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Abstract  

Purposes: With the change in human attitudes towards the environment in recent 

decades, marketing concepts have also been challenged and changed. Green 

marketing strategy to satisfy the needs and desires of individuals in a manner 

that has the least harmful effects on environment, has become the basis for 

decision-making of many companies (Rahman & Haque, 2011). With the 

increase of public awareness, attention to the environment has become part 

of the demands of societies. Therefore, it seems that displaying more green 

features and capabilities in a product or brand is associated with creating a 

better image in the mind of the customer (Gleim et al., 2013). On the other 

hand, creating a green image may affect consumers' behaviors, such as their 

willingness to repurchase. If this hypothesis is confirmed, sporting goods 

manufacturers could look at green marketing as a differentiating strategy. 

Therefore, the present study seeks to answer the question of how green 

marketing activities affect the image of the sports brand and the desire to 

brand repurchase? 

Methodology: This research has a correlational design and applied purpose, 

which has been done in the field. The statistical population of the study 

consisted of all customers of Majid sportswear stores in Tehran. According 

to structural equation modeling, the sample size was determined to be 200 

people. Samples were selected by simple random sampling from the list of 
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registered customers in the Majid store and a questionnaire link was sent to 

them. Finally, 172 questionnaires were collected. Data were collected using 

the following four questionnaires: 1) Demographic characteristics including 

age, gender, and level of education; 2) Juwaheer, Pudaruth, & Noyaux (2012) 

Green Marketing Questionnaire including 15 questions and four subscales of 

green product, packaging and distribution, advertising, and price; 3) 

Juwaheer, Pudaruth & Noyaux (2012) brand image questionnaire including 

5 questions; And 4) Ko, Hwang & Kim (2013) for the willingness to 

repurchase green products including 3 questions. The three recent 

questionnaire scale was a five-point Likert type (strongly disagree = 1 to 

strongly agree = 5). Ten sports marketing experts confirmed the face and 

content validity of the questionnaires. In addition, their convergent and 

divergent validity was examined to confirm the questionnaires. Also, to 

calculate the reliability of the questionnaires, three criteria of the factor 

loading, Cronbach's alpha coefficient, and composite reliability coefficient 

were examined, the results of which confirmed the reliability of the 

questionnaires. Data were analyzed by structural equation modeling using 

Partial Least Squares (PLS). 

Results: Descriptive findings related to the demographic characteristics of the 

samples showed that the highest frequency was in the age group of 23 to 28 

years (40.1%) and the lowest frequency was in the age group of 39 years and 

above (5.2%). Also, 116 customers (67.4%) were men and 56 customers 

(32.6%) were women. Most customers had a bachelor's degree (50%) and the 

lowest frequency was a diploma (12.8%).  

The fit of the measurement model was evaluated using convergent validity, 

divergent validity, factor loads, Cronbach's alpha, and combined reliability. 

The results showed that Cronbach's alpha and the combined reliability of the 

measurement instrument were within the desired range (above 0.7); the 

convergent validity also indicated the optimal values (above 0.5) for all three 

research variables; the factor loads of the measurement model also showed 

the desired values (0.5). The results of fitting the structural model showed 

that green marketing has an effect of 0.49 on the brand image and 0.36 on the 

desire to repurchase; Also, the brand image has an effect of 0.39 on the desire 

of customers to repurchase. According to the significance coefficients, it can 

be said that the effect of green marketing on the brand image and the desire 

to repurchase is significant; Also, the brand image has a significant effect on 

customers' desire to repurchase; In addition, the significance of all three paths 
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is confirmed at the confidence level of 0.99. The Sobel test was used to test 

the mediating hypothesis. The significance value of this hypothesis was 

calculated to be 3.14, which is more than 1.96; Therefore, it can be concluded 

that brand image plays a significant mediating role in the relationship 

between green marketing and customers' desire to repurchase. Also, R2 for 

brand image and willingness to repurchase was calculated to be 0.25 and 

0.43, which are lower than average and medium levels, respectively. Finally, 

in the test of the fit of the research model, the GOF value was equal to 0.53, 

which indicates a very good fit of the overall research model. 

Conclusion: According to the research findings, it seems that the adaptation of 

the strategies of sports companies with green marketing encourages 

customers to buy the green products and contribute to sustainable 

development. This issue, which shows the company's responsibility to the 

community, can create a positive image of the brand in the minds of 

customers. This demonstrates the corporate social responsibility that can 

create a positive image of the brand in the minds of customers. The green 

mental image of a sports brand creates a strong feeling in people that 

influences their decision when shopping. In other words, when a sports brand 

considers the environment, it will create brand resonance by creating positive 

associations among people, one of the examples of which can be the tendency 

to repurchase green products. Therefore, it seems that green marketing can 

be a mutual help to companies; On the one hand, by manners such as using 

recyclable resources in packaging and internet distribution of products, 

reduces costs and on the other hand, by having a positive effect on 

environmentally friendly customers, encourages them to repurchase and even 

pay more for environmentally friendly products. In general, sports marketers, 

understanding this issue, can move towards green marketing or, in a more 

complete sense, towards green branding, and give a special place to this 

concept in their branding strategies to achieve a competitive advantage. 

 

Keywords: Environmental Activities, Green Product, Green Brand, Green 

Purchase Intention 

 

 

  



18۰  تأثیر بازاریابی سبز بر تمایل مشتریان به خرید محصولات ورزشی با نقش میانجی تصویر برند 

 

ا نقش ب تأثیر بازاریابی سبز بر تمایل مشتریان به خرید محصولات ورزشی

 میانجی تصویر برند

 3یعلی ناظم ،2*، هادی باقری1باغستاناحسان باغبان 

 چکیده

. بودویر برند تص واسطهبه مشتریانتأثیر بازاریابی سبز بر تمایل به خرید  پژوهش حاضر بررسیهدف 

 پوشاکهای پژوهش را مشتریان فروشگاهجامعه آماری است. کاربردی نوع همبستگی و از پژوهش 

 هاداده انتخاب شدند. تصادفی ساده به شیوه نمونه 172 تعداد مجید در شهر تهران تشکیل دادند.ورزشی 

( CR=88/0؛ α=83/0) برند ریتصوو ( CR=83/0؛ α=75/0)ز سب یابیبازار هایپرسشنامه زبا استفاده ا

هانگ و کو،  (CR=90/0؛ α=83/0) دیبه خر لیتماپرسشنامه و  (2012) جواهر، پوداروث و نویائوکس

، نظرانصاحبترتیب توسط ها بهروایی محتوا، همگرا و واگرای پرسشنامهآوری شدند. جمع( 2013) میک

اختاری معادلات س سازیدلشده و بارهای عاملی متقابل تأیید شد. ممحاسبه میانگین واریانس استخراج

نشان داد  جینتاانجام شد.  Smart PLSافزار نرم کارگیریبهروش حداقل مربعات جزئی و با با استفاده از 

 نیزبرند  ریتصو ارد.دمشتریان  دیبه خر لیو تما برند ریبر تصوتأثیر مثبت و معناداری سبز  یابیکه بازار

ی معناداری اطهبرند نقش واس ریتصو ،نیهمچنگذار است. تأثیر انیمشتر دیبه خر لیبر تمامعناداری  طوربه

 شده،اسبهمح برازش یهاشاخص ،درنهایت. کندیم ایفا در ارتباط بین بازاریابی سبز و تمایل به خرید

تواند تصویری مثبت می زیستمحیططبق با های منفعالیت، درنتیجه برازش مطلوب مدل بودند. دهندهنشان

 را برای خرید ترغیب کند. هاآناز شرکت و محصولات آن در ذهن مشتریان ایجاد و 

 تمایل به خرید سبز، سبز برندمحصول سبز، ، محیطیهای زیستفعالیت های کلیدی:واژه
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 مقدمه

 برایها تلاش شرکت، مشکلات اقتصادی و کاهش قدرت خرید مردمبه خاطر  ،های اخیردر سال

 دماتخ به خاطر تنوع محصولات وحق انتخاب مشتریان  افزایشته است. یافافزایش  یابیمشتری

هایت ن، فعالیت برای جذب مشتریان جدید در کنارها شرکت باعث شده است که ،موجود در بازار

 حفظ مشتریان و (.Lee, 2008) دهندانجام فعلی خود حفظ و نگهداری مشتریان شان را برای تلاش

افزایش  ،تربهموقعیت رقابتی دستیابی به  ؛دارد هارا برای شرکت مزایای زیادی هاآنبا ادامه ارتباط 

تر ینهای پایهزینههای شکست، نههزی کاهش کشش قیمت، کاهش ،بیشترسودآوری  و سهم بازار

 امزایبرخی از این  ،تولید، افزایش ارزش طول عمر مشتری و کاهش هزینه جذب مشتریان جدید

تمایل مشتریان به خرید یک محصول  .(Khazaei et al., 2014؛ McRobert  & Reid, 2020) هستند

ن نشارا  حفظ و نگهداری مشتریان شده برایانجام و اقدامات هاتلاشآمدی تواند کارمییا خدمت 

تاکنون در فضای مطالعاتی رفتار  1980که از -  1 فیشبنو  آجزنطبق تئوری رفتار منطقیِ دهد. 

رفتار  آن احتمال انجامتوان میمشخص،  یارزیابی تمایل به انجام رفتار با -مشتریان حاکم بوده است

ر رفتاد توانمیبنابراین، ارزیابی تمایل مشتریان به خرید ؛ (Ajzen & Fishbein, 1980) کرد بینیرا پیش

متغیر  ایناز این جهت، تقاضای آینده بازار را نشان دهد.  میزانبینی کند و را پیش هاآن واقعی خرید

 . دارد های مربوط به بازارریزیبرنامهبرای اهمیت زیادی 

2تمایل به خرید
یک شرکت یا برند  از خاص و خدمات کالاهادوباره  خرید فرآیند مجدد، 

 و احساسات شناخت بر مبتنیرفتار  نوعی، تمایل به خرید مجدد در حقیقت .)Carter, 2009( است

,Ranjbarian, Rashid Kaboli ( که فرد از تجربه قبلی مصرف خود به دست آورده است است

Sanayei & Hadadian, 2012). ازاریابی ب، دیدگاه موجود درباره تمایل به خرید مشتریان تعاریف اکثر

ه رفا و دناستوارمشتریان شخصی های بر خواسته ازحدبیشد که ندهرا مورد تأکید قرار میسنتی 

 Netemeyer,  Maxham & Pulligز نظر ا اما، د.نآورینم حساببه محیطی رااجتماعی و مسائل زیست

                                                           
1. Ajzen and Fishbein 

2. Willingness to Purchase 
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محیطی تزیس ایدلیل نیازه محصول خاصی را به مشتریکه  خرید یعنی احتمال اینتمایل به  ،(2005)

 ای اقشاربرای حیاتی مسئله عنوانبه زیستمحیطبر  هاآنتأکید به عبارتی،  خریداری کند. خود

 است گرفته رمبنا قرا -در جایگاه تولیدکننده در جایگاه مشتری و چه هچ -جامعه مختلف

)Ramezanian, Esmael Poor & Tondkar, 2010(. را تحت تأثیر ها سازمانمختلف ابعاد  دیدگاهن ای

 . منجر شده است «1بازاریابی سبز» ی با عنوانپیدایش مفهومبه و  قرار داده

رضای شود که هدف آن اهایی میشامل تمام فعالیت و بازاریابی سبز یک فرآیند اجتماعی است

 ته باشدداش زیستمحیطبار را بر است که کمترین آثار زیان ایگونهبههای افراد نیازها و خواسته

)Rahman & Haque, 2011 ؛Polonsky & Rosenberger, 2001(.  طبق تعریفSolomon & Stuart 

حیطی م که از طریق ایجاد مزایای قابل تشخیصِ  استبازاریابی سبز یک استراتژی بازاریابی ، (1997)

ازی سهای بازاریابی سبز در آگاهفعالیت ند.کاز محیط حمایت می ،مشتری انتظار دارد آنچهبر اساس 

ا، هها انتظار دارند در ازای این فعالیتمحیطی نقش دارد و شرکتمشتریان دربارۀ مسائل زیست

انجام شده در راستای های اولین تلاشروی بیاورند.  هاآنمشتریان به سمت محصولات یا خدمات 

 واسطهبه، حالبااین ردد.گبر می 1970، به دهه زیستمحیطهای بازاریابی و مرتبط کردن فعالیت

ودیت به محد هاآنمحیطی و پی بردن درباره مسائل زیستکنندگان امروزی مصرفافزایش آگاهی 

 .)Smith, 2021( ، بیشتر شده استاندکه به اصطلاح دوستدار طبیعت و خدماتی کالاها توجه بهمنابع، 

کنند تا با تلاش می هاآن؛ است یافتهتغییر ها شرکت های بازاریابیفعالیت گیریجهت کهطوریبه

در راستای رضایت مشتریان گام  زیستمحیطتولید محصولات یا ارائه خدمات سالم و دوستدار 

 توزیع و ترفیع ،گذاریقیمت ،بندی، بستهسبز محصولتوسعه و طراحی  ).Polonsky, 2011( بردارند

ی گیری است که با عنوان آمیخته بازاریاببخشی از این جهت زیستمحیطسازگار با  ایبه شیوهآن 

  ).Solomon & Stuart, 1997( شودشناخته میبازاریابی سبز  یا به اختصار سبز

                                                           
1. Green Marketing 
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بازاریابی بهتر برای محصولات و  منظوربه، Gleim, Smith, Andrews & Cronin (2013)به اعتقاد 

و قادر سازد که برند  گیرررا د هاآنکه  ایجاد شودمشتریان در ذهن  یتصویرلازم است خدمات، 

وع موض کینسبت به  مشتریاناعمال  و دیعقانیز  Smith (2021) .کنندرا از دیگر رقبا متمایز  موردنظر

ز از سوی های سبپذیرش گرایشداند. می برندنسبت به  هاآنی ذهن ریتصو ریثأتحت ت شدتبهرا 

 ).& Joachimsthaler, 2012 Aaker( کمک کندذهنیت مثبت این گیری شکلتواند به می هاشرکت

 توجهیقابل طوربه سبز مصرف قصد که دهدمی نشان Chou, Horng, Liu & Lin (2020) هاییافته

 محیطی را در فرآیندهایزیست مسائلهایی که شرکت .است سبز محصولات به نگرش از ناشی

ود در از خرا توانند تصویر بهتری دهند، احتمالاً مینظر قرار میبازاریابی و تولید محصول خود مد

واند به تهای سبز در یک برند میها و قابلیتنمایش ویژگی کنندگان برجای بگذارند.ذهن مصرف

از ات خوب تصور .باشد در ذهن مشتری ترو قدرتمند ترباورپذیر، ترداشتن تصویری معتبرمعنای 

، بدر میان سایر برندهای رقیبرندی را  تواندمیو  شودبه ایجاد احساسی قوی در افراد می منجر برند،

 (.Gleim et al., 2013( سازد فردمنحصربه

محصولات سازگار با  بینی قصد خریدپیش»عنوان  با Soonthensmai (2001) که پژوهشیدر 

نقش  که هنجار ذهنی به این نتیجه رسیدانجام داد، « گان تایلندیکننددر میان مصرف زیستمحیط

. بدین معنا که ذهنیت افراد درباره باید و کنداصلی را در قصد خرید یک محصول سبز بازی می

اند تمایل به توشود، میناخته میارزش ش عنوانبهشود یا نبایدهایی که در خانواده یا اجتماع تبلیغ می

مشتریان فیلیپینی،  نشان داد که Suplico (2009) در پژوهشی دیگر، محصولات سبز را ایجاد کند.

اص نیازمندی، قیمت، ترجیح محصولی خ عواملپنجمین معیار خرید، پس از  عنوانبهرا بازاریابی سبز 

نیز حاکی از آن است که اگرچه   Haghighi & Khalil (2011)کنند. نتایج پژوهش لحاظ میو بودجه 

تار خرید اما در رفرند؛ ل ناشی از آن دائو مسا زیستمحیطبه هایی نسبت یتحساسکنندگان مصرف

محققان متعددی پیامدهای استفاده از ابزارهای ند. گیرمحیطی را در نظر نمیل زیستئخود مسا

که  دهدمی نشان Ch, Awan, Malik & Fatima (2021)های یافته اند.بازاریابی سبز را مطالعه کرده
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 سبز حصولاتم خرید تصمیم معناداری بر تأثیر سبز تبلیغات و محیطیزیست هایبرچسب نگرش،

 های بازاریابیتأثیر مستقیم فعالیت Brakhas, HemmatiNezhad & Izanloo (2020)دارد. همچنین، 

-ری مصرفبر نیات رفتاو تأثیر غیرمستقیم آن )از طریق مسئولیت اجتماعی و ترجیح برند( سبز 

 ,Yazdani و Shahlaee Bagheri (2014) هایپژوهش کند.تأیید میرا کنندگان برندهای ورزشی 

Forghani Ozrudi, Yaghobi (2021) نیز حاکی از این است که بین مؤلفههای ورزشی در فروشگاه-

 & Chegini Aslپژوهش  .وجود داردآمیخته بازاریابی سبز و رفتارهای خرید ارتباط معناداری  های

Salehi Ardestani (2016)  ،نیز نتیجه مشابهی را به دست داد. در پژوهشی دیگرPoudinh Hajipour, 

Poursafar Tabalvandani & Bagheri (2017) ختهیآماز أثر را مت تصمیم خرید محصولات ورزشی 

ر تصمیم خرید ب بازاریابی سبز آمیختههای مؤلفه به این نتیجه رسیدند که هاآنیافتند. بازاریابی سبز 

نیز گر دیهای و حوزهدر جوامع  طور مشابه، چنین نتایجیبه تأثیر مثبت و معناداری دارد. مشتریان

از تأثیر مستقیم  Akbari, Aletaha & Sadeghpour (2015)، پژوهش حالبااینگزارش شده است. 

 Norazah & Norbayahدر همین راستا، کند. حمایت نمی بازاریابی سبز بر قصد خرید مشتریان

 شنامیخوتواند تصویر محصول و تا حدودی های بازاریابی سبز میدریافتند که فعالیت (2019)

 Norazah بگذارد. مطالعاتمشتریان تأثیر و از این طریق بر تمایل به خرید  شرکت را افزایش دهد

(2015)، Norazah, Norbayah & Nur Shahirah (2016)  وPino, Amatulli, De Angelis & 

Peluso (2016) د، های بازاریابی سبز شرکت خبر داشته باشنمشتریان از فعالیت اگردهد که نشان می

ه عبارتی، ببندد. نقش می  شانکنند و تصویر مثبتی در ذهنپیدا می آننگرش مطلوبی نسبت به 

موجب تصمیمات  ی مثبتسازتصویر با و گذاردتأثیر میمشتریان  ذهنیت تداعیات وبر  بازاریابی سبز

 . شودبعدی مشتریان می

مایز تتصویر سبز و عامل ایجاد  تواندمی های سبزکارگیری استراتژیبه Smith (2021)نظر طبق 

ا خدمت های برونی محصول ییکی از عناصر مفهومی برند به ویژگی عنوانبهتصویر . باشدها شرکت

های ناملموس و وابسته است و بیشتر جنبه -های ارضای نیازهای اجتماعی و روانیشامل شیوه–
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 هااجتماعی سازمان بازاریابی از ایتصویر سبز جلوه. )Keller, 2008(گیرد بر می نامشهود برند را در

صرف  توجه از فراتره کجامعه است  آتی و امروز ترجیحاتانتظارات و  ،نیازها در نظر گرفتن برای

ایجاد تصویر مثبت از خود  رایها بشرکتبنابراین، دارد.  شرکت قرار نیازهای امروز مشتریان به

 دار شوندآن برخورهای رقابتی از مزیتحرکت کنند تا بتوانند های سبز نوآوریبه سمت توانند می

)al., 2020Chou et ( .در پژوهش Rahbar & Abdul Wahid (2011) ،  ابزاری  عنوانبهبازاریابی سبز

 Andalib Ardekani & keshavarzپژوهش . شناخته شدها مناسب برای تقویت تصویر برند شرکت

 ,Hoseiniژوهش از طرفی، پکند. نیز تأثیر بازاریابی سبز بر تصویر ذهنی مشتریان را تأیید می (2016)

Shirkhodaei & Abbasi (2017) ماد به اعتاحساس رضایت،  با سبز برندبین تصویر دهد که نشان می

  .وجود داردرابطه مثبت و معناداری  -پیامدهای نگرشی عنوانبه –ترجیح برند سبز برند و 

محیطی در ایجاد ارتباط بلندمدت با مشتریان گرچه هنوز اثرات و مزایای اصلی اقدامات زیست

نیز وجود دارد که نتایج متناقضی  هاییو معدود پژوهش )McRoberts & Reid, 2020(مشخص نیست 

های این حوزه اکثر پژوهشاند؛ درباره تأثیر بازاریابی سبز بر رفتارهای خرید مشتریان را گزارش کرده

داعیات و متغیرهای تنقش میانجی  ،حالبااینکنند. تأثیر بازاریابی سبز بر رفتارهای مشتریان را تأیید می

شده است. بر اساس شواهد بالا، ایجاد  دیدهدر این میان کمتر  مانند تصویر برند یا محصول ذهنی

نطقی باشد که آزمون آن در پژوهشی علمی، م حلقه واسطۀ این فرآیند تأثیرگذارتواند تصویر سبز می

های بازاریابی تولیدکنندگان کالاهای ورزشی در بررسی اجمالی فعالیتاز سویی، رسد. به نظر می

برندهای ورزشی، توجه چندانی به بازاریابی سبز و تمرکز بر این شیوه بازاریابی  دهد کهایران نشان می

، پیشتازی در بازار داخلی و رقابت برای برخورداری از سهم بیشتر در بازار جهانی، حالباایناند. نداشته

رند بالمللی ورزش برای شروع شراکت تجاری، باعث شده است که های بیندر کنار الزامات سازمان

از اوایل دهۀ اخیر، بخشی از استراتژی بازاریابی خود را به سمت بازاریابی سبز  )مروج( ورزشی مجید

ببرد. گرچه این اقدامات در مقایسه با برندهای بزرگ جهانی چندان قابل اعتنا نیست؛ اما، برجسته 

وهش برند مجید برای پژها در مقایسه با سایر برندهای ایرانی، منجر به انتخاب بودن همین فعالیت

http://journal.saim.ir/?_action=article&au=139177&_au=Davood++andalib+ardekani
http://journal.saim.ir/?_action=article&au=139177&_au=Davood++andalib+ardekani
http://journal.saim.ir/?_action=article&au=129127&_au=Parisa++keshavarz
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ای هکلی، در ایران کمتر به این استراتژی بازاریابی توجه شده است و پژوهشطوربه حاضر شده است.

-پژوهشد. انمشتریان این بخش پرداخته تداعیات ذهنیاندکی نیز به مطالعه حوزه کالاهای ورزشی و 

ژوهش پات آینده کمک کنند. بنابراین، توانند به توسعه ادبیات نظری برای مطالعمی دستازاینهایی 

ر برند ورزشی و بر تصوی های بازاریابی سبز چگونهفعالیتحاضر به دنبال پاسخ به این سؤال است که 

  گذارد؟برند تأثیر میآن ه دنبال آن تمایل به خرید مجدد ب

 پژوهش شناسیروش

این  شده است. انجام میدانی شکلکه به  است تگیبسهمهای پژوهشاز نوع  حاضر پژوهش

ه کلیجامعه آماری پژوهش را یرد. گدر دستۀ تحقیقات کاربردی قرار می، از منظر هدفپژوهش 

سازی مدل ،Kline (2011) طبق نظر .تشکیل دادندتهران مجید در شهر  ورزشیمشتریان فروشگاه 

ۀ نمون حجم، وی حداقل حالباایناست؛  اجراقابلنفری  150و  100ۀ نمونمعادلات ساختاری با حجم 

آوری داده از به دشواری جمعداند. بر این اساس و با توجه ری را برای این کار مطلوب مینف 200

ها نمونه. شدتعیین نفر  200خرید کرده بودند، حجم نمونه برابر با  موردنظرمشتریانی که قبلاً از برند 

دند. لینک شده در فروشگاه مجید انتخاب شثبتگیری تصادفی ساده از لیست مشتریان به شیوه نمونه

 قابل اسخپ 172 شدههای انجامبا پیگیریها ارسال و ، برای نمونهشدهپرسشنامۀ طراحی الکترونیکی

های ( سؤالات مربوط به ویژگی1شامل چهار بخش بود:  پژوهشپرسشنامۀ  .ثبت شد وتحلیلتجزیه

 ,Juwaheerبازاریابی سبز  ( پرسشنامۀ2شامل سن، جنسیت و سطح تحصیلات؛  شناختیجمعیت

Pudaruth & Noyaux (2012)   بندی و توزیعسؤال و چهار خرده مقیاس محصول سبز، بسته 15شامل ،

 5شامل  Juwaheer, Pudaruth & Noyaux (2012)تصویر برند  پرسشنامه (3؛ بلیغات سبز و قیمتت

 3 شامل Ko, Hwang & Kim (2013)محصولات سبز متعلق به تمایل به خرید  پرسشنامه( 4 ؛ وسؤال

 کاملاً تا  1= مخالفم)کاملاًارزشی لیکرت  5پرسشنامه در طیف سه هر  های پاسخگزینه .سؤال

 نظرانصاحب از نفر 10 توسط هاپرسشنامه محتوایی و صوری روایی. طراحی شده بود (5=موافقم

ه نتایج آن ک شد های پایایی و روایی ابزار پژوهش نیز بررسیاین، سایر شاخص. علاوه بر تأیید شد
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-هگیری و آزمون فرضیبرازش مدل اندازه .ارائه شده استگیری( )برازش مدل اندازهها در بخش یافته

های آماری روش انجام شد.PLS  سازی معادلات ساختاری به روشهای پژوهش با استفاده از مدل

مورد استفاده در این پژوهش شامل آزمون آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، روایی همگرا و واگرا، 

 است.بوده تحلیل عاملی و تحلیل مسیر 

 ی پژوهشهایافته

ده سنی ها نشان داد که بیشترین فراوانی به رشناختی آزمودنیهای جمعیتبررسی توصیفی ویژگی

درصد( مربوط  2/5سال و بالاتر ) 39درصد( و کمترین فراوانی به رده سنی  1/40سال ) 28تا  23

درصد( را زنان تشکیل دادند. اکثر  6/32نفر ) 56درصد( را مردان و  4/67نفر ) 116 ،د. همچنینشمی

 8/12و کمترین فراوانی را مشتریان دیپلم ) بودنددرصد(  50مشتریان دارای تحصیلات کارشناسی )

گیری و اندازهمدل  در قالب دو بخش برازش نیز استنباطی هاییافته د اختصاص دادند.درصد( به خو

 شود.می ارائهدر ادامه برازش مدل ساختاری 

 گیریبرازش مدل اندازه

ه شامل کاستفاده شد همگرا، واگرا و پایایی ابزار گیری از رواییجهت سنجش برازش مدل اندازه

 برای قبوللقابمیزان . فای کرونباخ و پایایی ترکیبی استضرایب آلسه معیار ضرایب بار عاملی، 

این دو معیار در پژوهش ، 1طبق جدول که  است 7/0 از  بالاتر، (CR) ترکیبی و پایایی کرونباخ آلفای

 در گیریاندازه مدل برازش برای که است دیگری معیار( AVE) همگرا روایی. استمطلوب حاضر 

PLS طبق نظر. شودمی برده کار به Fornell & Larcker (1981)،  مقدارAVE روایی 5/0 بالای 

(، 1برای هر سه متغیر پژوهش )جدول  آمدهدستبه؛ بنابر میزان ددهمی نشان را قبولقابل همگرای

 شود.روایی همگرای متغیرها تأیید می
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 متغیرهای پژوهش اخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرای. معیارهای آلفای کرونب1جدول 

 متغیرهای مکنون
 ضریب آلفای کرونباخ

(7/0Alpha ≤) 

 ترکیبی ضریب پایایی

(7/0CR ≥) 

 شدهاستخراجمیانگین واریانس 

(5/0AVE ≥ ) 

 57/0 83/0 75/0 بازاریابی سبز
 60/0 88/0 83/0 تصویر برند

 75/0 90/0 83/0 تمایل به خرید

 به دستهای یک سازه با آن سازه همبستگی شاخصبارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار 

 شود.میدر نظر گرفته  5/0مقدار ملاک برای مناسب بودن ضرایب بارهای عاملی  معمولاً  که آیدمی

توان تأیید کرد. ، مناسب بودن این معیار را می2با توجه به بارهای حاصل از اجرای مدل در جدول 

ها را در سطح است که معناداری سازه 96/1ها نیز همگی بالاتر از ، ضرایب معناداری عاملعلاوهبه

 دهد.نشان می 05/0
 

 . بارهای عاملی متغیرهای مشاهده شده2جدول 

 پذیرش یا رد T-Values بار عاملی متغیرها

 پذیرش 88/25 85/0 محصول سبز

 پذیرش 53/26 85/0 بندی و توزیعبسته

 پذیرش 89/5 65/0 تبلیغات سبز

 پذیرش 42/7 61/0 قیمت

 پذیرش 13/17 80/0 1تصویر برند 

 پذیرش 88/27 85/0 2تصویر برند 

 پذیرش 37/9 68/0 3تصویر برند 

 پذیرش 91/11 77/0 4تصویر برند 

 پذیرش 90/10 75/0 5تصویر برند 

 پذیرش 42/21 84/0 1تمایل به خرید 

 پذیرش 56/18 85/0 2تمایل به خرید 

 پذیرش 89/33 90/0 3خرید تمایل به 
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 ،معیار این اساس بر. شد استفاده بارهای عاملی متقابل از گیریاندازه مدل واگرای روایی بررسی برای

های صشاخ با بیشتری تعامل سازه یک که است بدین معنی مدل یک قبولقابل واگرای روایی

شود، مقدار همبستگی مشاهده می 3طور که در جدول همان مدل. دیگر هایسازهخودش دارد تا با 

ه این ها بیشتر است کبا سایر سازه هاآنهای مربوط به خود از همبستگی میان ها با سازهبین شاخص

 مطلب گواه روایی مناسب در مدل پژوهش است. 

 . ماتریس بارهای عاملی متقابل3 جدول

 تمایل به خرید تصویر برند بازاریابی سبز متغیرها

 34/0 25/0 85/0 محصول سبز
 55/0 46/0 86/0 بندی توزیعبسته

 30/0 24/0 65/0 تبلیغات سبز
 44/0 45/0 62/0 قیمت

 41/0 79/0 36/0 1تصویر برند 
 51/0 84/0 47/0 2تصویر برند 
 47/0 68/0 40/0 3تصویر برند 
 40/0 77/0 33/0 4تصویر برند 
 39/0 75/0 30/0 5تصویر برند 

 84/0 53/0 48/0 1تمایل به خرید 
 85/0 44/0 52/0 2تمایل به خرید 
 90/0 51/0 45/0 3تمایل به خرید 

 برازش مدل ساختاری

معیار برازش مدل ساختاری، ضریب مسیر و معناداری آن است. مقدار ضرایب  تریناولین و اساسی

ای هو در نتیجه تأیید فرضیه هات رابطه بین سازهباشد تا صح 96/1عادل یا بیشتر از معناداری باید م

و  2ضرایب مسیر مدل اجرا شده در شکل  ).Esfidani & Mohsenin, 2014(را نشان دهد  پژوهش

 ، نشان داده شده است.3در شکل  هاآنمعناداری 



19۰  تأثیر بازاریابی سبز بر تمایل مشتریان به خرید محصولات ورزشی با نقش میانجی تصویر برند 

 
 استاندارد . ضریب مسیر و برازش مدل ساختاری با استفاده از مقادیر2شکل 

بر  49/0است، بازاریابی سبز به میزان  ملاحظهقابل 2 در شکل طور که در مدل ترسیم شدههمان

بر تمایل به  39/0بر تمایل به خرید اثرگذار است؛ همچنین تصویر برند به میزان  36/0تصویر برند و 

 خرید مشتریان اثرگذار است.

 

 

 t . برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب معناداری3شکل 
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ویر برند و تص بر بازاریابی سبز توان گفت که تأثیر متغیرمی ،3شکل  در معناداری با توجه به ضرایب

ناداری بر تمایل به خرید مشتریان تأثیر مع متغیر تصویر برند تمایل به خرید معنادار است؛ همچنین

 شود.تأیید می 99/0، معناداری هر سه مسیر در سطح اطمینان علاوهبهدارد؛ 

برای متغیرهای تصویر برند و تمایل مشتریان به خرید به ترتیب  2Rضریب از سوی دیگر، مقدار 

ا دارد و سه ززا بر یک متغیر درونمحاسبه شد. این معیار نشان از تأثیر یک متغیر برون 43/0و  25/0

مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی آن در نظر گرفته  عنوانبه 67/0و  33/0، 19/0مقدار 

. با توجه به معیارهای ذکرشده، برای متغیر تصویر برند در )Esfidani & Mohsenin, 2014( شودمی

برای  نهایتدرشود. سطح کمتر از متوسط و برای متغیر تمایل به خرید در سطح متوسط ارزیابی می

، 01/0با توجه به سه مقدار  .استفاده شد 1بررسی برازش مدل کلی پژوهش از معیار نیکویی برازش

 معرفی شده استمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای نیکویی برازش  عنوانبهکه  36/0و  25/0

)Esfidani & Mohsenin, 2014،(  برای معیار  53/0حصول مقدارGOF،  برازش بسیار مناسب مدل

بر ه ک آزمون سوبل استفاده شد، نیز مودن تأثیر متغیر میانجیبرای آز .دهدنشان میکلی پژوهش را 

  :شودزیر محاسبه میمول اساس فر

  𝐙 − 𝐯𝐚𝐥𝐮𝐞 =
𝒂 × 𝒃 

√(𝒃𝟐 × 𝑺𝒂
𝟐) + (𝒂𝟐 × 𝑺𝒃

𝟐) + (𝑺𝒂
𝟐 × 𝑺𝒃

𝟐)

                                                    

 مسیر ضریب مقدار b(، 49/0میانجی ) و مستقل متغیر میان مسیر ضریب مقدار  aدر این فرمول، 

میانجی  و مستقل متغیر میان مسیر به مربوط استاندارد خطای Sa(، 39/0وابسته ) و میانجی متغیر میان

( است. محاسبات 10/0وابسته ) و میانجی متغیر میان مسیر به مربوط استاندارد خطای Sb( و 09/0)

 مربوط به آزمون سوبل در ادامه آمده است.

  𝐙 − 𝐯𝐚𝐥𝐮𝐞 =
𝟎. 𝟒𝟗 × 𝟎. 𝟑𝟗 

√(𝟎. 𝟑𝟗𝟐 × 𝟎. 𝟎𝟗𝟐) + (𝟎. 𝟒𝟗𝟐 × 𝟎. 𝟏𝟎𝟐) + (𝟎. 𝟎𝟗𝟐 × 𝟎. 𝟏𝟎𝟐)
=  𝟑. 𝟏𝟒    

                                                           
1. Goodness of Fit 
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توان نتیجه گرفت است؛ بنابراین می 96/1محاسبه شد که بیشتر از  14/3مقدار معناداری این فرضیه 

 ای معناداری در ارتباط بین بازاریابی سبز و تمایل به خرید مشتریان دارد. که تصویر برند نقش واسطه

 گیریحث و نتیجهب

ا نقش ب، مطالعه تأثیر بازاریابی سبز بر تمایل به خرید محصولات ورزشی حاضر پژوهشهدف از 

تریان به خرید بازاریابی سبز بر تمایل مش نشان داد که پژوهشهای تحلیل یافته. بودمیانجی تصویر برند 

-، زمانی که یک شرکت در راستای بازاریابی سبز گامدیگرعبارتبهمحصولات ورزشی تأثیر دارد. 

ان برای شود که مشتریهایی را برداشته باشد و این موضوع به مشتریان منتقل شده باشد، باعث می

 Hoseini, Shirkhodaeiتوسعه پایدار روی به خرید سبز بیاورند. نتیجه این تحقیق با نتایج تحقیقات 

& Abbasi (2017)، Poudinh Hajipour, Poursafar Tabalvandani & Bagheri (2017)،Brakhas, 

 HemmatiNezhad & Izanloo (2020)  وCh, Awan, Malik, & Fatima (2021)  .همخوانی دارد

باید گفت که بازاریابی سبز در تمامی دنیا جایگاه ارزشمندی را دارد و  زمانی که یک در توضیح 

را در نظر بگیرد، در بین شهروندان جامعه همنوایی با برند را ایجاد  محیطیزیست برند ورزشی، توسعه

تواند گرایش به خرید محصولات سبز باشد. احتمالاً بخش های آن میخواهد کرد که یکی از مصداق

های شهروندان معاصر از محدودیت و رفتارهای متعاقب آن به خاطر درک مهمی از این گرایشات

 صدددرهای پایدار است که با نشان دادن تمایل به خرید مجدد لزوم فعالیت به هاآنمنابع و نگاه 

-ی سبز میرسد که بازاریاب، به نظر میروازاین. آیندبرمیحمایت از تولیدکننده سبز و توسعه پایدار 

 کارگیریهبهایی مانند ، با استفاده از روشسویکها داشته باشد؛ از تواند کمکی دوجانبه به شرکت

دهد و می ها را کاهشهای توزیع اینترنتی، برخی از هزینهها و روشبندینابع قابل بازیافت در بستهم

غیب به خرید را تر هاآنگذارد، می زیستمحیطاز سوی دیگر با تأثیر مثبتی که بر مشتریان دلسوز 

 کند.می زیستمحیطمجدد و حتی پرداخت هزینه بیشتر برای تولیدات دوستدار 

 برند ویرتص بر سبز بازاریابی از مشتریان ادراک پژوهش نشان داد که هاییافتهاز دیگر یکی 

& Chin et al. (2018) Sadeghpour  Akbari, Aletahaدارد. نتایج این پژوهش با نتایج  ورزشی تأثیر
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شامل بازاریابی سبز  کهازآنجایی همخوانی داشت. Rahbar & Abdul Wahid (2011)و  (2015)

ار با های سازگبندیهمچون اصلاح و بهبود محصول، تغییر فرآیند تولید، بسته ییهافعالیت

سالم و  یمنجر به تحویل محصول درنهایتاست، های تبلیغاتی و همچنین بهبود شیوه زیستمحیط

پذیری شرکت در قبال جامعه را نشان مسئولیت نوعیبه. این موضوع که شودثر به جامعه میؤم

تواند در ذهن مشتریان تصویر مثبتی از برند ایجاد کند. در حقیقت، مشتریانی که از دهد، میمی

با شرکتی نند ک، احساس میموردنظربرند  نام دنیبا شنهای بازاریابی سبز شرکت آگاه هستند، فعالیت

ویی، از س .کندرا تولید و عرضه می زیستمحیطکه پوشاک و کالاهای ورزشی دوستدار  اندمواجه

دهد که تصویر برند سبز بر تمایل مشتریان به خرید محصولات ورزشی یافته دیگر پژوهش نشان می

 Smithو  Hoseini, Shirkhodaei & Abbasi (2017)های گذارد. این یافته با یافتهآن برند اثر می

ساسی احتواند می، ورزشی برنداز یک  ذهنی سبزتصورات رسد که همخوان است. به نظر می (2021)

، درواقعدهد. را تحت تأثیر قرار می هاآنایجاد کند که در هنگام خرید، تصمیم در افراد را قوی 

-بخشی از تصویر خود به جامعه القا و منتقل کند، می عنوانبهمحیطی را اینکه برندی دغدغه زیست

رقیب در بازار محصولات  تواند از این مزیت رقابتی برخوردار شود که در بین برندهای متعدد

وان تتأثیر بگذارد. بر این اساس، می هاآنم خرید یورزشی، اعتماد مشتریان را جلب کند و بر تصم

دارد؛ ار قر برند از هاآنی ذهن ریتصو ریثأتحت ت هاآنرفتارهای  وهای مشتریان گفت که نگرش

-ای برنامهتصویر مثبت بسیار حیاتی است؛ اجرهای بازاریابی سبز در ایجاد این بنابراین، نقش فعالیت

-سازی مردم و انتقال این تصویر کاری است که بازاریابان ورزشی باید در پویشهای سبز برای آگاه

 ریزی کنند.محصولات برای آن برنامه 1های تبلیغاتی

رمستقیم و غی صورتبهادراک مشتریان از بازاریابی سبز  کههای پژوهش، همچنین، نشان داد یافته

 هاییافتهبا  تهاین یافدارد.  ورزشیبه خرید محصولات بر تمایل  تصویر برند تأثیر معناداری  واسطهبه

که در حوزه کالاها و خدمات  Haghighi & Khalil (2011)و  Soonthensmai (2001) اتتحقیق

                                                           
1. Advertising Campaign 
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خرید تمایل به  Chin et al. (2018)اگرچه به اعتقاد اند، همخوانی داشت. غیرورزشی انجام شده

همراهی یوسته پ طوربهوقتی مشتریان محصولات سبز را اما،  ؛است گوناگونیمتأثر از عوامل شتریان م

وبی را توانسته است دید مطل ،دهدارائه می راتی محصولاچنین که  شرکت یا برندیمطمئناً  ،کنندمی

، محیطی باشداگر هدف محصول سبز کمک به احیای مسائل زیست ایجاد کند.مشتری  در ذهن

از  .شدخواهند نیز  آن یکیزیفه توسعباعث در شرایطی  و حتیمشتریان از آن حمایت خواهند کرد 

 مشکوکها شرکت محیطیزیست ادعاهای به نسبتمشتریان  اگر، Soonthensmai (2001)نظر 

این . دهندباولویت  هاآنت محصولاخرید به بگیرند و  هاآنتوانند تصویر مثبتی را از نباشند، می

-ایجاد تصویر مثبت از طریق فعالیتتواند در حوزه محصولات ورزشی نیز صادق باشد و موضوع می

 .شودتعبیر در این حوزه برندسازی سبز نوعی  عنوانبههای بازاریابی سبز 

طح هایی که در سو آموزش زیستمحیطهای حامی توان گفت با فعالیت گروه، میطورکلیبه

دم برای مر پراهمیتای حیاتی و به مسئله محیطیهای زیستامروزه دغدغه افتد،جوامع اتفاق می

ی کسب مزیت رقابت با هدفو  این موضوعبا درک ورزشی بازاریابان  ،روازاین .تبدیل شده است

در کنند و  حرکتتر، به سوی برندسازی سبز یا در مفهومی کاملبه سوی بازاریابی سبز ناگزیرند 

 هانآاز این طریق  .اختصاص دهندمفهوم این ای را به های برندسازی خود، جایگاه ویژهاستراتژی

و  ترخودآگاهی را جلب کنند که روز به روز در مورد محیط پیرامونی اعتماد مشتریان توانندمی

ت تواند پاسخی به مسئولیمی تنهانهورزشی  برندها در این حساسیتشوند. انعکاس تر میحساس

بر د. مایز سازمت رقبا تواند برند را ازاخلاقی و اجتماعی شرکت باشد، بلکه به لحاظ اقتصادی نیز می

در  افیکبه اندازه محصولات و خدمات سبز ، مصرفی ایران هدر جامعاین اساس و با توجه به این که 

سبز وجود  ورزشیبرای عرضه محصولات  لازمفضا و پتانسیل که  رسدبه نظر میبازار موجود نیست، 

 توانند به این سمت حرکت کنند. های تولیدکننده ورزشی میو شرکت دارد
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 ملاحظات اخلاقی

ا ای مرتبط بدر جریان اجرای این پژوهش و تهیه مقاله کلیه قوانین کشوری و اصول اخلاق حرفه

ها و نهادها و نیز مؤلفین و مصنفین رعایت ها، سازمانحقوق آزمودنیموضوع پژوهش از جمله رعایت 

نامه های رضایتدر مطالعه حاضر رعایت شده و فرم پیروی از اصول اخلاق پژوهش شده است.

 .ها تکمیل شدآگاهانه توسط تمامی آزمودنی

 حامی مالی

 .های مطالعه حاضر توسط نویسندگان مقاله تامین شدهزینه

 منافعتعارض 

لاً در هیچ ین مقاله قبت و ابنابر اظهار نویسندگان مقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده اس

ای اعم از داخلی یا خارجی چاپ نشده است و صرفاً جهت بررسی و چاپ به فصلنامه مطالعات نشریه

 بازاریابی ورزشی ارسال شده است.

 

 تشکر و قدردانی

 که در در تهران و تمامی مشتریانیبرند مجید کارکنان فروشگاه مرکزی نویسندگان این مقاله از 

 اند، کمال تشکر و قدردانی را دارند.این پژوهش مشارکت داشته
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