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In order to develop knowledge about the consequences of perceived greenwashing in the tourism 

industry, the present study aims to investigate the effect of this phenomenon by tourists on 

achieving green marketing goals (improving green trust in the brand, green word-of-mouth 

advertising, green brand image, green ethical commitment, green behavioral tendencies, green 

satisfaction, green purchasing behavior, green loyalty, and perceived green quality) in eco-lodges. 

Partial least squares structural equations were used to analyze the data. A statistical sample was 

selected by a simple random method from the tourists visiting eco-lodges in Isfahan province. 

The findings showed that perceived greenwashing has the most negative effect on green 

satisfaction, perceived green quality, green brand image, green brand trust, green word-of-mouth 

advertising, green ethical commitment, green loyalty, behavioral tendencies, and green 

purchasing behavior. Therefore, it is expected that along with supporting green tourism 

businesses and encouraging the adoption of sustainable practices, the issue of greenwashing will 

be increasingly monitored and legislated. It is also essential that eco-resorts consider the 

compliance of their performance and environmental commitments beyond a mere regulation and 

consider the impact of their environmental liability on various aspects of marketing. In order to 

achieve their marketing goals, review their environmental commitments, identify the existing 

perceptual and functional gaps and the causes of their occurrence, and take the necessary 

measures to eliminate them. 
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Extended abstract 

Introduction 

One of the promotional strategies for providing environmentally friendly goods and services is eco-lodges, which, 

according to the instructions of the Ministry of Cultural Heritage, Handicrafts and Tourism of the Islamic Republic of 

Iran, are required to comply with the principles of environmental sustainability. But research has shown that there is a 

significant difference between the expectations and perceptions of tourists in the environmental dimension of the social 

responsibility of ecotourism accommodations. On the other hand, failing to comply with environmental obligations is 

considered a form of greenwashing, the perception of which by tourists can have consequences in the tourism industry. 

Considering the limited studies in the field of greenwashing in the tourism industry, and the importance of eco-lodges in 

the development of sustainable tourism, as well as the prominent role of green marketing in increasing market share and 

sustainable development, it is necessary to investigate the effect of perceived greenwashing in eco-lodges in achieving 

the goals of green marketing; Because its results, in addition to having a share in the research literature, will increase 

the awareness of managers of eco-lodges, green marketers and officials and planners of the tourism industry of the 

consequences of greenwashing and subsequently increase attention to the issue of greenwashing in tourism and speed 

up planning regarding its control. Therefore, since green marketing pursues goals such as improving green perceived 

quality, green satisfaction, green word-of-mouth advertising, green brand image, green ethical commitment, green 

purchasing behavior, green behavioral tendencies, green trust in the brand, and green loyalty, the present research aims 

to investigate the effect of perceived greenwashing in eco-lodges on each of the above variables. In this regard, 

according to the position of Isfahan province in the field of tourism, the eco-lodges of this province were selected as the 

subject of study.  

 

Materials and Methods 

This research is of the type of applied research and hypothesis testing, and due to the investigation of cause-effect 

relationships, it is included in the category of explanatory research. The research has the philosophy of positivism, 

comparative approach, quantitative analysis method, and a cross-sectional time horizon. Data analysis was done using 

partial least squares structural equations in Smart PLS software. Also, the statistical population of the research was the 

tourists who were guests in the eco-lodges of Isfahan province in the period from February 2022 to May 2022. With the 

cooperation of the mentioned eco-lodges, the questionnaire link was randomly sent to the tourists who were guests of 

the eco-lodge during the mentioned period. According to Cochran's formula, the sample size was 435 people. In order to 

measure the research variables, a closed questionnaire was used. The formal and content validity of the questionnaire 

were confirmed by experts.  

 

Discussion of Results 

In order to analyze the data, the fit of the structural and general measurement modes was checked and confirmed. Then 

the hypothesis was tested. The results showed that perceived greenwashing has a significant direct and negative effect 

on green satisfaction, perceived green quality, green brand image, green trust in the brand, green word-of-mouth 

advertising, green ethical commitment, green loyalty, behavioral tendencies, and green purchasing behavior, and it 

explains 58.4, 56.6, 54.7, 54.1, 51.9, 50.3, 48.7, 44.7 and 44 percent of the changes in these variables, respectively.  

 

Conclusions 

In sum, the findings of the research show that in the long term, with the perception of greenwashing by tourists, eco-

lodges will suffer losses, including the fact that the perceived quality of service, satisfaction, trust, loyalty, and positive 

quotes of its customers will decrease, and the brand image of the eco-lodge will be damaged. This is even though, 

according to previous studies, each of the above-mentioned variables by itself can have an important contribution to 

profitability, re-selection, and victory in the field of competition. A satisfied and loyal tourist who has green word-of-

mouth advertising is a guarantee of the profitability and sustainability of any business and is considered a competitive 

advantage, but perceived greenwashing in eco-lodges (with a negative effect on perceived green quality, green trust, 

satisfaction, green loyalty and word-of-mouth advertising) affects the economic dimension because increasing income 

through tourist satisfaction, improving service quality, etc. is one of the important categories in the economic dimension 

of sustainable tourism. Also, with the perception of greenwashing, not only the tourist's motivation to support an 

ecotourism accommodation will decrease, but also his/her green purchase will decrease. As a result, the economy of 

businesses that are green will also be jeopardized. In addition to that, the reduction of moral commitment, behavioral 

tendencies and green purchasing behavior causes the replacement of green products with non-green varieties; Therefore, 

perceived greenwashing, which has a negative impact on green word-of-mouth advertising, moral commitment, 

behavioral tendencies, and green purchasing behavior, also leaves consequences in the social and environmental 

dimensions.  
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Therefore, it is expected that along with supporting green tourism businesses and encouraging the adoption of 

sustainable practices, the issue of greenwashing will be increasingly monitored and legislated. It is also essential that 

eco-resorts consider the compliance of their performance and environmental commitments beyond a mere regulation, 

and consider the impact of their environmental liability on various aspects of marketing. Also, in order to achieve their 

marketing goals, they should review their environmental commitments, identify the existing perceptual and functional 

gaps and the causes of their occurrence, and take the necessary measures to eliminate them.  
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 . مقدمه5
رو، با  نیداشته باشند. از ا ستیزطیمحبر  یمواقع اثرات مخرب یدر برخ توانندیو م ستندیاطراف جدا ن طیاز مح یگردشگر یهاتیفعال

 احساس شد یسسات گردشگروم رانیگردشگران، ساکنان و مد نیدر ب یآگاه جادیو ا داریپا یهاهیبه اتخاذ رو ازیگذشت زمان ن
(Cristobal-Fransi et al., 2020). به هنگام  نفعانیذ ریو سا گذارانهیسرماکنندگان، مصرفسبب شد  نه،یزم نیدانش در ا شیافزا

 . در(Aggarwal and Kadyan, 2014) رندیرا در نظر بگ یو اجتماع یطیمحستیزملاحظات  ،یگذارهیسرماو  دیدر مورد خر یریگمیتصم
 ,.De Freitas Netto et al) سبز یابیبازارو  تیریبا تمرکز بر مد ینوازگردشگران، مشاغل مهمان یازهایثر به نوبه منظور پاسخ م جهینت

 نیاز ا یکی .(Gupta et al., 2019) نمودند ارایه ستیزطیمحکالاها و خدمات سازگار با  ارایه یرا برا یغاتیراهکارها و تبل (2020
 ران،یایاسلام یجمهور یگرو گردش یدست عیصنا ،یفرهنگ راثیالعمل وزارت مهستند که طبق دستور یگردبوم یهاراهکارها، اقامتگاه

 یگردبوم امتگاهکه اق ییایاساس باور به مزابر زیگردشگران ن (.Golestani, 2018)هستند  یطیمحستیز یداریاصول پا تیملزم به رعا
 Mafi et) است یطیمحستیز یداریپا ا،یمزا نیا ازیکی؛ که (Doosti-Irani and Basouli, 2021) کنندیمقصد دارد در آنها اقامت م یبرا

al., 2019)کنی؛ ولDoosti-Irani  (2921در پژوهش ،)انتظارات و ادراکات گردشگر از  نیب یکه اختلاف معنادار افتیدست  جهینتنیابه ی
محیطی شده در خصوص بررسی پایداری زیست مطالعات انجام برخی همچنین وجود دارد. یطیمحستیدر بعد ز یگردبوم یهااقامتگاه

عمل به تعهدات  در یاست که کوتاه یحالدر نیا  (.Borouj, 2013)گردی گواه پایداری نسبی و نه کامل آنهاست های بوممتگاهاقا
در  ییدر حوزه سبزشو مطالعات محدودبه  توجه با ؛ لذا(Blome et al., 2017)است  شمرده شدهبر «ییسبزشو» قیاز مصاد یطیمحستیز

نقش  نی، همچن(Doosti-Irani and Basouli, 2021) داریپا یدر توسعه گردشگر یگردبوم یهااقامتگاه تیاهم و ،یصنعت گردشگر
شده در سبزشویی ادراک تاثیرضروری است ، (Samia et al., 2021) داریسهم بازار و توسعه پا شیسبز در افزا یابیپررنگ بازار

پژوهش،  اتیدر ادب یبر داشتن سهم نتایج آن علاوه که بررسی گردد؛ چرای سبز بازاریاب به اهداف دستیابیدر گردی های بوماقامتگاه
و  ییخصوص عواقب سبزشو در ،یصنعت گردشگر زانیرو برنامه نیسبز و مسئول ابانیبازار ،یگردبوم یهااقامتگاه رانیمد یموجب آگاه

سبز  یابیبازارلذا از آنجا که ؛ شودیخصوص کنترل آن م در یزیربرنامه عیو تسر یدر گردشگر ییسبزشو مسالهبه  توجه شیافزا متعاقبا
 De Jong)برند سبز  ری، تصو(Chen et al., 2014) دهان سبزبهدهان غاتیسبز، تبل تیشده سبز، رضاادراک تیفیهمچون بهبود ک یاهداف

et al., 2020; Alarie, 2017; Daels, 2017)سبز  یرفتار لاتیتما سبز، دیسبز، رفتار خر ی، تعهد اخلاق(Daels, 2017; Narula and 

Desore, 2016; Aji and Sutikno, 2015)سبز  ی، اعتماد سبز به برند و وفادار(Gupta et al., 2019 )با پژوهش حاضر  کند،یرا دنبال م
به  توجه بااست. در این راستا، م شده انجاهر یک از متغیرهای فوق  بر یگردبوم یهاشده در اقامتگاهادراک ییسبزشو تاثیرهدف بررسی 

 استان به عنوان مورد مطالعه انتخاب شد. نیا یگردبوم یهااقامتگاه ،یگردشگر نهیاستان اصفهان در زم تیموقع
 

  پژوهش ۀنیشیپ. 6

 پژوهش ینظر ۀنیشیپ. 6-5
در زنجیره  کیاستراتژ یها اصلاحاتشرکت ،یطیمحستیز یداریدر خصوص پا یانتظارات اجتماع رییو تغ یطیمح یدر پاسخ به فشارها

سبز  یابیبازار و تیریاز اقدامات مناسب مد و ؛(Bello and Kamanga, 2020) ندداد انجاممین و بازاریابی محصولات و خدمات خود ات
سازمان  کیت که توسط جامع اس یابیبازار دهیپد کیسبز  یابیبازار؛ در حقیقت (Gavrilović and Maksimović, 2018) بهره گرفتند

 د،یو اصلاح در توسعه محصول، تول یو شامل نوآور شودی)از محصولات و سازمان(، استفاده م ستیزطیمحدوستدار  ریتصو جیترو یبرا
آورد حال اجرای نادرست آن چالشی به نام سبزشویی را به وجود می این ؛ با(Aggarwal and Kadyan, 2014)است  غاتیو تبل یبندبسته

(Alarie, 2017.) 
، که دارای انواع و سطوح (Pimonenko et al., 2020) شوداستفاده می سبز یهادر پروژه یواقع یگذارهیسرما یبه جا ییاز سبزشو
 ، یکی از انواع آن )که در این پژوهش به آن پرداخته شده است( شکاف بین ادعا و عملکرد سبز در سطح(Majláth, 2016) متعددی است

 ، در حقیقت سبزشویی در سطح شرکت مربوط به(Blome et al., 2017)نشود  ری که تعهدات سبز به درستی انجامشرکت است به طو
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های تعریف ، استانداردآن اندازچشمشرکت،  نشاننام و  کهبه طوری شرکت است یو شهرت واقع ریتصوکننده محیطی ی گمراههاجنبه
 ,.Torelli et al)شده باشد  ارایهمحیطی باشد ولیکن عملکرد، مغایر با تصویر ، گویای سازگاری زیستتشرک نامهیو گواه شده برای آن

زیست لزوما تنها شود، ولیکن تخریب محیطمحیطی می. بنابراین سبزشویی در سطح شرکت به وضوح منجر به ناسازگاری زیست(2020
های پژوهش نه، ضمن مروری بر مطالعات پیشین، به توسعه مفهومی فرضیهپیامد سبزشویی نیست. برای شفافیت بیشتر در این زمی

 پرداخته شده است.
 

 یمفهوم چارچوبو رسم  پژوهش یتجرب ۀنیشیپ. 6-6

 تیفیکه دروغ سبز بر کیافتند نتیجه دست این به ی(، در پژوهش2910)و همکاران  Zareie شده سبز:ادراک تیفیکو ت یرضا

معنای شده سبز، بهادراک تیفیدارد. ک تاثیر( رانیبه انتشارات در ا)مربوط ینترنتیفروشگاه ا کی انیسبز مشتر تیضاسبز و ر شدهادراک
 نیزYang و  Wang. (Chen and Chang, 2013 b) آن است یطیمحستیبه ملاحظات ز توجه به محصول با قضاوت گردشگر راجع

 Amousa) دانندیم یو یطیمحستینتیجه برآورده شدن انتظارات ز خدمت در ایمحصول فرد از تجربه  یخشنود زانیسبز را م تیرضا

and Zakipour, 2021). 
 دارد. یمعنادار تاثیرشده سبز ادراک تیفیبر کگردی های بومدر اقامتگاهشده ادراک یی: سبزشو1 هیفرض
 دارد. یمعنادار تاثیرسبز  تیبر رضاگردی های بومدر اقامتگاهشده ادراک یی: سبزشو2 هیفرض

 نتیجه دست این سبز به یکیلکترونمحصولات ا نهیدر زم یپژوهش ی(، ط2912) و همکاران Chen: برند سبز ریتصوو  یوفادار

 تاثیرسبز به برند  یبرند سبز و وفادار ریتصو قیمستقیم از طرو غیر میطور مستقکنندگان بهمصرفسبز  دیبر رفتار خر ییکه سبزشو یافتند
آن  یطیمحستیز یدلیل سازگارمشابه به یبرند به برندها حیو ترج ،و قصد استفاده مجدد از محصول اقیمعنای اشتسبز به یدارد. وفادار

به  توجه محصول، که با کیبه  راجع یذهن یهایادراک و تداع نیز Brodieو  Cretuچون  یمحققان .(Chen et al., 2018) است
 . (Hoseini et al., 2014) یاد کردندبرند سبز  ریتصوتحت عنوان را  ردیگیکننده شکل مآن در ذهن مصرف یطیمحستیملاحظات ز

 دارد. یمعنادار تاثیرسبز  یبر وفادارگردی های بومدر اقامتگاهشده ادراک یی: سبزشو3 هیفرض
 دارد. یمعنادار تاثیربرند سبز  ریبر تصوگردی های بومدر اقامتگاهشده ادراک یی: سبزشو0 هیفرض

دلیل سطح به گرانیآن نزد د غیو تبل یمحصول سبز و معرف کیدهان سبز به صحبت از بهدهان غاتیتبل دهان سبز:بهدهان غاتیتبل

ده در مورد شادراک یاظهار داشتند ظاهرساز نهیزم نیدر ا Kim و Shim .(Chen et al., 2014)آن اشاره دارد  یطیمحستیز یسازگار
 .(Shim and Kim, 2017) است گذارتاثیرتوسط مردم  یمنف یهادگاهید یگذاربه اشتراکبر تمایل ،شرکت یاجتماع تیمسئول
 دارد. یمعنادار تاثیردهان سبز بهدهان غاتیبر تبلگردی های بومدر اقامتگاهشده ادراک یی: سبزشو5 هیفرض

سازگار با  یندهایو فرآ دیسبز صرفاً در مورد تول یابیبازار سبز: دیز و رفتار خرسب دیبه خر سبز، تمایل یاخلاق تعهد

 شوندیمصرف و استفاده مسئولانه محصولات سبز م شیها باعث افزاکه شرکت ابدییگسترش م یابلکه به مرحله ستین ستیزطیمح
(Narula and Desore, 2016.) آنها به  بیترغ دیکنندگان، به اممصرف دیبر رفتار خر یگذارتاثیرمعنای به ،یطیمحستیز غاتیتبلواقع  در

 نیخود و همچن یبرا دشانیمثبت رفتار خر تاثیرتوجه آنها را به  کهیطوربه ستند،یمضر ن ستیزطیمح یاست که برا یمحصولات دیخر
 شودیمحصولات و خدمات سبز انجام م دیه خراست ک یبه زمانسبز مربوط دیرفتار خر (.Daels, 2017) سازدیمعطوف م ستیزطیمح

(Karimi Sarme, 2018)محصولات است که  گرید نیاز ب ،به انتخاب محصول سبزمعنای تمایلسبز، تنها به دیبه خرکه تمایلحالی.  در
؛ و تعهد (Seif et al., 2016)است سبز  دیکننده رفتار خربینیسبز، پیش دیبه خر واقع تمایل نشود، در ایبشود  دیبه خرمنجر تواندیم

زیست اشاره با محیط یسازگار یبرا شتنیو الزام خو یریپذتیاست، به حس مسئول یطیمحستیز یهایسبز، که منتج از نگران یاخلاق
باورند  نیر امحققان ب (.Rahimi et al., 2019)زیست باشد حفظ محیط یاقداماتش در راستا کندیکه شخص تلاش مایگونهبه کند،یم

 شانیا .(Lim et al., 2013) گذاردیم تاثیر زیسبز ن دیو بر رفتار خر شودیم یمشتر سکیر شیو افزا یاعتمادیب بهمنجر ییکه سبزشو
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اعتماد و  بارابطه در گذاران،هیسرماکنندگان و مصرففعالان،  گذاران،استیمانند س نفعانیبر اقدامات ذ ییسبزشو تاثیربه نسبت نیهمچن
 مرغ سبز، به نهیدر زم ی(، در پژوهش2910) و همکاران Karimi Sarme. (Lyon and Montgomery, 2015) اندنموده دیکات شانیتعهد ا

دارد.  تاثیرسبز و اعتماد سبز  تیمحصولات سبز، رضا دیشرکت بر قصد خر یاجتماع تیکه دروغ سبز در مسئول یافتند نتیجه دست این
Wang  کنندگان از محصولات سبز مصرف دیبر قصد خر ییکه سبزشو یافتند نتیجه دست این به ی، در پژوهشنیز (2910)همکاران و
 دارد. تاثیر گرید یبرندها

 دارد. یمعنادار تاثیرسبز  یبر تعهد اخلاقگردی های بومدر اقامتگاهشده ادراک یی: سبزشو2 هیفرض
 دارد. یمعنادار تاثیرسبز  یرفتار لاتیبر تماگردی های بومدر اقامتگاهشده ادراک یی: سبزشو0 هیفرض
 دارد. یمعنادار تاثیرسبز  دیبر رفتار خرگردی های بومدر اقامتگاهشده ادراک یی: سبزشو2 هیفرض

و  یرخواهیاز اعتبار، خ یار ناشانتظ ایاساس اعتقاد مارک خاص بر کیبه  یبه وابستگ معنای تمایلبه ،اعتماد سبز سبز به برند: اعتماد

که  است، چرا یاتیح اریبس ست،یزطیمحویژه خدمات طرفدار است. اعتماد در همه مشاغل، به یطیدر مورد عملکرد مح ییتوانا
رد و عملک نیکه ادراک شکاف ب یطور(. بهیو مخاطرات اخلاق هانهیهز شی)افزا کنندینادرست را درک م تخابکنندگان خطر انمصرف

 یهانشانه یابیکنندگان با ارزمصرف رو، از اینرا به سمت احساس گناه سوق دهد انیدهنده خدمات، ممکن است مشترارایهسبز  یادعا
و  Chen. (Gupta et al., 2019) دهندیاعتماد را توسعه/کاهش م شوند،یآشکار م میمستق اتیتعامل و تجرب قیکه از طر ،یو ضمن حیصر

، Chang (a 2913)و  Chenدارد.  تاثیربر اعتماد به برند سبز  ییکه سبزشو یافتند نتیجه دست این به یدر پژوهش زی(، ن2910) همکاران
(، در 1302پور )خاندارد.  تاثیربر اعتماد سبز  ییکه سبزشو یافتند نتیجه دست این سبز، به یکیبا محصولات الکترون مرتبط یدر پژوهش

به برند سبز و  یبرند سبز، وفادار ریسبز، تصو اعتمادبر  ییکه سبزشو افتی نتیجه دست این به ،یبهداشت یشینعت آرادر ص یپژوهش
 دارد. تاثیراعتبار برند 

 دارد. یمعنادار تاثیربر اعتماد سبز به برند گردی های بومدر اقامتگاه شدهادراک یی: سبزشو0 هیفرض
الذکر متغیرهای فوقشده بر ادراک ییسبزشو یگذارتاثیر یمفهوم چارچوب پذیرفته اد و مطالعات صورتبررسی اسناساس بر تینها در

 مفهومی مورد برازش قرار گرفته است. چارچوببررسی شده و این ( 1منطبق با شکل )

 
 پژوهش حاضر( یهاافتهی)منبع:  پژوهش یمفهوم چارچوب .5 شکل

 

هایی غیر از شین در مورد اثرات سبزشویی )به شرح فوق( نشان داد اغلب مطالعات در زمینههای پیمرور پژوهش نوآوری پژوهش:

شده اکتفا شده است؛ لذا وجه تمایز پژوهش حاضر گردشگری انجام گرفته و معمولا به بررسی ارتباط یک یا دو متغیر با سبزشویی ادراک
ص حوزه گردشگری است، لذا نتایج آن قابل کاربرد برای مسئولین این . پژوهش حاضر خا1های پیشین در موارد ذیل است: با پژوهش
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شده بر متغیرهای متعدد، سهمی در سبزشویی ادراک تاثیرسازی و بررسی . با مدل2گردی است های بومحوزه به ویژه مدیران اقامتگاه
الذکر فراهم شده بر هر یک از متغیرهای فوقگذاری سبزشویی ادراکتاثیر. امکان مقایسه میزان 3سازی ادبیات پژوهش دارد. غنی
 شود.می
 

 بررسی روشمواد و . 3
 یجا ینییتب یهادر دسته پژوهش یمعلول -یروابط عل یبررس لیدلبهو  است هیو آزمون فرض یکاربرد یهاپژوهش از نوع پژوهش نیا
ها داده لیو تحل یهی. تجزاست یبرش مقطع یو افق زمان ،یکم لیروش تحل ،یاسیق کردیرو ،ییگرااثباتفلسفه  دارای پژوهش .ردیگیم

جامعه آماری پژوهش، گردشگران . همچنین انجام شد Smart PLSافزار جزیی در نرم مربعات حداقل یاز معادلات ساختار یریگبا بهره
از  یمطابق با فهرست اعلام بودند. 1091تا اردیبهشت  1099اسفند  در بازه زمانی گردی استان اصفهانهای بومدر اقامتگاهمیهمان 

تعداد  نیاست، که از ا یگرداقامتگاه بوم 223 یاستان دارا نیاستان اصفهان، ا یو گردشگر یدست عیصنا ،یفرهنگ راثیسازمان م یسو
(، 1بوئین و میاندشت )(، 10(، اصفهان )2(، اردستان )19که توزیع آن به شرح زیر است: شهرستان آران و بیدگل )مورد فعال هستند  290

شهر و (، شاهین0(، سمیرم )2(، دهاقان )20(، خور و بیابانک )5(، خوانسار )1شهر )(، خمینی1(، چادگان )2(، جرقویه )0تیران و کرون )
(، 12نایین )(، 1(، مبارکه )2(، لنجان )0(، گلپایگان )2(، کوهپایه )10(، کاشان )3(، فریدون شهر )1(، فریدن )2(، شهرضا )1میمه )

 ی، لینک پرسشنامه به طور تصادفی ساده برای گردشگرانمذکوری هابا همکاری اقامتگاه .(1(، هرند)19(، ورزنه )13نز )ط(، ن0آباد )نجف
فاده است (1)فرمول  به منظور برآورد حداقل حجم نمونه از فرمول کوکراناند، ارسال شد. که در بازه زمانی مذکور میهمان اقامتگاه بوده

 است.  اولیه انحراف معیار نمونه sعدد توزیع نرمال و  zخطا،  dدهنده حجم نمونه، نشان nدر آن که شد. 
 

𝑛 =
𝑧2𝑠2

𝑑2
=
3.8416 ∗ 1.1180

0.01
= 429.4534 

 
 استفاده از فرمول کوکران برای محاسبه حداقل حجم نمونه .5فرمول 

 

 ل بود برای برآورد آن از یک نمونهمجهو sدر نظر گرفته شد. از آنجا که مقدار  02/1 مساوی با z و 1/9برابر  dدر این پژوهش مقدار 
نفر  020 حداقل حجم نمونهدهنده ( در فرمول قرار گرفت. نتایج نشان950390/1بزرگترین انحراف معیار ) و استفاده شد ینفر 59 اولیه
گیری پژوهش نیز پرسشنامه ابزار اندازه .افتیپرسشنامه معتبر ادامه  035به  دنیتا رسی ریگنمونهجهت اطمینان بیشتر  . با این حالبود
کنندگان بود. این ای و همچنین اطلاعات دموگرافیک شرکتهای ده متغیر در قالب طیف لیکرت پنج گزینهصورت بسته، شامل شاخصبه

اطمینان ، به منظور پژوهش حاضر درشده است.  ارایه( 1ال و منابع آنها در جدول )ومتغیرها و سؤالات مربوطه به همراه بار عاملی هر س
های هر متغیر )روایی محتوا( الوترتیب جامعیت سبدین بهره گرفته شد.خبرگان  نفر از 12از نظر پرسشنامه  ییو محتوا یصور ییروا از

 نانیبه منظور اطمهمچنین قرار گرفت.  خبرگانیید االات برای سنجش متغیر مربوطه )روایی صوری( مورد توهمچنین شباهت ظاهری س
پژوهش، در بخش  جینتا یریعدم سوگ جهیو در نت یگردبومسشنامه و درک عامه گردشگران از تعهدات سبز اقامتگاه پر ییاز روا

ملزم به  حدبه موجب قانون، تا چه  یگردبوماقامتگاه  کیبه نظر شما »مضمون قرار داده شد:  نیبا ا یالوپرسشنامه، س کیدموگراف
 کباری لیو عدم استفاده از وساآب  انرژی )برق و گاز و غیره( واز منابع  نهیزباله، استفاده به کیک)از جمله تف یطیمحستیزل یمسا تیرعا

امکان را داد که به هنگام  نیمطلب به محقق ا نیدر نظر گرفته شد، ا یانهیپنج گز کرتیل فیپاسخ به آن ط ی، و برا«( استمصرف
شرط  بیترتنیااند و بهداده ادیز اریبس ای ادیال پاسخ زوس نیوارد کند که به ا لیتحل و هیرا در تجز ییهاها، تنها پرسشنامهداده یبررس

 ییایبه پامربوط جینتا نیهمگرا و واگرا و همچن ییسپس روا. دیمحقق محرز گرد یبرا یگردبومدرک گردشگر از تعهدات سبز اقامتگاه 
های مذکور و همچنین مقادیر یید شاخصابه ت توجه با (.0و  3)جداول  ر گرفتقرا دییاو ت یمورد بررس آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی

 شد.یید اگیری پژوهش ت(، مناسب بودن ابزار اندازه1برای بارهای عاملی )جدول  0/9بالای 
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  متغیرهای پژوهش و سؤالات مربوطه به همراه بار عاملی و منابع آنها .5جدول 

 منابع بار عاملی سؤالات متغیر

شده ادراککیفیت 
 سبز

(PGQ1). ساخته محقق 203/9 .بود مطلوب اش،یطیمحزیست سطح رعایت مسائلبه  توجه با اقامتگاه امکانات رفاهی در 
و  Chen)برگرفته از 
و ( 2910همکاران )

 نظر خبرگان(

(PGQ2). 202/9 .دبو مطلوب اش،یطیمحملاحظات زیستبه  توجه بااقامتگاه  بهداشت و نظافت 

(PGQ3). 032/9 .بود یعال اش،یطیمحملاحظات زیست بهتوجه  با اقامتگاه روشنایی، سرمایش و گرمایش 

(PGQ4). 005/9 مطلوب بود. اش،محیطیزیست سطح رعایت مسائل بهتوجه  با اقامتگاه خدمات در ارایه تیفیک 

 رضایت سبز

(GS1).  منظور از  .«مخوشحال هست« »اشیطیمحزیست ریتصو» لیدل به اقامتگاه نیا «انتخاب»از(
محیطی آن در محیطی آن چیزی است که با شنیدن نام اقامتگاه، در ارتباط با سازگاری زیستتصویر زیست

 شود(ذهن تداعی می
200/9 

(Chen et al., 2014) 
(GS2). 021/9 است. «یدرست میتصم» اشطیمحیملاحظات زیست لیبه دلاقامت در این اقامتگاه  مکنفکر می 

(GS3). 032/9 است. ستیزطیسازگار با مح رایز مهست «خوشحال» اقامتگاه نیا در« اقامت»، از یکلبه طور 

(GS4). 099/9 .مهست «یراض»آن  یطیمحزیستعملکرد سطح  لیبه دل اقامتگاه نی، از ایکلطور به 

 وفاداری سبز

(GL1). 202/9 آن هستم. در مجدداقامت  «مشتاق»این اقامتگاه،  یطیمحستیلکرد زعمسطح  لیمن به دل 

 ساخته محقق
و  Chen )برگرفته از

و  (2912)  همکاران
 نظر خبرگان(

(GL2).  حیترج» گرید هایاقامتگاهآن به  یطیمحزیستعملکرد  سطح لیرا به دل این اقامتگاهمن 
 .«دهمیم

202/9 

(GL3). دهم، حتی اگر ها ترجیح میآن را به دیگر اقامتگاه، این اقامتگاهمحیطی زیست یهایژگیو لیبه دل
 تر باشد.ها پایینقیمت دیگر اقامتگاه

222/9 

(GL4). «015/9 زیست است.سازگار با محیط رایز این اقامتگاه بیایمبه مجدد  «قصد دارم 

 تصویر برند سبز

(GBI1). 201/9 است. محیطیهای سازگاری زیستنمونه یکی از بهترین این اقامتگاه 
ساخته )برگرفته محقق

  و همکاران Chenاز 
و نظر  (2912)

 خبرگان(

(GBI2).  220/9 دارد.« شهرت»این اقامتگاه به سبز بودن 

(GBI3). 012/9  .دارد محیطی مطلوبزیست« تصویر» این اقامتگاه 

(GBI4).  203/9 محیطی مطلوب دارد. زیست« سطح عملکرد»این اقامتگاه 

(GBI5). 291/9 است.« محبوب»اش، یک اقامتگاه محیطیاین اقامتگاه به دلیل سازگاری زیست 

دهان بهتبلیغات دهان
 سبز

 (GWM1). 201/9  .«مکنمی هیتوص» گرانیبه د اشیطیمحزیست« تصویر»داشتن  لیرا به دل اقامتگاه نیا 

(Chen et al., 2014) 

(GWM2). تعریف »اقامتگاه، از این اقامتگاه نزد دیگران  نیا یطیمحزیست سطح عملکرد لیبه دل
 «.کنممی

022/9 

(GWM3). 039/9 زیست است.سازگار با محیط رایز «مکنمی بیترغ»رزرو این اقامتگاه را به  گرانید 

(GWM4). 053/9 .«مکنمی یمعرف» گرانین به دآ محیطیزیستعملکرد سطح  لیرا به دل اقامتگاه نیا 

 اعتماد سبز به برند

 (GT1 .)099/9 قابل اعتماد است. یکلبه طور اقامتگاه نیا یطیمحزیست «شهرت»کنم احساس می 

(Chen et al., 2019) 

(GT2 .)202/9 قابل اعتماد است. یکلبه طور اقامتگاه نیا یطیمحزیست «عملکرد»کنم می احساس 

(GT3) .200/9  است. «قابل اعتماد» یکلبه طوراقامتگاه  نیمحیطی ازیست «تعهدات»کنم می احساس 

(GT4 .)091/9 .«کندانتظار من را برآورده می» اقامتگاه نیمحیطی ازیست ینگران 

(GT5 .)092/9 پایبند استزیست حفاظت از محیط یبرا «به تعهدات خود» اقامتگاه نیا 

 ی سبزتعهد اخلاق

(GMC1.)  با کاهش استفاده از وسایل یکبار مصرف در حفاظت از « دانمدانم/ضروری میلازم می»بر خود
 زیست سهیم باشم.محیط

051/9 

 ساخته محقق
 Rahimi )برگرفته از  

و  2910، همکارانو 
 نظر خبرگان(

(GMC2).  احساس مسئولیت»م آن و نسبت به انجا تفکیک زباله انجام دهم «دانملازم می»بر خود» 
 کنم.می

220/9 

(GMC3.) احساس »و نسبت به آن  «دانملازم می»جویی در مصرف آب، برق و گاز را بر خود صرفه
 کنم.می« مسئولیت

201/9 

(GMC4.) لازم » زیست را به جای موارد مشابه غیرسبز بر خودانتخاب محصولات و خدمات دوستدار محیط
 کنم.می «احساس مسئولیت»به آن و نسبت  «دانممی

210/9 

 تمایلات رفتاری سبز

(GBT1 .)«زیست داشته با کاهش استفاده از وسایل یکبار مصرف سهمی در حفاظت از محیط« تمایل دارم
 باشم.

251/9 
 ساخته محقق
  و  Lin  )برگرفته از

Lee (2912) ؛ Chou 
   ؛(2929) و همکاران

(GBT2 .)«021/9 زیست سهیم باشم.با تفکیک زباله در حفاظت از محیط« تمایل دارم 

(GBT3 .)«091/9زیست جویی در مصرف آب، برق و گاز سهم خود را در حفاظت از محیطبا صرفه« تمایل دارم 
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 نتایج . 9

آورده  پژوهش دهندگان به پرسشنامهپاسخی شناختتیجمع یرهایمتغ فیتوص( 2در جدول ) :شناختیتوصیف متغیرهای جمعیت

 شده است.
 

 های پژوهش()مأخذ: یافته  پژوهش کنندگان درشرکت یشناختتیجمع یرهایمتغ فیتوص .6جدول 

 درصد فراوانی فراوانی تحصیلات درصد فروانی فراوانی سن درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 92/5 22 زیردیپلم 10/15 22 12-25 55/52 202 مرد
 05/11 52 دیپلم 30/32 120 35-22 05/03 120 زن
 90/12 09 دیپلمفوق 13/20 112 32-05   
 29/00 100 لیسانس 01/12 50 02-55   
 32/12 01 لیسانسفوق 09/2 39 55<   
 02/5 22 دکترا و بالاتر      
 199 035 کل 199 035 کل 199 035 کل

 
 30/32ن اند، همچنیتشکیل داده زنانو مابقی را  مردانکنندگان را درصد شرکت 55/52شود ( مشاهده می2طور که در جدول )همان

 درصد، دارای تحصیلات لیسانس هستند. 2/00سال، و  35تا  22کنندگان در پژوهش در بازه سنی درصد شرکت
 .ه استشدها پرداخته گیری، ساختاری و کلی بررسی و سپس به آزمون فرضیهابتدا برازش مدهای اندازه دامهدر ا

بررسی املی، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا و واگرا در این بخش بارهای ع :گیریهای اندازهبررسی برازش مدل

 دهد.همراه بارهای عاملی را نشان می(، مدل پژوهش، به2. شکل )ستاشده 
دهنده پایایی نشان 0/9هستند )مقادیر بالای  0/9شود کلیه سوالات دارای بار عاملی بالای ( مشاهده می2که در شکل )همانگونه

به یک متغیر، بیشتر باشد، آن شاخص سهم چه مقدار بار عاملی یک شاخص )سوال( مربوطگیری است(. هر های اندازهمدل قبولقابل
شود کلیه سوالات پژوهش به خوبی متغیرهای که در شکل مذکور مشاهده میگونه کند. همانبیشتری در تبیین آن سازه )متغیر( ایفا می

 سنجند.مربوطه خود را می
 

و  Rahimnia ایفا نمایم.
و ( 2912) همکاران

 نظر خبرگان(
(GBT4 .)«221/9 وارد مشابه غیرسبز انتخاب کنم.محصولات و خدمات سبز را به جای م« تمایل دارم 

 رفتار خرید سبز

(GSB1 .)  ساخته محقق 000/9 کنم.مصرف اجتناب مییکباراز خرید وسایل 
و   Chen)برگرفته از

 ؛ (2912) همکاران

Haو  Kwon (2912 )
 و نظر خبرگان(

(GSB2 .) 232/9 کنند.خرم که منابع انرژی و آب کمتری مصرف میمحصولات و خدماتی می 

(GSB3 .) 221/9 خرم که آلودگی صوتی کمتری داشته باشند.محصولات و خدماتی می 

(GSB4 .) 229/9 خرم که آلودگی کمتر هوا را در پی داشته باشند.محصولات و خدماتی می 

  شدهادراکسبزشویی 

(PGw1 اقامتگاه در عمل به تعهدات خود در زمینه عدم استفاده از .) ظروف، سفره و وسایل یکبار مصرف
 کرد.کوتاهی می

523/9 

ساخته )برگرفته محقق
 و  Manaktola از 

Jauhari (2990  ) و
 نظر خبرگان(

(PGw2اقامتگاه در عمل به تعهدات خود در زمینه تفکیک زباله کوتاهی می .).203/9 کرد 

(PGw3اقامتگاه در عمل به تعهدات خود در زمینه مصرف ب .) هینه منابع )آب، برق و گاز( به واسطه
 )به عنوان مثال باز گذاشتن غیرضرور شیر آب توسط کارکنان(. کردکوتاهی می« کارکنان»

002/9 

(PGw4 به واسطه )(. اقامتگاه در عمل به تعهدات خود در زمینه مصرف بهینه منابع )آب، برق و گاز
های )به عنوان مثال استفاده از شیرآلات معیوب، لامپ دکرکوتاهی می« تجهیزاتی که استفاده شده بود»

 ها، و غیره(.پرمصرف یا عایق نبودن پنجره
255/9 
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 های پژوهش()مأخذ: یافته  همراه بارهای عاملیشده بر موفقیت اقدامات بازاریابی سبز، بهگذاری سبزشویی ادراکتاثیرمدل  .6شکل 

 

( مقادیر آلفای 3در جدول ) :گیری پژوهشهای اندازهبررسی آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرای مدل

 گیری گزارش شده است.های اندازهگرای مدلکرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی هم
 

 های پژوهش()مأخذ: یافته  گیریاندازهبررسی آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرای بخش  .4جدول 

 (AVE) روایی همگرا   (CR)پایایی ترکیبی  آلفای کرونباخ 

 295/9 050/9 009/9 اعتماد سبز به برند
 255/9 050/9 003/9 بزدهان به دهان س غاتیتبل

 003/9 035/9 013/9 برند سبز ریتصو
 222/9 220/9 235/9 سبز یاخلاق تعهد

 025/9 022/9 200/9 سبز یرفتار لاتیتما
 231/9 052/9 032/9 سبز تیرضا
 015/9 090/9 222/9 سبز دیخر رفتار

 532/9 210/9 091/9 شدهادراک ییسبزشو
 000/9 030/9 010/9 سبز یوفادار

 229/9 002/9 022/9 ادراک شده سبز تیفیک
 

از  است که نشان 0/9ها مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بالای شود برای کلیه سازه( مشاهده می3که در جدول )همانگونه
های نتیجه روایی همگرای مدل است، در 5/9ها بالای گیری دارد. همچنین روایی واگرا نیز برای تمام سازهپایایی مناسب مدل اندازه

 شمار قبول برای پایایی به ادیر قابلـرکیبی، مقـرای آلفای کرونباخ و پایای تـو بالاتر ب 0/9شود )مقادیر یـیید ماگیری پژوهش نیز تاندازه
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 دهنده روایی همگرای مناسب است(.، نشانAVEو بالاتر برای  5/9روند، همچنین مقادیر می
 

( روایی واگرای 0در جدول ) :Larckerو  Fornellگیری پژوهش به روش های اندازهوایی واگرای مدلج( بررسی ر

چه مقادیر مندرج بر قطر اصلی از مقادیر زیرین  گزارش شده است. در این روش چنان Larckerو  Fornellگیری، به روش های اندازهمدل
 است. دهنده روایی واگرای مناسبخود بیشتر باشند، نشان

 

 های پژوهش()مأخذ: یافته  گیری مدلاندازهروایی واگرای بخش .3جدول 

 (5) (6) (4) (3) (1) (2) (7) (0) (2) (58) 
          200/9 (1) سبز به برند اعتماد

         025/9 232/9 (2) دهان سبزبهدهان غاتیتبل
        222/9 202/9 229/9 (3) برند سبز ریتصو
       210/9 012/9 302/9 039/9 (0) سبز یخلاقا تعهد

      200/9 291/9 029/9 325/9 330/9 (5) سبز یرفتار لاتیتما
     012/9 002/9 000/9 052/9 212/9 022/9 (2) سبز تیرضا
    205/9 520/9 203/9 292/9 502/9 509/9 005/9 (0) سبز دیخر رفتار

   020/9 -009/9 -520/9 -000/9 -593/9 -500/9 -510/9 -501/9 (2) شدهکاادر ییسبزشو
  201/9 020/9- 553/9 000/9 330/9 310/9 020/9 003/9 010/9 (0) سبز یوفادار

 095/9 225/9 522/9- 020/9 002/9 593/9 323/9 259/9 203/9 505/9 (19) ک شده سبزاادر تیفیک
 

ر مندرج در قطر اصلی از مقادیر زیرین خود بیشتر هستند، لذا روایی واگرای شود مقادیکه در جدول مذکور مشاهده می گونههمان
 یید است.امدل مورد ت

 

و  33/9، 10/9گزارش شده است. مقادیر   2Qو  2Rبه دو معیار ( مقادیر مربوط5در جدول ) :های ساختاریبررسی برازش مدل

های ضعیف، متوسط و قوی عنوان ملاکبه 35/9و  15/9، 92/9یر و مقاد 2Rهای ضعیف، متوسط و قوی برای عنوان ملاکبه 20/9
 روند.شمار میبه 2Qبرای 

 

 های پژوهش()مأخذ: یافته  2Qو  2Rمقادیر  .1جدول 

 R Square Q Square متغیر

 210/9 202/9 اعتماد سبز به برند
 213/9 220/9 دهان سبزبهدهان غاتیتبل

 290/9 200/9 برند سبز ریتصو
 153/9 253/9 سبز یاخلاق هدتع
 103/9 299/9 سبز یرفتار لاتیتما

 222/9 301/9 سبز تیرضا
 122/9 100/9 سبز دیخر رفتار

 105/9 230/9 سبز یوفادار
 200/9 329/9 ادراک شده سبز تیفیک

 

 وضعیت مطلوب قرار دارد.برای مدل ساختاری پژوهش حاضر در   2Qو  2Rشود مقادیر ( مشاهده می5که در جدول ) گونههمان

شوند. محسوب می GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای به 32/9و  25/9، 91/9سه مقدار  :بررسی برازش کلی مدل

 از مناسب بودن برازش کلی مدل دارد. است. که نشان 000/9برای پژوهش حاضر برابر با  GOF مقدار 

 ون ـن آزمـده است. در ایـآورده ش tر ـراه مقادیـهم( مدل پژوهش، به3در شکل ) :tبررسی فرضیات پژوهش و اعداد معناداری 
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 است. 05/9یید آن رابطه در سطح اطمینان ادهنده تنشان tبرای آماره  02/1مقادیر بالای 

 
 های پژوهش(: یافته)مأخذ Tهمراه مقادیر شده بر موفقیت اقدامات بازاریابی سبز، بهگذاری سبزشویی ادراکتاثیرمدل  .4شکل 

 

 شده است. ارایههای پژوهش جهت بررسی معناداری فرضیه t( نتایج آزمون 2در جدول )
 

 های پژوهش()مأخذ: یافتههای پژوهش ، جهت بررسی معناداری فرضیهtنتایج آزمون  .2جدول 

 نتیجه سطع معناداری tآماره  انحراف استاندارد ضریب مسیر فرضیه شماره

 تأیید 999/9 092/13 901/9 -522/9 ادراک شده سبز تیفیک <-شده ادراک ییسبزشو 1
 تأیید 999/9 020/12 932/9 -520/9 سبز تیرضا <-شده ادراک ییسبزشو 2
 تأیید 999/9 921/11 900/9 -020/9 سبز یوفادار <-شده ادراک ییسبزشو 3
 تأیید 999/9 010/10 930/9 -500/9 برند سبز ریتصو <-شده ادراک ییسبزشو 0
 تأیید 999/9 209/10 932/9 -510/9 دهان به دهان سبز غاتیتبل <-شده ادراک ییسبزشو 5
 تأیید 999/9 002/19 902/9 -593/9 سبز یتعهد اخلاق <-شده ادراک ییسبزشو 2
 تأیید 999/9 002/0 902/9 -000/9 سبز یرفتار لاتیتما <-شده ادراک ییسبزشو 0
 تأیید 999/9 209/19 903/9 -009/9 سبز دیرفتار خر <-شده کادرا ییسبزشو 2
 تأیید 999/9 202/13 909/9 -501/9 اعتماد سبز به برند <-شده ادراک ییسبزشو 0

 

ادراک شده  تیفیک ،سبز تیرضامعنادار مستقیم و منفی، بر  تاثیرشده توان نتیجه گرفت سبزشویی ادراک( می2جدول ) به توجه  با
 سبز ی و رفتار خریدرفتار لاتیتماسبز،  یوفادار، سبز یتعهد اخلاق ،دهان سبزبهدهان غاتیتبل برند سبز، اعتماد سبز به برند، ریتصو ،سبز
به  توجه کند )بادرصد از تغییرات این متغیرها را تبیین می 9/00و  0/00، 0/02، 3/59، 0/51، 1/50، 0/50، 2/52، 0/52؛ و به ترتیب دارد
 یب مسیر مربوطه(.ضر

 

 گیرینتیجهبحث و . 5
 ، دهان سبزبهدهان غاتیتبل، اعتماد سبز به برندردی بر ـگای بومـهشده در اقامتگاهی ادراکـسبزشوی تاثیرر با هدف بررسی ـپژوهش حاض
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انجام شد.  شده سبزادراک تیفیکو  سبز یوفادار، سبز دیخر رفتار، سبز تیرضا، سبز یرفتار لاتیتما، سبز یاخلاق تعهد، برند سبز ریتصو
برند  ریتصو، شده سبزادراک تیفیک ،سبز تیرضارا بر  یمنف تاثیر نیشتریب بیترتشده بهادراک ییپژوهش نشان داد سبزشو یهاافتهی

 دارد. سبز خرید ی و رفتاررفتار لاتیسبز، تما یوفادار، سبز یتعهد اخلاق ،دهان سبزبهدهان غاتیتبل سبز، اعتماد سبز به برند،
 یگردتوسط گردشگران، اقامتگاه بوم ییاست که در بلندمدت، با ادراک سبزشو تیواقع نیا یایپژوهش گو یهاافتهیدر مجموع، 

کاهش  انشیقول مثبت مشترنقلو  یاعتماد، وفادار ت،یشده خدمات، رضاادراک تیفیک که نیجمله ا خواهد شد؛ از ییهاانیمتحمل ز
الذکر فوق یرهایاز متغ کیهر  ن،یشیمطالعات پ بهتوجه  بااست که  یحال در نیدار خواهد شد. اخدشه متگاهبرند اقا ریو تصو ،افتیخواهد 
که  وفادارراضی و  گردشگر .در عرصه رقابت داشته باشد یروزیو پ جددانتخاب م ،یمهم در سودآور یسهم تواندیخود م یبه خود

 ولیکنآید، کاری است و مزیتی رقابتی به حساب میوهر کسب یو ماندگار یسودآور کنندهدارد تضمین دهان سبزبهدهان غاتیتبل
دهان بهدهان غاتیتبلی و وفادار، اعتماد سبز، رضایت، شده سبزادراک تیفیکمنفی بر  تاثیرگردی )با قامتگاه بوماشده در سبزشویی ادراک

که افزایش درآمد از طریق جلب رضایت گردشگر،  ، چرادهدقرار می تاثیربعد اقتصادی را تحت  ( موفقیت اقدامات بازاریابی سبز درسبز
 Doosti-Irani and Dehghan) شودمحسوب میهای مهم در بعد اقتصادی گردشگری پایدار بهبود کیفیت خدمات و غیره یکی از مقوله

Khavari, 2021.)  یابد، بلکه کاهش می گردیقامتگاه بوما کیمجدد از  تیحما گردشگر برای زهیانگهمچنین با ادراک سبزشویی نه تنها
 تعهدافتد. علاوه بر آن کاهش کارهایی که واقعا سبز هستند نیز به خطر میودر نتیجه اقتصاد کسب یابدوی نیز کاهش میخرید سبز 

شده با شود؛ بنابراین سبزشویی ادراکنواع غیرسبز آن می، سبب جایگزینی محصولات سبز با اسبز ی و رفتار خریدرفتار لاتیتمای، اخلاق
جای  ، عواقبی در بعد اجتماعی و محیطی نیز برسبز ی و رفتار خریدرفتار لاتیتمای، اخلاق تعهد ،دهان سبزبهدهان غاتیتبلمنفی بر  تاثیر
 گذارد.می

 ,Khan pour)زیر قابل ذکر است: اعتماد سبز به برند  های پیشین مواردهای پژوهش با نتایج پژوهشدر ارتباط با همسویی یافته

2019; Chen et al., 2019; Karimi Sarme et al., 2019; Chen and Chang, 2013 a)، شده سبز کیفیت ادراک(Zareie et al., 2014) ،
 Zareie)، رضایت سبز (Karimi Sarme et al., 2019)، تمایلات رفتاری سبز (Khan pour, 2019; Chen et al., 2018)تصویر برند سبز 

et al., 2014; Karimi Sarme et al., 2019) ؛ وفاداری به برند سبز(Khan pour, 2019; Chen et al., 2019)دهان سبز به، تبلیغات دهان
(Chen et al., 2019)  و رفتار خرید سبز(Chen et al., 2018). 

توان گفت کارهای مختلف بوده و نتایج آنها با نتایج پژوهش حاضر همسو است، میود کسباین که مطالعات مذکور در مور بهتوجه  با
گیری قطعی نیست و همراه داشته باشد )البته این یک نتیجهتواند پیامدهای یکسانی بهدر مشاغل مختلف، اغلب می شدهادراکسبزشویی 

های یق به اتخاذ شیوهوکارهای سبز گردشگری و تشوبا حمایت از کسب زمان همرود تواند استثناء نیز داشته باشد(. لذا انتظار میمی
همچنین ضروری  .ربط قرار گیردریزان و مسئولین ذیگذاری برنامهای تحت نظارت و قانونله سبزشویی نیز به طور فزایندهپایدار، مسا

مسئولیت  تاثیرمندی ساده دانسته، و فراتر از یک قانونمحیطی خود را گردی تطابق عملکرد و تعهدات زیستهای بومقامتگاهااست 
گردی در راستای نیل به های بومقامتگاهاگردد مدیران نظر بگیرند. لذا پیشنهاد می محیطی خود را در ابعاد مختلف بازاریابی نیز درزیست

عملکردی موجود و علت پیدایش آنها را شناسایی های ادراکی و محیطی خود داشته، شکافاهداف بازاریابی خود مروری بر تعهدات زیست
توان از شده به دلیل هدر رفت انرژی باشد، مینموده و در جهت رفع آنها اقدامات لازم را انجام دهند. به عنوان مثال اگر سبزشویی ادراک

راهکارهای تشویقی، همچون اعطای توانند از ربط نیز میهای ذیهای مدیریت انرژی استفاده کرد. در چنین مواردی دستگاهسیستم
های خورشیدی و های هوشمند، پنلگردی در خصوص جایگزینی تجهیزات معیوب یا پرمصرف با سیستمهای بومقامتگاهاتسهیلات به 

ظروف  ستفاده ازامحیطی و کاهش گردی در خصوص ملاحظات زیستهای بومقامتگاها...، استفاده نمایند. علاوه بر آن آموزش کارکنان 
محیطی های زیستشده ضروری است سیاستثمر باشد. همچنین به منظور کاهش سبزشویی ادراکتواند مثمرو وسایل یکبارمصرف می

ی طیمح تیریمد ندیمشارکت در فرآ تواند تشویق گردشگر بهای از آن میگردی به درستی به گردشگر منتقل شود. نمونههای بومقامتگاها
 تفکیک زباله باشد. قامتگاه در زمینها
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شده در مجموع پژوهش حاضر نشان داد سبزشویی ادراک های آتی:های پژوهش و پیشنهاداتی برای پژوهشمحدودیت

 شناختی ازرود، ولیکن در این پژوهش نقش متغیرهای جمعیتگردی به شمار میهای بومقامتگاهاتهدیدی جدی برای بازاریابی سبز در 
آید، لذا حساب میهای پژوهش بهمحدودیت گذاری مورد بررسی قرار نگرفت، که ازتاثیر، سن و ... در میزان جمله جنسیت، تحصیلات

 له سبزشویی در گردشگری ازگردد. همچنین مسا گری این متغیرها تحلیل و بررسیهای آتی اثر تعدیلگردد در پژوهشپیشنهاد می
های آتی گردد در پژوهشخصوص آن انجام شده است، بنابراین پیشنهاد می در اندکیآید که تحقیقات حساب میموضوعات نو به

، و با جامعه آماری گردشگران خارجی غیرهنقل سبز، هتل سبز و وجمله حمل های این صنعت ازپیامدهای سبزشویی در دیگر بخش
 .شودبررسی 
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