدداد سددبز و قصددد خریددد سددبز بددا 

سردرگمی سدبز و خطدر ی  گری انجیم

 شدۀ سبزدرک

شددۀ سدبز تدأثیر معنداداری وشوی سبز بر سردرگمی سبز و خطر درکنتایج نشان داد که شست

وشددوی سددبز بددر اعتمدداد سددبز و قصددد خریددد سددبز تددأثیر معندداداری داردا همچنددین، داردا شست

شدۀ سبز بدر اعتمداد سدبز تدأثیر معنداداری داردا سدردرگمی سدبز، سردرگمی سبز و خطر درک

های شدۀ سبز بر قصد خرید سدبز تدأثیر معنداداری داردا تحلیدل فرضدیهاعتماد سبز و خطر درک

 .گری متبتی دارندها نقش میانجی میانجی نیز نشان داد که تمامی فرضیه

 

 یشناسروش -3

 هددایپژوهش ۀپددژوهش حاضددر ازنظددر هدددف در حیطدد 

براسدداس  پددژوهش حاضددر ،ا همچنددیناسددتکدداربردی 

پیمایشی است که از -توصیفی  یماهیت و روش، پژوهش

آمدداری   ۀشودا جامعدد شکل مقطعی انجام میزمانی به  بُعد

خددودرو در شددهر پددژوهش شددامل تمددامی مشددتریان ایران

دلیل نبود فهرسددت رسددمی از مشددتریان، تهران است و به

صورت در دسترس و ازطریدد  ترکیبددی از گیری بهنمونه

های حصوری و آنلاین انجام شدا برای اطمینان از روش

خددودرو هسددتند، دهندگان واقعا  مشتری ایراناینکه پاسخ

نامه یک پرسش  ربددالگری )آیددا طددی در ابتدای پرسش

ماه گذشددته مالددک یددا خریدددار یکددی از محصددولات   12

ایددد ( و سددک  یددک سددؤال تأییدددی خددودرو بودهایران

شددده گنجانددده مدل و سددال خددودروی خریداری  ۀدربار

های سددازگار ارائدده کردنددد که پاسددخ  کسانی  فقطشد و  

صددورت حصددوری در نامه بهوارد تحلیل شدددندا پرسددش

خودرو از فروش ایرانها و مراکز خدمات پ نمایندگی

هددددای مالکددددان صددددورت آنلایددددن در گروهو نیددددز به

های اجتماعی توزیددع شدددا حجددم خودرو در شبکهایران

 نظددر  نیاز با استفاده از فرمول کددوهن و بددا در  مورد  ۀنمون

https://nmrj.ui.ac.ir/article_27284_0ae5b0284b64fd3b197914c4f1d1f308.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_27284_0ae5b0284b64fd3b197914c4f1d1f308.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_27284_0ae5b0284b64fd3b197914c4f1d1f308.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_27284_0ae5b0284b64fd3b197914c4f1d1f308.pdf
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درصددد 95اثر متوسط، سطم اطمینددان    ۀگرفتن یک انداز

درصد تعیددین شددد و در نهایددت تعددداد 80و توان آزمون  

نیاز فراتر رفددت   مورد  ۀنیکمشده از  های گردآوریپاسخ

صورت در گیری بهنمونه ها تصمین شوداتا اعتبار تحلیل

 دسترس انجام شده استا

هدددا از بدددرای گدددردآوری داده پدددژوهشدر ایدددن 

های پیشددین اسددتفاده نامهای اقتباسی از پرسشنامهپرسش

 30عددد و بُ 8نامه شامل (ا این پرسش1جدول  شده است )

نامه با روش صوری محتددوایی گویه استا روایی پرسش

شددودا بددرای ارزیددابی و همچنین روایی سازه ارزیابی می

نامه، ضددریب آلفددا کرونبدداخ و پایددایی پایددایی پرسددش

نامه هدددای پرسدددششدددودا ویژگیترکیبدددی محاسدددبه می

 شده استابیان  2جدول در  پژوهش

 
 پژوهش  ۀنامتدوین پرسش برای شدههای استفادهابعاد و مقیاس -2جدول 

Table 2- Dimensions and scales used to develop the research questionnaire 
 منبع الات ؤس ابعاد 

  Forliano et al. (2025) 5-1 سبزشویی 
  Zaid et al. (2024) 8-6 شک برند
 Aurélio et al. (2025) 11-9 بدبینی برند
  Walter et al. (2024) 14-12 تصویر برند
 Ling et al. (2024) 19-15 تنفر از برند
 Borah et al. (2024) 22-20 نگرش منفی 
 Rūtelionė, & Bhutto, (2024) 26-23 قصد خرید
  Li et al. (2025) 30-27 تأثیر اجتماعی 

 

هدددای عمدددومی بدددرای بررسدددی و توصدددی  ویژگی

های آمار توصیفی مانند جددداول دهندگان از روشپاسخ

توزیع فراوانی و میانگین اسددتفاده شددده اسددتا همچنددین 

ها و آزمون فرضددیات تحقیدد  از وتحلیل دادهبرای تجزیه

( PLSآمار استنباطی و تکنیک حداقل مربعددات جزئددی )

هدددای وتحلیل دادهتجزیددده ،اسدددتفاده شددددا همچندددین

و  SPSSافزارهددای آمدداری آمده با استفاده از نرمدستهب

Smart PLS صورت گرفته استا 

 

 های پژوهشیافته -4

شدددناختی اطلاعدددات جمعیتفراواندددی نتدددایج توزیدددع 

درصددد( از افددراد 73نفددر )  282دهندگان نشددان داد  پاسخ

گو ازنظددر درصد( نیز زن، افراد پاسخ27نفر )  102مرد و  

نفر،   129 کلم ی نفر، دیکلم و فو  د  76 کلم ی د  ر ی ز  ، تحصیلات 

ا  بودنددد نفر    72  بالاتر   نیز   و   نفر   107  سان  ی لیسان  و فو  ل 

هددای  ها با آزمون بررسی نرمال بودن داده ذکر است،  شایان 

چددولگی و کشددیدگی نشددان داد کدده تمددامی متغیرهددای  

در نتیجدده    (؛ 3جدددول  دارنددد ) توزیددع  یرنرمددال    ، پددژوهش 

سازی معادلات ساختاری بددا  روش مدل   تحلیل استنباطی به 

 گیردا رویکرد حداقل مربعات جزئی انجام می 

 

 

 



 

 1405( 60) پیاپی  شماره ،اول  شماره ،شانزدهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات/   82

 نتایج آزمون چولگی و کشیدگی  -3جدول 
Table 3 Skewness and elongation test results 

- KS D p-value Normal? (p > 0.05) 

Q1 0/1919 0خیر 0000ا 

Q2 0/2395 0خیر 0000ا 

Q3 0/2573 0.0000 خیر 

Q4 0/2620 0.0000 خیر 

Q5 0/1875 0.0000 خیر 

Q6 0/2924 0.0000 خیر 

Q7 0/1998 0.0000 خیر 

Q8 0/2048 0.0000 خیر 

Q9 0/2148 0.0000 خیر 

Q10 0/2725 0.0000 خیر 

Q11 0/2175 0.0000 خیر 

Q12 0/2783 0.0000 خیر 

Q13 0/2240 0.0000 خیر 

Q14 0/2555 0.0000 خیر 

Q15 0/2561 0.0000 خیر 

Q16 0/2415 0.0000 خیر 

Q17 0/2428 0.0000 خیر 

Q18 0/2229 0.0000 خیر 

Q19 0/2177 0.0000 خیر 

Q20 0/2205 0.0000 خیر 

Q21 0/2953 0.0000 خیر 

Q22 0/2237 0.0000 خیر 

Q23 0/2947 0.0000 خیر 

Q24 3116/0 0.0000 خیر 

Q25 0/2686 0.0000 خیر 

Q26 0/2087 0.0000 خیر 

Q27 0/2160 0.0000 خیر 

Q28 0/1984 0.0000 خیر 

Q29 0/2042 0.0000 خیر 

Q30 0/2316 0.0000 خیر 

 

 نتایج روایی و پایایی متغیرهای پژوهش -1-4
در روش حداقل مربعات جزئی، با استفاده از ضرایب آلفای  

تددوان  دونالددد می پایددایی ترکیبددی و امگددای مک کرونبدداخ و  

دونالددد بددرای  ا آلفای کرونباخ و امگای مک ید پایایی را سنج 

را    ی شتر ی ب است که اعتبار همگرایی    0/ 7  از   ش ی ب ها  سازه   ۀ هم 

مقادیر پایایی ترکیبددی بددرای تمددامی    ، دهدا همچنین نشان می 

دهددد  شددده کدده نشددان می گزارش  0/ 5از مقدار   شتر ی ب ها  سازه 

 ا دارند ها پایایی ترکیبی مناسبی  سازه 

نامه روایددی پرسددش  نکددهیبددر ادر این پژوهش، علاوه

صورت محتوایی بررسی شد؛ روایددی همگددرا و واگددرا به
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روایی همگرا زمددانی وجددود دارد استا    شدهنیز بررسی  

، مقددادیر آمدداره 5/0میددزان بددار عدداملی اسددتاندارد از  کدده

 و 7/0، پایدددایی ترکیبدددی از شدددتریب 96/1معنددداداری از 

تددر باشددندا بزر   5/0از    شدهمیانگین واریان  استخراج

تددر باشدددا بزر  AVE پایایی ترکیبی بایددد از ن،همچنی

در ایددن صددورت شددرب روایددی همگددرا وجددود خواهددد 

برقرار بددوده،   یادشدهشرایط    4جدول  داشتا با توجه به  

 نامه از روایی همگرا برخوردار استابنابراین پرسش
 

 گیری های اندازه روایی همگرا و پایایی ترکیبی در برازش مدل -4جدول 
Table 4. Convergent validity and composite reliability in fitting measurement models 

امگای  آلفای کرونباخ  پایایی ترکیبی  (AVE)  میانگین واریانس آماره معناداری  بار عاملی استاندارد  گویه  سازه 

 دونالد مک

 Q01 825/0 048/40 671/0 911/0 877/0 882/0 سبزشویی 
Q02 830/0 609/40 

Q03 778/0 083/31 

Q04 806/0 459/44 

Q05 853/0 230/64 

 Q06 839/0 502/53 714/0 882/0 799/0 817/0 شک برند
Q07 880/0 960/67 

Q08 815/0 000/39 

 Q09 860/0 964/34 641/0 842/0 720/0 742/0 دنبدبینی بر
Q10 794/0 886/24 

Q11 744/0 480/62 

 Q12 817/0 890/35 677/0 863/0 762/0 778/0 تصویر برند
Q13 868/0 019/61 

Q14 781/0 919/28 

 Q15 780/0 491/33 614/0 888/0 840/0 857/0 تنفر از برند
Q16 861/0 530/60 

Q17 829/0 629/42 

Q18 659/0 549/18 

Q19 773/0 685/32 

نگددرش منفددی بدده 

 برند

Q20 885/0 432/68 736/0 893/0 820/0 841/0 
Q21 878/0 186/71 

Q22 809/0 727/46 

 Q23 796/0 652/38 615/0 865/0 791/0 771/0 قصد خرید
Q24 816/0 217/35 

Q25 775/0 053/29 

Q26 748/0 226/20 

 Q27 810/0 302/43 655/0 883/0 826/0 854/0 تأثیر اجتماعی 

Q28 801/0 138/35 
Q29 782/0 404/30 
Q30 843/0 078/54 
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شددده و نتددایج حاصددل از بددا توجدده بدده مطالددب مطر 

فددو ،  هایدر جدددول Smart PLSافددزار خروجددی نرم

توان گفت کدده متغیرهددای پددژوهش روایددی و پایددایی می

 پایددایی ترکیبددی و ضددریب آلفددای کرونبدداخ و)ضددریب 

 ادارنددونالد( مناسب امگای مک

 

 های پژوهشآزمون فرضیه ۀنتیج -2-4

؛ 2شددکل ضرایب مسیر و نتایج مربددوب بدده معندداداری در 

نشان داده شددده   5جدول  نتایج در    ۀخلاصو نیز    3  کلش

شده بر روی مسیرها ضرایب مسددیر را استا اعداد نوشته

 دهندانمایش می

 
 پژوهش در حالت ضرایب استاندارد یمدل ساختار -2شکل 

Figure 2. Research structural model in the standard coefficients case 

 

 
 داریپژوهش در حالت ضرایب معنی یمدل ساختار -3شکل 

Figure 3. Structural model of the research in the case of significant coefficients 
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 بددرای  GOFاز فرمددول    اسددتفادهضمن  است  گفتنی    

از    بددیش   GOFمقدار    ، براساس این فرمول   ، برازندگی مدل 

تددوان بیددان  ( شد و بر همین اسدداس می 0/ 3حد مورد قبول ) 

گونه  کرد مدل از برازندگی مطلوبی برخوردار استا همان 

تمددامی    tنشددان داده شددده اسددت، مقددادیر    3شددکل  کدده در  

کدده صددحت    اسددت   1/ 96مسیرهای میددان متغیرهددا بیشددتر از  

 های فرضددیه   ه جدد ی بددین متغیرهددا را نشددان داد و در نت   ۀ رابطدد 

 اکنددرصد تائید می95اطمینان  پژوهش را در سطم
 

 ی نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختار -5جدول 
Table 5. Results from structural model evaluation 

 نتیجه tمقادیر   ضرایب مسیر  مسیر میان متغیرها 

H1-a ییدأت 634/9 796/0 معناداری بر شک به برند دارداا سبزشویی تأثیر 

H1-bییدأت 553/6 -694/0 ا سبزشویی تأثیر معناداری بر تصویر برند داردا 

H1-cییدأت 481/8 707/0 ا سبزشویی تأثیر معناداری بر بدبینی به برند داردا 

H2ییدأت 591/5 648/0 ا شک برند تأثیر معناداری بر تنفر برند داردا 

H3ییدأت 129/9 748/0 ا بدبینی برند تأثیر معناداری بر نگرش منفی به برند داردا 

H4 ا تصویر برند تأثیر معناداری بر قصد خرید نسلz ییدأت 333/4 236/0 داردا 

H5 ا تنفر برند تأثیر معناداری بر قصد خرید نسلz ییدأت 964/2 -197/0 داردا 

H6 بین تنفر برند و قصد خرید نسل  ۀرابط ،ا تأثیر اجتماعیz  ییدأت 193/2 -133/0 کندارا تعدیل می 

H7 ا نگرش منفی به برند تأثیر معناداری بر قصد خرید نسلz ییدأت 362/4 -281/0 داردا 

 

 سددهیمقا  نیو همچندد   جینتا  ریفست  ،4جدول  با توجه به  

 ۀارائدد بدده  ،  نیشدد یپ  یهدداپژوهش حاضددر بددا پژوهش  جینتا

 اپرداخته شده است یبخش بعد در  هاشنهادیپ
 

 گیریبحث و نتیجه

نخست نشان داد که سبزشویی تأثیر منفی   ۀآزمون فرضی

و معنادار بر تصویر برند و تأثیر متبت و معنادار بر شددک 

آمده دسددتهبه برند و بدبینی برند داردا در تبیین نتیجدده ب

اعتبددار برنددد،  یددۀبایددد عنددوان کددرد کدده براسدداس نظر

کننددد کدده کنندگان بدده برندددهایی اعتمدداد میمصددرف

شددان واقعی یاههددا بددا اقدددامهددا و ادعاهددای آنارزش

کنندگان متوجه همخوانی داشته باشدا زمانی که مصرف

شوند که یک برند از سبزشویی استفاده کرده است، این 

توانددد بدده کدداهش اعتمدداد، کدداهش وفدداداری تندداقم می

ویژه مشتریان و حتی تحریم برند منجر شودا این مساله به

محیطی، کنندگان آگاه به مسائل زیسددتدر میان مصرف

دنبال برندهای پایدارند، تأثیر منفددی بیشددتری دارد؛ که به

کنندگان متوجدده عبددارت دیگددر، زمددانی کدده مصددرفه بدد 

شوند، تناقم بین ادعاهای برند و عملکرد واقعی آن می

هددددا کدددداهش یافتدددده و احسدددداس سددددطم اعتمدددداد آن

شددودا ایددن مسدداله منجددر بدده خوردگی ایجدداد میفریددب

ویژه شددود، بددهافزایش شک و بدبینی نسددبت بدده برنددد می

کننددد برنددد از کنندگان احسدداس میزمددانی کدده مصددرف

هددا سوساسددتفاده کددرده محیطی آنهددای زیسددتنگرانی

محمددد و همکدداران، و زیددد و   استا ایددن یافتدده بددا نتددایج

کدده هددر دو مطالعدده طورینیددز همسددو اسددت؛ بههمکاران  

کنندگان بددا ادعاهددای انددد مواجهدده مصددرفتأکیددد کرده

زیستی، موجب تصعی  اعتماد، افددزایش نادرست محیط

های منفددی نسددبت بدده رداشددتگیری بتردیددد و شددکل

 ;Mohammed et al., 2025) شددودصددداقت برنددد می

Zaid et al., 2024)پژوهش حاضر نیز همین  هایا یافته
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دهددد کدده سبزشددویی کنددد و نشددان میمسددیر را تأییددد می

شددود، گیری نگددرش متبددت بدده برنددد میتنها مانع شکلنه

بلکدده ازطریدد  بددرانگیختن شددک و بدددبینی، ذهنیددت 

تددأثیر قددرار طور مسددتقیم تحتکنندگان را بددهمصددرف

گیری آمده هم در جهتدستبه  ۀبنابراین، نتیج  ؛دهدمی

و هم در سازوکار اثرگذاری با مطالعات پیشین مطابقددت 

دهد پیامد منفی سبزشویی بددر ادراکددات دارد و نشان می

در  شددددنیتکرارای پایددددار و کننده، پدیددددهمصدددرف

 های مختل  استابافت

دوم نشان داد کدده شددک برنددد تددأثیر متبددت و   ۀفرضی

اسددناد،  یددۀمعندداداری بددر تنفددر برنددد داردا مطدداب  بددا نظر

(Attribution Theory )کنندگان بدده زمانی که مصددرف

دنبال کننددد، بددهیا ادعاهای یک برند شددک می  هافعالیت

گردندددا اگددر هددای پشددت ایددن رفتارهددا میعلت و انگیزه

کنندگان بدده ایددن نتیجدده برسددند کدده برنددد بددا مصددرف

تددوجهی های منفی مانند فریب، سوساستفاده یددا بیانگیزه

های مشتریان عمل کرده اسددت، ایددن شددک بدده به ارزش

تری ماننددد خشددم یددا تنفددر تبدددیل احساسات منفددی قددوی

، زمددانی کدده رفتددار برنددد یددهشددودا براسدداس ایددن نظرمی

عنوان عامداندددده و  یرصددددادقانه تفسددددیر شددددود، بدددده

هددا خیانددت کنند کدده بدده آنکنندگان احساس میمصرف

شده است و این مسدداله باعددث تشدددید احساسددات منفددی 

سرعت به تنفددر تواند بهدر نتیجه، شک اولیه می  ؛شودمی

طور مؤثر به ویژه اگر برند نتواند بهاز برند تبدیل شود، به

های مشتریان پاسخ دهد یا رفتار خددود را اصددلا  نگرانی

 دیددد تردآن اسدددت کددده  ۀکننددددانیب جدددهینت نیددد کنددددا ا

صداقت یا شددفافیت یددک برنددد دربارۀ  کنندگان  مصرف

تددری هددای عدداطفی شدددیدتر و منفیتواند بدده واکنشمی

همچون احساس طرد، بیزاری یا تنفر به برند منجر شددودا 

و   کیدد گوکری، و  وارشددنو    بارایندیا  حاضر با نتایج  ۀیافت

انددد همسوست؛ زیرا هر دو پژوهش نشددان داده  همکاران

تواندددد اعتمدددادی میکددده افدددزایش سدددطم شدددک و بی

کنندگان را فعددال یندددهای ارزیددابی عدداطفی مصددرفافر

کددرده و احساسددات منفددی شدددیدی نظیددر تنفددر برنددد را 

 ;Indibara & Varshney, 2021) تقویددت کنددد

Gökerik et al., 2024تددوان گفددت رو، میازایددن (؛

گیری مطالعات پیشین را تأیید تنها جهتحاضر نه  ۀمطالع

عنوان کنددد کدده شددک برنددد بددهکنددد، بلکدده بیددان میمی

هددای گیری واکنششناختی، قادر است به شکل  ایهساز

 عاطفی منفی عمی  نیز منجر شودا

سوم نشان داد که بدبینی برنددد تددأثیر متبددت و   ۀفرضی

معناداری بر نگرش منفی به برند داردا بدبینی برنددد، کدده 

شک و تردید مشتریان به صداقت، شددفافیت   ۀدهندنشان

تواند تددأثیر مسددتقیمی بددر های یک برند است، میو نیت

 یددۀنگددرش منفددی بدده برنددد داشددته باشدددا براسدداس نظر

 Cognitive Dissonance) شدددناختی همخوانیندددا

Theory ،)  زمانی که مشتریان رفتارهای برند را ناسازگار

بیننددد، ایددن اش میشدددههای اعلامهددا و وعدددهبددا ارزش

تواندددد بددده افدددزایش بددددبینی و ایجددداد همخوانی میندددا

توانددد های منفی منجر شودا این نگرش منفددی مینگرش

 بدده کدداهش اعتمدداد بدده برنددد، کدداهش وفدداداری و حتددی

کنندگان خددتم گسترش تبلیغات منفددی ازسددوی مصددرف

شددود، کدده در نهایددت تصددویر کلددی برنددد را در بددازار 

آن اسددت کدده  کنندددۀکندددا ایددن نتیجدده بیانتصددعی  می

های شددرکت ها و نیتکنندگان انگیزهزمانی که مصرف

کننددد، ایددن طلبانه تلقددی میرا  یردوسددتانه یددا فرصددت

گیری نگرشددی نددامطلوش و حتددی برداشت منفی به شکل

 ۀشددودا یافتدد هددای اصددلاحی منجددر میمقاوم در برابر پیام

و همکدداران و نیددز والتددر و  کورتدداو لو حاضددر بددا نتددایج

همسوست؛ زیددرا در هددر دو مطالعدده نشددان داده   همکاران

عدداطفی، -شناختی  ایعنوان سازهشده است که بدبینی به

کنندگان و هددای متبددت مصددرفتوانایی تصعی  ارزیابی
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اعتمددادی هددای منفددی و بیسددمت نگرشها بههدایت آن

 ;Kurtoğlu et al., 2024) پایدددار بدده برنددد را دارد

Walter et al., 2024)ایددن پددژوهش  ۀبنددابراین، نتیجدد  ؛

هددای رانکنددد کدده بدددبینی برنددد یکددی از پیشتأییددد می

گیری نگرش منفی و کاهش مطلوبیددت کلیدی در شکل

 برند در ذهن مشتریان استا

آزمون فرضیه چهارم نشان داد که تصویر برند تددأثیر 

داردا تصددویر   zمتبت و معناداری بددر قصددد خریددد نسددل  

عنوان ادراک کلددددی و احساسددددی کدددده برنددددد بدددده

بر   چشمگیریکنندگان به یک برند دارند، تأثیر  مصرف

هویدددت  یدددۀداردا براسددداس نظر zقصدددد خریدددد نسدددل 

که تمایل به تعریدد  هویددت شخصددی   zاجتماعی، نسل  

کننددد، بدده خود ازطری  برندهایی دارند کدده انتخدداش می

هددا بددا ها و تصددویر آنبرندهایی گرایش دارند که ارزش

شدددان همخدددوانی داردا اگدددر باورهدددا و سدددبک زندگی

دهددد، جددذاش، تصویری که برنددد بدده مخاطبددان ارائدده می

را به خرید تر یددب   zتواند نسل  معتبر و پایدار باشد، می

کننددد ها خود را در این تصویر منعک  میآن  ؛ زیراکند

و برنددد را بدده بخشددی از هویددت اجتمدداعی خددود تبدددیل 

ریزی برنامدده یددۀبددر ایددن، براسدداس نظرکنندددا علاوهمی

رفتاری، تصویر برند ازطری  تأثیرگذاری بددر نگددرش بدده 

کنددد، برند و احساسات متبت یا منفی که به آن ایجاد می

را تقویت یددا تصددعی  کندددا  zتواند قصد خرید نسل می

های نوآوری، مساولیت اجتمدداعی و برندهایی که ارزش

کنند، جذابیت بیشددتری درستی منعک  میپایداری را به

شدددت بدده ایددن ایددن نسددل به ؛ زیددرادارنددد zبددرای نسددل 

در نتیجه، تصویر قوی و متبددت   ؛دهدها اهمیت میارزش

تواند احساس اعتماد و ارتباب را ایجاد کددرده از برند می

را به خرید محصولات آن برنددد تر یددب کندددا   zو نسل  

هددا، اصددالت و بدده ارزش  زیدداد، کدده بدده حساسددیت  zنسل  

شددود، هنگددامی کدده هویددت اجتمدداعی برنددد شددناخته می

ادراک متبتی از تصویر برند داشته باشد، تمایل بیشددتری 

دهدا در واقددع، تصددویر به خرید محصولات آن نشان می

پنداری و پددذیرش ذاتتواند اعتماد، همبرند مطلوش می

اجتماعی برند را میان اعصای این نسل تقویت کند و در 

حاضددر بددا   ۀها را افزایش دهدا نتیجنتیجه قصد خرید آن

 و همکدددداران نوگروهددددو و نسددددبیقیحق هاییافتدددده

اند که تصویر همسوست؛ زیرا هر دو مطالعه تأکید کرده

عنوان یدددک سدددازه ادراکدددی مهدددم، نقدددش برندددد بددده

ویژه در گیری نیددت خریددد، بددهای در شددکلکنندددهتعیین

طور مسددتقیم رفتددار کنددد و بددهتر ایفددا میهای جددواننسل

نسددب، حقیقید )دهدد تددأثیر قددرار میخریددد آنددان را تحت

ا ایددن همدداهنگی نشددان (Nugroho et al., 2022؛ 1401

دهد که اهمیت تصویر برند در تصمیمات خرید نسل می

z هددای در پژوهش شدددنییددک الگددوی پایدددار و تکرار

 مختل  استا

پنجم نشددان داد کدده تنفددر برنددد تددأثیر منفددی و   ۀفرضی

تأثیر تنفر از برند بر  داردا  zمعناداری بر قصد خرید نسل 

رفتددار  یددۀتددوان بددا اسددتفاده از نظرقصددد خریددد را می

، قصددد یددهشده توضیم دادا براساس ایددن نظرریزیبرنامه

هددا، هنجارهددای ذهنددی و کنتددرل نگرش  ریتأثتحتخرید  

کنندگان شده قرار داردا زمانی که مصرفرفتاری درک

کننددد، نگددرش بدده آن بدده یددک برنددد احسدداس تنفددر می

طور مسددتقیم شودا این نگرش منفی بددهشدت منفی میبه

کنندگان زیددرا مصددرف  ؛گددذاردبر قصد خریددد تددأثیر می

تمایل کمتری به خرید محصولات یا خدمات از برندددی 

بددر رندا علاوهدارند که به آن احساس بدبینی یا انزجار دا

توانددد هنجارهددای ذهنددی را نیددز ایددن، تنفددر از برنددد می

ویژه اگر ایددن احسدداس منفددی در قرار دهد، به  ریتأثتحت

در نتیجه، حتی اگددر   ؛بین اطرافیان یا جامعه گسترش یابد

برخددوردار باشددند،   مطلددوبیمحصولات برنددد از کیفیددت  

شددناختی عنوان یددک مددانع روانتواند بددهاحساس تنفر می
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 چشددمگیریطور قددوی عمددل کنددد و قصددد خریددد را بدده

کاهش دهد یا حتی بدده صددفر برسدداندا ایددن مسدداله نشددان 

تواننددد تددأثیر دهد که احساسات منفی ماننددد تنفددر میمی

کننده داشته باشند و های مصرفگیریعمیقی بر تصمیم

قرار دهندا درمجمددوع   ریتأثتحتشدت  رفتار خرید را به

کنندگان تددوان بیددان کددرد کدده هنگددامی کدده مصددرفمی

احسدداس طددرد، بیددزاری یددا انزجددار بدده یددک برنددد پیدددا 

 ؛یابدکنند، تمایل به خرید محصولات آن کاهش میمی

توانددد بددر هددای عدداطفی شدددید منفددی میزیددرا واکنش

 هایحاضددر بددا یافتدده  ۀتصمیمات خرید  الب شودا نتیجدد 

مطابقت دارد؛ هددر دو مطالعدده نشددان   نیاابو    توکیراتاناپ

تنفددر،   ژهیواند که احساسات منفی نسبت به برند، بددهداده

طور کنندگان را بدددهخریدددد مصدددرف ۀتواندددد انگیدددزمی

 ;Rattanapituk, 2023) کدداهش دهددد چشددمگیری

Jabeen, 2024کند که بنابراین، این پژوهش تأیید می (؛

تنفر برند یکی از عوامل اصلی کدداهش قصددد خریددد در 

شددود و اهمیددت مدددیریت تصددویر و محسوش می  zنسل  

 سازداتعامل متبت با مشتریان را برجسته می

ششددم نشددان داد کدده نفددوذ اجتمدداعی   ۀآزمون فرضددی

بین تنفر برند و قصددد خریددد   ۀکننده در رابطنقش تعدیل

نفددوذ اجتمدداعی، فشددارها و  یددۀداردا براسدداس نظر  zنسل  

تواننددد نگددرش و رفتددار افددراد را تددأثیرات گروهددی می

قرار دهندا اگرچه تنفر برند معمولا  به کاهش   ریتأثتحت

تأثیر شدت تحتکه به  zشود، نسل  قصد خرید منجر می

های اجتماعی، دوستان و محافل آنلاین قرار دارد، گروه

ممکن است تصمیمات خرید خود را مطاب  با انتظددارات 

بددرای متددال، اگددر  ؛های اطرافیددان تعدددیل کندددو توصددیه

های اجتماعی نزدیک بدده آنددان خریددد از یددک برنددد  گروه 

تواند اثر منفی  خاص را توصیه کنند، این فشار اجتماعی می 

  ؛ تنفر برند را کدداهش داده و قصددد خریددد را افددزایش دهددد 

کننددده  تعدیل   ی عنوان متغیددر بنددابراین، نفددوذ اجتمدداعی بدده 

منفی بین تنفر برند و قصددد خریددد را    ۀ تواند شدت رابط می 

ج فِددراری و همکدداران  حاضددر بددا نتددای   ۀ کدداهش دهدددا یافتدد 

هددای  دهددد کدده نقددش گروه همخددوانی دارد و نشددان می 

  درخور   zگیری نسل  اجتماعی و تأثیرات جمعی در تصمیم 

 ا ( Ferrari et al., 2021)   کننده است توجه و تعیین 

هفتم حاکی از آن اسددت کدده نگددرش   ۀآزمون فرضی

منفی به برند تأثیر منفی و معناداری بر قصد خریددد نسددل 

z شدددت قصددد توانددد بهداردا نگددرش منفددی بدده برنددد می

زیرا این نسل به برندددهایی   ؛را کاهش دهد  zخرید نسل  

هددا هددا و انتظددارات آنگددرایش دارنددد کدده بددا ارزش

شده، نگددرش ریزیرفتار برنامه یۀسازگارندا براساس نظر

منفی باعث ایجاد احساسات منفی به برند شده و احتمال 

کدده بدده   zدهدددا نسددل  اتخاذ تصمیم خرید را کدداهش می

شفافیت، صداقت و مساولیت اجتمدداعی برندددها اهمیددت 

دهنددد، درصددورت مواجهدده بددا تناقصددات یددا می فراوانددی

عملکرد نادرست برند، تمایل خود بدده خریددد محصددولات  

توانددد  دهندا این کدداهش تمایددل می آن برند را از دست می 

ز کند، که تأثیر  شکل تحریم برند یا تبلیغات منفی نیز برو به 

  شودا این یافته با نتایج منفی آن بر قصد خرید دوچندان می 

هددا نشددان دادنددد  زیرا آن   ؛ همسوست   همکاران و    بلاسکاس 

در    ژه ی و کنندگان بدده برنددد، بدده کدده نگددرش منفددی مصددرف 

های جددوان، باعددث کدداهش انگیددزه خریددد و تددرجیم  نسددل 

ا  ( Balaskas et al., 2025)  شددود برندددهای جددایگزین می 

و همکاران نیز به اثر منفی نگرش منفی    پوترا طور مشابه،  به 

انددد کدده  اند و گزارش کرده برند بر قصد خرید اشاره کرده 

حتددی در شددرایطی کدده سددایر عوامددل ماننددد تبلیغددات یددا  

های موقت وجود داشته باشد، نگرش منفی به برند  تخفی  

 Putra et)   دهددد طور مستقیم قصد خریددد را کدداهش می به 

al., 2024 پژوهش حاضر با هر دو مطالعدده    ۀ بنابراین، یافت   (؛

کند که نگرش منفی به برند یکی  مطابقت دارد و تأکید می 

 استا   zاز عوامل کلیدی در کاهش قصد خرید نسل  
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 زیر  هایآمده پیشنهاددستهدر پایان براساس نتایج ب

 شودا ارائه می

شدددود نخسدددت، پیشدددنهاد می ۀفرضدددیخصدددوص در

طور کننده، بددهاطلاعات گمراه  ۀجای ارائخودرو بهایران

محیطی خددود زیسددت  یاهاقدددام  ۀشفاف و مسددتند دربددار

گیری، مسددتندات های قابل اندازهگزارش دهد و از داده

های معتبر نهادهددای مسددتقل اسددتفاده نامهعلمی و گواهی

هددا و فناوری ۀبر این، اختصاص منابع به توسعکندا علاوه

تددأمین و  ۀسددازی زنجیددریندددهای پایدددار، ماننددد بهینهافر

های تجدیدپذیر، هم عملکرد واقعددی و استفاده از انرای

 رۀدهدددا دربدداکنندگان را افددزایش میهم اعتماد مصرف

ها و نامددهگواهی ۀتوانددد بددا ارائدد دوم، برنددد می ۀفرضددی

یندددهای تولیددد، اسددازی فرهای مسددتقل و شفافتأییدیدده

 بدداش کدداهش شددک مشددتریان را فددراهم کندددا در ۀزمیندد 

های مساولیت اجتماعی واقعی سوم، ایجاد کمکین  ۀفرضی

 یاهزیسددتی یددا اقدددامهددای محیطو شددفاف، ماننددد پرواه

کنندگان را کاهش دهدا تواند بدبینی مصرفخیریه، می

هددای سددبز و چهددارم، اسددتفاده از فناوری ۀفرضددی رۀدربددا

کاهش آلایندگی در تولید خودروهددا بدده بهبددود تصددویر 

و افددزایش قصددد خریددد کمددک  zبرنددد در ذهددن نسددل 

تواند بددا پنجم، شرکت می  ۀبا فرضی  خصوصکندا درمی

هددای واقعی و مستند نشان دهد کدده بدده نگرانی  یاهاقدام

تددأمین،   ۀمشتریان توجه دارد؛ برای متال، اصددلا  زنجیددر

هددای مسدداولیت استفاده از مواد پایدددار یددا اجددرای پرواه

تواند اثر منفی رسانی شفاف، میاجتماعی همراه با اطلاع

ششم، همکدداری   ۀفرضی  رۀتنفر برند را کاهش دهدا دربا

اعتبددار    zشده کدده نددزد نسددل  با اینفلوئنسرها و افراد شناخته 

  ۀ هددای واقعددی و قابددل اعتمدداد دربددار توانددد پیام دارنددد، می 

محیطی برند منتقل کرده و اثر منفددی تنفددر  تعهدات زیست 

  ۀ بددا فرضددی   خصددوص برنددد را تعدددیل کندددا در نهایددت، در 

ی مانند  ی ا ه اقدام   ۀ هفتم، شناخت دلایل نگرش منفی و ارائ 

ها یا خدمات رایگددان  های ویژه، بازپرداخت هزینه تخفی  

رفته را  توانددد اعتمدداد ازدسددت بددرای مشددتریان ناراضددی می 

 بازسازی کرده و قصد خرید را تقویت کندا 

آمده در این پژوهش حاکی دستهدرمجموع نتایج ب

پیچیده است که منجر به تأثیر منفی   یاز وجود سازوکار

ا سبزشددویی اسددت zسبزشددویی بددر قصددد خریددد نسددل 

تددوجهی بددر قصددد خریددد   درخورتواند تأثیرات منفی  می

شدددت بدده صددداقت و زیددرا ایددن نسددل به  ؛بگذارد  zنسل  

اعتمدداد   نظریددۀدهدددا براسدداس  شفافیت برندها اهمیت می

متوجه شددود یددک برنددد   zکننده، زمانی که نسل  مصرف

آمیددددز یددددا محیطی خددددود را ا را  ادعاهددددای زیسددددت

شدددت کننده مطر  کرده است، اعتماد به برنددد بهگمراه

یابدا این کاهش اعتماد منجر به ایجاد نگرش کاهش می

طور منفددی بدده برنددد شددده و احتمددال خریددد از آن را بدده

که به اصددول پایددداری و   zکندا نسل  چشمگیری کم می

های اجتماعی پایبندند، معمولا  چنین برندددهایی را ارزش

های توانددد آسددیبمی موضددوعکننددد و ایددن تحددریم می

 ابلندمدتی به اعتبار و عملکرد تجاری برند وارد کند

این پژوهش با بررسی تأثیر سبزشویی بر قصد خرید 

، رویکردی نوین به تحلیل روابط بین سبزشددویی، zنسل  

تصویر برند، شک برند، بدددبینی بدده برنددد و قصددد خریددد 

نشددان   ،دهدددا همچنددینارائدده می  zکنندگان نسل  مصرف

های منفی به برنددد و تددأثیرات دهد که چگونه نگرشمی

گیری خریددد توانند نقش مهمی در تصددمیماجتماعی می

توانددد بدده می  های ایددن پددژوهشیافتددهایفددا کنندددا    zنسل  

های بازاریابی و راهبردها و برندها کمک کند تا  شرکت

طور مؤثرتری تنظیم کنند و اعتمدداد برندسازی خود را به

 .کنندکنندگان را در این نسل جلب مصرف

 فراوانددیهای این پژوهش کاربردهای مدددیریتی  یافته

های فعددال در صددنعت خودرو و دیگر شرکتبرای ایران

دهد شددفافیت و صددداقت در زیرا نشان می  ؛خودرو دارد
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محیطی، کدداهش شددک و بدددبینی اطلاعات زیسددت  ۀارائ

طور توانددد بددهکنندگان و تقویت تصویر برند میمصرف

کارگیری را افزایش دهدددا بدده zمستقیم قصد خرید نسل  

پایددداری، توسددعه  ۀواقعددی و مسددتند درزمیندد  یاهاقدددام

های مساولیت اجتماعی و های سبز، اجرای پرواهفناوری

هددای اجتمدداعی و اینفلوئنسددرها، تعامددل مددؤثر بددا گروه

بددر ارتقددای عملکددرد عملیدداتی، موجددب افددزایش علاوه

شددددودا از منظددددر اعتمدددداد و وفدددداداری مشددددتریان می

دهددد کدده سبزشددویی و افزایی، این مطالعه نشان میدانش

عنوان یددک بدده  zپیامدهای آن بددر نگددرش و رفتددار نسددل  

کنددد و نقددش شددناختی و عدداطفی عمددل می  ۀمسیر پیچید

میددانجی و تعدددیلگرهایی ماننددد شددک، بدددبینی و نفددوذ 

ها توجه استا ایددن یافتدده  درخوریند  ااجتماعی در این فر

رفتددار  ۀدرزمیندد   ندهآی  هایپژوهشای برای  توانند پایهمی

های برندددینگ در راهبردکننده، بازاریابی سبز و  مصرف

 صنایع مختل  فراهم کنندا

ممکن است دارد  هایی که  محدودیت  بااین پژوهش  

بر تعمددیم نتددایج تأثیرگددذار باشدددا اولددین محدددودیت بدده 

خددودرو در شددهر آماری محدود به مشددتریان ایران  ۀجامع

تهران اشدداره دارد، کدده ممکددن اسددت نتددایج را بدده سددایر 

برندددها یددا مندداط  جغرافیددایی تعمددیم ندهدددا دومددین 

گردد نامه( برمیگیری )پرسشمحدودیت به ابزار اندازه

کننده را که ممکن اسددت برخددی از ابعدداد رفتددار مصددرف

طور کامل پوشددش ندهدددا همچنددین، پددژوهش حاضددر به

 zسبزشددویی بددر قصددد خریددد نسددل    آثدداربه بررسی    فقط

هددای سددنی یددا پرداختدده اسددت و تددأثیرات دیگددر گروه

در راسدددتای  .فرهنگدددی در نظدددر گرفتددده نشدددده اسدددت

شددود کدده های ایددن پددژوهش، پیشددنهاد میمحدددودیت

آماری خود را گسترش دهنددد   ۀآینده جامع  هایپژوهش

هددای مختلدد  تری از برندددها و گروههای متنددوعو نمونه

تواننددد کنندگان را در بر بگیرندا پژوهشگران میمصرف

ویژه صددنایعی تأثیر سبزشددویی را در صددنایع مختلدد ، بدده

مانند فندداوری، پوشدداک، و مددواد  ددذایی بررسددی کنندددا 

تددأثیر   ۀتواننددد بدده مقایسدد آینده می  هایپژوهشهمچنین،  

هددای سددنی مختلدد  یددا حتددی در سبزشددویی بددر گروه

بددر ایددن، های جغرافیایی متفدداوت بکردازندددا علاوهمقیاس

رفجای اسددتفاده بدده تددوان از از ابددزار پرسشددنامه، می صددِ

هددای متمرکددز ها یددا گروههای کیفی مانند مصاحبهروش

هدددددای تر نگرشتر و دقیددددد بدددددرای درک عمیددددد 

 .کنندگان استفاده کردمصرف

 

 منابع

 بهددار  ،و سددکیانی  ،ادریدد   ،محمددودی ،محمد  ،مهرآیتی

(ا تبیین مکانسیم اثر رفتار سبزشویی بر قصددد 1403)

هددای اقتصددادی کنندگان بنگاهخریددد سددبز مصددرف

، اقتصدداد مقددداریا (SMEs)ط کوچددک و متوسدد 
 ا 139-170(، 1)21

https://doi.org/10.22055/jqe.2023.42424.2530  

مفهددوم   ی(ا ارائه مدددل واکدداو1401)  ژهیمن  ،نسبیقیحق

 تیریمددد   مندددا  مرور نظام  کیبر  یبرند مبتن  ریتصو
  ا 58-13 ،(3)9 ،دبرن

https://doi.org/10.22051/bmr.2022.41986.2398 

نددرگ   ،فددردینو زر ،محمدرضددا ،جددهیعلو یمدد یکر

مددورد انتظددار از برنددد  یهدداارزش ری(ا تددأث1399)

  ا کنندگانمصددرف یرفتددار یامدددهایلددوک  بددر پ
 ا 51-15 ،(3)7 د،برن تیریمد

https://doi.org/10.22051/bmr.2021.32704.2032 
(ا بررسی 1401مجید )،  و محمودزاده  ،میتم،  محمودزاده

تأثیر یککارچگی تامین کننده و مشددتری مددداری بددر 

 نوآوری سبز با نقش تعدیلگر سیستم اطلاعاتی سبز

 (اخدددودروگدددروه صدددنعتی ایران :مدددورد مطالعددده)

 ا 58-40(، 77)5، انداز حسابداری و مدیریتچشم

https://www.jamv.ir/article_169960.html  
(ا 1401رامددین )  ،و بشیر خداپرستی  ،مریم  ،مولا قالقاچی

https://doi.org/10.22055/jqe.2023.42424.2530
https://doi.org/10.22051/bmr.2022.41986.2398
https://doi.org/10.22051/bmr.2021.32704.2032
https://www.jamv.ir/article_169960.html
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وشوی سبز بددر اعتمدداد سددبز و واکاوی ارتباب شست

قصد خرید سددبز بددا میددانجیگری سددردرگمی سددبز و 

، تحقیقددات بازاریددابی نددوین اشدددۀ سددبزخطر درک

 ا177-194(، 4)12
https://doi.org/10.22108/nmrj.2023.136059.2819 
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