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Introduction 

Nowadays, manufacturing and service industries are trying to have a 

green orientation in their field of activity. However, the concept of 

greenwashing, a kind of mental deception of the audience, is the 

opposite of green orientation. The upcoming research aims to examine 

the components of this concept in the hotel industry and provide 

solutions to deal with it. 

Materials and Methods 

The present research has an exploratory approach in terms of its nature 

and a developmental approach in terms of its goal, and theme analysis 

was used to analyze the data. The experts of this research are 15 experts 

in hospitality and health matters, who were selected by purposeful 

sampling. Also, the data collection tool is a semi-structured interview. 
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Discussion and Results 

Data analysis shows that environmental greenwashing, social 

greenwashing, lexical greenwashing, legal greenwashing, and food 

greenwashing are the dimensions of the concept of greenwashing in the 

hotel industry. 

Conclusions 

It is possible to deal with the phenomenon of greenwashing by using 

new digital tools, increasing public awareness,  and enacting 

restrictive laws. 

Keywords: Greenwashing, Hotel industry, Tourism industry,               

Green orientation, theme analysis method
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 ایران یهتلدار صنعت در سبزشویی مصادیق تبیین و شناسایی

 نایرا سمنان، دانشگاه بازرگانی، مدیریت گروه دانشیار،  نژادي يمحسن فرهاد

  

 عطیه صابري
 ان،سمن سمنان، دانشگاه دولتی، مدیریت  دکترا، دانشجوی
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 محمد ابراهیم باقرنژاد حمزه کلائی
 سججمنان، دانشججگاه بازرگانی، مدیریت  دکترا، دانشجججوی

 ایران سمنان،
  

 چکیده 
 کار توردس در را سبز گیریجهت خود فعالیت حوزه در تا هستند تلاش در خدماتی و تولیدی صنایع امروزه
 سبز گیریجهت مقابل نقطه است، مخاطب ذهنی فریب نوعی که سبزشویی مفهوم حالینا با. باشند داشته
 و داده قرار بررسی مورد هتلداری صنعت در را سبزشویی مصادیق تا دارد نظر در روپیش پژوهش و بوده

 لحاظ از و است اکتشافی رویکرد دارای ماهیت، لحاظ از تحقیق این. کند ارائه را آن با مقابله راهکارهای
 این خبرگان. است شده استفاده هاداده تحلیل منظوربه مضمون تحلیل از و دارد ایتوسعه رویکرد هدف،
 انخراس تهران، سمنان، هایاستان سلامت و بهداشت و هتلداری امور متخصصین از نفر ۵۱ تعداد را پژوهش
 هدفمند گیرینمونه روش به ۵۰۰۵زمستان تا ۵۰۰۵پاییز زمانی بازه در که دهندمی تشکیل  مازندران و رضوی
 دهدمی نشان هاداده تحلیل. است ساختاریافته نیمه مصاحبه نیز هاداده گردآوری ابزار همچنین. اندشده انتخاب

 ابعاد غذایی، ییسبزشو و قانونی سبزشویی واژگانی، سبزشویی اجتماعی، سبزشویی محیطی، سبزشویی که
 دیجیتالی ابزارهای از استفاده با توانمی  همچنین. باشندمی هتلداری صنعت در یسبزشوی مفهوم دهنده تشکیل
 .کرد مقابله سبزشویی پدیده با قانونی الزامات همچنین و عمومی آگاهی افزایش نوین،

 لیلتح روش سبز، گیریجهت گردشگری، صنعت هتلداری، صنعت سبزشویی، ها:کلیدواژه
  .مضمون

                                                            
  :نویسنده مسئولfarhadi@semnan.ac.ir 
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 مقدمه 
های تولیدی پیرامون مباحث سبز، به شدت از ها و شرکتای فریبنده سازمانامروزه ادعاه

سوی مخاطبان و خریداران مورد نقد و بررسی قرار گرفته است و افزایش آگاهی عمومی 
. بخشی از (Nemes et al., 2022)کند مردم، نقش کلیدی در این زمینه ایفا می

اند تا راه را بر سوء کشورهای دنیا برای مقابله با ادعاهای فریبنده، قوانینی تصویب کرده
 عنوان مثال در ایالات متحده آمریکا،های احساسی از مخاطبان سد کنند. بهاستفاده

و یا  (FTC, 2012)همین منظور تشکیل شد به ۵سبز یتجارت فدرال راهنما ونیسیکم
 کیو  (Commission, 2005)  ۵ناعادلانه یتجار یهاهیدستورالعمل رواتحادیه اروپا، 

 به تصویب رساند. آن  یرا در مورد اجرا ییسند راهنما

 یکد ادعاها یراهنمادعاهای فریبنده سبز، سازی ادر جدیدترین تلاش برای محدود
کمک مصوب گردید که هدف از تصویب آن،  ۰ایتانیتوسط سازمان رقابت و بازار بر ۳زسب

 است یطیمحستیز یاز قانون در هنگام طرح ادعاها یرویپ یکارها براوبه کسب
(Authority, 2020)زاریابی سبز، مفهوم ها به با.  در عصر حاضر با افزایش تمایل شرکت

عنوان مفهومی متضاد با بازاریابی سبز، مورد توجه اندیشمندان قرار گرفته سبزشویی به
مفهوم سبزشویی، شک و تردید درباره اینکه آیا  شدن فراگیربا عبارت دیگر است. به

 تزیسمحیط به پایداریها ها و کارخانهها، سازمانشرکت دربازاریابی محصولات سبز 
 .(de Freitas Netto et al., 2020)ت ، افزایش یافته اسشود یا خیرجر میمن

باید توجه داشت که سبزشویی، نوعی فریب برای ناظر یا مشتری بالقوه است که در 
نیست، ایده نادرستی بدهد « سبز»رسد نظر میمورد چیزی که در واقع آنقدرها که به

(Alonso-Calero et al., 2022) از سوی دیگر به زعم کارشناسان، مفهوم سبزشویی .
محیطی است. سبزشویی با نشان دادن یکی از موانع جدی در حوزه پایداری زیست

سات ها یا مؤسضرر هستند، شرکتزیست بیهایی که برای محیطمحصولات یا فعالیت
تفاده قرار مورد اس ۵۹۸۰کند. این مفهوم که از دهه عمومی را درگیر خطای شناختی می

                                                            
1. Federal Trade Commission Green Guide 

2. Unfair Trade Practices Directive 

3. Guide to the Green Claims Code 

4. UK Competition and Markets Authority 
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ها و واسطه رسانهمحیطی بههای زیستهای گذشته با توسعه آگاهیگرفت، در طی سال
پیزتی  .(İnsan & Korunması, 2022)مقالات علمی مورد توجه بیشتری قرار گرفت 

ه دادند که ای ارائگانهبندی سه( در راستای تببین مفهوم سبزشویی، دسته۵۰۵۵و همکاران )
به شرح ذیل است. نوع اول، سبزشویی در سطح سازمان )سبزشویی مستقیم( است که باعث 

اهش گذاری در سازمان را کشود و سرمایههای سنگین علیه شرکت میوارد شدن هجمه
ننده در کدهد. نوع دوم، سبزشویی غیرمستقیم  است که به رفتار نادرست یک عرضهمی

کند عملکرد سبزی دارد اما در نهایت شرکت به زنجیره تأمین اشاره دارد که ادعا می
رسد. همچنین نوع سوم، سبزشویی جانشین است کننده میخلاف ادعای مطرح شده تأمین

کند کننده، ادعای پایداری شرکت را نقض میه رفتار یک تأمینافتد ککه زمانی اتفاق می
(Pizzetti et al., 2021) . 

صورت به کنندگان زیرا مصرف ،ج شده استای رایطور فزایندهبهه سبزشویی پدید
ها را به و شرکتهستند زیست با محیط ترهای پایدارتر و سازگارگزینهمند به ذاتی علاقه

ند. این پدیده، دهعنوان یک ابزار بازاریابی سوق میسبز به هایگیریجهتاتخاذ 
د تصاد داشته باشزیست، جامعه و اقتواند تأثیرات منفی بر محیطچندوجهی است و می

(Hartmann, 2021) تواند می سبز ادعاهای نادرست. باید توجه داشت که بیان
شته را به دنبال دا هاسازمان عدم اعتماد به ابتکارات سبز، کنندگان را گمراه کندمصرف
ها را تحت تأثیر قرار داده و تا حد محیطی شرکتمسائل زیست حل طور بالقوههو ب باشد

 سبزشوییمطالعه . باید توجه داشت که (Parguel et al., 2015)زیادی تضعیف کند 
کنند کنندگان چگونه ادعاهای سبز را درک میهایی در مورد اینکه مصرفتواند بینشمی

 هطور کلی، مطالعبه د.بگیرند، ارائه ده تریآگاهانه توانند تصمیماتو چگونه می
های واقعا وهشی ،وکارهاو حصول اطمینان از اینکه کسب سبز در ارتقای پایداری سبزشویی

 . (Parguel et al., 2015) بسیار مهم است ،کنندزیست را اتخاذ میدوستدار محیط
در ود. شعنوان یکی از بسترهای اصلی بروز سبزشویی شناخته میصنعت هتلداری به

ست پایدارتر از آنچه ه یک مرکز اقامتیتواند باعث شود که می سبزشویی این صنعت،
« تزیسدار محیطتدوس»عنوان رای مثال، یک هتل ممکن است خود را بهد؛ بنظر برسبه

 ددهمحیطی خود را کاهش نمیزیست مخرب اتکه واقعا تأثیرتبلیغ کند، درحالی
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(Surrey, 2017) . ،دگان کننتواند برای منحرف کردن مصرفمی سبزشوییعلاوه بر این
 های مدیریت زبالهوری انرژی یا برنامههای پایداری هتل مانند اقدامات بهرهاز فقدان طرح

یک مشکل رو به  سبزشویی(، ۵۰۵۰) ۵بر اساس مطالعه دانشگاه ساری کار گرفته شود.به
 سبزشوییهای ها از تاکتیکه بسیاری از هتلطوری کرشد در صنعت هتلداری است، به

 ,Surrey)تر جلوه دهند جذاب ،را برای مشتریان بالقوه نام تجاری خودکنند تا استفاده می

 در صنعت ییسبزشو قیمصاد ییشناسا رامونیپ یامطالعهتاکنون  رانیا ر. د(2017
صورت کلی به ییوبه مبحث سبزشا عمدت نیز نیصورت نگرفته و در مجلات لات یهتلدار

 هدیپد یاثرگذار و صرفا مقابله با آن پرداخته شده است یراهکارها انیو به ب توجه شده
 ،خاص صورتبه یو صنعت هتلدار مد نظر قرار گرفته یطیمحستیز یهامذکور بر جنبه

 مورد پژوهش واقع نشده است.
دهنده های ارائهبر همین اساس و  با توجه به فراگیری مباحث سبز در بین سازمان 

 هایی در این حوزه،اخلاقیهای تولیدی و احتمال ایجاد بیخدمات و همچنین، شرکت

رو در نظر دارد تا با شناسایی مصادیق سبزشویی در صنعت هتلداری، به تبیین پژوهش پیش
 دقیق این پدیده پرداخته و پیشنهاداتی را جهت مقابله با این اقدامات ارائه دهد.

 ري و پیشینه پژوهشمبانی نظ
اشند گیری سبز داشته بهای خدماتی و تولیدی در تلاش هستند جهتامروزه اکثر شرکت

. (۵۰۰۰ی،)فراتی و طاهرتا در فضای رقابتی کنونی برای خود مزیت رقابتی کسب کنند 
، کارآمد ایبر همین اساس، مفهوم اقتصاد سبز که به معنای مصرف کمتر گازهای گلخانه

)عربعلی، است  باشد، شکل گرفتهزیست میکردن منابع و همچنین تأکید بر حفظ محیط
گیری، تمامی شئون مدیریت از بازاریابی تا تولید را تحت تأثیر . این سبک از جهت(۵۳۹۹

کند. ا میها نقش کلیدی ایفرفته که بازاریابی سبز  در سازمانقرار داده و کار تا آنجا پیش 
ی شترشوند که ابتدا نیازهای مدر رویکرد بازاریابی سبز، محصولاتی ترویج و ترغیب می

 & Chen)شوند زیست منجر میکنند و در عین حال به پایداری محیطرا مرتفع می

                                                            
1. University of Surrey 
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Yang, 2019)ای از موارد، تبدیل به ابزاری برای فریب گیری سبز در پاره. البته جهت
 .(Kubiak, 2016)شد و مفهومی تحت عنوان سبزشویی شکل گرفت  دادن مخاطب

دا نشان داد شد و در ابت داریپد کمیو  ستیقرن ب لیاز اوا سبزشویی، پیرامون قاتیتحق
سبزشویی، . (Ramus & Montiel, 2005)اطلاعات غلط است  مفهوم نوعی ارائه نیکه ا

هایی از صنعت هتلداری توصیف شد. و با نمونه ۵۹۸۶اولین بار توسط وسترولد در سال 
لفی های مختها در بخشها و سازمانهایی برای شرکتبروز این پدیده باعث ایجاد رسوایی

طور عمده به اقدامات غیراخلاقی منجر گردید که برخی شرکتمانند زنجیره تأمین شد و به
دادند. باید توجه زیست انجام میعنوان احترام به محیطم ارائه یک محصول بهها هنگا

ها از انجام این قبیل اعمال، جلب نظر مشتریانی بود که نسبت داشت هدف اصلی شرکت
 . (Pizzetti et al., 2021)تر بودند زیستی حساسبه مسائل محیط

شناسی واژه سبزشویی، میچل و رامی اظهار داشتند که سبزشویی از ترکیب دو در ریشه
در . (Mitchell & Harrison, 2012)شود وشوی مغزی ناشی میمفهوم سبز و شست

چه  نکهیبه ا بسته یو حت توسعه پیدا کرد یطور قابل توجهبه سبزشوییمفهوم گذر زمان، 
 میتقس یبه انواع مختلف ،را هدف قرار داده بود سبزشویی یها تیفعال یزیچه چ ای یکس
طور . از سبزشویی، تاکنون تعاریف متعددی ارائه شده است؛ به(Berrone, 2016) شد

کننده در مورد اقدامات مثال چویس، سبزشویی را عملی جهت گمراه کردن مصرف
 ,Choice, 2010; Szabo & Webster)نماید محیطی یک شرکت تعریف میزیست

ی ایمزاا ی که مردم را در مورد عملکرد یارتباطات»عنوان به(. تاتیشی نیز سبزشویی را 2021
 ,Tateishi) کندیم تبیین «کندیمحصول گمراه م ایسازمان، خدمات  کی محیطیزیست

2018) . 

واکر و وان، سبزشویی را شکافی بین بازخوردهای اجتماعی نمادین و واقعی تعریف 
. یکی دیگر (de Freitas Netto et al., 2020; Walker & Wan, 2012)کنند  می

( ۵۰۵۵ترین تعاریف پذیرفته شده پیرامون واژه سبزشویی، تعریف لیون و ماکسول )از رایج
افشای انتخابی اطلاعات مثبت در مورد عملکرد »عنوان ا بهها سبزشویی راست. آن

محیطی یا اجتماعی یک شرکت، بدون افشای کامل اطلاعات منفی در مورد این زیست
 & Lyon)تعریف کردند « حد مثبت از شرکتازمنظور ایجاد یک تصویر بیشابعاد، به
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Maxwell, 2011)عنوان اختلاف. از سوی دیگر برخی از پژوهشگران، سبزشویی را به 
بین راندمان محیطی پایین و ترویج اهداف توسعه پایدار سبز یا کوتاه مدت یک سازمان 

 Delmas & Burbano, 2011; Siano et)کنند خدماتی یا شرکت تولیدی تعریف می

al., 2017)بر همین ها استادعاهای سبز شرکت . همچنین ابزار تبلیغات، بستر اصلی بیان .
شود که هدف عنوان یک جنبه فرهنگی تبلیغات محیطی نیز تعریف میاساس سبزشویی به

 ;Jones, 2019)تجاری سبز در ذهن مخاطبان است  از آن ایجاد یک تصویر نام

Kenton, 2020; Pimonenko et al., 2020; Wahba, 2012). 
های صنعتی )نفت، شیمیایی، خودرو و...( توسط شرکت در بیشتر موارد، سبزشویی

زیست عنوان دوستدار محیطتجاری سبز و ترویج محصولات خود بهبرای توسعه یک نام 
 ۵از  ها بیشبنابراین، بر اساس برآوردهای کارشناسان، تاکنون شرکت شود.استفاده می

ها برای فناوری سبز اند که بسیار بیشتر از هزینه آنرای سبزشویی هزینه کردهمیلیارد دلار ب
 (. Pimonenko et al., 2020)بوده است 

طور مثال، هاند. بپژوهشگران، تأثیر پدیده سبزشویی را در ابعاد مختلف بررسی کرده
تر شاگرچه بیهای سبزشویی پرداخت و اظهار داشت که ( به تحلیل پژوهش۵۰۵۹گتی )

گرانی نیز پژوهشاما  گیرندمحیطی در نظر میمسائل زیست مرتبط بارا محققان، سبزشویی 
(. Gatti et al., 2019)دانند وجود دارند که سبزشویی را مرتبط  با مسائل اجتماعی می

در مورد راهبردهای مرتبط با سبزشویی نیز محققان نظرات مختلفی دارند. برخی از 
کنند؛ ی میکننده تلقعنوان تبلیغات نادرست یا ادعاهای گمراهی را بهدانشگاهیان، سبزشوی

بز س یاز ادعاها یاشامل مجموعه را ییسبزشو  پژوهشگران، از یگرید بخش کهیدرحال
 . سایر پژوهشگران نیزها وجود نداردآن یسنجصحت یبرا یراه چیکه ه کنندیم یمعرف

ابی بلکه افشای انتخ ست،یناطلاعات غلط  ارائه معمولا ییسبزشوشوند که متذکر می
محیطی یا اجتماعی یک شرکت بدون افشای کامل اطلاعات مثبت در مورد مسائل زیست

بر اساس (. Mitchell & Harrison, 2012)ها است اطلاعات منفی در مورد این جنبه
عنوان پنهان کردن اطلاعات بالقوه مضر توسط یک سازمان در این دیدگاه، سبزشویی به

 شود.نظر گرفته می
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. استمتکی  به آن دهیپدشناخت پدیده سبزشویی، مستلزم شناختن اصولی است که این 
 نددایم یضرور ییسبزشو دهیپد فیرا در تعر ریز اصل سه( ۵۰۵۵در همین راستا، بام )

(Baum, 2012) الف( سبزشویی مبتنی بر انتشار اطلاعات انتخابی شرکت، ب( سبزشویی :
شود. در قالب یک اقدام عمدی و ج( فعالیتی که توسط شرکت آغاز و مدیریت می

صرفا "گیرد که سبزشویی یک اقدام نویسنده با استفاده از اصول مطرح شده، نتیجه می
نشان داد که برای رسیدن به  است. همچنین، مطالعات پژوهشگران "نمادین و عمدی

های ها از سبزشویی، باید چشم بیننده )مشتری( محو زیباییاهداف مدنظر سازمان
محیطی شرکت شود تا عملیات فریب به درستی رخ دهد و بر همین اساس است که زیست
کن باید هدف قرار داده شود و مم "چشم بیننده"بنای اصلی سبزشویی این است که سنگ

‐Ferrón)ها نیز ناخواسته اقدام به سبزشویی کنند ی از شرکتاست برخ Vílchez et 

al., 2021)توان دریافت که دو نوع از سبزشوییهای پژوهشگران می. با استفاده از یافته 
اند از: سبزشویی اجرایی و سبزشویی ادعایی. شود که عبارتاکنون در دنیا مشاهده می هم

 :(Baum, 2012)رو هستیم در سبزشویی ادعایی، با پنج بعد روبه
 .تمحصول متمرکز اس کی محیطیهای زیستیژگیکه بر و ییادعاها یی:گرامحصول (۵
 ای و دیتول دنایفر کی محیطیزیست یکه بر عملکرد بالا ییادعاها :ندایفر یریگجهت (۵

  ت.متمرکز اس یطیمحستیز پسماندهای دفع های غیرمضرروش
 ستیزطیار محدوستد ریتصو تیتمرکز بر تقو: که هدف از آن، ریتصو یریگجهت (۳

 است. سازمان کی بودن
سازمان  کشیوه برخود ی ،مستقل هیانیب این ادعا در قالب یک ی:طیمحستیز تیواقع (۰

 دهد.محیطی را نمایش میبا مسائل زیست

ررسی هستند. در راستای ببالا  یهاچند دسته از دسته ایدو  یکه دارا ییادعاها ی:بیترک(  ۱
انجام دادند که  ۵۰۵۱تحقیقاتی را در سال  و همکاران لیپارگ ابعاد سبزشویی اجرایی،

نتایج آن نشان داد مشتریان متخصص، بسیار کمتر از مشتریان غیرمتخصص تحت تأثیر 
 یهانهیزمسپگیرند. همچنین پژوهشگران، ها قرار میمحیطی مثبت سازمانتبلیغات زیست

در  یجانور یهاگونه ریتصاو ای( هاانوسیها، اقها، جنگل)کوه یعیدهنده مناظر طبنشان
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 ییهانمونه را )باد، آبشارها( یانرژ ریدپذیمنابع تجد او ی( هانیحال انقراض )پانداها، دلف
 . (Parguel et al., 2015)نمایند سبزشویی معرفی می ییاز عناصر اجرا

 آمده است. ۵هایی که با پدیده سبزشویی مرتبط هستند در جدول سایر پژوهش

 هاي صورت گرفته در قلمرو پديده سبزشويی. پژوهش8جدول 
نام پژوهشگر و 

 سال پژوهش
 خلاصه نتایج عنوان پژوهش

(0390حسینی )  

پیشایندهای 
و نقش  سبز هایگرایش

آن در ایجاد پیامدهای 
 مشتری

ش های سبز و نقاین مقاله به بررسی پیشایندهای گرایش
پردازد. با بررسی آن در ایجاد پیامدهای مشتری می

اطلاعات آماری و نظرسنجی، مشخص شد که گرایش 
مشتریان به محصولات و خدمات سبز در حال افزایش 

جه دلیل افزایش تورسد که این گرایش بهمینظر است و به
محیطی و توسعه پایدار است. همچنین، به مسائل زیست

نشان داده شد که کیفیت محصولات و خدمات سبز 
تواند برای افزایش رضایت مشتریان و بهبود وفاداری می

 .آنان نقش مهمی داشته باشد

(0044باقری )  

ر ب سبز بازاریابی تأثیر
تمایل مشتریان به خرید 
محصولات ورزشی با 
نقش میانجی تصویر 

 برند

نتایج  تحقیق حاضر نشان داده است که با استفاده از 
های بازاریابی سبز، تصاویر مثبت برای برند ایجاد استراتژی

طور مستقیم بر تمایل مشتریان به خرید تأثیر شود که بهمی
گذارد. همچنین، نقش میانجی تصویر برند در رابطه با می

بازاریابی سبز و تمایل به خرید، مورد تأکید قرار گرفته 
 .است

(0040سلمانی )  

العمل بررسی عکس
مخاطب به بازاریابی سبز 
با در نظر گرفتن نقش 

 ادراک از شخصیت

ن مطالعه نتیجه گرفته شد که مخاطبانی که شخصیت در ای
دانند، بهترین محصول را با شخصیت خود هماهنگ می

عملکرد را در مقابل بازاریابی سبز دارند. همچنین، 
مشخص شد که عواملی همچون سن، جنسیت و زمان 
تجربه مخاطب نقش مهمی در شناخت ادراک از شخصیت 

 .محصول سبز دارند

(1447عثمان )  
ها بازاریابی سبز: چالش

ها برای عصر و فرصت
 جدید بازاریابی

های ها و فرصتاین مقاله به مفهوم بازاریابی سبز و چالش
کند که سبزشویی پردازد. محقق، خاطر نشان میآن می

تواند در جایی که ادعاهای نادرست در مورد می
آفرین شود، مشکلمحیطی مطرح میهای زیستفعالیت
 باشد.
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 . 8دامه جدول ا

                                                            
1. CSR: Corporate Social Responsibility  

نام پژوهشگر و 
 سال پژوهش

 خلاصه نتایج عنوان پژوهش

مارکتینگ 
(1447)  

 شش گناه سبزشویی

هایی از سبزشویی در بازار را تجزیه نویسنده در این مقاله، نمونه
ها را در شش دسته و به اصطلاح شش کند و آنو تحلیل می

از:  ندکند. این گناهان عبارتبندی میگناه سبزشویی دسته
د ربط بودن، انتخاب بین بمبادلات پنهان، عدم اثبات، ابهام، بی

 و بدتر، دروغ.

(1404فرلو )  
سبزشویی در هزاره 

 جدید

د عنوان سبکی جدیهایی است که بهاین مقاله درباره ارائه شیوه
اند. هدف شناخته شده "سبزشویی"های تبلیغاتی با نام از روش

ی در خصوص  فواید ها، دروغگویاصلی این روش
 محیطی یک محصول است.زیست

(.140دو )  

ارزش بازار برای 
سبزشویی چگونه 
است؟ شواهدی از 

 چین

ار در گذاری بازاین مقاله به بررسی تأثیر سبزشویی در ارزش
 هایی که اقدام بهدهد که شرکتپردازد. نتایج نشان میچین می

حال، رند. با اینکنند، ارزش بیشتری در بازار داسبزشویی می
ین، گیرد و همچنتأثیر عدم شفافیت قرار می این موضوع تحت

ها و ها برای شرکتممکن است منجر به بالا رفتن هزینه
 .مشتریان شود

مارکیز و 
همکاران 

(1403 )  

بررسی دقیق، هنجارها 
و افشای انتخابی: یک 

مطالعه جهانی در مورد  
 سبزشویی

ته در سطح جهانی پرداخ "سبزشویی"این مقاله به مطالعه پدیده 
ها در تلاش برای جلب دهد که شرکتاست و نشان می

های مختلفی از جمله زیست، از شیوهمشتریان دوستدار محیط
های اجتماعی و سایر پیناصلاح سبک برند، استفاده از کم

ها منجر کنندکه بخشی از این فعالیتهای دیگر استفاده میروش
به زیر پا گذاشتن اخلاقیات و بیان ادعاهای خلاف واقع 

 شود.می

گاتی و همکاران 
(1409)  

درون منطقه خاکستری، 
بیرون سبزشویی. 

مروری بر تحقیقات 
سبزشویی و پیامدهای 

 -تحول داوطلبانه 
ی مسئولیت اجبار

 اجتماعی شرکت0

این  اجرای و شیوه "سبزشویی"این مطالعه  به بررسی مفهوم 
ها پرداخته است. نتایج نشان ها و شرکتپدیده در سازمان

ها در تبلیغات خود از اصطلاحات دهند که بیشتر شرکتمی
یشتر کنند اما این تبلیغات باستفاده می "زیستمحیط"و  "سبز"

ردن بازار و فروش محصولات است و نه به دست آوبرای به
 زیست.دلیل نگرانی واقعی آنان برای حفاظت از محیط
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 . 8ادامه جدول 

 

 روش تحقیق
رو از لحاظ ماهیت، دارای رویکرد کیفی اکتشافی است و از لحاظ هدف، تحقیق پیش

نعت سبزشویی در صای دارد. با توجه به هدف پژوهش که بررسی مصادیق رویکرد توسعه
کنندگان در تحقیق را افراد متخصص در زمینه صنعت هتلداری هتلداری است، مشارکت

نفر از این افراد  ۵۵اند. در ابتدا، تعداد و افراد فعال در زمینه بهداشت و سلامت تشکیل داده

نام پژوهشگر و سال 
 پژوهش

 خلاصه نتایج عنوان پژوهش

(1414دیکسون )  
شستشوی خودکار: 
سبزشویی خودکار 

 خودرو

اتوشویی خودرو: تظاهر سبز درباره خودکارسازی "مقاله 
های کند که شرکتهایی را بررسی میروش "خودرو

کردن فناوری خودکارسازی،  "سبز"خودروسازی با ادعای 
وان عندر واقع به دنبال ایجاد برندی سبز و معرفی خود به

ها در زیست هستند. این شرکتیک شرکت دوستدار محیط
های های فنی و قانونی و دغدغهبرخورد با محدودیت

های خود، تلاش به طرح "سبز"محیطی با دادن پوششی 
ها را جلب کنند و به فروش کنندهکنند تا اعتماد مصرفمی

بیشتر خودروهای خود برسند. اما در واقعیت، خودکارسازی 
خودرو باعث افزایش مصرف سوخت و آلایندگی هوا 

 خواهد شد.

یانگ و همکاران 
(1414 )  

رفتارهای 
سبزشویی: علل، 

بندی و طبقه
پیامدها بر اساس 

مرور ادبیات 
 سیستماتیک

این مقاله با تحلیل سیستماتیک ادبیات مربوط به رفتارهای 
ایج پردازد.  نتها میبندی و پیامدهای آنسبزشویی، به دسته
ویی سبزش  کارگیریکند که پیامدهای بهمطالعه مشخص می

تواند منجر به درک زیست میحیطو تبلیغاتی در حوزه م
 نادرست مشتریان شود.

(1411نمز )  
چارچوب یکپارچه 

برای ارزیابی 
 سبزشویی

این مقاله به بررسی مسائل مربوط به معرفی نادرست 
عنوان محصولات یا خدمات سبز محصولات و خدمات به

پردازد. نتایج تحقیق، گویای آن زیست مییا دوستدار محیط
دسترسی به اطلاعات کامل و معتبر و تلاش است که عدم 

 کارگیریهای بهکردن مصرف کنندگان از شیوهبرای گمراه
 سبزشویی در صنایع است.
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، تعداد هاگیری غیرتصادفی هدفمند تعیین گردیدند و در انتها با اشباع دادهاز طریق نمونه
سال  ۵ها، سابقه کاری بالای نفر رسید. یکی از شروط اصلی انتخاب نمونه ۵۱این افراد به 

بردن این افراد و داشتن اطلاعات محرمانه صنایع گردشگری بود. از سوی دیگر، به دلیل پی
ها از بین افرادی انتخاب شدند که از های سبزشویی در مراکز اقامتی، نمونهبه استراتژی

نه نداشته کاراگیری ملاحظهاند تا جهتاند و یا ترک شغل کردهحل کارشان یا استعفا دادهم
تلاش شد تا  محیطیباشند. همچنین، به دلیل ارتباط سبزشویی با مسائل بهداشتی و زیست

عنوان نمونه، استفاده شود. از سوی دیگر قلمرو مکانی این ها بهاز افراد مطلع در این زمینه
دهند که تشکیل می سمنان، تهران، خراسان رضوی و مازندرانهای را استانپژوهش 

ها قرار دارد. پذیری هستند و مراکز گردشگری زیادی در این استانهای گردشگراستان
، اطلاعات ۵صورت گرفت. جدول  ۵۰۰۵تا زمستان  ۵۰۰۵این پژوهش حد فاصل پاییز 

 دهد.ش را نمایش میکنندگان در این پژوهشناختی مشارکتجمعیت

 شناختی افراد مصاحبه شونده. اطلاعات جمعیت1جدول 

 سابقه کاری)سال( سمت شغلی جسنیت شماره
 01 مدیر اسبق بازاریابی هتل مرد 0

 8 مدیر اسبق داخلی هتل مرد 1

 7 کارمند بخش خدمات هتل مرد 3

 7 کارمند بخش خدمات هتل زن 0

 .0 مدیر اسبق هتل مرد .

 0 کارمند بخش خدمات هتل زن 3

 00 مدیر اسبق بازاریابی هتل مرد 7

 04 کارمند بخش رستوران هتل مرد 8

 3 مدیر اسبق داخلی هتل مرد 9

 . مدیر اسبق بازاریابی هتل زن 04

 9 کارمند اداره سلامت و بهداشت زن 00

 . کارشناس وزارت گردشگری مرد 01

 3 کارمند بخش خدمات هتل زن 03

 8 کارمند اداره سلامت و بهداشت ردم 00

 . کارمند بخش خدمات هتل مرد .0
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تا بهمن  ۵۰۰۵ساختاریافته حد فاصل آبان  های نیمههای این مقاله از طریق مصاحبهداده
ی هاآوری گردید و از روش تحلیل مضمون کلارک و براون برای تحلیل دادهجمع ۵۰۰۵

س از بررسی مفاهیم اولیه، مرحله آشنایی محقق با این پژوهش استفاده شد. در این روش پ
های باز، مراحل تجزیه و تحلیل گردد. پس از آن محقق با کدگذاری دادهها آغاز میداده
)تم(  مقوله کیهم در به هیشب یو کدهاهای کدگذاری شده دهد و دادهها را ادامه میداده
 هاقولهموجود ندارد و  ی،اشده فیبل تعراز ق یهامقوله ی،طور منطقپس به .رندیگیقرار م
 ۶. در این شیوه، از الگوی (Braun & Clarke, 2006) شوند یآشکار م لیطول تحل در

 شود که به شرح ذیل است:ای استفاده میمرحله
 آمده، دستهای بهبرقراری ارتباط با داده (۵
 تشکیل کدهای خام و سپس کدهای سطح اول، (۵
 ها،سازی و ساخت مقولهمفهوم (۳
 ها،های استخراجی و اصلاح مجدد آنر مقولهتأمل بیشتر ب (۰
 های اصلی،های فرعی و به تبع آن تشکیل مقولهساخت مقوله (۱
 نویسی نهایی و ارائه جدول مضامین.گزارش (۶

 همچنین، جهت نیل به اهداف این پژوهش، دو سؤال اصلی مطرح گردید:
فاده هایی استهدر مرکز گردشگری که شما در آن فعالیت داشتید )دارید(، از چه شیو (۵

طور که واقعا اینزیست معرفی شود، درحالیعنوان یک دوستدار محیطشد تا مرکز بهمی
 نبود؟

 ه کرد؟توان با این پدیده مبارزکاری شما، به نظرتان با چه راهکاری میبا توجه به سابقه (۵

 ارزيابی کیفیت و اعتبار
بتدا، اگرفته شد. از دو روش بهرههای این پژوهش هبرای ارزیابی کیفیت و اعتبار یافت

 آوری شد. در دومین مرحله،ها جمعهای تحقیق به کارشناسان ارائه شد و بازخورد آنیافته
فرد دیگری کدگذاری را انجام داد و نتایج با کدگذاری اولیه مقایسه شد تا همسانی و 

خص ی ش. بر اساس نظر کرسول، اعتبار یک پژوهش از روش کدگذاردقت تضمین شود
درصد باشد  ۶۰( که میزان توافق Creswell & Poth, 2007شود )دوم، زمانی تعیین می

 .و در این پژوهش، درصد توافق، بالاتر از سطح مذکور حاصل شده است
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 هاتجزيه و تحلیل داده
 شود وها استخراج میاول، کدهای خام مصاحبه بر اساس روش تحلیل مضمون، در مرحله

های یری از نظر متخصصین، کدها پالایش شده و پس از این مرحله، مقولهگسپس با بهره
اد های خام، تعدگیرند. بر این اساس در مرحله اول کدگذاری دادهاصلی و فرعی شکل می

کد  ۶۵ها استخراج شد که پس از حذف، تلفیق و تغییر برخی از کدها، کد از مصاحبه ۹۱
کد باز با در نظر گرفتن میزان شباهت و یا  ۶۵باز به دست آمدند. در مرحله بعد، 

بندی شدند. مقوله اصلی دسته ۵مقوله فرعی تبدیل شدند که در قالب  ۹هایشان به تفاوت
 است. ۳های فرعی و کدهای اولیه این پژوهش به شرح جدول مقوله

 هاي فرعی مقوله . کدهاي اولیه پژوهش و4جدول 

 کد اولیه های فرعیمقوله

 حصا شده سبزشویی در صنعت هتلداریمصادیق ا

 سبزشویی غذایی

 جاتینداشتن سموم در سبز

 هیبودن مواد اول کیارگان

 یسبز جعل یهااز برچسب استفاده

 روزانه مرغ و گوشت یکشتارها یادعا

 یکیعدم استفاده از قاشق و چنگال پلاست یادعا

 رستوران یهاوانیبه سبزگرا بودن ل تظاهر

 در رستوران یمحل تجایاز سبز استفاده

 بدون پالم یهااز روغن استفاده

وشومصرف آب جهت شست کاهش  

 سبز یبنداستفاده از بسته یادعا

 یاهیمصرف گ بارکیاستفاده از ظروف  یادعا

 یپرورشریغ لاتیبه استفاده ش تظاهر

 سبزشویی واژگانی

 نیو سبزتر نیمانند برتر "نیتر" با قیداستفاده از واژگان 

 "شدهاصلاح افته،یبهبود"از عبارات مبهم مانند  استفاده

 یغاتیتبل یهانیدر کمپ "یعیطب"مکرر از واژه  استفاده

 یدانیم غاتیدر تبل "کیارگان"بر واژه  یمعمولریغ دیکأت

 یابیبازار یهادر برنامه "ستیزطیدار محتدوس"اندازه از واژه  از شیب استفاده

 یخارج انیارتباط با مشتردر  Bioو  ECOاز واژگان  استفاده

 یونیو تلوز یمجاز یهاشبکه غاتیدر تبل "سبز"از واژه  استفاده
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 . 4ادامه جدول 

 کد اولیه های فرعیمقوله

 مصادیق احصا شده سبزشویی در صنعت هتلداری

 سبزشویی واژگانی
 نستاگرامیا یهاو کپشن یغاتیدر مکتوبات تبل "داریپا"واژه  انیب

 سبز یابیبازار یهابرنامه ینکات منف انیاز ب یپوشچشم

 سبز یابیمثبت بازار یهابر برنامه زیآماغراق دیکأت

 سبزشویی قانونی

 مخصوص هتل ییسبزشو یصور یهاهیانینوشتن ب

 سبز هتل در بدو ورود نیمسافران به مطالعه قوان یکردن اجبار ملزم

 ین گردشگرسازمان بهداشت و سازما یهاهیدأییت یرقانونیغ دریافت

 مختلف یهااستاندارد سبز به مسئولان بخشریغ یهاگرکارب ارائه

 سبز یغاتیتبل یهانیمطرح در کمپ یهااز چهره بندهیفر استفاده

 و استناد یریقابل ردگریغ یسبز و بهداشت یاز آمارها استفاده
 یو منابع آب یاز کاهش هدررفت منابع سوخت یریگیقابل پریغ یآمارها انیب

 زشویی محیطیسب

 خواب یهاسهیتوسط ک یآلودگ جادیعدم ا یادعا

 جانوران یعیبوم طبستیز ایجاد اخلال درعدم  یادعا

مسیرهای دسترسی )جاده در ساخت  ستیزطیمح بیبه عدم تخر تظاهر
 مواصلاتی(

 گاریپوکه س یآورمانند جمع یاشهیکل یهااز برنامه استفاده

 یدیخورش یطه انرژواسبرق مجموعه به دیتول یادعا

 کاهش مصرف آب لیها به دلحوله یوشوشست چرخشی بودن یادعا

 عنوان محل هتلبه یعیبکر طب طیاستفاده از مح یادعا

 هاها و برکهرودخانه یعدم آلودگ یادعا

 نانیمورد اطم یهاهتل به محل یپسماندها تیهدا یادعا

 سبزشویی اجتماعی

 سبز 1ی مردم نهادهاسازمانز ا یو معنو یمال یهاتیحما یادعا

 سبز در محل هتل یغاتیتبل یهانیکمپ نهیپرهز یبرگزار

 مانده رستوران به کودکان کار یغذاها لیتحو یادعا

 سبز ی مردم نهادهاسازمانبه مسئولان  ایهدا دادن

 سالمندان یهاها و خانههیریاز خ یو معنو یماد تیحما یادعا

 یسرطان مارانیاز ب تیاحم یهانیکمپ نینماد یبرگزار

 دزیا یدارا مارانیاز ب تیحما یهانیکمپ نینماد یبرگزار

 یاجتماع یهاتیاز مسئول یریگیقابل پریغ یآمارها انیب

                                                            
1. NGO 
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 . 4ادامه جدول 

 کد اولیه های فرعیمقوله

 منظور کنترل سبزشویی در صنعت هتلداریراهکارهای احصا شده به

 دانش شیافزا
 یعموم

 عبارات ساده یسبز دارا یهاهیانیه بب شتریتوجه ب
 "نیتر"مشخصه  یها و کلمات داراقرار نگرفتن در مشاهده واژه ریثأت تحت

 هاسبز هتل ییمنابع ادعا انیب درخواست
 یارتباط یهاتوسط رسانه ییسبزشو یهامؤلفه نییتب

 الزامات قانونی

 مراکز اقامتیموران بهداشت از أم دیکردن بازد یادوره

 سبز ی مردم نهادهاسازمانمسئولان  تیشدن هو صمشخ

 متعدد یفریسوابق ک یموران داراأاستفاده از م عدم

 ران آزادابه خبرنگ یآزاد و قانون یدسترس اجازه

 یها توسط وزارت گردشگرسبز هتل یصحت ادعاها یبررس

 ییسبزشو تیفعال یدارا یاماکن اقامت یمعرف

 استفاده از تکنولوژی

مجموعه  تیساسبز در وب یهایریگجهت اتیخص کردن جزئالزام به مش
 یگردشگر

 سبز یابیبازار یهاسامانه برخط نظارت بر برنامه لیتشک
 هایبنددر انواع بسته یکیالکترون یهااز تراشه استفاده
 هیبودن مواد اول کیارگان صیتشخ یاز بارکد برا استفاده

 نیأمت رهیزنج یدر بررس هانیچاز بلاک استفاده

 : مصاديق سبزشويی در صنعت هتلداري8مقوله اصلی 

 سبزشويی غذايی
ه دهندیکی از متخصصان این پژوهش اظهار داشت که متأسفانه برخی از مراکز ارائه

ز های تقلبی سبسازیهای گاهی منجمد را با برچسبو گوشت خدمات گردشگری، مرغ
ین اساس نظر مثبت مشتریان را جلب کنند و بر همعنوان محصول ارگانیک معرفی میبه
سنجی از اطلاعات ارائه شده، داشته باشد. کنند و مشتری نیز وقت آن را ندارد تا صحتمی

 ها، امریدر همین راستا یکی دیگر از متخصصان اظهار داشت که داشتن پالم در روغن
های ر روغند که دکننها در ادعایی غیرقابل پیگیری بیان میطبیعی است؛ اما برخی از هتل
ها، پالم موجود نیست. حال آنکه برخی از گزارشات مأموران استفاده شده در رستوران آن

 های مصرفی است.سلامت، حاکی از شرایط بد نگهداری روغن و وجود پالم در روغن
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 سبزشويی واژگانی
از  ی دیگرها به دلیل توانایی کلمه در ایجاد مفهوم در ذهن مخاطب، یکاستفاده از واژه

مصادیق سبزشویی در صنعت هتلداری است. در همین راستا، یکی از متخصصان اظهار 
دهنده خدمات گردشگری، خود را تنهاترین و اولین مرکز داشت که بخشی از مراکز ارائه

کنند. در کنند و بر همین اساس نظر مثبت مشتریان را جلب میگردشگری سبز معرفی می
وشو از متوسط سایر مراکز گردشگری ل آب مصرفی بخش شستطور مثاکه بهصورتی

شود. یکی از مدیران اسبق یکی از مراکز بیشتر بوده و مشتری محو ادعای مطرح شده، می
 ر آنخاطهایی که در دوران ایشان انجام شده و بهخدماتی اظهار داشت که یکی از فعالیت

ها به مشتریان ری سبز و ارائه این برنامههای صوفعالیت مقداری پشیمان است، نوشتن بیانیه
ابل های قها مثل عدم استفاده از ظرفدر ابتدای ورود به هتل بود. بسیاری از این برنامه

 ها بود.نظر آن تجزیه، تنها برای جلب

 سبزشويی قانونی
دهنده خدمات بسیاری از مواردی که در گمراه کردن ذهن مخاطب در مراکز ارائه

شود، بسترهایی اجتماعی و قانونی هستند و در این بسترها، تفاده میگردشگری اس
ش پردازند. یکی از کارکنان بخکارها به بیان ادعاهای غیرقابل پیگیری خود میوکسب

 ساخت تا قوانینخدمات یکی از مراکز اقامتی اظهار داشت که مدیریت، ما را مجبور می
در صورت  را بخوانند و و تأکید داشته باشیم تا آنبه اصطلاح سبز هتل را به مشتریان داده 

کند. همچنین، یکی از متخصصان پژوهش عدم رعایت این امر، هتل با آنان برخورد می
های مراکز خدماتی برای ایجاد تصوری سبز از مرکزشان، بیان داشت که یکی از تکنیک

ست. کز بهداشت و سلامت امرا دهای مطرح در تبلیغات تلوزیونی با تأییاستفاده از چهره
دهد. سنجی تبلیغ انجام نمیدر صورتی که آن چهره، کوچکترین پیگیری بابت صحت

حی های سبز طرایکی از مأموران بهداشت و سلامت نیز اظهار داشت که برخی از کاربرگ
وارد طور مثال یکی از مها عملا غیراستاندارد بوده و فاقد کارایی است. بهشده توسط هتل

ها به دلیل کاهش مصرف آب است؛ وشو چندباره حولهدعایی برخی از مراکز، عدم شستا
طور نیست و این کاهش صوری مصرف، در بخش رستوران و که در واقعیت ایندرحالی

 شود.باغبانی محل اقامت جبران می



 11 |نژاد و همکاران فرهادي

 

 سبزشويی محیطی
ا یک ول یآمیز و نادرست از یک محصفرایند سبزشویی با تصویرسازی محیطی اغراق

 کند. بر همین اساسگیری سبز معرفی میعنوان حامی جهتخدمت، نام تجاری خود را به
گردی اظهار داشت در دوران مدیریتی ایشان یکی یکی از مدیران اسبق یکی از مراکز بوم

از ادعاهای مطرح شده توسط هیئت امنا، عدم تخریب محیط طبیعی در راستای 
و حتی  کردندمشتریان نیز ما را به سبب همین امر تشویق می وسازهای مجموعه بود.ساخت

کردیم تا با بازدید از جنگل، صحت ادعای ما را مشاهده تورهایی را برای آنان طراحی می
ه هایی ککه چوب مورد استفاده از همان جنگل و با قطع کردن درختکنند. در صورتی

 شد. یکی دیگر از متخصصانتأمین می جغرافیایی دور از محل مجموعه بود، از لحاظ بعد
آوری ای برای مشتریان مانند جمعهای کلیشهپژوهش معتقد بود که طراحی بعضی از برنامه

که یدوستی در مخاطبان بود. درحالهای سیگار، تنها نمایشی برای ایجاد حس طبیعتپوکه
آوری ها نیز جمعپوکه کشیدند و همهاکثرا خود مشتریان و کارکنان مرکز سیگار می

شد که مسئولان استانی و وزارت گردشگری ها بیشتر زمانی اجرا میشد. این برنامهنمی
 کردند.اقدام به بازدید از مرکز اقامتی موردنظر می

همچنین، یکی از کارمندان خدمات یکی از مراکز اقامتی اظهار داشت که پسماندهای 
اما مدیران   شد؛های راکد اطراف مرکز رها میفاضلابی و پلاستیکی مرکز در یکی از برکه

شود و های اطراف مرکز توسط مجموعه آلوده نمیدائما تأکید داشتند که رودخانه
 کردند. ادعاهای غلطی نظیر نوشتن نامه به فرمانداری برای برخورد با متخلفین را مطرح می

لاهای شد که یکی از کاه میاز سوی دیگر در تبلیغات یکی از مراکز اقامتی این ادعا دید
 این قسمت بیشترین کهدرحالی است، %۵۰۰سبز  استرپلیاز جنس ها ارائه شده در اتاق

بود. یکی دیگر از خبرگان این پژوهش اظهار داشت  که  سفید استرپلی جنس از کالاها
 ،با هوشمندسازی اتاق مشتری دعا کرد کهمرکز اقامتی که ایشان در آن مشغول بوده، ا

ه ک. درحالینیز حاصل خواهد شدکاهش آلایندگی هوا  های انرژی،علاوه بر کاهش هزینه
کاهش آلایندگی هوا حاصل نشد ولی مرکز های انرژی، در واقعیت، با وجود کاهش هزینه
 کند.می اقامتی همچنان بر این شعار تکیه
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 سبزشويی اجتماعی
های غلط و یا صحیح هر جرای سیاستتواند در اای میاجتماعی هر مجموعه سرمایه

دهنده باشد. یکی از همین ابزارها، استفاده از عواطف مردم ایران در راستای سازمانی، یاری
های سبز است. یکی از خبرگان این پژوهش اظهار داشت که بسیاری از مراکز گیریجهت

ز اد با برخی از مراکهای مالی آلوده به فسهای سبز، ارتباطبه ظاهر مردمی حامی فعالیت
ای هها، برنامهظاهر سبز مجموعهاقامتی دارند و جهت مشروعیت بخشیدن به اقدامات به

دیگر  دهند. همچنین، یکیای سنگینی نیز بدان میای برگزار کرده و پوشش رسانهخیریه
از متخصصین این پژوهش بیان داشت که آمارسازی، تاکتیک اصلی برخی از مدیران است 

 کنند.های اجتماعی خود منتشر میر جلسات استانی آمارهای صوری از مسئولیتو د

 : راهکارهاي مقابله با سبزشويی در صنعت هتلداري1مقوله اصلی 

 افزايش دانش عمومی
خبرگان معتقد بودند که یکی از دلایل اصلی ایجاد مفهوم سبزشویی، فقر اطلاعاتی 

های خدماتی است. شده توسط مجموعهمطرح  پیگیری برخی از ادعاهای مشتریان و عدم
 "ترین"یکی از خبرگان اظهار داشت که مشتری نباید تحت تأثیر استفاده از کلمات دارای 

با دید  بیند در بهترین حالت بایدها را میقرار بگیرد و هر وقت در یک بیانیه سبز، این واژه
گر از خبرگان بیان داشت که تردید به ادعای مطرح شده، توجه کند. همچنین، یکی دی

ورت صمشتری باید از محل اقامت خود، درخواست داشته باشد تا منابع ادعایی خود را به
 گیری سبز، عملکرد درستی دارند بایدشفاف ارائه دهد و البته مراکز اقامتی که در جهت

ا تسنجی ادعاهای مطرح شده خود طراحی کرده صورت داوطلبانه، بستری برای صحتبه
 های شفافیات، اسناد مرتبط را نمایش دهند.با اتصال به سامانه

 الزامات قانونی
تواند کارساز باشد اما های قانونی میخواه ناخواه برای مقابله با این پدیده مخرب، اقدام

های یکی از مشکلات در این زمینه، عدم جدیت و گاهی فساد اداری برخی از سازمان
مأموران بهداشت اظهار داشت که متأسفانه عده معدودی از بهداشتی است. یکی از 
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 کنند. برای غلبه بر چنین معضلی، یکی ازهمکاران ما با دریافت رشوه، حقایق را پنهان می
فرادی گیری، عدم استفاده از اهای مقابله با پدیده رشوهخبرگان بیان داشت که یکی از راه

از سوی دیگر باید بازدید از مراکز اقامتی  است که دارای سوابق کیفری متعدد هستند.
بار از یک مجموعه بازدید نکند. ای طراحی شود و یک فرد بیش از یکصورت دورهبه

همچنین، یکی از مدیران پیشین صنعت گردشگری معتقد بود که باید به خبرنگاران آزاد، 
وی عنوان بازها بهی از آنحکومت راتیسازمان تعزاجازه دسترسی به دادهای مرتبط داد و 

که  شودها درآید. در همین راستا، پیشنهاد میکمکی استفاده کند و در مقام دفاع از آن
گیری سبزی دارند، توسط وزارت گردشگری به مراکزی که به شکل درستی جهت

 مشتریان معرفی شوند.

 تکنولوژياستفاده از 
مطرح شده توسط مراکز را  یاادع یریردگ یادیتا حد ز تواندیم کیتکنولوژ یهارابزا
ت وزارت بهداش وظایفاز  یکیاز خبرگان پژوهش اظهار داشت که  یکیکند.  لیتسه

سبز  یهاسامانه برخط نظارت بر برنامه یطراح ،در تعامل با وزارت گردشگری
سبز  یریگمرتبط با جهت اتیو ملزم کردن مجموعه به ثبت جزئ یگردشگر یهاهمجموع
هار اظ رانیمداز  گرید یکی ،نی. همچنمی باشد ی خودکز گردشگرشئون مر یدر تمام

 تواندیم نیتأم رهیزنج یهانیچبارکدها به بلاک نیداشت که استفاده از بارکد و اتصال ا
 شده توسط مراکز مشخص مطرح یکند تا صحت ادعا راهمرا ف هیمواد اول یریبستر ردگ

 شرفته،یپ یاز تجربه کشورها یریگا بهرهاز خبرگان پژوهش اظهار داشت که ب یکیشود. 
 یریردگ ندایقرار داد تا فر ،از اقلام حساس یبرخ یبنددر بسته یریردگ یهاتراشه توانیم

، شبکه مضامین مرتبط با مصادیق سبزشویی در صنعت ۵به درستی انجام شود. در شکل
 هتلداری ارائه شده است.
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 ي و راهکارهاي مقابله با آن. مصاديق سبزشويی در صنعت هتلدار8شکل 

 
 گیريبحث و نتیجه

امروزه هتلداری به یکی از پردرآمدترین صنایع خدماتی در کشورهای مختلف تبدیل شده 
های مدیران ترین برنامههمین سبب لزوم توجه بیشتر به مشتری و جذب مخاطب از مهماست و به

(. در فضا و بستر ۵۳۹۶گاهی، ؛ قدم۵۰۰۵اصلی این صنایع است )خدابخشی و همکاران، 
ظار دارند تا در کارها انتوتر شده و از کسبمدرنیسم، مشتریان نسبت به مفاهیم سبز آگاهپست

. بر همین اساس، صنایع خدماتی نظیر هتلداری با (Brown, 2006)این راستا گام بردارند 
. کنندسمت سبزشویی حرکت می(، به۵۳۹۹پور، استفاده ابزاری از مفهوم بازاریابی سبز )ربیع

های سبز خود گیریهای خدماتی و صنایع، همیشه از بسترهای اخلاقی در جهتاما شرکت
( سبزشویی را نوعی ۵۰۵۵گیرند و بر همین اساس است که میچل و رامی )بهره نمی

تن مشتریانی دلیل داشکنند. در این بین صنعت هتلداری بهوشوی مغزی مخاطب تفسیر میشست
مندتر است، یکی از صنایع مستعد در بروز چنین حیطی دغدغهمکه نسبت به مسائل زیست
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رو، بررسی مصادیق لذا هدف تحقیق پیش. (Chen & Yang, 2019)ای می باشد پدیده
 راهکارهای مقابله با آن تعیین شده است. سبزشویی در صنعت هتلداری و ارائه

نفر از افراد متخصص در صنعت هتلداری و  ۵۱جهت دستیابی به اهداف این پژوهش، 
و مازندران در بازه زمانی های سمنان، تهران، خراسان رضوی کارمندان اداره سلامت استان

کد باز  ۹۶بر مبنای  ،مجموع درمورد مصاحبه قرار گرفتند.  ۵۰۰۵تا زمستان  ۵۰۰۵پاییز
و بر مبنای شناسایی شد  فرعی مقوله ۹ها، تحلیل مضمونی داده اساسآمده بر  دستبه

 عبارتند از: بندی شدند کهمقوله اصلی دسته ۵اهداف پژوهش در قالب 
ویی در صنعت هتلداری: سبزشویی غذایی، سبزشویی قانونی، سبزشویی مصادیق سبزش (۵

 محیطی، سبزشویی اجتماعی و سبزشویی واژگانی.

راهکارهای مقابله با پدیده سبزشویی: استفاده از تکنولوژی، افزایش دانش عمومی،  (۵
 الزامات قانونی.

ی غذایی، یسبزشویی غذایی، اولین مصداق این پدیده در صنعت هتلداری است. سبزشو
ستی با زیحساس به مسائل محیط نظر مشتریان ک روش بازاریابی است که برای جلبی

 هایروغن" یا و "مواد غذایی ارگانیک"استفاده از اصطلاحاتی مانند هایی نظیر روش
( ۵۰۵۵تواند مسیر فریب دادن مشتری را تسهیل کند. بر همین اساس، بام )می "بدون پالم

دهنده خدمت در کند؛ آنجا که ارائهگیری سبز صحبت میی بر جهتاز ادعاهای مبتن
کند که مورد توجه صنعت هتلداری، در بخش رستوران خود بر مواردی تأکید می

 زیست است.دوستداران محیط

ایجاد ذهنیت سبز نادرست برای مشتری از طریق (، ۵۰۵۱) لیپارگ بر اساس پژوهش
. به عبارت دیگر، پارگیل اظهار شودیم یاختنست شدرک درواژگان سبز، مانع از ایجاد 
تواند دستگاه شناختی مشتریان را دستخوش تغییر های خاص میداشت که استفاده از واژه

ها است. های خدماتی و شرکتکند و آنان را در مسیری قرار دهد که مدنظر سازمان
رای ب معمولا ،لداریدر صنعت هت "پایدار"و  "زیستدوستدار محیط"اصطلاحاتی همچون 

محیطی به مسائل زیستکه  مشتریانی استمحیطی و جذب نشان دادن مسئولیت زیست
شوند ای استفاده میکنندهحال، این اصطلاحات گاهی به شکل گمراه. با اینحساس هستند
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دعاهای او بر مبنای  دهندمحیطی واقعی یک هتل را نشان نمیوجه تأثیرات زیستو به هیچ
 شوند.قعی هستند که اکثر اوقات با استقبال مشتریان  نیز مواجه میواغیر

تواند به افزایش پدیده سبزشویی کمک های غلط در صنعت هتلداری میگذاریقانون
 ینیقوان ،یستیزطیمح نهیها در زمکه دولت زمانی  است، صادیق این بحراناز م یککند. ی
د اتفاق صورت بسیار محدونظارت به ،یحالت نینرا لحاظ کنند. در چ اجرارقابلیغ ای فیضع
 مطرح ط خود را بدون ترس از تبعات جدیسبز غل یادعاها توانندیها مو هتلافتد می

 یابیارز یبرا ی و یا ملی مشخصیاستاندارد جهانهای پژوهش نشان داد که یافته. کنند
تنوع  به تواندن امر میای وجود ندارد که داریدر صنعت هتل زیستی پایدارمحیطاقدامات 
رخی قوانین بعنوان مثال، . بهبخش منجر شود نیدر ا ییسبزشو یهاکیتاکت از یاگسترده

صورت ها فقط بهاز طرف دولت داریزیست و سبزشویی در صنعت هتلبرای حفظ محیط
زه ها اجاهتل از به برخیاجرای داوطلبانه قوانین  .می گرددها تعیین داوطلبانه برای هتل

ر ادعاهایی را د ،کار بگیرند و به دروغهای جعلی را برای سبزشویی بهکه روش دهدمی
 مطرح کنند.خود زیستی های محیطمورد سیاست

ن پژوهش های ای، یکی دیگر از یافته"های بازاریابی سبزتصویرسازی غلط از برنامه"
یکی از ، های پژوهشهافتد. بر اساس یافتاست که در بستر سبزشویی محیطی اتفاق می

سبت ن هتل رویکردهای سبز معمول در صنعت هتلداری، تبلیغات غیرواقعی درباره دروغ
عنوان مثال، یک هتل ممکن است بگوید که در حال انجام به .است محیطیبه مسائل زیست

که در واقع هیچ کار واقعی در این زمینه ، درحالیاستزیست های حفاظت محیطپروژه
  .باشدمیو فقط به دنبال جلب توجه مشتری  ندادهانجام 

استفاده از عواطف و احساسات جامعه هدف، یکی دیگر از راهبردهای سبزشویی در صنعت 
(، بیشترین توجه در ۵۰۵۵شود. بر همین اساس است که لیون و ماکسول )هتلداری قلمداد می

کنند می های سبز معرفیاز برنامه وکارمفهوم سبزشویی را در افشای عمدی اطلاعات مثبت کسب
 تا بعد عاطفی مشتری درگیر شده و ذهنش از بررسی صحت اطلاعات دور شود. 

خلأ اصلی پژوهش مطرح شده درمورد سبزشویی در صنعت هتلداری، عدم شناخت 
ه های مطرح شده در این پژوهش، بکافی از مصادیق این پدیده در مراکز اقامتی بود. یافته

شناسی این پدیده منجر شد. از سوی دیگر، اتخاذ راهکارهای مقابله نش از مصداقایجاد بی
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با این پدیده در صنعت هتلداری از دیگر خلأهای پژوهشی، در این زمینه بود. منطبق بر 
(، با توجه به اینکه مفهوم سبزشویی اقداماتی صرفا نمادین است، باید ۵۰۵۰پژوهش بوون )

س ای طراحی گردد. بر اساهای مقابلهدیق مطرح شده، استراتژیمتناسب با هرکدام از مصا
 :شودهای این پژوهش راهکارهای زیر برای مقابله با سبزشویی پیشنهاد مییافته

ستفاده اهای مستقل، سبز از طریق سازمان سازی فرایند استاندارد صدور گواهینامهپیاده
قابله ردگیری محصولات، تشکیل کمیته مدر زنجیره تأمین سبز جهت  چینبلاک فناوریاز 

های غیردولتی و افراد و مکاری با سازمانبا پدیده سبزشویی در وزارت گردشگری، ه
رای ب تعیین مجازات، زیستمحیطفرایندهای مرتبط با  های محلی برای بهبودجامعه
بیعت، ط های دوستدارهای درگیر سبزشویی در صنعت هتلداری، ارائه پاداش به هتلسازمان

جلوگیری از های جمعی، سبزشویی توسط رسانه آموزش عمومی به مردم درباره پدیده
ها و بازاریابی و تبلیغات هتلدر  "زیستدوستدار محیط"و  "سبز"های سوءاستفاده از واژه

بازسازی و حوزه  ها دراضافه کردن تعهدات محیطی به قراردادهای هتلمراکز اقامتی، 
هایی که کارکردهای سبز و به هتل ، دادن پاداشها و مصرف انرژیهآوری زبالجمع

 د.زیستی دارندوستدار محیط

 هاي اخلاقیملاحظه

به دلیل ترس خبرگان، این پژوهش از افشای نتایج این پژوهش و برخوردهای احتمالی با 
ر صورت محرمانه مورد بررسی قراهای اقامت بهها و همچنین، محلآنان، مشخصات آن

 گرفت که نزد محققان محفوظ می باشد.
 

 تعارض منافع
 .تعارض منافعی وجود ندارد

 سپاسگزاري
بدین وسیله نویسندگان مقاله، مراتب سپاسگزاری خود را از کلیه خبرگان این پژوهش که 
با تمامی موانع، حاضر به مصاحبه شدند و اطلاعات خود را با محققان در میان گذاشتند، 

 د.دارناعلام می



 2041بهار |  12شماره  | 21سال |  طالعات مدیریت گردشگريم | 14

 

ORCID 
Mohsen Farhadinejad 

 https://orcid.org/0000-0002-7990-1519 

Atiye Saberi 
 https://orcid.org/0000-0003-3872-404X 

Mohammad Ebrahim 

Baghernezhad Hamzekolie  https://orcid.org/0000-0002-6820-2149 

 منابع
 لیسبز بر تما یابیبازار ری(. تأث۵۰۰۰) حسان و ناظمی، علیاباغستان باغبان،  هادی، ی،باقر .۵

 ،یورزش یابیبازار مطالعاتد. برن ریتصو یانجیبا نقش م یمحصولات ورزش دیبه خر انیمشتر
۸، ۵۹۸-۵۸۰. 

(. ۵۳۹۰) زهی، علیخداداد حسینی، سید حمید، کریمیان، مجتبی، شهرام، مجتبی و هاشم .۵
 تیریچشم انداز مد. یمشتر یامدهایپ جادیسبز و نقش آن در ا یهاشیگرا یندهایشایپ

 .۵۹-۰۸ ،۱۶ ،یبازرگان
 حمد صالحم ی،ترکستان ی ومحمدتق ،فردیتقو ،محمود ی،ائیض ،فاطمه ی،گرگان یخدابخش .۳

 تیریمطالعات مدنشریه . رانیا یدر صنعت هتلدار سکیر تیریمد یبرا ی(. مدل۵۰۰۵)
 .۰۵-۳۹ ،(۱۸)۵۰ ،یگردشگر

در صنعت  سبز تأثیر نوآوری پایدار بر مدیریت زنجیره تأمین(. ۵۳۹۹پور، سحر. )ربیع .۰
نامه کارشناسی ارشد. پایان. شهر تهران( ستاره ۱و  ۰های مطالعه: هتل )مورد نوازیمهمان

 .دانشگاه علامه طباطبایی تهران

العمل مخاطب به عکس ی(. بررس۵۰۰۵) ی، مرتضی، خنیفر، حسین و صیادی، سعیدهسلمان .۱
 .۳۹-۶۹ ،(۵)۵۰ ،یفرهنگ سازمان تیریمد. تیادراک از شخص سبز با لحاظ نقش یابیبازار

 کیتژسبز استرا یابیبازار یریگمتقابل جهت ری(. تأث۵۳۹۹) ی، لیلا و کاظمی، سیدعباسعربعل .۶
 .۵۰۵-۸۰ ،(۰۰)۵۱ ،یبازرگان رتیمجله مد. یرقابت تیبر مز یسبز داخل یابیو بازار

 یهایریگوکار و جهتکسب لیتحل ریثأت ی(. بررس۵۰۰۰ن )ی، حسن و طاهری، نادرفرات .۰
 مطالعه: سازمان )موردسبز  ینوآور یانجیسبز با لحاظ نقش م یرقابت تیبر مز یطیمح
   Https://civilica.com/doc/1547515.کشور ییمایهواپ

گذاری خارجی در صنعت هتلداری شهر موانع اقتصادی سرمایه(. ۵۳۹۶قدمگاهی، سیدناصر ) .۸
 .راننامه کارشناسی ارشد. دانشگاه علامه طباطبایی تهپایان. تهران

9. Alonso-Calero, J. M, Cano, J, & Guerrero-Pérez, M. O. (2022). Is the “green 

washing” effect stronger than real scientific knowledge? Are we able to 

transmit formal knowledge in the face of marketing campaigns? 

Sustainability, 14(1), 285.  



 12 |نژاد و همکاران فرهادي

 

10. Authority, M. (2020). Green Claims Code: Making Environmental Claims—

Guidance for Businesses Making Environmental Claims in the UK.  

11. Baum, L. M. (2012). It's not easy being green… or is it? A content analysis 

of environmental claims in magazine advertisements from the United States 

and United Kingdom. Environmental Communication: A Journal of Nature 

and Culture, 6(4), 423-440.  

12. Berrone, P. (2016). Green Lies: How Green washing Can Destroy a 

Company (and How to go Green with out the Wash); Kindle: Amazon. In: 

Createspace Independent Publishing Platform: Scotts Valley, CA, USA. 

13. Braun, V, & Clarke, V. (2006). Thematic analysis revised. Qual. Res. 

Psychol, 3(2), 77-101.  

14. Brown, S. (2006). Recycling postmodern marketing. The Marketing Review, 

6(3), 211-230.  

15. Chen, H. C, & Yang, C. H. (2019). Applying a multiple criteria decision-

making approach to establishing green marketing audit criteria. Journal of 

cleaner production, 210, 256-265.  

16. Choice, T. (2010). The Sins of Green washing: home and family edition. 

Underwriters Laboratories.  

17. Commission, E. (2005). Unfair Business-to-Consumer Commercial 

Practices in the Internal Market.  

18. Creswell, J. W, & Poth, C. N. (2007). Qualitative inquiry and research 

method: Choosing among five approaches. In: Thousand Oaks, CA: Sage. 

19. de Freitas Netto, S. V, Sobral, M. F. F, Ribeiro, A. R. B, & Soares, G. R. d. 

L. (2020). Concepts and forms of greenwashing: A systematic review. 

Environmental Sciences Europe, 32(1), 1-12.  

20. Delmas, M. A, & Burbano, V. C. (2011). The drivers of green washing. 

California management review, 54(1), 64-87.  

21. Dixon, L. (2020). Autonowashing: The greenwashing of vehicle automation. 

Transportation research interdisciplinary perspectives, 5, 100113.  

22. Du, X. (2015). How the market values greenwashing? Evidence from China. 

Journal of Business Ethics, 128, 547-574.  

23. Ferrón‐ Vílchez, V, Valero‐ Gil, J, & Suárez‐ Perales, I. (2021). How does 

greenwashing influence managers' decision‐ making? An experimental 

approach under stakeholder view. Corporate Social Responsibility and 

Environmental Management, 28(2), 860-880.  

24. FTC. (2012). Guides for the Use of Environmental Marketing Claims.  

25. Furlow, N. E. (2010). Greenwashing in the new millennium. The Journal of 

Applied Business and Economics, 10(6), 22.  



 2041بهار |  12شماره  | 21سال |  طالعات مدیریت گردشگريم | 11

 

26. Gatti, L, Seele, P, & Rademacher, L. (2019). Grey zone in–greenwash out. 

A review of greenwashing research and implications for the voluntary-

mandatory transition of CSR. International Journal of Corporate Social 

Responsibility, 4(1), 1-15.  

27. Hartmann, P, Apaolaza-Ibáñez, V, & D'Souza, C. (2021). Greenwashing: An 

integrative review. Journal of Business Research, 130, 636-654.  

28. İnsan, A. M. K. I. B, & Korunması, H. O. K. V. (2022). PROTECTION OF 

PERSONAL DATA AS A HUMAN RIGHT IN THE LIGHT OF THE 

DECISIONS OF THE CONSTITUTIONAL COURT OF TURKEY Ömer 

ÖZKAYA İbrahim TOPRAK EXTENDED ABSTRACT. SAYIŞTAY 

DERGİSİ.  

29. Jones, E. (2019). Rethinking greenwashing: Corporate discourse, unethical 

practice, and the unmet potential of ethical consumerism. Sociological 

Perspectives, 62(5), 728-754.  

30. Kenton, W. (2020). What Is Greenwashing? How It Works, Examples, and 

Statistics. https://www.investopedia.com/terms/g/greenwashing.asp 

31. Kubiak, H. (2016). The phenomenon of greenwashing in marketing 

communication of CSR. Współczesne Problemy Ekonomiczne. 

Globalizacja. Liberalizacja. Etyka. (12), 95-102.  

32. Lyon, T. P, & Maxwell, J. W. (2011). Greenwash: Corporate environmental 

disclosure under threat of audit. Journal of economics & management 

strategy, 20(1), 3-41.  

33. Marketing, T. E. (2007). The six sins of greenwashing. Retrieved October, 

5, 2007.  

34. Marquis, C, Toffel, M. W, & Zhou, Y. (2016). Scrutiny, norms, and selective 

disclosure: A global study of greenwashing. Organization Science, 27(2), 

483-504.  

35. Mitchell, L. D, & Harrison, D. E. (2012). Greenwashing to green innovation 

in automotives and beyond. Business Renaissance Quarterly, 7(1), 107.  

36. Nemes, N, Scanlan, S. J, Smith, P; Smith, T, Aronczyk, M, Hill, S, Lewis, 

S. L, Montgomery, A. W, Tubiello, F. N, & Stabinsky, D. (2022). An 

integrated framework to assess greenwashing. Sustainability, 14(8), 4431.  

37. Nemes, N, Scanlan, S. J, Smith, P, Smith, T, Aronczyk, M, Hill, S, ... & 

Stabinsky, D. (2022). An integrated framework to assess greenwashing. 

Sustainability, 14(8).  

38. Ottman, J. A. (2007). Green Marketing: Challenges and Opportunities for 

the New Marketing Age. Journal of the Academy of Marketing Science.  



 11 |نژاد و همکاران فرهادي

 

39. Parguel, B, Benoit-Moreau, F, & Russell, C. A. (2015). Can evoking nature 

in advertising mislead consumers? The power of ‘executional 

greenwashing'. International Journal of Advertising, 34(1), 107-134.  

40. Pimonenko, T, Bilan, Y, Horák, J, Starchenko, L, & Gajda, W. (2020). Green 

brand of companies and greenwashing under sustainable development goals. 

Sustainability, 12(4), 1679.  

41. Pizzetti, M, Gatti, L, & Seele, P. (2021). Firms talk, suppliers walk: 

Analyzing the locus of greenwashing in the blame game and introducing 

‘vicarious greenwashing’. Journal of Business Ethics, 170, 21-38.  

42. Ramus, C. A, & Montiel, I. (2005). When are corporate environmental 

policies a form of greenwashing? Business & society, 44(4), 377-414.  

43. Siano, A, Vollero, A, Conte, F, & Amabile, S. (2017). “More than words”: 

Expanding the taxonomy of greenwashing after the Volkswagen scandal. 

Journal of Business Research, 71, 27-37.  

44. Surrey, U. o. (2017). Greenwashing in the Hotel Industry. 

https://www.surrey.ac.uk/greenwashing-hotel-industry.  

45. Szabo, S, & Webster, J. (2021). Perceived greenwashing: the effects of green 

marketing on environmental and product perceptions. Journal of Business 

Ethics, 171, 719-739.  

46. Tateishi, E. (2018). Craving gains and claiming “green” by cutting greens? 

An exploratory analysis of greenfield housing developments in Iskandar 

Malaysia. Journal of Urban Affairs, 40(3), 370-393.  

47. Wahba, G. H. (2012). Latest trends in environmental advertising design 

“application study of Egyptian society”. Procedia-Social and Behavioral 

Sciences, 51, 901-907.  

48. Walker, K, & Wan, F. (2012). The harm of symbolic actions and green-

washing: Corporate actions and communications on environmental 

performance and their financial implications. Journal of Business Ethics, 

109, 227-242.  

49. Yang, Z, Nguyen, T. T. H, Nguyen, H. N, Nguyen, T. T. N, & Cao, T. T. 

(2020). Greenwashing behaviours: Causes, taxonomy and consequences 

based on a systematic literature review. Journal of Business Economics and 

Management, 21(5), 1486-1507. 

References (In Persian) 

1. Aliarabi, L, & Kazemi, S. A. (2020). The Interplay of Strategic and Green 
Marketing Orientation on Competitive Advantage. Jounal of Marketing 
Management, 15(47), 87-102. 



 2041بهار |  12شماره  | 21سال |  طالعات مدیریت گردشگريم | 10

 

2. Baghban Baghestan, E, Bagheri, H, & Nazemi, A. (2021). The Effect of 

Green Marketing on Purchase Intention of Customers to Sports Products 

with Mediating Role of Brand Image. Sports Marketing Studies, 2(4), 177-

198. doi: https://www.doi.org/10.34785/J021.2022.259. 

3. Farati, Hassan, & Taheri, Nadren. (2020). Investigating the impact of 

business analysis and environmental orientations on green competitive 

advantage in terms of the mediating role of green innovation (case study: 

Civil Aviation Organization). https://civilica.com/doc/1547515. 

4. Gadagahi, Seyed Nasser. (2016). Economic obstacles of foreign investment 

in the hotel industry of Tehran. Master's thesis. Allameh Tabatabai 

University of Tehran. 

5. Khodabakhsh, F, Ziaee, M, Taghavifard, M. T, & Torkestani, M. S. (2022). 

A Risk Management Model in Iran's Hotel Industry. Tourism Management 

Studies, 17(58), 39-71. doi: 10.22054/tms.2022.66853.2702. 

6. Khodada Hoseini, Seyed Hamid, & Karimiyan, Mojtaba. (2015). 

Green Trends and Its Role in the Creation of Client 

Outcomes. Journal of Business Management Perspective, 14(24), 

28-48. 

7. Rabipour, Sahar. (2019). The impact of sustainable innovation on 

green supply chain management in the hospitality industry (case 

study: 4 and 5 star hotels in Tehran). Master's thesis. Allameh 

Tabatabai University of Tehran. 

8. Soltanee, M, Khanifar, H, & Sayyadi, S. (2022). An Investigation of 

Audience Reaction to Green Marketing Considering the Role of Personality 

Perception. Organizational Culture Management, 20(1), 39-69. doi: 

10.22059/jomc.2019.282653.1007805. 
 

 

 

 

                                                            
 :(۵۰۰۵) .زاده، رضا، البرزی، محمود، طلوعی اشلقی، عباس و ضرغام بروجنی، حمیدسینقلیحاستناد به این مقاله، 

  -۰۳ (،۶۵)۵۸، یگردشگر تیریمطالعات مد. چینی گردشگران با مواجهه در ایران گردشگری ذینفعان عقاید پویایی

۶۰ . doi: 10.22054/tms.2022.69532.2746 

 Tourism Management Studies is licensed under a Creative Commons 

Attribution-Non Commercial 4.0 International License 


