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 چکیده  

 های ورزشی شهرداری تهران بود.و نگرش زیست محیطی بر عملکرد بازاریابی سبز برنامه مسئولیت اجتماعی تعیین تاثیرهدف کلی پژوهش حاضر 

بر  کرد که روزی بازاریابی علاوهشاید کسی تصور نمیباشدکه مهم در حوزة مسئولیت اجتماعی در قبال محیط می ، یکی از موارد1بازاریابی سبز

 کننده نیزباشد. اما پویایی و افزایش نگرانی نسبت به محیط زیست و همچنین مقررات دولتی و افزایش آگاهیسودآوری و فروش، نگران سلامت مصرف

پژوهش حاضر  . مصرف کنندگان نیز تأمل کنند بر آن داشته است که در سلامت جسمانی و روانی و پاکیزگی محیطمصرف کنندگان، شرکت ها را 

 22پژوهشی توصیفی از نوع همبستگی و مبتنی بر مدلسازی معادلات ساختاری بود. جامعه آماری تحقیق را مدیران شهرداری تهران )مدیران مناطق 

انتخاب شد. در این تحقیق از  260نفر است و نمونۀ آماری براساس فرمول کوکران  800ها داد که تعداد آن های ورزشی( تشکیلگانۀ و مجموعه

 استفاده شد. نتایج مدلسازی معادلات ساختاری نشان داد مسئولیت بازاریابی و عملکرد محیطی های مسئولیت اجتماعی، نگرش زیستپرسشنامه

چنین، بازاریابی ندارد. هم تاثیر معناداری بر عملکرد محیطی زیست نگرش. در حالی که، داردبازاریابی  کردتاثیر مثبت و معنادار بر عمل اجتماعی

های بازارگرایی سبز به عنوان یکی از شود استراتژیبنابراین، پیشنهاد می کند. بازاریابی را تبیین می درصد از واریانس عملکرد 3/38 اجتماعی مسئولیت

 ا در راتسای بهبود عملکرد سبز در سازمان ورزش شهرداری تهران مد نظر قرار گیرد.  ترین راهبردهمهم

 های ورزشی شهرداری تهران ، نگرش زیست محیطی، عملکرد بازاریابی سبز، برنامهمسئولیت اجتماعی  های کلیدی:واژه
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 مقدمه  

(، و این قدرت، دلیل  88، 2017، 1تصادی و اجتماعی هست )شولنکورف محققان براین باورند که قدرت ورزش، یک ابزار توسعه دهندة اق

های ورزشی هست تا از این طریق بتوانند نتایج مثبت در گذاری و حمایت از سیستمها و ذینفعان اصلی برای سرمایهاصلی حمایت دولت

 (.  57،  2016  ،  2جامعه را افزایش دهند )شولنکورف، شری و راو 

های ورزشی و حتی برندها از ورزش به عنوان یک ابزار و روش راهبردی برای مشارکت دادن  ها و تیمورزشی، لیگهای اخیراً، سازمان

و شری،   3کنند )راو، کارگ های ورزشی اجتماعی استفاده می های مختلف در رفتارهای مطلوب اجتماعی از طریق تشکیل سازمانگروه

ها به عنوان  کنند. این سازمانورزشی در ایجاد و ارائۀ سرمایۀ اجتماعی نقش مهمی ایفا می های اجتماعی(. بنابراین، سازمان121،  2019

شوند که در خدمات ورزشی تفریحی و رقابتی نقش انکارناپذیری دارند  های داوطلب نامیده میهای غیرانتفاعی و سازمانسازمان

 (.94، 2019،  4)رابرتسون، ایم و وستربرگ 

هایی مطلوب  توانند از طریق گردهمایی افراد جامعه و ایجاد فرصتشان را نهادینه سازند، میبتوانند در جامعه جایگاهها در صورتی که آن  

  2015و افزایش سرمایه اجتماعی مفید واقع شوند )ایم و همکارن،   های اجتماعی مثبتبرای فعالیت بدنی و بهبود سلامتی در ایجاد مزیت

های اجتماعی ورزش توجه چشمگیری را به خود معطوف ساخته است و مسئولیت اجتماعی  های اخیر جنبهسال(. در این راستا، در 74، 

 (.  97،   2015،  6نیز به عنوان یکی از ابعاد این حوزة وسیع در ورزش مورد توجه قرار گرفته است )گیلیانوتی   5در ورزش 

های ورزش در جامعه برای ابراز مسائل  فزایش شناخت و آگاهی از قابلیتاز طرفی دیگر، به دلیل نقش منحصر به فرد ورزش در جامعه و ا

،  8(. بازاریابی سبز111، 2010، 7رسد بین مسئولیت اجتماعی و ورزش ارتباط تنگاتنگی وجود دارد )والترز و تاکوناجتماعی، به نظر می

بر سودآوری   کرد که روزی بازاریابی علاوهکسی تصور نمیشاید باشدکه  یکی از موارد مهم در حوزة مسئولیت اجتماعی در قبال محیط می

کننده نیزباشد. اما پویایی و افزایش نگرانی نسبت به محیط زیست و همچنین مقررات دولتی و افزایش  و فروش، نگران سلامت مصرف

مصرف کنندگان نیز تأمل   مصرف کنندگان، شرکت ها را بر آن داشته است که در سلامت جسمانی و روانی و پاکیزگی محیط  آگاهی

محیط اطرافشان از طریق تصمیمات خرید بوده و بیانگر توجه و نگرانی مصرف   مصرف سبز تلاش افراد در محافظت از خود و. کنند

ی  تغییرات ه الزام قانونی از جانب دولت و اجتماع است. این بینش جدید بهنه عنوان نوعی مسئولیت اجتماعی و ب کنندگان به محیط زیست

 (.  108،    2009،  9)ساپلیکو   شده است  در انتخاب نوع محصولات مصرفی و تولیدکنندگان این گونه کالاها از سوی مصرف کنندگان منجر

هایی است که امروزه بشر  حفاظت از منابع طبیعی، جلوگیری از گرم شدن زمین و کاهش آلودگی زیستی و محیطی، همه و همه از نگرانی

های بشر بوده، این نگرانی و  بازاریابی هم به عنوان علمی که همواره در تلاش برای شناسایی و ارضای نیازها و خواسته  .برداز آن رنج می

کنندگان و تغییر نگرش  نیاز عمومی را شناسایی کرده و با استفاده از ابزارهایی، سعی در ارضای این نیاز عمومی و افزایش آگاهی مصرف

کننده نیز  کرد که روزی بازاریابی علاوه بر سودآوری و فروش، نگران سلامت مصرفاشد. شاید کسی تصور نمیبها به محیط زیست میآن

کوشد با استفاده از فنون بازاریابی، اهداف و مقاصد اجتماعی را تحقق  باشد. بازاریابی اجتماعی، حوزه و قلمرو علم جدیدی است که می

 (.125،    1382بخشد )خورشیدی و مقدمی،
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های اخیر به دنیای بازاریابی راه یافته است. به  بازاریابی سبز نهضتی است که درون رویکرد بازاریابی اجتماعی واقع شده است و در سال   

های مصرف کننده برای محصولات حامی محیط زیست، منجر به  عبارتی می توان اذعان داشت که، مسائل زیست محیطی و تقاضای گروه

های  شود. با توجه به اینکه نگرانیشده است که با نام بازاریابی زیست محیطی یا بازاریابی سبز شناخته می "ابی نوینفلسفۀ بازاری "ظهور

-کنندگان شده که این نگرانی را در تصمیمات خریدشان نشان میجامعه نسبت به محیط زیست منجر به پیدایش نوع خاصی از مصرف 

ای بر تفکر  کنندگان خواهد بود و تأثیر عمدهها و مصرفها، سازماناین امر موضوع بحث دولت 1پوسو دهند ؛ لذا بر اساس دیدگاه پاکو و را 

 الشعاع خود قرار می دهد.  ها را تحتها و عملکرد سازمان گذاری و رفتار افراد جامعه خواهد گذاشت و تمامی سیاست 

که خریداران  خاطر این کنندگان ضروری است نه بهکنندگان و مصرفهای سبز برای ایجاد روابط بلند مدت میان عرضهتوسعه استراتژی 

وری عملیاتی و محیط زیستی شرکت نیز کمک می کنند  خواهان محصولات سبزهستند، بلکه از آن جهت که این استراتژی ها به بهره 

است و بدون شک   تییریمد یهار پژوهشمورد بحث د یهاسازه نیتراز مهم کییعملکرد سازمانی (. 114،  2013و همکاران،  2)فراج 

ها، متناسب با عملکرد آنهاست  ها و سازمان . موفقیت شرکت دیآبه حساب می یتجار یها در شرکت تیموفق ارسنجشیمع نیترمهم

 (.  84،    1397)مندعلی زاده،  

صاحب نظران وجود   نینظرکاملی در بکدامند، هنوز توافق  سازمانی عملکردی هاو شاخص رهایکه متغ نیطور کلی در خصوص اولی به

عملکرد سازمانی،   نییع یها است. شاخص میقابل تقس نییذهنی و ع ۀبه دو دست سازمانیعملکرد  یهابه طور کلی شاخص . ندارد

ه  بازد رینظ یسودآور یهاشاخص  ؛ مانندشودمی یر یگاندازه نی یع یها اساس داده کاملاً واقعی و بر صورت است که به ییهاشاخص

  شتر یذهنی عملکرد سازمانی ب یها شاخص. بازده سهام و  سهم و سود هر ،ی ارذ گهیبازده حقوق صاحبان سهام، بازده سرما ی،یدارا

  ی مند ت یتوان به رضاها میشاخص نیاز جمله ا. ردیگسازمان شکل می نفعیذ یهاگروه  قضاوتی شود که برمبنارا شامل می ییهاشاخص

 .   اشاره کرد  رهیو غ  دیمحصولات جد  ۀدر ارائ  تیرکنان، موفق کای  مندت یرضا  ،یمشتر 

ها داشته باشد؛ لذا بررسی  اجتماعی نامطلوبی برای سازمان -که عملکرد ضعیف و شکست در بازار، می تواند اثرات اقتصادیاز آنجایی 

 متغیر وابسته یک عنوانبه عملکرد ها،پژوهش  از بسیاری ها همیشه از اهمیت ویژه ای برخوردار بوده و هست. درعوامل مؤثر بر عملکرد آن 

 (.122،    2018،  3شده است )کرائوس   پرداخته هاشرکت  عملکرد در  مؤثر عوامل  و به شده گرفته درنظر

ابی  اند. در زمینۀ عملکرد بازاریها شناسایی شده ها و شرکت بر اساس نتایج تحقیقات اشاره شده، عوامل مؤثر بسیاری بر عملکرد سازمان   

 (؛ اشاره کرد.  2017)  4سبز سازمان ها و شرکت ها نیز، می توان به  تحقیق پاپاداس، آولونیتیس و کاریگان

(. نتایج برخی از تحقیقات 92،    2006ها در فرایند بازاریابی، بسیار پیچیده و دارای ساختاری چند بعدی است )ولف و پت،  عملکرد سازمان 

ملکرد خود را با بکارگیری مسئولیت اجتماعی خود در قبال جامعه؛ هرچند تنها به شکل حمایت از  ها، عحاکی است که برخی از شرکت 

 (. 131،    2017  ؛ پاپاداس و همکاران،  2015و همکاران،    5؛ گیلز2011آن، ارتقاء می دهند؛  )پولونسکی،

توسعۀ کسب و کارها و ایجاد نیاز در جوامع مطرح   میلادی و در پی 1950 ها، که از اواسط دهۀسازمان 6پذیری اجتماعی مفهوم مسئولیت 

)صنایعی و  گردید؛ مسائل خارج از سازمان را کانون توجه خود قرار داده و در جستجوی یافتن مسیرهای ناب جهت فعالیت سازمان بود

یکره اجتماعی بشر امروزی به شمار  های واسط بین فرد و جامعه، از اجزای مهم و بنیادین پها به عنوان حلقه(. سازمان71،  1392، شافعی
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های پیشرو توجه به تولید محصولات  آیند که به منظور بقا و ادامه فعالیت خود به جامعه و مردم آن نیازمندند، در همین راستا سازمانمی

 (.2009،  1آلاس اند )آبیوس و  های مربوط به تحقیق و توسعه خود قرار دادهو ارائه خدمات نوین اجتماعی را در رأس فعالیت

  جهیبه نت دنیبخش برای جامعه در بر دارد و لذا توجه وافری برای بهبود ییهاانیها سود و زاند که اقدامات سازمانبرده یپ جیمردم به تدر  

دارد   افتیدرها از سازمان شترییجامعه انتظار دارد منافع خالص ب گر،یاست. به عبارت د دهیها بر جامعه معطوف گردسازمان ریتأث خالص

از جمله   یاجتماع تیمسئول. شوندیخوانده م یاجتماع تیتحت عنوان مسئول یهای فرهنگارزش نی شوند. ا عیعادلانه توز منافع نیو ا

 (.126،    1395،  ربیعی)  شده استشناخته  ها  سازمان  یوجود  فۀعناصر فلس  نیمهم تر

ه  عبر جام دفی اثرات بلند مدت و م شی افزا ر وض ذف هرگونه اثرات مح  این داقل رساندح به  یشرکت برا ی، هدف اجتماع تیمسئولدر واقع 

می شود؛ که در بازاریابی سبز نیز عدم تناسب بین شیوه های بازاریابی کنونی با شرایط محیطی و اجتماعی به طور گسترده ای   یفرعت

 (.  58،  2009، 2مورد نظر قرار می گیرد )بلز و پیتی 

ها در جریان توسعۀ اهداف استراتژیکی رقابتی خود نیاز به توسعۀ بازاریابی خود در سه حیطۀ  دارد که شرکت  ( نیز اشاره2011)3آگونیس 

اجتماعی و نگرش زیست محیطی دارند. نگرش زیست محیطی به میزان اهمیتی مدیران و کارکنان یک شرکت )سازمان(  به   -اقتصادی

 (. 79،    2002،  4ی مسائل زیست محیطی آن سازمان تلقی می شود )بانرج

محیطی و گسترش آن به عنوان یک ضرورت استراتژیک سازمانی و مدیریتی، از طریق تعهد و حمایت مدیریت ارشد و  مدیریت زیست

(.رفتارهای مدیریتی شرکت های فعال در حیطۀ محیط زیستی عبارتند از: ارتباط  2012و همکاران،    5آید )گرینمبانی سازمان به وجود می

های زیست محیطی، تشویق و پاداش دادن به کارمندان برای بهبود محیط زیست و  ها و برنامه ی به مسائل بحرانی، شروع سیاست و رسیدگ

(؛ نیز به  2017) 7(. پاپاداس، آولونیتیس و کاریگان90، 1992، 6ابتکارات کمک به منابع سازمانی برای محیط زیست )منگوک، آه واوزان 

ت محیطی یک سازمان با عملکرد بازاریابی؛ و  رابطۀ بین نگرش زیست محیطی یک سازمان با عملکرد  وجود رابطه بین نگرش زیس

 بازاریابی با نقش بازارگرایی سبز به عنوان متغیر میانجی اشاره کرده اند.  

مورد توجه   ه آن گونه که بایدلأگذرد، به دلایل گوناگونی این مسمباحث مربوط به بازاریابی سبز سالیان زیادی می با آنکه از مطرح شدن

امروزه نسل بشر را به خود گرفتار کرده  رسد با آشکار شدن مسائل و مشکلات زیست محیطی کهقرار نگرفته است. هرچند به نظر می 

ا عموم  های ورزشی و به ویژه سازمان ورزش شهرداری تهران که ب. لذا سازماناست، لزوم توجه به این مقوله بیش از پیش ضرورت یابد

مردم سرو کار دارد؛ از برنامه های سبز ورزشی در قالب طرح دوچرخه سواری، هوای پاک و ..... استفاده کرده است. ولی از آنجاییکه  

تاکنون تحقیقی در راستای ارزیابی عملکرد آن صورت نگرفته، در تحقیق حاضر به بررسی تأثیر برخی عوامل مربوطه پرداخته می شود تا  

ه نتایج حاصله بتوان این سازمان و سازمان های مشابه دیگر را در زمینه ارتقاء مسئولیت خود در قبال محیط زیست و جامعه  با توجه ب

های ورزشی  تواند به مدیران سازمان اجتماعی و آگاهی از بازاریابی سبز می آگاه نمود. لازم به ذکر است که بررسی نقش و تأثیر مسئولیت

ۀ جدیدی از حوزة گستردة رفتار مصرف کننده راهبردهای بازاریابی را تدوین و به اجرا درآورند تا از این طریق کمک کند، تا در حیط

 (.127،  2009،  8)بلز و پیتی   .ها برای خرید کالاها و خدمات مرتبط با توسعۀ پایدار را بهبود بخشندبتوانند قصد خرید آن

 
1 Übius & Alas  
2 Belz & Peattie 
3Aguinis  

4 Banerjee 
5 Green  
6Menguc, Auh & Ozanne   
7 Papadas, Avlonitis, Carrigan 
8 Belz & Peattie 
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به محیط زیست و بازاریابی سبز برای سازمان های مختلف، از آنجاییکه سازمان ورزش  از طرفی، با توجه به اهمیت داشتن نگاه ویژه 

های مختلف ورزشی و  ترین متولیان ورزش همگانی در کلان شهر تهران در راستای اجرای برنامهشهرداری تهران به عنوان یکی از اصلی

ها برای خرید و یا  مطلوب و جلب رضایتمندی شهروندان و تحریک آنها به امکانات ورزشی، به منظور ارائۀ خدمات تجهیز اماکن و پارک

ترین  تواند مسئولیت اجتماعی را به عنوان یکی از مهمها به سمت ورزش میمند شدن از امکانات ورزشی و جذب آنبه عبارتی دیگر بهره

شهر تهران،  های بازاریابی سبز و توسعۀ پایدار در کلان اخصهای راهبردی مد نظر قرار داده و با توجه ویژه به شهای رقابتی در برنامهمزیت

های مختلف و از جمله  در گسترش فرهنگ استفادة سبز موثر واقع شود. البته در این راستا، سازمان ورزش شهرداری تهران با اجرای برنامه

های مختلف ورزش همگانی در ورزشی، همایش ها به تجهیزاتسواری و تجهیز پارکهای دوچرخه ها به ایستگاهتجهیز اماکن و پارک

  گنجد. های مختلف ورزشی درصدد کمک به این امر بوده است، که تمام اقدامات در حیطۀ عملکرد بازاریابی سبز این سازمان میرشته

   (.  109،    2013و همکاران،    1)فراج 

های  ه منجر به رویکردهای سیتماتیک و یکپارچه در قالب برنامهاما این که این اقدامات تا چه اندازه موفق عمل کرده است و تا چه انداز 

رسد همچنان بدون پاسخ مانده است.  راهبردی به منظور توسعۀ عملکرد بازاریابی سبز این سازمان بوده است، ابهامی است که به نظر می

نگرش زیست محیطی بر عملکرد بازاریابی سبز   ،مسئولیت اجتماعی بنابراین محقق در پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به این سؤال است که 

 چه تأثیری دارند؟    های ورزشی شهرداری تهرانبرنامه

 پژوهش  شناسیروش

پژوهش حاضر پژوهشی توصیفی از نوع همبستگی و مبتنی بر مدلسازی معادلات ساختاری است و از لحاظ هدف نیز جزء تحقیقات  

گانۀ و  22طعی بود. جامعه آماری تحقیق را مدیران شهرداری تهران )مدیران مناطق شود. از لحاط زمان نیز مقکاربردی محسوب می

انتخاب شد. در این تحقیق از  260نفر است و نمونۀ آماری براساس فرمول کوکران  800ها های ورزشی( تشکیل داد که تعداد آنمجموعه

باشد و شرکت  سوال می 4( طراحی شده است که شامل 2009) 2این پرسشنامه توسط تورکر  استفاده شد. پرسشنامه مسئولیت اجتماعی

چنین، نگرش زیست محیطی از  )کاملاً موافقم( به سوالات پاسخ داد.ند هم 5)کاملاً مخالفم( تا  1ای از درجه 5کنندگان از طریق لیکرت 

 5کنندگان از طریق لیکرت  سوال است و شرکت 8( سنجیده شد که شامل 2002طریق پرسشنامه زیست محیطی  توسط بارنجی )

دهند. این پرسشنامه فاقد مولفه هست. روایی این پرسشنامه توسط  )کاملاً موافقم( به سوالات پاسخ می 5)کاملاً مخالفم( تا  1ای از درجه

نامه توسط  چنین پایایی این پرسشگزارش شد. هم 67/0( بررسی شد و شاخص روایی واگرا این پرسشنامه 2017پاپاداس و همکاران )

گزارش گردید. علاوه بر این، در این تحقیق از پرسشنامه عملکرد  94/0( از طریق ضریب آلفای کرونباخ بررسی 2017پاپاداس و همکاران )

  1ای از درجه 5سوال است و شرکت کنندگان از طریق لیکرت  5( استفاده شده است و شامل 2011بازاریابی توسط فرجو همکاران ) 

دهند. این پرسشنامه فاقد مولفه هست. روایی این پرسشنامه توسط پاپاداس و  )کاملاً موافقم( به سوالات پاسخ می 5لفم( تا )کاملاً مخا 

چنین پایایی این پرسشنامه توسط پاپاداس و  گزارش شد. هم 60/0( بررسی شد و شاخص روایی واگرا این پرسشنامه 2017همکاران )

ها از تحلیل مسیر و آزمون برازش  گزارش گردید. برای تجزیه و تحلیل داده90/0لفای کرونباخ بررسی ( از طریق ضریب آ 2017همکاران )

 استفاده شد.  3اس ال مدل از مدلسازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار اسمارت پی 

 ها  یافته

  12و کمترین فراوانی به تعداد درصد(  29)حدود سال  35تا  31نفر به دامنۀ سنی  72از لحاظ وضعیت سنی، بیشترین فراوانی به تعداد 

نفر مرد )حدود   152از بین افراد نمونه تعداد  تعلق داشت. از لحاظ وضعیت جنسیت، درصد( 5)حدود سال  50نفر به دامنۀ سنی بالای 

درصد(    14نفر مجرد )حدود    36ه تعداد  از بین افراد نمون بودند. از لحاظ وضعیت تاهل،درصد(    40نفر زن )حدود    100درصد( و تعداد    60
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 45نفر کارشناسی )حدود  113بودند. از لحاظ وضعیت تحصیلی، بیشترین فراوانی به تعداد  درصد( 86نفر متاهل )حدود  216و تعداد 

در جدول یک نشان  نتایج تحلیل عاملی مندرج درصد( بودند.  4نفر دارای مدرک فوق دیپلم )حدود  9درصد( و کمترین فراوانی به تعداد 

اجتماعی، نگرش زیست محیطی و عملکرد بازاریابی دارای بار عاملی بالاتر از    مسئولیت  پرسشنامههای مربوط به  دهد که تمامی شاخصمی

و   شونداجتماعی، نگرش زیست محیطی و عملکرد بازاریابی محسوب می های مناسبی برای سنجش مسئولیتباشند و شاخصمی 4/0

و    50/0( ملاک واریانس مستخرج از سازه ها   را 1981باشد. علاوه بر این،  فورنل و لارکر )ها میرد قبول بودن روایی سازة آنحاکی از مو

دارای واریانس   هاپرسشنامهتوان مشاهده کرد که تمامی در نظر می گیرند. براین اساس می 40/0( ملاک را بالای 1996مگنر و همکاران )

باشند که  بالاتر می 70/0و از وضعیت مطلوبی برخوردار هستند. همچنین پایایی ترکیبی نیز از ملاک  40/0های بالای مشتخرج از داده

 باشد.  مورد تایید می  هاپرسشنامهتوان گفت که روایی همگرای  باشد. بنابراین، میها مینشان دهندة قابل قبول بودن آن

 ها نتایج تحلیل عاملی تاییدی و پایایی پرسشنامه  -1دول ج 

نسبت   سوالات  متغیرها 

 بحرانی 

از   واریانس مستخرج   بارعاملی 

 ها سازه

پایایی 

 ترکیبی 

آفای  

 کرونباخ 

ت
ولی

سئ
م

ی  
اع

تم
اج

 

 48/0 13/2 1سوال  

50/0 79/0 77/0 
 72/0 74/9 2سوال  

 77/0 04/9 3سوال

 83/0 23/20 4سوال  

ش
گر

ن
 

ت 
س

زی
 

ی 
یط

مح
 

 84/0 06/23 1سوال  

66/0 94/0 92/0 

 82/0 00/25 2سوال  

 87/0 08/29 3سوال  

 84/0 95/18 4سوال  

 84/0 36/22 5سوال  

 76/0 02/13 6سوال  

 83/0 65/21 7سوال  

 69/0 45/9 8سوال  

ی 
یاب

زار
 با

رد
لک

عم
 

 83/0 82/26 1سوال  

70/0 92/0 89/0 
 74/0 29/12 2سوال  

 84/0 97/26 3سوال  

 86/0 68/25 4سوال  

    89/0 59/28 5سوال  
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 مدل برآورد ضرایب رگرسیونی استاندارد مدل تحقیق  (. 1)  شکل

 

 (: مدل برآورد آمارۀ تی مدل تحقیق2شکل ) 

اگر جذر واریانس مستخرج از هر سازه از مقدار رابطه هر  ( 1981) لارکر و فورنلباشد. اعداد در قطر جدول دو جذر واریانس هر سازه  می

های به دست آمده برای هر سازه مشاهده  با توجه به جذر واریانس سازه با سازه دیگر بیشتر باشد، روایی واگرای مدل مورد تایید است.

 باشد.   ها مورد تایید میتوان گفت که روایی واگرای پرسشنامهباشند و بنابراین میشود که از تمامی روابط موجود بزرگتر میمی
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 پژوهش  یها سازه افتراقی روایی   -2جدول 

با ضریب   اجتماعی مسئولیتتوان گفت براساس نتایج، میدهد. های رگرسیونی استاندارد شده مدل را نشان می نتایج جدول سه وزن   

-. همداردبازاریابی  تاثیر مثبت و معنادار بر عملکرد 01/0هست در سطح  56/2که بزرگتر از  01/5و نسبت بحرانی  47/0رگرسیونی  

قرار دارد )بر اساس قاعده خطای پنج    ±96/1در بازة که  87/1و نسبت بحرانی  19/0با ضریب رگرسیونی   محیطی ستزی نگرشچنین، 

چنین،  بازاریابی ندارد. هم  هر پارامتر مدل(، تاثیر معناداری بر عملکرد -96/1تا    96/1درصد در ناحیه رد فرض صفر برای مقادیر خارج بازه  

 کنند. بازاریابی را تبیین می  درصد از واریانس عملکرد  3/38  اجتماعی  توان گفت که مسئولیتمی  383/0با توجه به ضریب تعیین  

 فرض  های رگرسیون استاندارد شده مدل پیشوزن -3جدول 

 سطح معناداری ضریب تعیین t بتا متغیرها

 غیرمعنادار 383/0 019/5 474/0 عملکرد بازاریابی ˂---مسئولیت اجتماعی 

 غیرمعنادار - 875/1 190/0 عملکرد بازاریابی ˂---یست محیطی نگرش ز

 

 دهد.  های کلی کیفیت مدل را نشان مینتایج جدول چهار شاخص

 :استخراجی واریانس معیار میانگین

شند بنابراین، این  بابالاتر می 4/0اند که از به دست آمده 66/0و 50/0، 70/0که  استخراجی واریانس با توجه به این که مقادیر میانگین  

 باشند.  شاخص برای این دو متغیر قابل قبول می

 (:  گلداشتاین – دیلون ضریب ) ترکیبی  معیار پایایی

 باشد.  ها میباشند که حاکی از قابل قبول بودن آنبالاتر می  7/0  از  94/0و  79/0،  92/0ترکیبی    مقادیر به دست آمده برای پایایی

 معیار آلفای کرونباخ: 

 ها هست.    بالاتر بوده و حاکی از قابل قبول بودن آن  7/0باشند  از  ، می92/0و    77/0،  89/0ر به دست آمده برای آلفای کرونباخ  مقادی

 اشتراکی:  معیار مقادیر

  ر شاخص نشانگ  این مثبت باشند و مقادیربزرگتر می 0به دست آمده است که از  66/0و 50/0، 70/0مقادیر اشتراکی به دست آمده    

 باشند و در حد قابل قبول هستند.    می  اندازه  مدل  قبول  قابل  و  مناسب  کیفیت

 معیار ضریب تعیین: 

-به ترتیب ضعیف، متوسط و قوی می 67/0و  33/0، 19/0باشد که ملاک پذیرش می 38/0مقدار شاخص ضریب تعیین به دست آمده   

 این معیار از برازش متوسط برخوردار هست.  شود  مشاهده می   38/0باشد. با توجه به میانگین ضریب تعیین  

 

 محیطی زیست نگرش مسئولیت اجتماعی عملکرد بازاریابی سبز متغیرها

(840/0) عملکرد بازاریابی سبز    

603/0 مسئولیت اجتماعی  (713/0)   

511/0 محیطی زیست نگرش  679/0  (817/0)  
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 (:2Qمعیار کیو دو )

باشد که ملاک  می 24/0 (زا  برون متغیرهای بینی پیش)ساختاری  مدل بینی پیش میانگین مقدار به دست آمده برای شاخص قدرت  

است و   24/0اعتبار افزونگی برابر با باشد. با توجه به میانگین مقدار به ترتیب ضعیف، متوسط و قوی می 35/0و  15/0، 02/0پذیرش 

 چون یک عدد مثبت است، نشانگر کیفیت مطلوب این شاخص است. 

 مدل  کیفیت کلی  معیارهای  -4جدول 

 متغیرها
میانگین واریانس  

 استخراجی

 پایایی ترکیبی

 

 ضریب تعیین
 

آلفای  

 کرونباخ

 مقادیر اشتراکی

 

 افزونگی

 

 92/0 706/0 عملکرد بازاریابی

383/0 

89/0 706/0 

 508/0 77/0 79/0 508/0 مسئولیت اجتماعی 241/0

 668/0 92/0 94/0 668/0 نگرش زیست محیطی

 

شود. برای بدست آوردن برازش مدل در ابتدا باید مقدار اشتراکی متغیر  استفاده می GOFچنین برای بررسی برازش مدل از شاخص هم

 ( را در نظر گرفت و سپس این مقادیر را در فرمول زیر گذاشت. 45/0) دار ضریب تعیین( و سپس مق39/0وابسته )تعهد به برند( را )

 

GOF=  

GOF=  

GOF=  

GOF=0.519 

  به عنوان مقادیر ضعیف، 41/0، و 25/0، 01/0که این عدد با توجه به سه مقدار  519/0برابر است با  GOFدر نتیجه مقدار شاخص 

 باشد.   ، حاکی از برازش کلی قوی میGOFمتوسط و قوی برای  
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   گیریبحث و نتیجه

های ورزشی شهرداری  و نگرش زیست محیطی بر عملکرد بازاریابی سبز برنامه مسئولیت اجتماعی تعیین تاثیر هدف کلی پژوهش حاضر

در این راستا،    .داردتاثیر مثبت و معنادار    01/0بازاریابی در سطح    عملکرد  بر  اجتماعی  های پژوهش حاضر نشان داد که مسئولیتبود. یافته

پذیری اجتماعی شرکت بر عملکرد پایدار را به عنوان یکی از جنبه عملکرد بازاریابی سبز بررسی  ( تاثیر مسئولیت 2019عباس و همکاران )

( نشان دادند  2017تاثیر مثبت معناداری دارد. پاپاداس و همکاران )سبز  بازاریابی کردند و نشان دادند که مسئولیت اجتماعی بر عملکرد

های پژوهش حاضر با نتایج تحقیق عباس  که بین مسئولیت اجتماعی با عملکرد بازاریابی رابطۀ مثبت معنادار وجود داشت. بنابراین، یافته

 باشد.   ( همسو می2017( و پاپاداس و همکاران )2019و همکاران )

های اجتماعی ورزشی در ایجاد و ارائۀ سرمایۀ اجتماعی و خدمات ورزشی تفریحی دارند که سازمان( اذعان می2018همکاران )  رابرتسون و

تواند به عنوان یکی  توان چنین استدلال کرد مسئولیت اجتماعی و توجه به آن میکنند، لذا براین اساس میو رقابتی نقش مهمی ایفا می

های اجتماعی از جمله شهرداری تهران، در توسعه ورزش و در نهایت توسعه پایدار محسوب شود.  ای سازمانهترین ماموریتاز مهم

ها و محلات  های تندرستی، تجهیز پارکهای متنوع ورزشی، ایجاد ایستگاهبنابراین، وقتی سازمان ورزش شهرداری تهران با برگزاری برنامه

های ورزشی با هدف بهبود تندرستی و کاهش و یا به حداقل رساندن هر گونه  زاری همایشها، برگبه تجهیزات ورزشی، تشکیل کمپین

های اجرایی افزایش  باشد، در این حالت میزان مسئولیت اجتماعی در ماهیت برنامه هعبر جام دفیاثرات بلند مدت و م شیافزا ر وض اثرات م

های  (، به عنوان اثربخشی و کارآیی فعالیت2017عریف پاپاداس و همکاران )از طرفی، عملکرد بازاریابی سبز براساس تپیدا خواهد کرد. 

های سازمان  توان چنین استدلال کرد که وقتی برنامهبازاریابی یک سازمان با تأکید بر اهداف مرتبط با بازاریابی سبز می باشد. لذا می

استفاده   های افرادارضای نیازها و خواسته این رویکرد برای باشد و از به محیط زیستی حداقلورزش شهرداری تهران با رویکرد آسیب 

   یابد.  ها که همان تمایل به دریافت خدمات ورزشی از سوی شهروندان است، افزایش میشود، میزان عملکرد بازاریابی سبز آن 

های پژوهش حاضر، پاپاداس و  برخلاف یافتهبازاریابی ندارد.  تاثیر معناداری بر عملکرد زیست نتایج دیگر این تحقیق نشان داد که نگرش

های  ( نشان دادند که بین نگرش زیست محیطی با عملکرد بازاریابی رابطۀ مثبت معنادار وجود دارد. بنابراین، یافته2017همکاران )

ان به تفاوت جامعۀ آماری  تو( ناهمسو است. از دلایل احتمالی این ناهمسویی می2017پژوهش حاضر با نتایج تحقیق پاپاداس و همکاران )

شود که مدیران شرکت  دارد که نگرش زیست محیطی در یک سازمان زمانی نهادینه می( اذعان می2002تحقیقات اشاره کرد. بانرجی )

رسد که وقتی سازمان ورزش  کنند. در واقع چنین به نظر می)سازمان( اهمیت مسائل زیست محیطی آن سازمان را مهم تلقی می

کند، در رسیدن به اهداف بازاریابی به  های این سازمان تلفیق میتهران اهداف زیست محیطی را با راهبردها و استرتژی شهرداری

توان چنین استدلال کرد که احتمالاً از  چنین میآید و در توجیه این یافته همرسد و عملکرد بازاریابی پایین میهای لازم نمیموفقیت

های ورزشی( به دلیل این که در بازار رقابتی موجود که سازمان ورزش  گانۀ و مجموعه 22تهران )مدیران مناطق دیدگاه مدیران شهرداری 

های سنگینی که دارد کند، توجه به مسائل زیست محیطی احتمالاً به دلیل هزینهشهرداری تهران با اماکن ورزشی خصوصی رقابت می

های  ها به اماکنی سبز که کمترین آسیب را به محیط زیست داشته باشند، با هزینهآن مخصوصاً در مورد اماکن ورزشی که تبدیل شدن

شود  زیادی همراه هست، به همین دلیلی بر عملکرد بازاریابی تاثیری ندارد. بنابراین، به مدیران سازمان ورزش شهرداری تهران پیشنهاد می

گانه ابلاغ و بر اجرای   22کنندگان در حوزة ورزش برای تمامی مدیران مناطق برنامۀ راهبردی سبز را براساس نیازهای ذینفعان و مصرف 

آن تاکید ورزند. علاوه بر این، با تشکیل کارگروه تخصصی در حوزة بازاریابی سبز در تصمیمات راهبردی، نگرش زیست محیطی را در 

امۀ راهبردی بازاریابی سبز اماکن ورزشی سازمان ورزش  شود در تحقیقی برنچنین، به محققان آتی پیشنهاد می اولویت قرار دهند. هم

های بازارگرایی سبز و نگرش زیست محیطی بر  شود در تحقیقی تاثیر استراتژیشهرداری تهران تدوین نمایند. علاوه بر این، پیشنهاد می

 ورزشی اماکن ورزشی بررسی شود.    خدمات  خرید
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