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Abstract 

Today, Companies have come to the conclusion that environmental marketing is 

an opportunity they can take advantage of to achieve their goals; Because 

companies have a moral obligation to their community and are more 

responsible. Government regulations also force companies to transform their 

environmental marketing practices. Because the environment and its 

protection has become a fundamental and important issue for all different 

groups, including customers and manufacturers. For example, with rising 

energy prices and concerns about climate change, the value of paying 

attention to natural resources is increasingly being understood. It seems that 

paying attention to green marketing can be related to the image of the sports 

brand and the intention to buy. There are also many environmental pressures 

now that are transforming industrial competition schemes around the world. 

One of these pressures is environmental laws and requirements. This issue in 

the age of environment has encouraged company managers to adopt effective 

environmental strategies, change their business model and managerial beliefs 

to use the resulting environments. Because among the intangible criteria of a 

product (product or service), the brand image is the most important part that 

marketing strategies often pay attention to and tend to differentiate it, so that 

service units try to Create a good image in the customer's memory of the 

customer's feelings about the service obtained from it. Therefore, creating a 
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stable and strong image despite high brand value is a hidden resource that can 

highlight and represent a good service to its competitors. A review of the 

background of other research reveals that the brand image expresses a kind of 

reason for customers' perception of a particular brand and also includes the 

associations that customers have of the brand in their memory. With growing 

concerns and awareness about health and environmental protection, 

customers are paying attention to environmental issues in their purchases, or 

many people are inclined to join the way of creating green products and 

services along with helping to solve the challenge. Environmentally, also 

gain social competence. Product owners and marketers also use the desire of 

customers to use the green factor in order to highlight their product, in 

addition to the price and quality of their goods and services. Using new 

methods of effective sports marketing can bring a lot of benefits. One of these 

new methods is green marketing, in which the benefits of using it include 

informing about sports and encouraging people to try sports for the first time 

in their lives or to turn to another sport. It also builds trust, honesty, success 

and guarantee, and recommends incentives to create knowledge and 

cognition. Reduction of vitality and physical activity in new life, which 

occurs with the growth and development of technology and industry and the 

domination of mechanization over life and the development of comfort tools 

and new ways of life, the need to design to provide the necessary dynamics 

for the body and generalize Performance reveals regular and persistent 

athletic endeavors among individuals. Accordingly, on the one hand, the low 

mobility of people and on the other hand, air pollution, which increases the 

value of paying attention to the two issues of environment and physical 

activity. In the field of green marketing in sports, which deals with 

environmental issues and physical activities with a special perspective, as 

well as with the protection of the environment, may attract the attention of 

residents; Therefore, researchers in a study have tried to consider the green 

marketing mix in sports while paying attention to the attitude of service 

providers in the field of sports-recreational services to create new studies in 

green sports marketing to pay attention not only to more residents, But also to 

create a field for achieving a sustainable environment. Therefore, paying 

attention to proper urban transportation methods such as bicycles is like a 

"green" transportation method that does not pollute the environment and does 

not endanger people's health.Currently, the brand is one of the most important 

marketing issues facing all companies, such as commercial companies. This 

value is such that brand management has changed to an absolute trend in 

scientific societies. Brands are commercially and strategically part of 
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companies' important assets and without exaggeration their most important 

assets. Over the years, researchers have found that the real credibility of 

goods and services for companies is not within the goods and services, but 

this credibility exists in the memory of customers in a real and hidden way, 

and it is the brand that creates real credibility in the memory of customers. he 

does.The purpose of this study was to determine influence of green marketing 

on the sports brand image and the intention to purchase athletes in Rasht. The 

present study was conducted in terms of purpose, applied and descriptive-

survey nature, and the statistical population consisted of all athletes in Rasht 

city with unlimited numbers that sampling was done purposefully and 

according to the coronavirus conditions, finally 160 people responded to the 

questionnaire. The main research tools included three questionnaires green 

marketing (33 items); sports brand image (10 items) and intention to purchase 

(9 items) with a Likert scale were five values whose validity was confirmed 

by 12 academic experts and its reliability was confirmed in a pilot study on 

30 athletes using Cronbach's alpha test (α = 0.81). These tools were 

distributed and collected in person. Structural equation modeling (SEM) and 

SPSS26 and PLS3 software were used for data analysis. The findings 

research showed that had a positive and significant effect green marketing on 

sports brand image (  = 10.413), sports brand image on intention to purchase 

(  = 7.745) and green marketing on intention to purchase (  = 6.978). Also, 

the influence of green marketing on intention to purchase mediated by the 

sports brand image was positive and significant (  = 0.37;  = 

6.068). Comparing the priority of green marketing dimensions with 

Friedman's rank test showed that green distribution, promotion or advertising 

of green, green product and green price were respectively, and the priority of 

sport brand image dimensions were experientiality, symbolism and 

performance (p=0.001). Therefore, green marketing can affect sports brand 

image resulting in the minds of athletes. According to the prioritization of 

green marketing dimensions, a good place or channel should be provided for 

athletes so that they can make their purchases more willingly. In addition, 

according to the priority of the sport brand image, the experientiality show 

that athletes who have good experiences and a sense of superiority in their 

minds are more willing on intention to purchase from the products and 

services of desired brand. In general, athletes can use the sport brand image 

created from green marketing to affect their intention to purchase from their 

desired brand. 

Keywords: Green Marketing, Sports Brand Image, Intention to Purchase, Sport 

Products, Environment, Athletes 
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 هچکید

ورزشکاران شهر هدف از این تحقیق تعیین تأثیر بازاریابی سبز بر تصویر برند ورزشی و قصد خرید 

جامعه بود.  یپیمایش-، کاربردی و به لحاظ ماهیت توصیفیپژوهش حاضر به لحاظ هدفبود.  رشت

 صورتبهگیری با تعداد نامحدود بودند که از طریق نمونه رشت شهر آماری شامل همۀ ورزشکاران

شامل  ق،یتحق یابزار اصلنفر در تحقیق شرکت کردند.  160تصادفی هدفمند و با توجه به شرایط کرونا، 

و قصد  (هیگو 10)برند  ریتصو (،هیگو 33)سبز  یاببازاری ساختهمحقق شده یاگردآوریسه پرسشنامه 

آوری شد. ها توزیع و جمعبودند که با مراجعه به باشگاه یپنج ارزش کرتیل فیبا ط (هیگو 9) دیخر

نشان داد که  3PLSو  26SPSSافزارهای ی و نرمساختارسازی معادلات با استفاده از مدل هادادهتحلیل 

 745/7،  55/0بر قصد خرید ) و (t 413/10،  62/0ی سبز بر تصویر برند ورزشی )بازاریاب

t) تصویر برند ورزشی بر قصد خرید و ؛ (978/6،  50/0t) داری دارد. تأثیر مثبت و معنی

 068/6،  37/0)ز بر قصد خرید با میانجی تصویر برند ورزشی همچنین تأثیر بازاریابی سب

محصولات و  زیکانال و ن ایانتخاب مکان  باتوان یم جه،یدر نت .دار بود( مثبت و معنی

 .داد قرار ریثأترا تحت ورزشکاران  دیو قصد خر یبرند ورزش ریتصو، خدمات خوب و مناسب

 ست،زیطیمح ،یمحصولات ورزش د،یبرند، قصد خر ریسبز، تصو یابیبازار :هاي کلیديواژه

 ورزشکاران

                                                      
 .رانیرشت، ا لان،یدانشگاه گ یو علوم ورزش یبدن تیدانشکده ترب ،یورزش تیریارشد گروه مد یکارشناس .۱

 EMAIL: fdsport1371@gmail.com                                                                        * ایمیل نویسنده مسئول:               

 .رانیرشت، ا لان،یدانشگاه گ ،یو علوم ورزش یبدن تیدانشکده ترب ،یورزش تیریاستاد مد .2

 .رانیرشت، ا لان،یدانشگاه گ ،یو علوم ورزش یبدن تیدانشکده ترب ،یورزش تیریمد اریاستاد .3
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 مقدمه

های هایی از کالا و خدمات، ناممشتری، فرآیند ذهنی است که مشتری ویژگی 1نیت یا قصد خرید

 & Mahdieh)تا با کمترین قیمت، خریداری نماید  ردیگیم در نظر راها تجاری )برندها( یا سرویس

Chubtarash, 2014) .کننده از برندی در پژوهشی دیگر منظور از قصد خرید، تکرار خرید مصرف

ی خرید از شرکتی خاص در آینده است مشتری به ادامهخاص بعد از استفاده از همان برند یا اعتقاد 

(Bahrololoum & Dehghanpouri, 2020؛Firouzian .)  تحقیقات روی قصد خرید مانندNigam & 

Kaushi (2011) ؛Senthilnathan & Tharmi (2011) ؛Lin & Laio (2012)؛Sadeghifar & Neami 

 & Mohammad Shafieeو  Saebnia, Afshari & Kourabbasloo Doshmankosh (2019)؛ (2018)

Ahghar Bazargan (2019)  داری دارد. به برند تأثیر مثبت و معنیدهد قصد خرید بر وفاداری نشان می

 ,Aryan؛ Ünal, Candan & Yıldırım (2012)Erci ,؛ Wu, Yeh & Hsiao (2011)همچنین 

Mansouri Moayed & Kordnaeij (2018) ؛Birjandi (2019) Gholami, Haghighi &  و

Khademi & Farazandeh (2019)از برند تأثیر مثبت و  2وی رضایت، نشان دادند تأثیر قصد خرید ر

ها در درون کالاها و ، محققان دریافتند که اعتبار حقیقی کالاها و سرویسطورکلیبهدار است. معنی

ی حقیقی و نهفته وجود دارد؛ و برند اگونهبهباشد، بلکه این اعتبار در حافظه مشتریان ها نمیسرویس

. (Tahmasbi & Naderi baghdasar, 2018)کند می اعتبار حقیقی را در حافظه مشتریان ایجاد

 Hyun & Kim؛ Beristain & Zorrilla (2011)است. مثلاً  گرفتهانجام 3تحقیقاتی هم روی تصویر برند

 Esfandyarfar & Zamaniyan ؛ Alhoseini Almodaressi & Ziyaii Bideh (2015)؛(2011)

عوامل مؤثر بر وفاداری به  نیترمهمتصویر برند از  دریافتند که Dülek & Saydan (2020)و  (2020)

 Esmaeilpour & Barjoei؛ Rafiei, Haghighi nasab & Yazdani (2013)برند است. همچنین 

 & Sugiyarti ؛Rajabzadeh, Talebpour, Hadadian & Jabari Noghabi (2018) ؛(2015)

                                                      
1. Intention to Purchase 

2. Satisfaction 

3. Brand Image 
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Mardiyono (2020) وDewi & Handriana (2020)  تأثیر  1دند تصویر برند بر ارزش ویژۀ برندنشان دا

و  ستیزطیبه محبا وجود این، علاوه بر اهمیت قصد خرید و تصویر برند، باید  داری دارد.مثبت و معنی

و  یکل یهایآگاه وجود افزایشدر حال حاضر با توجه شود؛ چون  نیزکنندگان مصرف تندرستی

-آلودگی. باشدمورد توجه می "سبز یابیبازار"همانند جدیدی  مفاهیم ،ستیزطیحراست از مح نیقوان

 هستند وضوعاتیماز  آیدبه وجود می بشری مصارفو  استفاده محصولات پیکه در  یستیزطیمح های

. (Rahmani & Hajloo, 2015)شوند معرفی می برای سلامت انسان بازاریابان، تهدیدی از طرفکه 

-به برنامه»باشد: د دارد که یکی از این تعاریف به این شکل میبرای بازاریابی سبز تعاریف زیادی وجو

« اند بازاریابی سبز گویند.زیست معطوف شدهدار محیطهای دوستهای اجرایی بازاریابی که به بخش

(Hemmatinezhad & Izanloo, 2020؛Brakhas  .)مربوط به این موضوع،  در تحقیقاتMosleh & 

Allahyari (2013)؛ Beyrami, Benar & Goharrostami (2017)؛ Suhaily & Darmoyo (2019)  و

Jabeen & Kavith (2020)داری ، نشان دادند بازاریابی سبز بر رضایت و وفاداری مشتریان رابطه معنی

 ؛Janghorbanian & Karimi (2016) ،Dalir, Dodangeh & Afshar (2017)دارد. همچنین، 

Ghambari & Dehghan (2018) و Aliarabi & Kazemi (2020)های ، نشان دادند تأثیر استراتژی

 داری است.مثبت و معنی سازمان 3و عملکرد2بازاریابی سبز بر مزیت رقابتی

ی سبز، ابیبازاربا توجه به اهمیت بازاریابی سبز، سؤال اصلی تحقیق این است که این سه متغیر )

ی سبز چقدر بر تصویر برند و قصد ابیبازاری دارند؟ و اچه رابطه باهمتصویر برند ورزشی و قصد خرید( 

مثلاً اند. کرده یبرند را بررس ریسبز و تصو یابی، رابطه بازارگذارد. البته، برخی تحقیقاتخرید تأثیر می

Yazdani & et al. (2013)؛ Sardari, Ahmadvand & Dehdashti (2014)؛ Qiu & Chen (2020) و 

Liao, Wu & Pham (2020)  دریافتند بازاریابی سبز و تصویر برند بر ارزش ویژه برند تأثیر مثبت و

 ,Chenو  Safari, Rashidpour & Hosseinzadeh (2012)داری دارد. همچنین در تحقیق معنی

Huang, Wang & Chen (2020)تأثیر بازاریابی سبز و تصویر برند بر وفاداری مشتریان مثبت و معنی ،-

                                                      
1. Brand Equity 
2. Competitive Advantage 

3. Function 
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 & Genoveva و  Deljavi Shahir, Seyfizadeh, Gholami Mobarak Abadi (2018)دار بود؛ و نیز 

Samukti (2020)  داری و معنی مثبتنشان دادند که بین بازاریابی سبز و تصویر محصول )برند( رابطه

است. مثلاً  شده انجامتحقیقات دیگری هم روی بازاریابی سبز و قصد خرید از برند دارد. 

Schlegelmilch, Bohlen & Diamantopoulos (1996) ؛Baker & Sinkula (2005) ؛Gan, Wee, 

Ozanne & Kao (2008) ؛Hajieghrari, Bojani & Karimi (2014) ؛Patak, Branska & Pecinova 

سبز و قصد خرید روی میزان  نشان دادند بازاریابی  Nekmahmud Argon & Maria (2020)و  (2020)

 Hadadiyan, Vahidiداری دارند. از طرف دیگر، زیستی تأثیر مثبت و معنیطآگاهی از مسائل محی

Nooghani, Paseban & Davoodi (2014)  وKarunarathna, Bandara & Silva (2020)  نشان دادند

 Abbasi و Esmaeilpour & Barjoei (2015)دار است. تأثیر بازاریابی سبز بر خرید سبز مثبت و معنی

ailpour (2019)Gorgi & Esm  نیز نشان دادند که بازاریابی سبز و قصد خرید روی مسئولیت

 Abbasi, Yadollahi, Beygiگذارد؛ و همچنین داری میمشتریان تأثیر مثبت و معنی 1اجتماعی

داری داشته کنندگان تأثیر مثبت و معنیمصرف دیخربر قصد  محصولات سبزدهد که ، نشان می(2019)

 ,Eunju؛ Park & Lennon (2009)دیگری هم روی تصویر برند و قصد خرید توسط تحقیقات  است.

Kim & Zhang (2012) ؛Lin & Laio (2012) ؛Saeida Ardekani & Jahanbazi (2015)  وChae, 

Kim, Lee & Park (2020) شده از که تأثیر تصویر برند و قصد خرید بر ارزش ادراک دهدیم، نشان

، نشان دادند که تصویر Rasooli, Abbasi & Moeini (2018)دار است. همچنین برند مثبت و معنی

 .داری داردشرکت )برند( و اعتماد بر قصد خرید مشتریان رابطه معنی

 شده انجام زمانهم طوربهدهد تحقیقات اندکی روی رابطه سه متغیر مرور این پیشینه نشان می

، نشان دادند که آمیخته Taheri, Ahadmotalghi & Mahmoodimeymand (2016)است. البته

بازاریابی سبز بر تصویر ذهنی مشتری از برند و تصمیم خرید در میان مشتریان فروشگاه شهروندان تهران 

تأثیر مستقیم ، نشان دادند که Akbari, Aletaha & Sadeghpour (2015). همچنینباشدیمتأثیرگذار 

مورد تأیید است؛ بنابراین، بازاریابی سبز از طریق  نندگانکمصرفبازاریابی سبز بر قصد خرید 

                                                      
1. Social Responsibility 

۸ 
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بر قصد خرید اثرگذار باشد. تحقیقات  تواندیماثرگذاری بر مسئولیت اجتماعی و تصویر محصول 

 اند. مدیریت ورزشی نیز به موضوع برند و بازاریابی سبز توجه کرده در حوزهاندکی 

آمیخته بازاریابی بر  داریمعن، تأثیر مثبت و  Jalali Farahani & Behnam (2013)مثلاً در تحقیق 

، تأثیر Habibi Saravi, Sanaiee & Zameni (2017)تصویر برند در خدمات ورزشی. در تحقیق 

 Poudineh Hajipour, Poursafarدر تحقیق  ؛ وبازاریابی سبز بر قصد خرید مشتریان ورزشی

Tabalvandani & Bagheri (2017)ریابی سبز بر قصد خرید محصولات ورزشی مثبت و ، تأثیر بازا

 بود.  داریمعن

، آمیخته بازاریابی سبز بر تصمیم خرید محصولات Zahednezhad (2017)همچنین در تحقیق 

-، بازاریابی سبز روی وفاداری به برند، تأثیر مثبت و معنیBenar & et al. (2017)ورزشی و در تحقیق 

، نشان دادند که بازاریابی Dolatkhah Laein, Saatchian & Keshtidar (2018)داری داشتند. حتی 

-بهداری دارد. تفریحی تأثیر مثبت و معنی-سواری با رویکرد ورزشیسبز بر ترویج فرهنگ دوچرخه

ی، در حوزۀ ورزش، تأثیر بازاریابی سبز )محصول سبز، قیمت سبز، تبلیغ سبز و توزیع سبز( با طورکل

تصویر برند ورزشی )عملکرد، نمادگرایی و تجربی بودن( بر قصد خرید بررسی نشده  استفاده از میانجی

است. بنابراین تحقیق حاضر در نظر دارد تا رابطه بین بازاریابی سبز )محصول سبز، قیمت سبز، تبلیغ سبز 

 و توزیع سبز( و تصویر برند ورزشی )عملکرد، نمادگرایی و تجربی بودن( و قصد خرید را بررسی و

آیا بازاریابی سبز بر قصد خرید توسط تصویر برند ورزشی تأثیر  نکهیایر هر یک را مشخص نماید. تأث

میانجی بر قصد خرید  عنوانبهگذارد؟ و در نهایت، آیا بازاریابی سبز از طریق تصویر برند ورزشی می

 گذارد؟تأثیر می

  تحقیق شناسیروش

جامعه پیمایشی است. -ها توصیفیآوری دادهاظ جمعاین تحقیق به لحاظ هدف، کاربردی و از لح

تصادفی هدفمند انجام شد که  صورتبهگیری بودند و نمونه رشت شهر آماری شامل همۀ ورزشکاران

شده یا سه پرسشنامه گردآوریشامل  ،قیتحق صلیابزار انفر به پرسشنامه پاسخ دادند.  160در نهایت 

و  Elahi & et al. (2015)های یه که ترکیبی از پرسشنامهگو 33ساخته بازاریابی سبز با محقق



  128 1۴۰۰ زمستانم ، چهاردوره دوم، شماره                   فصلنامه علمی مطالعات بازاریابی ورزشی

 

 

Abdolmaleki & et al. (2016)  گویه که از پرسشنامۀ  10بود؛ تصویر برند باNaeem & Akunuri 

اقتباس و در   Mansouri Moayed & et al. (2018)گویه که از پرسشنامۀ 9و قصد خرید با  (2014)

نفر از کارشناسان دانشگاهی  12برای تعیین پایایی پرسشنامه توسط پنج ارزشی تنظیم شد.  کرتیل فیط

ضریب پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ تأیید شد نفر از ورزشکاران انجام شد.  30و 

(. برای آمار توصیفی از α=84/0 دیو قصد خر α=77/۰ یبرند ورزش ریتصو ؛α=78/0سبز  یابیبازار)

( SEM)ی ساختارسازی معادلات مدل منظوربهو  S-Kاز آزمون  استنباطیآمار  برایو  26SPSSافزار نرم

 ها استفاده شد.برای آنالیز داده  3PLSافزار از نرم

 هاي تحقیقیافته

 2/36درصد نمونه تحقیق ورزشکاران مرد و  8/63دهد می، نشان 1های جدول توصیف داده

درصد ورزشکاران  2/36صد ورزشکاران مجرد و در 8/63درصد ورزشکاران زن هستند. همچنین، 

 زمانمدتدرصد(. بیشترین  5/35سال است ) 26-30باشند و بیشترین دامنه سنی این افراد بین متأهل می

 درصد(. 6/56سال است ) 0-4توسط ورزشکاران بین استفاده از برند محبوب 
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 یعامل یبارها بیتمام اعداد ضراباشد که های میدهنده بارهای عاملی گویهکه نشان 2جدول 

-بود که نشان قبولقابلدر حد  اشمربوطهۀ ها با سازشاخص انسیوار یعنیاست؛  شتریب 5/0  ازها گویه

 .است اریمع نیا بودن دهنده مناسب

 

 

 

 

 

 شناختیهاي جمعیت. ویژگی1جدول 

  سطح فراوانی درصد فراوانی  سطح یفراوان درصد فراوانی

6/4 7 20-15 

 )سال( سن

 مرد 97 8/63
 جنسیت

 زن 55 2/36 25-21 38 25

 مجرد 97 8/63 30-26 54 5/35

 31-35 26 1/17 وضعیت تأهل
 متأهل 55 2/36

 به بالا 36 27 8/17

2/32 49 4-0 
سابقه ورزشی 

)مدت فعالیت( 

 «سال»

 و دانشجو آموزدانش 42 6/27

 شغل
 کارمند 30 7/19 9-5 62 8/40

 آزاد 48 6/31 14-10 23 1/15

 بیکار 32 1/21 به بالا 15 18 8/11

6/56 86 4-0 
زمان مدت

استفاده از برند 

 )سال( محبوب

 پلمید ریز 9 9/5

سطح 

 تحصیلات

 دیپلم 35 23 9-5 43 3/28

 لیسانس 83 6/54 14-10 14 2/9

 لیسانس و دکترافوق 25 4/16 به بالا 15 9 9/5
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 تحقیق هاي. ضرایب بار عاملی گویه2دول ج

 بار عاملی هاهیگو سازه بار عاملی هاگویه سازه

سبز
ی 

ریاب
ازا

ب
 

سبز
ل 

صو
مح

 

2 68/0 

سبز
ی 

ریاب
ازا

ب
 

سبز
ع 

وزی
ت

 
27 65/0 

3 71/0 28 65/0 

4 66/0 29 68/0 

5 91/0 30 85/0 

6 58/0 31 90/0 

8 80/0 32 95/0 

9 83/0 33 92/0 

سبز
ت 

قیم
 

10 74/0 

ند
 بر

ویر
ص

ت
 

رد
لک

عم
 

34 710/0 

11 67/0 35 82/0 

12 75/0 36 94/0 

13 68/0 

یی
گرا

ماد
ن

 

37 93/0 
سبز

غ 
تبلی

 

14 59/0 38 73/0 

15 65/0 39 82/0 

16 81/0 

دن
 بو

بی
جر

ت
 

40 91/0 

17 75/0 41 92/0 

18 69/0 42 71/0 

19 91/0 

ید
خر

د 
ص

ق
 

- 

45 93/0 

20 93/0 46 66/0 

21 84/0 47 70/0 

22 94/0 48 86/0 

23 68/0 49 68/0 

سبز
ع 

وزی
ت

 

24 71/0 50 83/0 

25 72/0 51 81/0 

26 76/0     
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توان روابط بین که از این طریق می باشدیمدهندۀ روابط بین متغیرهای نهان برازش مدل درونی، نشان

-کلموگروف ها با استفاده از آزمونتوزیع طبیعی داده متغیرهای تحقیق را مورد مطالعه قرار داد. بررسی

مورد استفاده قرار  PLSافزار نرم جهینت در ها طبیعی نیست؛داده ع ایناسمیرنوف نشان داد که توزی

( استفاده شد و برای تعیین CRکرونباخ و پایایی مرکب ) گرفت. برای تعیین پایایی متغیرها از آلفای

( و نیز برای تعیین روایی AVE) شدهاستخراجروایی سازه، روایی همگرا از طریق میانگین واریانس 

 4و  3واقع شد که به ترتیب در جداول  سنجش مورداز طریق ماتریس فورنل و لارکر  واگرا هم

 .اطلاعات مربوط به ضرایب پایایی و روایی گزارش شده است

 . ضرایب پایایی و روایی همگرا3جدول 

 متغیر آلفای کرونباخ (CRپایایی مرکب ) (AVE روایی همگرا )

72/0 85/0 78/0 
 بازاریابی سبز

 

73/0 86/0 79/0 
 محصول سبز

 

65/0 88/0 81/0 
 قیمت سبز

 

 تبلیغ سبز 77/0 83/0 75/0

 توزیع سبز 78/0 83/0 78/0

71/0 85/0 77/0 
 تصویر برند

 

67/0 89/0 80/0 
 عملکرد

 

69/0 93/0 83/0 
 نمادگرایی

 

79/0 87/0 79/0 
 تجربی بودن

 

 قصد خرید 84/0 92/0 78/0
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 نتایج برازش مدل درونی تحقیق قابل مشاهده است. 5در جدول 

 

 در (GOF) شبراز ییکوین شاخصبهره گرفته شده است که  (GOF)برای برازش کلی مدل از 

 چونو هم باشدیم مدل کلی شبراز یمطالعهمشکل حل  ه جهتب یعمل یحلراه، (PLS)مدل 

 یمطالعه منظوربه توانیکند و از آن میعمل م انسیبر کووار یمبتن یهاشیوهدر  شبراز یهاشاخص

. روایی واگرا تحقیق )ماتریس فورنل و لارکر(4جدول  

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1  

           

         84/0 بزی سابیبازار   

        85/0  38/0 زمحصول سب   

       80/0  66/0  37/0  قیمت سبز 

      86/0  68/0  75/0  46/0 زتبلیغ سب   

     88/0  79/0  74/0  85/0  57/0 زتوزیع سب   

    84/0  45/0  63/0  38/0  44/0  54/0 ندتصویر بر   

   81/0  42/0  66/0  69/0  51/0  54/0  32/0  عملکرد 

  83/0  40/0  35/0  70/0  70/0  66/0  66/0  34/0  نمادگرایی 

 88/0  44/0  44/0  92/0  59/0  63/0  56/0  56/0  33/0 دنتجربی بو   

88/0  73/0  67/0  73/0  57/0  70/0  85/0  74/0  77/0  34/0  قصد خرید 

 داري(. نتایج برازش مدل درونی )مقدار معنی5جدول 

 متغیر بازاریابی سبز تصویر برند

 بازاریابی سبز - -

 تصویر برند 413/10 -

457/7  قصد خرید 978/6 
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 ییکوین شاخص 6با توجه به جدول  .قرار داداستفاده  مورد جامع صورتبه( PLS)مدل  تیفیک ایاعتبار 

برای این شاخص که به ترتیب  36/0و  25/0، 01/0به سه مقدار  ( محاسبه شده و با توجهGOF) شبراز

هست که  66/0دهندۀ ضعیف، متوسط و قوی بودن آن است. عدد این شاخص برای تحقیق حاضر نشان

 باشد.عدد بسیاری قوی می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

هر یک از متغیرها نسبت به هم و متغیرها  tو آمارۀ  () دهنده مقادیر ضریب مسیر، نشان1شکل 

 تغیر در بالا بیان شده است.باشد؛ و همچنین بار عاملی هر گویه از ابعاد از هر منسبت به ابعادشان می

 

 

 . نتایج برازش مدل کلی6جدول 

 هاشاخص بازاریابی سبز تصویر برند قصد خرید

47/0 67/0 - (R2 ) R  

78/0 71/0  72/0 Communality 

66/0 GOF 

 داري(ۀ تحقیق )ضرایب عاملی و معنیشدآزمون . مدل 1شکل 
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داری داشت و نیز ، بازاریابی سبز بر تصویر برند و قصد خرید تأثیر معنی7بر طبق نتایج حاصل از جداول 

 تصویر برند بر قصد 

، بازاریابی سبز با وجود متغیر تصویر برند 8ل داری داشت. همچنین بر طبق نتیجه جدوخرید تأثیر معنی

 میانجی بر قصد خرید تأثیرگذار بوده است. عنوانبه

 

  گیريبحث و نتیجه

از این . اشته استد دارییمثبت و معن ریبرند تأث ریسبز بر تصو یابیان داد که بازارنشنتابج تحقیق 

تواند برای اثرگذاری بر تصویر برند توان بیان کرد که بازاریابی سبز، متغیری است که مینتیجه می

ت های خرید خود از سبز بودن محصولاورزشکاران ایفای نقش کند و آنان در انتخاب موجود در ذهن

سبز  ابییبازارزیست و خود بهره بگیرند. و خدمات، برای جلوگیری از ضرر و زیان رساندن به محیط

قادر شرکت  ست،یزمحصول دوستدار محیط یهاطرحبا اتخاذ نخست باشد.  مفید تواند از دو جهتمی

خ فروش شود. از تواند باعث افزایش نراینکه می ارتقا دهد. دوم انیخود را در میان مشتر ریتصو است

از فاکتورهای احساسی و عملکردی است که بعُد  برگرفتهسوی دیگر، تصویر برند، درکی یا فهمی 

 & Albert, Merunka .(Cian & Cervai, 2014)باشد می تر انینمااحساسی آن در قصد خرید 

Valette-Florence (2013) بیشتری  تمایل اگر مشتری بین خود و برند احساس همانندی کند، معتقدند

 و نتیجه تأثیر متغیرهاي تحقیق t. ضریب مسیر، آمارۀ 7جدول 

 ردیف متغیرها (ضریب مسیر ) (t-Value) نتایج

شودتأیید می  1 بازاریابی سبز       تصویر برند 62/0 413/10 

شودتأیید می  2 بازاریابی سبز        قصد خرید 50/0 978/6 

شودتأیید می  3 تصویر برند        قصد خرید 55/0 745/7 

 . نتیجه تأثیر وجود میانجی بر متغیرهای تحقیق8جدول 

VAF Sobel test متغیرها 

 بازاریابی سبز     تصویر برند     قصد خرید 068/6 37/0
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نه تنها در مشتری عشق و علاقه تواند نیز برند میمحیطی بازاریابی سبز زیستعد برای داشتن برند دارد. بُ

-راه خَلق تصویر سبز از محصول، ذهن مشتریان حساس و نگران نسبت به محیطایجاد کند؛ بلکه از 

با . (Dareini, Taban, Namdar Jovimi & Ahamadzadeh, 2017)دهد زیست را تحت تأثیر قرار 

توان گفت که بازاریابی سبز از طریق تصویر برند روی ورزشکاران تأثیر خود توجه به نتیجه تحقیق می

ها بیشتر برند خود را از این منظر هم ببینند. این تحلیل از نتایج شود که تا آنگذارد و باعث میرا می

 .Rashidpour & et al. (2012) ،Haghighi nasab & et al آزمون فرضیه اول با نتایج تحقیقات

(2013) ،Jalali Farahani & Behnam (2013) ،Ahmadvand & et al. (2014)  وHosseinzadeh & 

Baktash (2018) ها نیز دریافتند بازاریابی سبز از طریق تصویر ذهنی از برند مورد همخوانی دارد. آن

 دهد.ها جهت مینظرشان به انتخاب یا قصد خرید آن

بنابراین ورزشکاران در  در این تحقیق، بازاریابی سبز بر قصد خرید ورزشکار نیز تأثیرگذار بود.

روز و مُد در خریدهایشان دهند و از موضوعات بهمحیطی خود اهمیت میخرید خود به مسائل زیست

مروزه مسائل اقائل هستند. تر برای سلامت جسمانی و روانی خود ارزش کنند و از همه مهمحمایت می

که مشتریان هنگام خرید آن را مورد توجه است  ییمعیارها نیتراز مهم ستیزمحیطی و حفظ محیط

 Baker & Sinkula (2005) ،Wee & et al. (2008) ،Mohammadianبا نتایج  هجینتاین . دهندقرار می

& Bakhshandeh (2014)،  Karimi & et al. (2014)،   Zameni & et al. (2017)وAbbasi & et 

al. (2019)  ها  به فکر استفاده از بازاریابی سبز و شود تا شرکترد و بازاریابی سبز باعث میدا یمخوانه

درباره  مشتریاناست که  شده باعث ستیزله حفظ محیطئمس .باشند انشانیمشترخریدی امن برای 

 تیحما یآمادگی را دارند که برا نیا مشتریان از یکنند. بسیار شییبازاند ،خرندتی که میمحصولا

به خرید سبز روی کنند می تیمحیطی را رعا یکه استانداردها تیمحصولای برا ستیزواقعی از محیط

 یهاروش ریتحت تأث انیمشتر پس .(Bojani & et al., 2014)بیاورند و مبلغ بیشتری را پرداخت کنند 

کنند. یم دایپ یشتریب زهیانگ یستیزطیمح مسائل آشنایی با نگامگیرند در همیسبز قرار  یابیبازار

مشکل دارند  هارفتار نیشرکت در ا ها و به هنگامسازماناهداف  بارهدرهم ان هنوز ی، مشترنیباوجودا

(Kim & et al. 2012). های اخیر بازاریابی سبز مفهوم جدیدی از خرید را برای مشتریان به در سال
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 داریسبز با رفتار خر یابیبازار ،یستزیطمحیو دانش  یآگاه انیم دارییرابطه معنو  وجود آورده است

و یا بازاریابی سبز بر خرید سبز اثرگذار است  (Vahidi Nooghani & ea al., 2014) وجود داردسبز 

(Hajieghrari & et al., 2014)که در زیست های تولیدی، بازاریابان و حامیان محیط. بنابراین، شرکت

زیست و تولید چرخۀ تولید و مصرف محصولات ورزشی سبز دخیل هستند باید به سمت حفظ محیط

 .(Ghambari & Dehghan, 2018)ورزشی سبز حرکت کنند  محصولات

شته است. این دا دارییمثبت و معن ریتأثبر قصد خرید برند  رینشان داد که تصوهای تحقیق یافته

 Lin & Laio (2012) ،Saeida Ardekani & Jahanbaziنتیجه با نتایج تحقیقات 

(2015)،Ahadmotalghi et al. (2016) ،Abbasi & et al. (2018)   وPhuong, Hien, Tran & 

Thang (2019)  ها از که خرید گاهی موجب نارضایتی آنهمخوانی داشت و البته برخی نشان دادند

باشند؛ بنابراین به دنبال خریدی مطلوب می ذهنشاندر  . ورزشکاران با تصویر برند موجودشودبرند می

های ظاهری، دوام و سایر مواردی که در ذهن وجود مسائل مختلفی از قبیل شکل محصول برند، زیبایی

کنندگان و قصد خرید مؤثر است. برند برند بر ارزش درک شده مصرفنمایند. دارد، اقدام به خرید می

گذارد. بین تصویر برند و قصد خرید کنندگان میگاه )برند( از نظر مصرفتأثیر مثبتی بر تصویر فروش

کنند که نیت یا قصد خرید از تصویر بیان می گونهنیارابطه مثبت وجود داشت و درباره این مسائل 

نشان  تحقیقی همچنین .(Park & Lennon, 2009)آید کنندگان به وجود میموجود در ذهن مصرف

 میان ارتباطبر  کنندیم احساساز فروشگاه  دیکه به هنگام خر یسکیو ر انیماد مشتراعت میزان داد که

نوع  همچنین مؤثر بودن .باشدمی گذاراثر دشانیفروشگاه و قصد خربرند از  انآن یذهن ریتصو

 & Saeida Ardekani)است  اثرگذارآنان  دیفروشگاه بر قصد خربرند  ارائهمحصولات مورد 

Jahanbazi, 2015).  

و اعتبار  ادراکات مشتریان داشته و کیفیت محصولات، خدمات تصویر برند تأثیر خاصی روی

چقدر یک شرکت بتواند تصویر  مشتری دارد. هر ای روی ادراکات و وفاداریشرکت تأثیر گسترده

مشتریانی که دارد در تبلیغات و در اذهان  از خود و محصولات و خدمات شرکت و همچنین بهتری

تصویر  لذامحصولات آن استفاده کنند  کنند از خدمات وایجاد کند؛ مشتریان بیشتری سعی می یانمشتر
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 ,Gharibi)ها شود آنقصد خرید  ذهنی با مشتری منجر بهایجاد ارتباط  باتواند برند می

Dehdashtishahrokh & Hoseinimehr, 2019) از تحقیق حاضر نشان از وجود  شدهحاصل. نتیجه

ی نشان از عدم وجود این گریدر تحقیق ددار بین تصویر برند و قصد خرید دارد ولی مثبت و معنیرابطه 

 یذهن ادراک بر رگذاریتأثی شاخص برند ریتصو احتمالاً گفت توانیمی که طوربهارتباط است 

 دیخر زا قبل خدمتیا  محصول ازی مشتری ابیارزی برای رونیبی عامل و آن متعاقبی رفتارهاو  انیمشتر

 موجبب طلوم برندیر تصو جادیا با تواندیمی مشتر حافظۀ در برندی تداعز ای ناش ادراکات نیا .است

 و مطالعهی برا مختلفی هاهنمون گرفتن نظر در علت به است ممکنو این  شود دیخر قصد شیازاف

 .(Khalilian & Daei-Karimzadeh, 2018) باشد نهیزم نیا دری فرهنگی هاتفاوت

 یبرند ورزش ریتصو یانجیبا م دیسبز بر قصد خر یابیبازارفرضیه اصلی و نهایی این بود که 

-می یانجیم عنوانبهی برند ورزش ریتصوبازاریابی سبز از طریق  تأثیرگذار است و چنین فرض شد که

قبلی نشان  همان طور که روابط دو به دو این متغیرها در تحقیقاتو ؛ اثر بگذارد دیقصد خر تواند روی

 .Aletaha & et alقاتیتحق جینتا دار در این فرضیه که بابا توجه به رابطه مثبت و معنی داده بود.

توان بیان کرد بازاریابی شته است. میدا یمخوانه Mahmoodimeymand & et al. (2016)و  (2015)

کلی، طوربهش دهد. تواند مشتریان را جذب، حفظ و افزایسبز از طریق میانجی تصویر ذهنی می

 ذهن در شانبرند مورد علاقه یخدمات ورزش ایاز محصول  دیخریا نیت ورزشکاران به هنگام قصد 

. البته ناگفته نماند کنندیم دیبه خر میآن تصم ایاز آن را دارند و به واسطه یریاحتمالاً تصو زیخود ن

 اینه محصولات  ایمنجر شود  یزشخدمات سبز ور ایبه انتخاب محصولات  دیهم شا ریتصو نیکه ا

 غیو تبل عیسبز، ترف عیسبز و ابعاد آن )توز یابیبازار ختهیآم، طورکلیبه سبز را انتخاب کنند. ریخدمات غ

 انیمشتر انیدر م دیخر میاز برند و تصم یمشتر یذهن ریسبز و محصول سبز( بر تصو متیسبز، ق

 میمستق ری، تأثنی. همچن(Ahadmotalghi & et al. 2016)باشد یم رگذاریفروشگاه شهروندان تهران تأث

 قیسبز از طر یابیبازار ن،یاست و بنابرا دتأیی مورد کنندگانمصرف دیسبز بر قصد خر یابیبازار

 Sadeghpour)اثرگذار باشد  دیبر قصد خر تواندیمحصول م ریو تصو یاجتماع تیبر مسئول یاثرگذار

& et al., 2015). 
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ورزشکاران و  دیصد خرقبر  شودیسبز حاصل م غاتیتبل قیبرند مطلوب که از طر ریتصو، طورکلیبه

مناسب محصولات  یبندبستهها؛ همچنین آنسبز برند بر انتخاب  عیاز مکان توز یخوب ذهن ریتصو زین

مناسب  یده فیبرخوردار بودن از تنوع تخفو در آخر  دیقصد خر یرو یسبز برند از نظر شکل ظاهر

هستند. این موضوع  روی این افراد اثرگذارورزشکاران از جمله عواملی  دیرند بر قصد خرو خوب ب

ای داشت تا بتوان رضایت و وفاداری ورزشکاران دهد باید به تبلیغ سبز و توزیع سبز توجه ویژهنشان می

از آن  ورزشکاران دیباشد که موجب قصد خر یابه گونه نیز باید  غیتبل  را به برند بیشتر کرد.

و  یو جمع یکیو الکترون یمطبوعات یهامستلزم استفاده از رسانه نیمحصولات و خدمات سبز شود و ا

 یمناسب از جمله مسائل متیو ق تیفیمحصول با ک باشد.یمهای توزیع مناسب نیز وجود اماکن و کانال

ش یک محصول خوب ها برای انتخاب و گزیننیز به ان توجه می کنند، چون آناست که ورزشکاران 

ها و ارزش کنند و هر کدام که تنوع کالاها و خدمات بهتر و قیمتبه برندهای مختلف رجوع می

 کنند.تری داشته باشد، خرید اری میمناسب

؛ و دیآن توسط ورزشکاران بر قصد خر یشگیهم یادآوریفکر کردن به برند و از طرف دیگر،    

از برند توسط ورزشکاران به خاطر عملکرد  تیحمار آخر و د اقیاحساس شور و اشت شیدایپنیز 

به عبارت  بهتر، حالات و احساسات ورزشکاران باعث  ایجاد حس  است.. آن اثرگذار یستیزطیمح

بار از  کیورزشکاران حداقل شود . یادآوری و فکر کردن به برند این است که پذیری میمسئولیت

شده  جادیها ادر آن یدارند و حس برتر یخوب یااز آن تجربه اند ومحصولات و خدمات استفاده کرده

از محصولات و خدمات  دیورزشکاران به قصد خر شتریب اقیو اشت لیبودن باعث تما یتجرب نیاست. ا

افراد از تجربه خود نسبت به برند  ریو سا انیمشتر گرید یو موجب شده تا برا شودیمورد نظر م ندبر

 اقیو اشت لیکنند تا تما جادیاز برند مورد نظر خود ا یخوب ریها تصود و در آنمورد نظرشان صحبت کنن

 .ها به وجود آورندآن را در آن دیبه قصد خر

 یورزش اماکن و هاکرونا باعث کمتر شدن حضور ورزشکاران در باشگاه روسیو با اینکه شیوع    

 به یعدم دسترساطلاع نداشتند و  ندهااز بر نیز  از ورزشکاران یبرخاز محدودیت های تحقیق بود  

از ایجاد شود بودند. با وچود این، ، پیشنهاد می قیتحق نیدر اها ها ازجمله محدودیتتعدادی از آن
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ارائه و  ی مناسب و خوب برای آنده فیتخفهم ایجاد تنوع بندی مناسب برای محصولات سبز و بسته

استفاده شود تا سلامت ورزشکاران های توزیع سبز برند یادآوری زیبایی کانالو های خاص برند مزیت

 استفاده را بهبود ببخشند و از این طریق ورزشکاران قصد خرید برند محبوبشان را افزایش دهند.ضمنا با

مکان  جادیو ا  متناسب با وضع موجود متیمحصول سبز جذاب، ق جادیسبز مانند ا یابیبازار ابزارهای از

قصد  ،شکل محصول  و  مثل رنگ یظاهر یطراح مانند محصولات سبز  عیوزت یبرا بایمناسب و ز

 .آورند وجود به ورزشکارانرا در  دیخر
 

 ملاحظات اخلاقی

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

نهادها و نیز مؤلفین و مصنفین ها و ها، سازمانبا موضوع پژوهش از جمله رعایت حقوق آزمودنی

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

 .ها تکمیل شدنامه آگاهانه توسط تمامی آزمودنیرضایت

 حامی مالی

 .های مطالعه حاضر توسط نویسندگان مقاله تامین شدهزینه

 تعارض منافع

ین مقاله قبلاً در هیچ ت و اله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده اسبنابر اظهار نویسندگان مقا

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

 مطالعات بازاریابی ورزشی ارسال شده است.
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