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 3يوسف باقري - 2عمادالدين پورصفر طبالونداني   -1ت پودينه حاجي پور جح
ارشد مديريت  دانشجوي كارشناسي. 2  ارشد مديريت ورزشي،دانشگاه تهران، تهران، ايران دانشجوي كارشناسي. 1

  استاديار دانشكدة تربيت بدني، دانشگاه تهران، تهران، ايران.3  ورزشي، دانشگاه تهران، تهران، ايران
 
  

  چكيده
مشتريان : مورد مطالعه(بررسي تأثير آميختة بازاريابي سبز بر تصميم خريد محصولات ورزشي حاضر  پژوهشهدف 

هاي عرصة محصولات  كلية فروشگاه پژوهش مورد آماري جامعة. است )ت ورزشي شهر تهرانهاي عرضة محصولا فروشگاه
در اين ميان با . اند ها مراجعه كردهبراي خريد كالا به اين فروشگاه 94ورزشي شهر تهران است كه در بازة زماني مهرماه 

پژوهش از لحاظ طرح . عنوان نمونة پژوهش انتخاب شدند نفر به 384 )در دسترس(اتفاقي  گيري استفاده از روش نمونه
 هاياطلاعات از طريق پرسشنامه. ها توصيفي و از نوع همبستگي است هدف كاربردي و از نظر شيوة گردآوري داده

كرونباخ آلفاي . منظور سنجش پايايي پرسشنامة حاضر از آلفاي كرونباخ استفاده شد به .شد آوري ساخته جمع محقق
ها از آمار داده وتحليل تجزيهبراي . است 81/0و /. 79ترتيب  آمده از پرسشنامة قصد خريد و بازاريابي سبز به دست به

 .استفاده شد 20 ةنسخ  Spssافزار نرمبا  و رگرسيون چندمتغيره) ميانگين، انحراف استاندارد و آمار استنباطي(توصيفي 
بر تصميم خريد محصولات سبز ) قيمت، محصول، توزيع و ترفيع(اي آميختة بازاريابي سبز ه ها نشان داد كلية مؤلفهيافته

شود قيمت، توزيع و محصول سبز كالاهاي ورزشي طوري باشد  رو توصيه مي ازاين. ورزشي تأثير مثبت و معناداري دارد
  .كه توان رقابت با محصولات مشابه در بازار را داشته باشد

  

  يديكل يهاواژه
 .آميختة بازاريابي سبز، تصميم خريد، محصولات ورزشي

                                                           
   09364886212 :تلفن : نويسندة مسئول Email: hojjathajipoor@yahoo.com                                         
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  مقدمه
كننده نيز  بر سودآوري و فروش، نگران سلامت مصرف كرد كه روزي بازاريابي علاوه شايد كسي تصور نمي

اما پويايي و افزايش نگراني نسبت به محيط زيست و همچنين مقررات دولتي و افزايش آگاهي . باشد

آن داشته است كه در سلامت جسماني و رواني و پاكيزگي محيط  ها را بر شركتكنندگان،  مصرف

اي حياتي و بسيار مهم  اي، به مسئله طور فزاينده محيط زيست به). 24(كنندگان نيز تأمل كنند  مصرف

هدف سيستم بازاريابي به حداكثر رساندن مصرف، حق انتخاب و . براي همة مردم تبديل شده است

فقط به معناي كميت و كيفيت  ت زندگي به بالاترين سطح ممكن است و كيفيت زندگي نهارتقاي كيفي

اين مسئله در تمام ابعاد سازمان وارد . كالاها و خدمات، بلكه به معناي كيفيت محيط زيست نيز است

توليد نياز به . شده و بازاريابي را تحت تأثير قرار داده و به پيدايش مفهوم تلفيق سبز منجر شده است

محيطي  ها را مجبور به تلفيق موضوعات زيست هاي تجاري سبز، شركت محصولات اكولوژيك و فعاليت

اي در ترجيحات  در دهة گذشته تغييرات ريشه). 6(هاي بازاريابي كرده است  ها و راهبرد با تلاش

بازار را براي هاي  كنندگان سبز، مكانيزم كنندگان در جهت محصولات سبز همراه با ظهور مصرف مصرف

با آنكه از مطرح شدن  ).25(ها و محصولات جديد سازگار با محيط زيست برانگيخته است  سازمان

كه بايد  گونه آنبه دلايل گوناگوني اين مسئله  گذرد، ميمباحث مربوط به بازاريابي سبز ساليان زيادي 

كه  محيطي زيستبا آشكار شدن مسائل و مشكلات  رسد مينظر  هرچند به. مورد توجه قرار نگرفته است

. لزوم توجه به اين مقوله بيش از پيش ضرورت يابد ،امروزه نسل بشر را به خود گرفتار كرده است

 هاي آلودگيپايدار از منابع، كاهش  ةحفاظت از منابع طبيعي، جلوگيري از گرم شدن زمين، استفاد

 عنوان بههم  بازاريابيو  برد مياست كه امروزه بشر از آن رنج  يهاي نگرانيصوتي و زيستي، همه و همه از 

بشر بوده، اين نگراني و نياز  هاي خواستهعلمي كه همواره در تلاش براي شناسايي و ارضاي نيازها و 

 قرن در .دارداده از ابزارهايي سعي در ارضاي اين نياز عمومي و با استف است عمومي را شناسايي كرده

 ).16(كردن است  زندگي و مصرف توليد، براي پايدار و روشي منصفانه يافتن بشر، اصلي چالش جديد

ممكن  نشود، توجه آن به كه درصورتي و است شده بااهميت بسيار مدرن عصر در محيطي زيست مسائل

كاربرد دارد  همواره كه پلاستيكي هاي كيسه از استفاده ويژه به آورد، وجود به را زيادي مشكلات است

 قوانين كه با محيطي زيست پاسخگويي برابر كنندگان در هاي مصرف دغدغه ميان اين در ).10(

 هاي ايجاد برنامه و طراحي منظور به را ها شركت از رو به رشدي تعداد شده، همراستا نيز محيطي زيست

 منفي تأثيرات ها بايد شركت رو ازاين). 13(داده است  قرار فشار تحت دوستانه زيست محيط
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  .دهند كاهش چشمگيري طرز به انرژي مصرف و اوليه مواد تأمين توليد، توزيع، در را خود محيطي زيست

). 11(رانده خواهند شد  عقب به مشتريان سرسختانه تقاضاي و وسيلة قوانين به صورت اين غير در

 كه بارها اند مسائلي جمله از آمده، پديد انساني و مصارف توليدات نتيجة در كه محيطي زيست هاي آلودگي

 با صنايع برخي ميان اين در .اند شده خوانده بشر براي زمينه تهديدي اين در فعال هاي سازمان توسط

داشته  توانند مي زيست محيط بر كه هاييزيانبار ن آثار كاهش هايي در جهت گام هايي، اقدام كارگيري به

توسعة  يعني؛ است؛ دوستانه زيست يا محيط سبز بازاريابي ها اقدام اين جملة از .اند برداشته باشند،

 /محيطي زيست پذيري مسئوليت نقش كارگيري با به هاي بازاريابي، فعاليت طبيعي و محيطي زيست

 بايد شود، تلقي "سبز"فرايندي  يا محصول كهاين براي). 7(پايدار  توسعة منظور به ها شركت اجتماعي

 بسيار و حياتي ايمسئله به زيست كه محيط داشت توجه بايد آورد؛ به محيط زيست وارد را ضرر كمترين

از آنجا  و است شده تبديل جايگاه توليدكننده در چه و مشتري جايگاه در چه مردم همة اقشار براي مهم

 اجتماعي و مسائل رفاه و كند مي تأكيد مشتريان هاي خواسته بر ازحد بيش سنتي بازاريابي كه

 تحت نيز را شده و بازاريابي وارد ها سازمان ابعاد تمام در مسئله اين گيرد، نمي نظر در را محيطي زيست

 راهبردي تلاش سبز بازاريابي. منجر شده است "بازاريابي سبز"مفهوم  پيدايش به و داده قرار تأثير

 كشورهاي در سبز بازاريابي رويكرد. است مشتريان زيست به محيط دوستدار محصولات عرضة در سازمان

 محيط با مرتبط هاي هزينه تا اند تلاش در بازاريابان آن در و است قرار گرفته استقبال مورد شماري بي

 و خود از محافظت در افراد تلاش سبز مصرف). 21(كنند  وارد خريد گيري تصميم فرايند در را زيست

 زيست محيط به كنندگان مصرف نگراني و توجه بيانگر و بوده تصميمات خريد طريق از اطرافشان محيط

 جديد به بينش اين. است اجتماع و دولت جانب از قانوني الزام نه و اجتماعي نوعي مسئوليت عنوان به

كنندگان منجر  از سوي مصرف كالاها گونه اين توليدكنندگان و مصرفي محصولات نوع انتخاب در تغييراتي

  ).24(شده است 

 هر سازيو ساده ايجاد منظور به شده طراحي هايفعاليت تمام برگيرندة در سبز بازاريابي تعريف، به بنا

). 21(بپردازد  افراد هايخواسته و نيازها ارضاي به زيست محيط آسيب به حداقل با كه است اي مبادله نوع

 را زيست به محيط زيان حداقل كه مصرف از نوعي به مختلف بازارهاي در هاخواسته و نيازها اين هدايت

 محصولات طراحي هنگام ها سازمان). 26( است بازاريابي اجتماعي هاي مسئوليت از باشد، داشته همراه به

 متفاوت اين تأثيرات و هانقش به بايد كنندگان،مصرف نظر مورد سبز معيارهاي قرار دادن مدنظر بر علاوه

 محصولات و كننده پاك محصولات بازارها مانند برخي در .كنند توجه مختلف، بازارهاي در محصولات
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 است، گسترده گيرد، بسيارمي صورت محيطي هاي زيست چالش به پاسخ در كه تغييرات ميزان كاغذي،

 درك و گيري اندازه. است محدودتر حدي تا تغيير كامپيوتر، و مالي مانند خدمات بازارها برخي در اما

عملكرد  است ممكن بازاريابي در زيرا دارد، اهميت نيز محيطي زيست لحاظ از نسبي محصولات عملكرد

 ضعيف شك عملكرد بي اما ،منجر نشود رقابتي مزيت كسب به خاص بازاري در محصول يك خوب

 چندبعدي وتحليل تجزيه نتيجهدر . بينجامد رقابتي ضعف به و كند ايجاد راهبردي خطر يك تواند مي

 مستقيمي ارتباط در و پذيردمي تأثير بسياري از عوامل كه دليل بدان محصولات، محيطي زيست عملكرد

 آنها با مردم كه محيطي زيست از سوي ديگر، از آنجا كه مشكلات). 2(الزامي است  رقباست، محصولات با

، زيرا مشتريان )17(يابد  ارتقا آنها محيطي آگاهي زيست بايد است، افزايش در حال روز مواجهند، روزبه

 و معيارها كارگيري به از مانع تواند اطلاعات مي فقدان و هستند اطلاعات نيازمند براي خريد آگاهانه

 بازاريابي سبز كليدي جنبة رساني اطلاع اين واقع در. سبز هنگام تصميم به خريدشان شود هاي ويژگي

 اعتبار كه تا زماني را محصول محيطي زيست مزاياي نبايد ها كه شركت است مشخص وضوح به و است

  ). 22(بيان كنند، زيرا ممكن است نتايج منفي در پي داشته باشد  ،باشد شده ثابت ادعاهايي چنين

 سبز بازاريابي آميختة

 مرسوم هايآميخته همان سبز بازاريابي 4P. دارد را خود مخصوص بازاريابي شركت آميختة هر

  .است 4Pاز  خلاقانه استفادة بازاريابان، چالش اما است، بازاريابي

 سبز محصول

 منابع افزايش بقاي و آلودگي و منابع مصرف كاهش به محصولات طراحي در اكولوژيكي هاي هدف

 يا كاهش و منابع يا انرژي حفظ با محيط طبيعي بهبود و حفظ به سبز محصول. شود مي منجر كمياب

 سبز، محصولي محصول عبارتي به). 15(كند  مي كمك و ضايعات آلودگي ،سمي مواد از استفاده حذف

استفادة  ،مجدد توليد ،نوسازي ،تعمير هاي آورد و از روش به محيط زيست وارد مي كمتري ضرر كه است

  .)28(آيد  مي دست به كاهش و بازيافت مجدد،

 :عبارت است از خدمات و محصولات پايدار و سبز هاي ويژگي

 باشد؛ شده طراحي بشر واقعي نيازهاي ارضاي براي -

 باشد؛ نداشته ضرر بشر سلامت براي -

  ).18(باشد  سبز خود عمر دورة تمام در -
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 سبز قيمت

 حاضر در صورتي تنها كنندگانمصرف بيشتر. است سبز بازاريابي آميختة مهم و كليدي عامل قيمت

 عملكرد، بهبود در است ممكن اين ارزش. دريابند را محصول افزودة ارزش كه بيشترند قيمت پرداخت به

 عمر جمله از سبز محصول ديگر هاي ويژگي دليل به يا حتي باشد؛ آن مزة يا بصري جاذبة طراحي، كارايي،

  ).27(باشد  بودن ضرر بي و تر طولاني

 سبز تبليغ و ترفيع

 هاي كه با فعاليت است كنندگاني مصرف به واقعي محيطي زيست اطلاعات انتقال معناي به سبز ترفيع

 جذب جهت طبيعي نگهداري منابع براي تعهد به هاشركت اظهار همچنين). 27(دارند  شركت ارتباط

اند كه تبليغات محيط زيست  كنندگان اذعان كرده در مطالعات متعدد، مصرف). 23(است  هدف بازار

گيري بهتر و آگاهانه كمك كرده  داشته و به آنها در تصميمتأثير زيادي در افزايش دانش محصولات سبز 

  ).9(است 

 سبز توزيع

 شركت محيط داخلي ،دروني بعد از منظور. بيروني و دروني بعد: گيرد برمي در را بعد دو سبز توزيع

 طراحي بين تناسب و داخلي شركت فرايندهاي در محيطي زيست مسائل رعايت بر علاوه بايد كه است

 و كنند آرامش احساس آن در كاركنان مديران و كه باشد اي گونه به نظر، مورد كالاي با داخليفضاي 

 نيز خارجي بعد از. شوند جذب آن به دلنشين فضاي و خوب كاركنان برخورد براي نيز مشتريان آن تبع به

  ).27(كند مي اشاره باشد، داشته همراه به زيست محيط براي را آسيب كه كمترين ايعرضه هايمكان به

 كننده مصرف خريد گيري تصميم

 هنگام كارايي و قيمت معيارهايي مانند به محيطي هاي زيست جنبه كردن اضافه معناي به سبز خريد

 وري افزايش بهره و منابع يافتن در محيطي زيست آثار آن، كاهش نهايي هدف كه است خريد به تصميم

 ميزانو  سبز خريد تصميم بين ارتباط بررسي به) 1996(1و بهلن دايامونتوپولس چگلميلچ،. است منابع

مسائل  از مشتري آگاهي ميزان كه گرفتند نتيجه و پرداختند محيطي زيست مسائل از آگاهي

 عوامل ساير تحت تأثير است ممكن گذارد، اگرچه مي تأثير آن سبز خريد تصميم بر محيطي زيست

                                                           
1. Schlegelmilch; Bohlen & Diamantopoulos 
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 بهترين ها تلقي طرز و ها گرايش كه است آن از حاكي هايافته همچنين .گيرد قرار كننده نيز تعديل

  ).3(سبزند  خريد تصميم براي كننده بيني پيش

 انجام بهترين شامل اهداف اين. گيرندمي تصميماتي اهدافشان به رسيدن براي كنندگان مصرف

 و منفي هيجانات رساندن به حداقل گيري،تصميم در تلاش كاهش جايگزين، هايفعاليت ميان از انتخاب

مرحلة  پنج از خريد گيري تصميم فرايند در كننده مصرف. است تصميم توجيه توانايي رساندن حداكثر به

 رفتار در نهايت و خريد تصميم ها، گزينه ارزيابي اطلاعات، وجوي مسئله، جست تشخيص: كند مي عبور زير

 .خريد از پس

 

 

 

 

  

 ادامه نيز آن از پس و شودمي آغاز خريد خود تحقق از پيش كننده مصرف خريد گيريتصميم فرايند

 كل به شود، مي خريد گيريموجب تصميم كه عواملي به صرف توجه جاي به بايد بازارياب بنابراين .دارد

 روند هرگز كنندگان مصرف است ممكن علاوه، به .كند توجه كننده مصرف خريد گيري تصميم فرايند

 رفتارهايي با را مراحل است ممكن عوض ندهند، در ادامه به مرحله مرحله صورت به را گيريتصميم

گيري خريد تحت تأثير دو دسته  فرايند تصميم .بگيرند ناديده را آنها از حتي بعضي و دهند ادامه متفاوت

اجتماعي و  –عوامل فرهنگي : اند از ترين آنها عبارت نشدني است كه مهم از عوامل قابل كنترل و كنترل

  ).1(گروهي، عوامل رواني و فردي، عوامل موقعيتي و عوامل مربوط به آميختة بازاريابي 

. كنندگان انجام گرفته است هاي زيادي در زمينة بازاريابي سبز و تصميم خريد مصرف پژوهش

در پژوهشي نشان داد كه رابطة معناداري بين دانش محيط سبز، محصول سبز، ) 2014(حاجي قراري 

 شانن )1997( همكاران و مانراي نتايج تحقيقات). 12(كنندة سبز وجود دارد  قيمت سبز با رفتار مصرف

 محيط زيست از مشتري دانش ميزان سبز، محصولات خريد ميزان تعيين در ديگر تأثيرگذار داد متغير

 در است، محيطي مسائل زيست در خصوص فرد در نگراني ايجاد سبز، بازاريابي در دانش هاينقش از. است

 زمينه اين در بيشتري دانش كه افرادي. فرد دارد خريد نيت با مستقيمي ارتباط محيط از دانش نتيجه

 اطلاعات قادرند همچنين كنند و مي احساس را بيشتري محيطي، نگراني موضوعات به نسبت دارند،

 ،نخست گام در افرادي چنين نتيجه در .كنند پردازش بهتر را زيست محيط سازگار با محصولات با مرتبط

نياز شناخت جوي  و جست 
 اطلاعات

- ارزيابي جايگزين

ها
تصميم
خريد

رفتار پس از 
 خريد

 ).1389به نقل از رمضانيان و همكاران، (كننده  مصرف خريد گيري تصميم فرايند
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سازگاري  كه كرد خواهند خريداري را محصولاتي و داشت برخواهند قدم خود هايراستاي دغدغه در

 جامعه افراد در ساير حساسيت ايجاد و رساني اطلاع به بعدي مراحل در و دارند، زيست محيط با بيشتري

 ها برنامه در مشاركت و سبز خريد محصولات به نسبت را آنها پردازند و مي محيطي زيست مسائل به نسبت

منظور همسويي بيشتر پژوهش حاضر با ساير  به .سازند مي  مند علاقه آن با مرتبط اجتماعي هايطرح و

  ).20(ها آورده شده است  ها، چندين نمونه از اين پژوهشپژوهش
 

  كنندگان هاي مرتبط با بازاريابي سبز و تصميم خريد مصرف خلاصه پژوهش .1جدول 
  هاي پژوهش يافته  هدف پژوهش  نام محققان  رديف

محمد حقيقي، مريم   1
  )1390(خليل 

 در سبز بازاريابي بررسي جايگاه
  كنندگان مصرف خريد رفتار

  
 با مرتبط اجتماعي هاي طرح و ها برنامه

 مشاركت آنها در و كرده توجه بازاريابي سبز
 مسائل خود خريد رفتار در اما .كنند مي

  .گيرند نمي نظر در را محيطي زيست

رمضانيان و همكاران   2
)1389(  

 بر سبز بازاريابي آميختة تأثير
 خريد گيري تصميم فرايند
 موردي مطالعة(كنندگان  مصرف

 لامپ خانگي كنندگان مصرف
  )رشت شهر مصرف كم

  
 از يك هر نتايج پژوهش نشان داد بين

 فرايند و سبز بازاريابي عناصر آميختة
 كنندگان، رابطة مصرف خريد گيري تصميم
 همچنين وجود دارد؛ معناداري مثبت
 بازاريابي آميختة عناصر بين شد مشخص
  .دارد وجود معناداري روابط سبز

  )2009(مصطفي   3
عوامل  اثر چگونگي بررسي
سبز  خريد رفتار بر شناختي

  كنندگان مصرف

و  نگرش دانش،كه دهد مي نشان نتايج
مسائل  به نسبت كنندگان مصرف هاي نگراني
محصولات  خريد به تمايل و محيطي، زيست

سبز  رفتار بروز در مهمي عوامل سبز،
  .است كنندگان مصرف

  )2009(ساپليكو  4

 به كنندگان مصرف توجه بررسي

 خريد هنگام در سبز معيارهاي

 دانشجويان :محصولات نمونه

 خصوصي در دانشگاه يك

  فيليپين

كنندگان،  مصرف كه دهد مي نشان ها يافته
معيار  پنجمين عنوان به را سبز بازاريابي

قيمت،  نيازمندي، فاكتورهاي از پس خريد،
 نظر در بودجه و خاص محصولي ترجيح

  .گيرندمي

  )2006(سوزا   5

عناصر بينارتباطبررسي
خريد  و بازاريابي آميختة
 يك با و يك شركت محصولات
رفتار  متغيرهاي بر تأكيد

  كننده مصرف

 تبليغات نتايج پژوهش نشان داد كه نحوة
خريد  بر مؤثر عامل ترين مهم

  .است كنندگان مصرف

  )2002(چارتر مارتين   6
بر  تجاري تبليغات تأثير بررسي
تصميم  در كننده مصرف رفتار
  لوازم خانگي محصولات خريد

  .است تر پررنگ مرحلة خريد در تبليغ نقش

  
آنها و  خريد رفتار محيطي در زيست مسائل از افراد هاي نگراني انعكاس بر مبني شواهدي وجود با 

درصد افراد معتقد بودند كه در برابر  84شده است   گرفته در اين زمينه، نشان داده ديگر مطالعات صورت
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مسائل سبب  به ،اين افراد بيان كردند كه رفتارشان را كه شامل رفتار خريد است. اند مسئولمحيط 

 در زيست محيط از حمايت ثمباح به افراد ، گرايش)2008(گرانت  اعتقاد به. اند كردهمحيطي اصلاح 

 زمين، كرة شدن گرم ،زيست محيط هاي آلودگي اخبار افزايش چون عواملي و است افزايش حال

 فشارهاي افزايش نتيجة آن در و غذايي مواد آلودگي ازون، لاية شدن سوراخ ضايعات، دفع مشكلات

 از جامعه دانش افزايش واقع در .دارند مهمي نقش سبز مصرف شدن عمومي و گسترش در اجتماعي،

 محصولات مداوم ارزيابي و منجر شده آنها در حساسيت ايجاد و نگراني افزايش به محيطي، زيست مسائل

شرايطي،  چنين در گيرد، مي نتيجه ادامه در وي. است ساخته ضروري را سبز معيارهاي براساس

 مناسبي شهرت از سبز، كالاهاي توليد بر علاوه كه شوندمي خود محصولات فروش به موفق هايي سازمان

   .)5(باشند  برخوردار زيست محيط از حمايت در نيز

كه  نحوي  هاي ورزشي است، به ترين وظايف سازمان ترين و مهم بازاريابي ورزشي يكي از پيچيده

- ميهاي بازاريابي خود فراورده را تبليغ و آن را به خريداران عرضه هاي ورزشي از طريق تلاش شركت

شك بازاريابي محصولات و خدمات علل ماندگاري و بالندگي  بي. كنند تا بتوانند در كارشان موفق شوند

در چرخة حيات سازمان نيز نقطة  رو اين مسئله اهميتي ويژه دارد و ازاين. هاست مؤسسات و بنگاه

در جامعه و  طور كلي با توجه به اهميت و جايگاه اقتصادي محصولات ورزشي به). 4(كليدي است 

همچنين اهميت آن در مقولة تجارت و زيست محيط، تحليل شرايط ميزان و نوع فروش و ارائة خدمات 

هاي آميختة بازار سبز كه هر يك از  بنابراين پژوهش حاضر با استفاده از مؤلفه. رسد نظر مي آن لازم به

ها بر تصميم خريد مشتريان  فهتفصيل بحث شد، درصدد بررسي اثر هر كدام از اين مؤل مفاهيم آن به

  .هاي عرضة محصولات ورزشي شهر تهران است محصولات ورزشي در فروشگاه
  

  روش 
ها توصيفي و از نوع همبستگي است  تحقيق حاضر برحسب هدف كاربردي و از نظر نحوة گردآوري داده

ختة بازاريابي كنندگان محصولات ورزشي توسط متغيرهاي آمي بيني تصميم خريد مصرف كه براي پيش

هاي فعال عرضة  كلية فروشگاه پژوهش آماري جامعة. سبز از رگرسيون همزمان استفاده شده است

با توجه به نامحدود بودن مشتريان و دسترسي نداشتن به آمار . محصولات ورزشي شهر تهران است

و از طريق د شاده حجم نمونه در حالت نامحدود بودن جامعه استف ةدقيق اعضاي جامعه، از روش محاسب

پرسشنامة . عنوان نمونة پژوهش انتخاب شدند نفر به 384) در دسترس(گيري اتفاقي  روش نمونه



  573                            ... مشتريان : مورد مطالعه(تأثير آميختة بازاريابي سبز بر تصميم خريد محصولات ورزشي  

 

سؤال است؛ قسمت اول آن شامل اطلاعات  24شده براي مطالعة حاضر مشتمل بر  طراحي

براي دهندگان و قسمت دوم مشتمل بر سؤالات مربوط به بازاريابي سبز است و  شناسي پاسخ جمعيت

 بررسي منظور به. استفاده شده است) بسيار كم تا بسيار زياد(ارزشي ليكرت  طراحي آن از مقياس پنج

 2آمده در جدول  دست آلفاي به كه ضرايب شد استفاده كرونباخ آلفاي بازاريابي از پايايي پرسشنامة

 از استفاده با آمده دست به هاي داده. است پايايي پرسشنامه مطلوب دهندة سطح گزارش شده و نشان

  .وتحليل شد تجزيه 20نسخة SPSS افزار  نرم
  

  ها مؤلفهاز  آمده دست بهآلفاي كرونباخ  .2جدول 
  
  
  
  
  
 
 
  

 هايافته

منظور بررسي تأثير آميختة بازاريابي سبز بر تصميم خريد محصولات ورزشي از آزمون رگرسيون  به

  . گزارش شده است 3چندگانه استفاده شد كه نتايج آن در جدول 

  
بازاريابي  ةآماري رگرسيون آميخت هاي مشخصهخلاصه مدل رگرسيون، تحليل واريانس و  .3 جدول

  سبز بر تصميم خريد محصولات ورزشي 
 F R R2 SE β t P مدل

71/205 قيمت سبز * 592/0  35/0  97/0  592/0  34/14 * 001/0  

81/152  محصول سبز * 535/0  286/0  85/0  535/0  362/12 * 001/0  

66/63 توزيع سبز * 378/0  143/0  79/0  378/0  97/7 * 001/0  

08/46 ترفيع سبز * 328/0  108/0  95/0  328/0  78/6 * 001/0  

  

  آلفاي كرونباخ  تعداد سؤالات   متغير 
  72/0  5  قيمت سبز
  83/0  5  محصول سبز
  82/0  5  توزيع سبز
  80/0  5  ترفيع سبز

  81/0  20  آميختة بازاريابي سبز
  79/0  4  خريدتصميم 
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قيمت (بين  هاي متغيرهاي پيش هاي آماري رگرسيون بين مؤلفه نتايج تحليل واريانس و مشخصه

براساس . آورده شده است 2و خريد محصولات در جدول ) سبز، محصول سبز، توزيع سبز و ترفيع سبز

، توزيع سبز )=81/152F(سبز ، محصول )=71/205F(شده براي قيمت سبز  مشاهده Fاين نتايج، مقدار 

)66/63F= ( و ترفيع سبز)08/46F= ( معنادار است)001/0P< .( قيمت سبز بيشترين واريانس مربوط

مؤلفة محصول سبز بعد از قيمت ). R2= 350/0(كند به تصميم خريد محصولات ورزشي را تبيين مي

هاي  همچنين مؤلفه. كندمي سبز درصد واريانس مربوط به تصميم خريد محصولات ورزشي را تبيين

درصد واريانس مربوط به تصميم خريد محصولات  108/0و  143/0ترتيب  توزيع سبز و ترفيع سبز به

  .كنندورزشي را تبيين مي

  

  گيري بحث و نتيجه
بررسي  محصولات ورزشي سبز خريد و سبز هاي بازاريابيآميخته بين موجود روابط كلية تحقيق اين در

 هاي آزمون و ها روش از استفاده و ها توزيع پرسشنامه از حاصل هاي داده وتحليل تجزيه براساس. شد

 مشتريان گيري در خريد تصميم سبز بازاريابي آميختة كه عناصر گرفت نتيجه توان مي مناسب آماري،

هاي  مؤلفهنتايج پژوهش نشان داد كه در ميان . است معنادار و مثبت تأثيرگذاري و اين است تأثيرگذار

-آميختة بازاريابي قيمت سبز بيشترين واريانس مربوط به تصميم خريد محصولات ورزشي را تبيين مي

ترتيب مؤلفة محصول سبز، توزيع سبز و ترفيع سبز بيشترين واريانس مربوط  كند و پس از قيمت سبز به

هاي  تايج پژوهشنتيجة پژوهش حاضر با ن. كنندبه تصميم خريد محصولات ورزشي را تبيين مي

، )2009(، ساپليكو )2009(، مصطفي )1390(، محمد حقيقي، مريم خليل )1389(همكاران  و رمضانيان

دليل . همخواني دارد) 1388(و حاج كريمي و همكاران ) 1389(، كفاش و همكاران )1388(پورغفاري 

 نوع انتخاب در تغييراتي به سبز رويكردهاي مصرف كه است آن كنندگان مصرف سبز رفتار مطالعة ضرورت

 نظر به الزامي بازاريابان و سازمان جانب از روندها اين توجه به نتيجه در شود،مي منجر مصرفي محصولات

قيمت سبز، محصول سبز، (هاي آميختة بازاريابي سبز  كلية مؤلفه داد، نشان نتايج كه گونه همان. رسد مي

 مصرف. ندداري با تصميم خريد محصولات ورزشي داشترابطة مثبت و معنا) توزيع سبز و ترفيع سبز

 و توجه بيانگر و بوده تصميمات خريد طريق از اطرافشان محيط و خود از محافظت در افراد تلاش سبز

 هاي يافته مقايسة. است اجتماعي نوعي مسئوليت عنوان به زيست محيط به كنندگان مصرف نگراني

 به نسبت يتسحسا و آگاهي بر علاوه كنندگان دهد مصرف مي جوامع، نشان برخي در گوناگون تحقيقات
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 دهند و مي پاسخ خود اجتماعي مسئوليت به سبز خدمات و محصولات خريد با محيطي، مسائل زيست

. كنند مي خدمات سبز و محصولات خريد به ديگران ترغيب همچنين و زيست محيط حفظ در سعي

 و علاقه وجود و محيطي، مسائل زيست به حساسيت وجود با كنندگان مصرف ديگر، جوامع در كه درحالي

 اين دلايل از يكي) 8( چان اعتقاد به .كنندايجاد نمي خود خريد رفتار در تغييري آن، حفظ به تمايل

 تا استدلال اين است؛ اگرچه بازار در سبز كافي خدمات و محصولات نبود توجهي به خريد سبز، بي

عوامل  از متأثر كننده مصرف خريد رفتار كه گفت توانمي .است صادق نيز ايران مصرفي جامعة در حدودي

 كننده، مصرف نياز محصولات، نوع قيمت مثال طور به .است متفاوت نيز آنها تأثير شدت كه است مختلفي

 از بودجة آنها، ميزان و كننده ترجيحات مصرف كالا، به دسترسي ميزان فروش، ارتقاي هاي فعاليت تأثير

 سو يك از است، زيرا همراه هايي پيچيدگي با عوامل اثرگذار شناسايي البته. هستند عوامل اين جملة

 در يادشده عوامل ديگر سوي از و دارد متفاوت اثري كنندگان خريد مصرف رفتار در عامل هر شدت ميزان

اقتصادي،  ركود در مثال طور به. دكننمي ايجاد خريد رفتار در را متفاوتي اثرهاي اقتصادي مختلف، شرايط

 ).14(شود  مي گرفته ناديده زيست محيط جمله از مسائل ديگر كه يابندمي اهميت چنان اقتصادي مسائل

 در نتيجة كنندگان خريد مصرف رفتار از توجهي شايان بخش كه دهدمي نشان) 8( چان نتيجة تحقيقات

 رفتار در مؤثر عامل اولين نيز) 19(تحقيقات لي  زمينه همين در. گيردمي شكل فرهنگي، عوامل تأثير

- شكل كه داردمي بيان اساس همين بر كند و مي اجتماعي عنوان هاي گروه تأثير را كنندگان مصرف خريد

 در پي را سبز خريد رفتار بيشتر ترويج و يكديگر بر روي افراد تأثير محيط زيست، دوستدار هايگروه دهي

 را به افراد محيطي، زيست مسائل از مناسب درك و آگاهي تحقيق، اين هاي يافته براساسپس . دارد

 گسترش به كه خود كند،مي ترغيب زيست محيط با مرتبط اجتماعي هايبرنامه و ها طرح در مشاركت

 زيست، محيط به افراد مثبت به نگرش توجه با بنابراين .شود مي منجر جامعه در سبز فرهنگ پيش از بيش

در خصوص محصولات سبز خود،  توليدي، هاي سازمان و ي دولتينهادها است لازم آن، حفظ اهميت نيز و

هاي ايجاد رضايت در مشتريان و وفادار باقي  كه نقش مهمي در وفاداري مشتريان دارد و يكي از راه

به  ها وشگاهفر اين شود مديران هاي عرضة محصولات ورزشي است، پيشنهاد مي ماندن آنان به فروشگاه

در  كه بپردازند محصولات بندي بسته بودن قابل بازيافت هاي نشانه و علائم با محصولاتي ساخت و طراحي

 افزايش منظور به را هاييبرنامه همچنين. مشتريان باشد سبز و واقعي نيازهاي كردن برآورده راستاي

و  نهادها از حمايت كنند و با تدوين زيست محيط به توجهي بي از ناشي خطرهاي افراد و دانش و آگاهي

 گذاريقيمت .يابند دست نيز اجتماعي مشروعيت به فرهنگي، سطح ارتقاي بر علاوه مربوطه هاي گروه



 1396، پاييز  3، شمارة 9مديريت ورزشي، دورة                                                                                           576

 

 

باشد،  شده لحاظ آن در كننده قيمتي مصرف حساسيت كه اي گونه به منصفانة محصولات سبز ورزشي

در  ها فروشگاه اين مديران شود رو پيشنهاد مي ازاين. نقش مهمي در تصميم خريد و وفاداري مشتري دارد

 جاذبة مباحث خود گذاري محصولات قيمت در و كنند دقت بيشتر سبز و گذاري رقابتي قيمت زمينة

 و مدرن ونقل حمل ناوگان استفاده از همچنين .دهند قرار مدنظر را محيطي زيست مسائل و بصري

 افزايش نتيجه در و كنندگان سبز مصرف خريد بر تواندمي محصولات توزيع زيست در محيط دوستدار

 سيستم از استفاده شود كه مديران فروشگاه ضمن رو پيشنهاد مي ازاين. باشد ها مؤثرشركت فروش

ونقل محصولات  مسئول حمل افراد آگاهي سطح ارتقاي به آلودگي، با حداقل محصولات ونقل حمل

 .بازاريابي سبز را تقويت كنندبپردازند و اين بعد از آميختة 

منظور  به سبز ورزشي محصولات بندي بسته در جذاب هاي علامت يا طرح رنگ، از همچنين استفاده

تواند در ترويج خريد سبز محصولات محصولات، مي ديگر از آنها كردن متمايز و كردن تشخيص قابل

 به توجه با كنند و شناسايي را خود هدف مشتريان گروه شود رو پيشنهاد مي ورزشي مؤثر باشد، ازاين

 و طريق بروشور از رساني اطلاع و تبليغات زمينة در هايي ايجاد خلاقيت با مشتريان هاي گروه نيازهاي

   .خود كنند رقابتي بازار سهم گسترش و حفظ در سعي سبز فروشگاه فرايند و محصولات مورد در كاتالوگ

 سبز خريد به كنندگان مصرف تصميم بازاريابي سبز براي هاي آميختة مؤلفه به اينكه توجه با

 ديگري مانند افزودن متغيرهاي با پژوهشگران شود سايرپيشنهاد مي مؤثر است، محصولات ورزشي

 تصميم بر مؤثر تبيين عوامل براي عوامل بيشتري را مشتري، توسط و تبليغات سبز رضايت سبز، وفاداري

هاي مورد توجه  از محدوديت. كنند آزمون و كرده آن طراحي مزاياي و محصولات ورزشي سبز خريد به

در  گيري صورت نمونه به پژوهش جامعة آماري گيري اشاره كرد كه توان به نحوة نمونه در اين پژوهش مي

 در كوچك، اي جامعه از آن انتخاب و نمونه اعضاي بودن محدود توجه به با اما انتخاب شدند، دسترس

جوامعي  در ديگر تحقيقات رو ازاين. دارد وجود هايي محدوديت كنندگان كلية مصرف هب نتايج تعميم

 .رسد مي نظر به ضروري تر بزرگ
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