
هـدف از پژوهـش حاضـر، سـنجش میـزان مطلوبیـت اسـتفاده از تبلیغـات سـبز مبتنـی بـر ارزش هـای بومی در 

مدیریـت اماکـن ورزشـی و همچنیـن تعییـن شـیوه های اسـتفاده از این تبلیغـات بود. ایـن پژوهش از دسـته تحقیقات 

کاربـردی و از نظـر شـیوه گردآوری داده هـا در زمره پژوهش های پیمایشـی- توصیفـی بود. جامعه آمـاری این پژوهش 

شـامل کلیـه مدیـران اماکـن ورزشـی سرپوشـیده یـزد بـود )600 نفـر(. نمونه آماری براسـاس جـدول مـورگان، 234 

مدیـر بودنـد کـه به صـورت تصادفی سـاده  انتخـاب شـدند. ابزارجمـع آوری داده ها، پرسشـنامه محقق سـاخته بود که 

پـس از تاییـد روایـی و پایایی مـورد بهره برداری قرار گرفت. روایی سـازه پرسشـنامه با اسـتفاده از معادلات سـاختاری 

و پایایـی آن بـا اسـتفاده از آلفـای کرونبـاخ تاییـد شـد. بـرای تجزیه وتحلیـل داده هـا، از نرم افزارهـای Spss V26 و 

Smart PLS 3 اسـتفاده گردید. 
نتایـج پژوهـش نشـان داد کـه کاهـش آلودگـی صوتـی مبتنـی بـر ارزش هـای بومـی، افزایـش فضـای سـبز مبتنی 

بـر ارزش هـای بومـی، دفـع زبالـه و نخالـه سـاختمان مبتنـی بـر ارزش هـای بومـی و صرفه جویـی انـرژی مبتنـی بـر 

ارزش هـای بومـی عوامـل موثـر بـر شـیوه های تبلیغـات سـبز اماکن ورزشـی می باشـند کـه از ایـن 4 عامل بیشـترین 
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توجـه مربـوط به شـاخص »دفـع زبالـه و نخاله سـاختمان« )بـا میانگیـن 3/06( و کم تریـن توجه مربوط به شـاخص 

»افزایـش فضـای سـبز«)با  میانگیـن 2/18( می باشـد کـه در رتبـه چهـارم قـرار دارد. 

می تـوان گفـت بـرای دسـت یابی بـه توسـعه پایـدار لازم اسـت کـه اسـتفاده از شـیوه های بـه تصویـر کشـیدن 

مسـئولیت پذیری افزایـش فضـای سـبز مبتنی بـر ارزش هـای اخلاقی، ملـی و تاریخـی و ارزش های زندگـی مدرن   در 

مدیریـت اماکـن ورزشـی دیده شـود.

واژگان کلیـدی: تبلیغـات سـبز، ارزش های بومـی، اماکن ورزشـی، مدیریت اماکن ورزشـی و مسـئولیت پذیری 

زیسـت محیطی.
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مقدمه
شـرایط ناپایـدار کنونـی جامعه بشـری، نتیجه رشـد و توسـعه ناپایداری اسـت که طـی چندین دهه گذشـته، صرفا 

بـا هـدف افزایـش رفـاه اقتصـادی و بدون در نظـر گرفتـن اخلاقیات، ملاحظـات زیسـت محیطی، حقـوق اجتماعی و 

کیفیـت زندگـی، پیگیـری شـده اسـت. آنچه مسـلم اسـت تکیه  بـر اصـول و مبانی فکـری و کاربـردی گذشـته، نه تنها 

موجـب بهبـود شـرایط کنونی نخواهد شـد، بلکـه باعـث افزایش ریسـک های اقتصـادی، اجتماعی و زیسـت محیطی 

می گـردد و هزینـه هنگفتـی را بر جامعه و کسـب وکار تحمیل خواهد کرد. حرکت به سـمت جامعـه ای متعالی نیازمند 

ایـن اسـت کـه مصرف کننـدگان، کسـب وکارها و دولت هـا نقـش خـود را در قبـال مسـئولیت های زیسـت محیطی، 

اقتصـادی و اجتماعـی ایفـا نماینـد )بلـز و پیتـی1، 2009(. از دهـه 1970، مفاهیـم بازاریابـی بسـیاری ظهـور کردند 

کـه بـا مباحـث زیسـت محیطی و اجتماعـی سـروکار داشـتند، ازجملـه: بازاریابـی سـبز )زیسـت محیطی(، بازاریابی 

پایـدار، بازاریابـی اجتماعـی و بازاریابی بوم شـناختی )کومـار2، 2015: 85(. آمیختـه بازاریابی سـبز از عناصر کلیدی 

محصـول سـبز، قیمـت سـبز، توزیـع سـبز و ترویـج، تبلیـغ و ترفیع سـبز تشـکیل شـده اسـت )میرحسـینی، 1394(. 

بانرجـی3 تبلیـغ سـبز را به عنـوان تبلیغـی تعریـف نمـوده کـه حداقـل دارای یکـی از ایـن معیارهـا باشـد: صراحتـا یـا 

ضمنـا رابطـه بیـن یـک محصـول و خدمـت را بـا محیط زیسـت بیـان کنـد؛ نوعـی سـبک زندگی سـبز را ترویـج دهد 

و مسـئولیت پذیری زیسـت محیطی شـرکت را بیـان نماید)ککـس4، 2008(. تبلیـغ سـبز بـه معنـای انتقـال اطلاعات 

زیسـت محیطی واقعـی بـه مصرف کننـدگان اسـت که بـا فعالیت هـای شـرکت ارتبـاط دارند)رمضانیان، اسـماعیل پور 

و تنـدکار، 1389(. تبلیـغ سـبز، منجـر بـه تشـکیل ارزش هایـی بـرای افـراد نگـران محیط زیسـت می  شـود )جواهیر و 

همـکاران5، 88:2012(. کائـو و دئـو6 )2020 ( معتقدنـد کـه طراحـی تبلیغات سـبز بـا مرجع خود و اسـتدلال قوی 

دارای بهتریـن اثـر تبلیغاتـی اسـت. احساسـات اخلاقـی مثبت و احساسـات اجتماعـی، اثـر تبلیغاتی بهتـری دارند و 

تحـت عمـل از احساسـات، اولویـت مطالـب بـرای طراحـی تبلیغـات نیـز تغییـر خواهـد کـرد. روش ها و شـیوه های 

بازاریابـی و تبلیغـات سـبز می  توانـد تصور فرد از سـلامت و سـازگاری بـا محیط زیسـت را تقویت کنـد و کیفیت درک 

شـده از محصـولات و خدمـات را بالا ببرد )سـامی7، 2008(. از طرفـی تبلیغات برای ورزش، زمانی مطرح می شـود 

کـه یـک نهـاد ورزشـی، تصمیـم بـه معرفـی محصـولات و خدمـات خـود می نمایـد. تبلیغـات از طریـق ورزش نیـز 

بدیـن معناسـت کـه یک سـازمان غیرورزشـی تصمیم بـه اسـتفاده از ورزش برای فـروش محصـولات و خدمات خود 

می گیرنـد )قاسـمی، کشـکر و راسـخ، 1397(. مقررات جدید زیسـت محیطی، شـرکت ها را به سـوی کاهـش آلودگی 

و افزایـش مزیـت رقابتـی هدایت می  کند. بازاریابی سـبز باعث شـده اسـت که سـازمان ها به بازارهای جدیدی دسـت 

یابنـد کـه مزایـای متعـددی در مـورد عملکـرد کسـب وکار در پی خواهـد داشـت )چـن8، 2010 (. در این بیـن عامل  
1. Belz & Pettie
2. Kumar
3. Banreji
4. Cox
5. Juwaheer, Pudaruth & Noyaux
6. Kao & Du
7. Sammy
8. Chen
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فرهنگـی یـک عامـل  مهـم و کمتر مـورد توجه قرار گرفته اسـت. مشـخصه های سـنتی و فرهنگی می  توانـد در برقراری 

ارتبـاط بهتـر و سـریع تر، نقش مهمی داشـته باشـند، زیـرا افرادی کـه در یـک جامعه زندگـی می  کننـد دارای فرهنگ و 

ارزش هـای بومـی   و خـاص آن اجتمـاع نیـز هسـتند. بنابرایـن بهتر اسـت که ارسـال پیـام برای آنـان به زبان و شـیوه ای 

آشـنا بـه سـنت های خودشـان، و نـه در قالب هـای فرهنگـی و سـنتی بیگانـه طراحـی شـود تا بـرای آن هـا مملو س تر و 

گویاتر باشـد )خدادادحسـینی، روسـتا و خیلیلی شـجاعی، 1394(. مضامین مرتبط با چیسـتی فرهنگ ورزش نشـان 

می  دهـد کـه فرهنـگ ورزشـی بـا ارزش هـا و باورهـای ورزشـی که بـر فرهنـگ افـراد تأثیـر می گـذارد، ارتبـاط دارند. 

در ایـن قالـب ویژگی هـای جمع گرایـی، روحیـه انسـجام در ورزش های گروهـی، روحیـه اخلاق مـداری، جوانمردی 

و تواضـع در ورزش پهلوانـی و زورخانـه ای، روحیـه جنگجویـی و مهـارت در ورزش هـای رزمـی، ازجملـه باورهـا و 

هنجارهایـی می باشـند کـه بـا ورزش ارتبـاط تنگاتنگـی دارنـد و بـر فرهنـگ افـراد تأثیـر می گـذارد. از جهتـی دیگـر، 

ارزش هایـی چـون: احتـرام بـه بزرگتـر، توجـه بـه سـجایای اخلاقـی و مذهبـی، دسـتگیری از محرومـان و ضعیفـان، 

رعایـت حجـاب و ...  ازجملـه ارزش هـای فرهنگـی بومی   هسـتند که بر رفتار ورزشـی موثر می باشـد )قشـمی میمند، 

پورکیانـی و رحمتـی، 1397(. جوامع و تشکلهای اجتماعی ممکن است با توجه به ارزشـهایی که اماکن ورزشی و 

تفریحی دارند، یک تعهد اخلاقی برای حفظ میراث ماندگار آن جامعه داشته باشند )فلیگـور و همـکاران1، 2013(. 

در نظام كنونـی جهان، توسعه اماكن ورزشـی و ارتقای آن یکـی از اهدافـی اسـت که در نهادهایی چـون وزارت ورزش 

و جوانـان و فدراسـیون های تابعـه و سـایر دسـتگاه های اجرایـی دارای اماکـن ورزشـی کـه بـا اقشـار مختلـف مـردم 

و سـطوح بین المللـی ارتبـاط دارنـد، نقـش تعیین کننـده ای دارد )کارگـر، 1383(. اماکن ورزشی علاوه بر پیامدهای 

مثبت خود مانند افزایش سطح رفاه، اشتغال، ارتباطات، حمل ونقـل، برخورداری از امکانات و خدمات و ... دارای 

آثار نامطلوبی چون: مشکلات و مسائل زیستمحیطی، معضلات فرهنگی، اجتماعی و ... میباشنـد )خـدادادی، 

عبـدوی و پاشـایی، 1397(. به جـرات می تـوان گفـت که بسـیاری از بحران های زیسـت محیطی ریشـه در مشـکلات 

 
ً
فرهنگـی دارد و از ایـن نظـر، ضـرورت اصـلاح نگـرش و رفتـار زیسـت محیطی در سـطوح مختلـف جامعـه کامـلا

محسـوس اسـت )عظیمـی   و فریدپـور، 1393(. آلودگی های زیسـت محیطی کـه درنتیجه تولیدات و مصارف انسـانی 

پدیـد آمـده، ازجملـه مسـائلی هسـتند کـه بارها توسـط سـازمان های فعـال در این زمینـه به عنـوان تهدیدی برای بشـر 

شـناخته شـده اند. در ایـن میـان برخـی از صنایع بـا به کارگیری اقداماتـی، گام هـای لازم را جهت کاهش اثـرات نهایی 

کـه بـر محیط زیسـت می تواننـد داشـته باشـند برداشـته اند. ازجملـه ایـن اقدامـات، تبلیغـات سـبز یـا محیط زیسـت 

دوسـتانه اسـت )کیـو2، 2011: 4(. حفاظـت از محیط زیسـت برای  نسـل فعلی و نسـل های آینده بر عهـده همه افراد، 

سـازمان ها و نهادهاسـت. یـک محیـط کار سـبز با کوشـش مدیریت و کارکنـان ایجاد می  شـود. از سـوی دیگر، مکان 

گاهی رسـانی به توسـعه پایـدار و حفاظت از  ورزشـی به عنـوان یـک نهـاد اجتماعـی با اجـرای نظام مدیریـت سـبز و آ

محیط زیسـت کمـک می کنـد. ازجملـه تحقیقـات انجام شـده دربـاره ایـن موضـوع، پژوهش نظـری و شـعبانی مقدم 

)1399( در زمینـه تأثیـر ادراک زیسـت محیطی بـر توسـعه پایـدار در ورزش اسـت کـه نشـان داد به منظـور افزایـش 

1. Pfleegor et al.
2. Cao

کاربست شیوه های تبلیغات سبز مبتنی بر ارزش های بومی در مدیریت اماکن ورزشی )مطالعه موردی: یزد(



• شماره: 60 • تابستان 1402 •  فصلنامه علمی مطالعات راهبردی ورزش و جوانان

411

درک اثـرات زیسـت محیطی- کـه بـر رفتارهـای مسـئولانه زیسـت محیطی اثرگـذار اسـت- بایـد درک مـردم دربـاره 

محیط زیسـت افزایـش یابـد. بـا توجـه به اهمیـت نقش رسـانه در دنیـای امروز می تـوان اقداماتـی در این زمینـه انجام 

داد )نظـری و شـعبانی مقـدم، 1399(. قنبـری و دهقـان )1397( در پژوهشـی به بررسـی تأثیـر راهبرد بازاریابی سـبز 

بـر عملکـرد سـازمانی در فدراسـیون های ورزشـی پرداختنـد و به ایـن نتیجه رسـیدند که هر سـه راهبرد بازاریابی سـبز 

)نـوآوری سـبز، ارتقـای سـبز و تبلیغات سـبز( تأثیر مثبتی بر عملکـرد سـازمان دارد)قنبری و دهقان، 1397(. سـارانی 

)1395( بـا پژوهشـی درباره رويكرد مديران ورزشـی نسبت به مسائل زيستمحیطـی در اماكن ورزشـی دریافـت كه  

مديران در راستای توجه به مسائل زيستمحیطـی  و كاهش اثرات مخرب آن، شاخصها و استانداردهای قابل توجهـی  

را در راسـتای آب و مدیریـت مصـرف، بهینه سـازی مصـرف انـرژی، مدیریـت پسـماند، استانداردسـازی تاسیسـات، 

حفظ و مدیریت فضای سـبز اماكن تحت نظر خود مورداسـتفاده قرار داده اند )سـارانی، 1395(. سـلمان پور )1395( 

اظهـار داشـت کـه ابزارهـای بازاریابـی سـبز شـامل تبلیغـات محیطـی، برنـد سـبز و برچسـب سـبز بـر رفتـار خریـد 

واقعـی مشـتری تأثیـر دارد )سـلمان پور، 1395(. قشـمی میمند و همـکاران )1397( در تعریـف فرهنـگ ورزش و 

ارائـه الگویـی بومـی   از مولفه هـای مرتبـط بـا آن اظهـار داشـتند الگـوی فرهنـگ ورزش در ایـران شـامل ارزش هـای 

عـام اخلاقـی، ارزش هـای ذاتـی ورزش، ارزش های مادی و جسـمی   ورزش، ارزش هـای ملی و تاریخـی، ارزش های 

مذهبـی، ارزش هـای زندگـی مـدرن و ناهنجاری هـای فرهنگـی ورزش می باشـند. کشـکر و همـکاران )1395( در 

پژوهشـی فرهنـگ ورزش و مولفه هـای آن را بدین صـورت تعریـف کردنـد: فرهنـگ ورزش یعنـی مجموعـه باورهـا و 

مفروضـات انسـانی مـورد انتظـار جامعـه در ورزش و رفتـار بر اسـاس ارزش هـا و هنجارهـای مطلوب جامعه شـامل 

رفتـار محترمانـه بـا رعایـت اخـلاق و تکریـم فرهنگ سـایر ملل و اقـوام و ایجـاد عادت بـه ورزش از طریـق مدیریت 

منابـع بـرای خلق شـرایط و امکانـات ورزش کـردن و نمایش نمودهـای ملموس زیبایی شـناختی و هنرمندانـه به عنوان 

مصنوعـات ورزش در جامعـه )کشـکر، قاسـمی و غلام رضا کارگـر، 1395(. 

ازجملـه تحقیقـات خارجـی می توان بـه تحقیق مازیریری1)2020( اشـاره داشـت که به بررسـی تأثیر بسـته بندی 

سـبز و تبلیغـات سـبز بـر مزیـت رقابتـی و تولیـد بنگاه هـای کوچـک و متوسـط پرداخـت و بـه ایـن نتیجـه رسـید کـه  

بـدون شـک، بسـته بندی سـبز و تبلیغـات سـبز تأثیـر مثبتـی بر مزیـت رقابتـی و عملکـرد تجـاری دارنـد )مازیریری، 

2020(. همچنیـن فوکـن و همـکاران2)2020( در مـورد اتخاذ شـیوه های بازاریابی سـبز در صنعـت خدمات غذایی 

بـا درنظرگرفتـن اجـرای شـیوه های بازاریابـی سـبز کـه می  تواند در دسـتیابی بـه نتایج مثبـت در پایداری محیط زیسـت 

مؤثـر باشـد، دریافتنـد کـه سیاسـت های داخلـی رسـتوران ها، نگـرش سـبز صاحبـان رسـتوران ها، تبلیغـات مشـتری 

مـدار گـرا و انـدازه رسـتوران در شـیوه های بازاریابـی سـبز رسـتوران ها نقـش دارنـد. سـرونراج و پـلای3 )2018( در 

پژوهشـی بـه شناسـایی مطلوب تریـن رسـانه بـرای ارائـه پیـام سـبز بـه مصرف کننـدگان و همچنین بـه بررسـی عوامل 

تبلیغـات سـبز کـه باعـث ایجـاد رفتـار خرید در بیـن مصرف کننـدگان می  شـود پرداختنـد و بیـان کردنـد انتخاب یک 

1. Maziriri
2. Phookan, Sarmah & Devi
3. Saravanaraj & Pillai
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رسـانه مناسـب و دسـتیابی بـه آن یکـی از بزرگترین چالش هـای یک بازاریاب محسـوب می  شـود. تلویزیـون به عنوان 

رسـانه ای برتـر توسـط مصرف کننـدگان در نظـر گرفتـه می  شـود و عوامل تبلیغات سـبز نظیر اثربخشـی پیـام، نگرش و 

ادراک نسـبت بـه تبلیغـات سـبز بر رفتار خرید سـبز مصرف کننـده  تأثیر دارند)سـرونراج و پلای، 2018(. سـئوبینگ1 

)2013( مطالعـه ای بـا عنـوان »تعهـد اخلاقـی حفـظ میـراث از طریـق اماکـن ورزشـی و تفریحی« با هدف بررسـی 

دیـدگاه فیلسـوف معاصـر پیتـر سـینگر )1993( در مورد تعهـد اخلاقی در برجسـته کـردن پتانسـیل های محافظت از 

میـراث از طریـق شـیوه های مدیریـت ورزش و تفریحـی انجـام دادنـد. نتایج یافته هـا نشـان داد حفظ میـراث به عنوان 

یـک فعالیـت مدیریتـی بـرای اطمینـان از بقای سـوابق اجتماعـی، سیاسـی و فرهنگی تعریـف و قاب بندی می  شـود و 

جوامـع و تشـکل های اجتماعـی ممکـن اسـت بـا توجه بـه ارزش هایی کـه اماکـن تفریحی ورزشـی دارند، یـک تعهد 

اخلاقـی بـرای حفـظ میـراث ماندگار آن جامعه داشـته باشـند. حفـظ این میـراث می  توانـد در قالب اطمینـان از بقای 

اجتماعـی، سیاسـی، فرهنگـی، و سـوابق آن تعریـف و به عنـوان یـک فعالیـت مدیریتی مدنظر قـرار گیرد )سـئوبینگ، 

2013(. باوجـود آنکـه از مطرح شـدن مباحـث مربـوط بـه بازاریابـی و تبلیغـات سـبز سـالیان زیـادی می گـذرد، امـا 

بـه دلایـل گوناگونـی ایـن مسـئله آنگونـه کـه بایـد در جامعه مـا موردتوجه جـدی قـرار نگرفته اسـت- هرچنـد به نظر 

می رسـد با آشـکار شـدن مسـائل و مشـکلات زیسـت محیطی که امروزه نسـل بشـر را به خود گرفتار کرده اسـت لزوم 

توجـه بـه ایـن مقولـه بیـش از پیش ضـرورت یابد. حفاظـت از منابـع طبیعـی، جلوگیری از گرم شـدن زمین، اسـتفاده 

پایـدار از منابـع، کاهـش آلودگی هـای صوتـی و زیسـتی، همـه و همـه از نگرانی هایـی اسـت کـه امـروزه بشـر از آن 

رنـج می برنـد و بازاریابـی هـم به عنـوان یـک علمی همـواره در تلاش بـرای شناسـایی و ارضـای نیاز ها و خواسـته های 

بشـر بـوده. اسـت.  درواقـع مسـئولیت اجتماعی اماکـن در برابر محیط زیسـت یعنـی همـان بازاریابی و تبلیغات سـبز 

تبدیـل بـه یکـی از راهبرد هـای اماکـن در بـازار رقابتـی امـروز شـده اسـت. کشـورمان ایـران در سـال های اخیـر بـا 

توجـه بـه بحـران مصرف منابـع و انـرژی نیازمند توسـعه و ترویج محصولات و خدماتی سـت که سـازگاری بیشـتری 

بـا محیط زیسـت دارنـد )خـداداد حسـینی و همـکاران، 1394(. ازآنجایی کـه بازاریابـی و تبلیغـات سـبز بـر قلمرو و 

کارکـرد اماکـن ورزشـی تاثیـر دارد و بسـتری مناسـب بـرای توسـعه پایـدار اماکـن  فراهـم می کنـد، اماکنی کـه در پی 

توسـعه پایـدار هسـتند می تواننـد به وسـیله تبلیغات سـبز بـه ایفای تعهـدات اجتماعـی خود بپردازند و مسـیر رسـیدن 

بـه توسـعه پایـدار را هموارتر نمایند. از طرفی، با رشـد سـریع فنـاوری و صنعتی شـدن زندگی، محیط زیسـت درخطر 

نابـودی قرارگرفتـه اسـت. بـه نظـر می  رسـد کـه  در تبلیغـات و مدیریـت بایـد  تغییراتـی صـورت بپذیـرد و روش های 

نویـن مدیریتـی نظیـر تبلیغـات سـبز می  توانـد در جهـت کاهـش مصـارف انـرژی،  بـرق،  آب، پسـماند، آلودگـی 

صوتـی و بهبـود فضـای سـبز اماکـن ورزشـی نقـش بسـزایی ایفـا نمایـد. ازآنجایی کـه اماکـن ورزشـی به عنـوان یکی 

از نهادهـای اجتماعـی بـا اکثریـت مـردم در ارتبـاط هسـتند و نیـز در پرکـردن اوقـات فراغت و نشـاط و شـادابی نقش 

کیـد بـر مسـئولیت پذیری  بـه سـزایی دارد، می توانـد به عنـوان کانـال ارتباطـی پیام هـای تبلیغاتـی خـود را به ویـژه بـا تأ

زیسـت محیطی بـه شـیوه های مختلـف مبتنـی بر ارزش هـای مردمـی و بومی ارسـال نمایـد. این پژوهش بدین سـبب 

1. Soebbing, Brian 

کاربست شیوه های تبلیغات سبز مبتنی بر ارزش های بومی در مدیریت اماکن ورزشی )مطالعه موردی: یزد(
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کـه میـزان اسـتفاده از شـیوه های تبلیغـات اعـم از طریق بیلبـورد، دیوارنویسـی، شـبکه های اجتماعـی، دهان به دهان و 

محصـولات فرهنگـی در اماکـن ورزشـی شـهر یزد بـا معیـار مسـئولیت پذیری زیسـت محیطی تبلیغات سـبز مبتنی بر 

ارزش هـای بومـی پاسـخ می دهـد، حائـز اهمیت اسـت. با توجـه بـه آموزه هـای فرهنگی و بومـی   در اعمـال مدیریت 

تبلیغـات سـبز در اماکـن ورزشـی جهـت تـداوم مسـئولیت پذیری زیسـت محیطی، مدیریت اماکن ورزشـی شـهر یزد 

می  توانـد در امـور نظام یافتـه از قبیـل برنامه ریـزی، طراحی فضـا و مدیریـت پروژه های تبلیغات سـبز گام هـای موثری 

بـردارد. بنابرایـن پژوهـش حاضـر ضـرورت دارد. بـا مطالعـه ادبیات نظری و پیشـینه موضوع مشـخص شـد که اغلب 

تحقیقـات صـورت گرفتـه، بازاریابـی سـبز و فرهنـگ را جداگانـه و البتـه به نـدرت در حـوزه ورزش بررسـی کردند. از 

طرفـی یـا بـه تقسـیم بندی مصرف کنندگان براسـاس میزان سـبز بـودن و یا به بررسـی تأثیر یکـی از ابزارهـای بازاریابی 

گاهـی مـردم درباره محیط زیسـت  سـبز بـر رفتـار مصرف کننـدگان پرداخته انـد. از آن جایـی کـه تبلیغـات در ارتقـای آ

می توانـد موثـر باشـد و نیـز ایـن اثربخشـی مبتنـی بـر ارزش هـای بومـی و فرهنـگ   تاثیـر دوچندانـی خواهد داشـت، 

اماکـن ورزشـی موظف هسـتند بـا توجه بـه معیارهای تبلیغات سـبز ازجمله مسـئولیت پذیری زیسـت محیطی شـامل 

کاهـش آلودگـی صوتـی، صرفه جویـی انـرژی، افزایش فضای سـبز و دفـع زباله و نخاله سـاختمان، تـلاش نماید تا بر 

اسـاس ارزش هـای عـام اخلاقی، ذاتی ورزش، جسـمی   و مـادی ورزش، ملی و تاریخـی و زندگی مدرن به شـیوه های 

مختلـف تبلیغاتـی اعـم از تبلیغـات از طریق بیلبورد، دیوارنویسـی، شـبکه های اجتماعـی، دهان به دهـان و اینترنتی به 

مصرف کننـدگان منتقـل نماینـد. بـا توجـه بـه مطالعـات انجام شـده، این سـوال بـرای پژوهشـگر بـه وجود آمـد که آیا 

در اماکـن ورزشـی تبلیغـات سـبز مبتنـی بر ارزش هـای بومی   وجـود دارد؟ با بررسـی به عمل آمده توسـط پژوهشـگر، 

تاکنـون پژوهشـی در ایـن زمینـه انجـام نشـده اسـت. پس ایـن پژوهش بـه دنبال پاسـخگویی به سـؤال زیر اسـت: 

• چه میزان از تبلیغات در جهت مسئولیت پذیری زیست محیطی بر اساس ارزش های بومی   بوده است؟ 
• از چه شیوه هایی برای این نوع تبلیغات استفاده می شود؟

روش شناسی پژوهش
ایـن پژوهـش از نظـر نـوع پژوهـش، کاربـردی اسـت کـه بـه روش پیمایشـی- توصیفـی انجـام گرفـت و انتظـار     

می رفـت نتایـج پژوهـش منجـر بـه بهبـود مدیریـت و تبلیغـات سـبز مبتنـی بـر ارزش هـای بومـی در اماکن ورزشـی 

شهرسـتان یـزد شـود. جامعـه آمـاری این پژوهش شـامل مدیـران اماکـن سرپوشـیده وابسـته بـه اداره ورزش و جوانان 

اسـتان یزد شـامل زورخانه ها، سـالن های ورزشـی، باشـگاه ها، ورزشـگاه و اسـتخر های سرپوشـیده شهرسـتان یزد به 

تعـداد  600 نفـر بـود. در ایـن پژوهـش بـر اسـاس جدول کرجسـی و مـورگان، تعـداد 234 نفـر بـا روش نمونه گیری 

در دسـترس به عنـوان نمونـه آمـاری انتخـاب شـدند. به منظـور گـردآوری داده هـا از پرسشـنامه محقـق سـاخته کـه 

دربرگیرنـده مجموعـه ای از سـوال ها بـا هـدف سـنجش  متغیرهـای پژوهـش بـود مطابـق جـدول 1 اسـتفاده گردیـد. 

همچنیـن به منظـور سـنجش متغیرهـا در پرسشـنامه حاضـر از طیـف پنـج گزینـه ای لیکـرت )از خیلی زیاد تـا خیلی 

کـم( کـه یکـی از رایج تریـن مقیاس هـای اندازه گیـری اسـت، اسـتفاده شـد.
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جدول 1: معیار، شاخص و تعداد گویه ها

منابعتعداد گویه های مربوطهشاخصمعیار

تبلیغات سبز

ارزش های بومی

کاهش آلودگی صوتی

ارزش های عام اخلاقی

6

قشمی  میمند، پورکیانی و 

رحمتی، )1397(

ارزش های ذاتی ورزش

ارزش های جسمی و مادی ورزش

ارزش های ملی و تاریخی ورزش

ارزش های مذهبی

ارزش های زندگی مدرن

افزایش فضای سبز

ارزش های عام اخلاقی

6

ارزش های ذاتی ورزش

ارزش های جسمی و مادی ورزش

ارزش های ملی و تاریخی ورزش

ارزش های مذهبی

ارزش های زندگی مدرن

دفع زباله ساختمان

ارزش های عام اخلاقی

6

ارزش های ذاتی ورزش

ارزش های جسمی و مادی ورزش

ارزش های ملی و تاریخی ورزش

ارزش های مذهبی

ارزش های زندگی مدرن

صرفه جویی انرژی

ارزش های عام اخلاقی

6

ارزش های ذاتی ورزش

ارزش های جسمی و مادی ورزش

ارزش های ملی و تاریخی ورزش

ارزش های مذهبی

ارزش های زندگی مدرن

شیوه های تبلیغات سبز

)تبلیغات اینترنتی، دیوارنویسی،

دهان به دهان، بیلبورد، محصولات 

فرهنگی، شبکه های اجتماعی(

)لهستانی، 1395(1-

ایـن پرسشـنامه شـامل سـه معیـار تبلیغـات سـبز، ارزش هـای بومـی و شـیوه های تبلیغـات سـبز بـود. معیـار 

تبلیغـات سـبز طبـق پژوهش خـدادادی و همـکاران )1397(  شـامل چهار شـاخص )کاهش آلودگی صوتـی، افزایش 

فضـای سـبز، دفـع زبالـه سـاختمان و صرفه جویـی انـرژی(، معیـار ارزش هـای بومـی طبـق پژوهـش قشـمی میمندو 

همـکاران)1397( شـامل شـش شـاخص )ارزش های عام اخلاقی، ذاتی، جسـمی و مـادی، ملـی  و تاریخی، مذهبی 

و زندگـی مـدرن( و همچنیـن معیـار شـیوه های تبلیغـات سـبز مطابـق بـا پژوهـش لهسـتانی)1395( شـامل تبلیغات 

کاربست شیوه های تبلیغات سبز مبتنی بر ارزش های بومی در مدیریت اماکن ورزشی )مطالعه موردی: یزد(
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اینترنتـی، دیوارنویسـی، دهان به دهـان، بیلبـورد، محصـولات فرهنگـی و شـبکه های اجتماعـی و 25 گویـه اسـت. در 

ایـن تحقیـق، علاوه بـر دریافـت نظـر اسـاتید راهنما و مشـاور، از نظـر 8 نفـر از متخصصـان در حوزه پژوهـش درباره 

روایـی صـوری و محتوایـی پرسشـنامه و روایی سـازه بهره گرفته شـد. برای مشـخص نمـودن این که آیـا متغیر پژوهش 

به درسـتی توسـط عوامـل سـنجیده می شـود، از تحلیل عاملـی مرتبـه اول اسـتفاده شـد کـه پایایـی آن مطابـق جـدول 

2 تأییـد گردیـد. روش هـای آمـاری مورداسـتفاده در ایـن پژوهـش بـه علـت ماهیـت کمـی  آن، آمـار توصیفـی بـرای 

تحلیـل اطلاعـات جمعیـت شـناختی و آمـار اسـتنباطی برای آزمـون سـوال های پژوهش بـود. از روش هـای آماری و 

آزمون هـای متفـاوت بـا اسـتفاده از نرم افـزار SPSS25 و Smart PLS3 و از تحلیـل عاملی تاییدی جهت بررسـی  

روایـی و پایایـی پرسشـنامه و از آزمون هـای کلموگـروف- اسـمیرنوف جهـت بررسـی نرمـال بـودن توزیـع، تـی تـک 

نمونـه و آزمـون فریدمـن و تحلیـل واریانـس برای بررسـی سـوال های پژوهش اسـتفاده  شـد.

جدول 2:  مقادیر آلفای کرونباخ جهت پایایی متغیرهای پژوهش

آلفای کارونباختعداد سوال هامتغیر 

60/769کاهش آلودگی صوتی مبتنی بر ارزش های بومی

60/754افزایش فضای سبز مبتنی بر ارزش های بومی

60/761دفع زباله و نخاله ساختمان مبتنی بر ارزش های بومی

60/779صرفه جویی انرژی مبتنی بر ارزش های بومی

0/894مقدار آلفای کرونباخ برای کل سوال ها پرسشنامه 

یافته های پژوهش
نتایـج بررسـی توصیـف ویژگـی  جمعیت شـناختی ازجمله سـن، میـزان تحصیلات و نـوع مسـئولیت آزمودنی ها 

در جـدول 3  آمده اسـت:

جدول 3: ویژگی های جمعیت شناختی

درصد تجمعیدرصد فراوانیفراوانیعوامل جمعیت شناختی

جنسیت
-16369/66مرد

-7130/34زن

رشته تحصیلی
-14361/11تربیت بدنی

-9138/89غیر تربیت بدنی

تحصیلات

13959/4059/40کاردانی

4619/6679/06کارشناسی

3816/2495/30کارشناسی ارشد

114/70100دکتری
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سن

3715/8115/81کمتر از 30 سال

3013658/1273/93 تا 40 سال

414820/5194/44 تا 50 سال

50135/56100 سال به بالا

سابقه شغلی

13514/9614/96 تا 7 سال

84820/5135/47 تا 14 سال

151175085/47 تا 21 سال

223414/53100 سال به بالا

بـا اسـتفاده آزمـون کلموگروف-اسـمیرنوف، نرمـال بـودن متغیرهـا تأییـد شـد. بـرای تاییـد هریـک از عوامـل و 

همچنیـن گویه هـای مربـوط از تحلیـل عاملـی تاییـدی اسـتفاده گردیـد.

شکل 2: نتایج آزمون تی استیودینت مدل اندازه گیریشکل 1: نتایج بارهای عاملی استاندارد مدل اندازه گیری

کاربست شیوه های تبلیغات سبز مبتنی بر ارزش های بومی در مدیریت اماکن ورزشی )مطالعه موردی: یزد(

نتیجـه آزمـون تحلیـل بارهـای عاملـی در جدول 4 ارائه شـده اسـت. همان طـور که می بینیـم تمام بارهـای عاملی 

از 0/5 بیشـتر اسـت. لذا مدل از پایایی مناسـبی برخوردار اسـت.

همان طـور کـه از جـدول 4 مشـخص اسـت، مقادیـر میانگیـن واریانـس استخراج شـده)AVE( در تمامی  مـوارد 

بزرگتـر از مقـدار 0/5 اسـت کـه نشـان دهنده روایی متغیرهای پژوهش اسـت. همچنیـن مقادیر پایایـی ترکیبی و آلفای 

کرونبـاخ در تمامی  مولفه هـا بزرگتـر از مقـدار 0/7 اسـت. بنابرایـن پایایـی پرسشـنامه پژوهش مورد تایید اسـت. 
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یانس متغییرهای اندازه گیری پژوهش جدول 4: جدول مشخصات بارعاملی، پایایی مرکب و میانگین وار

بار عاملیشماره سوالمولفه
میانگین 

یانس وار
آلفای کرونباخپایایی مرکب

کاهش آلودگی صوتی مبتنی بر ارزش های بومی
Q010/783

0/5360/8730/826

Q020/777

Q030/0657

Q040/660

Q050/788

Q060/715

افزایش فضای سبز مبتنی بر ارزش های بومی

Q070/778

0/5860/8940/858

Q080/767

Q090/816

Q100/684

Q110/733

Q120/807

دفع زباله و نخاله ساختمان مبتنی بر ارزش های بومی

Q130/780

0/5900/8960/861

Q140/802

Q150/719

Q160/835

Q170/754

Q180/711

صرفه جویی انرژی مبتنی بر ارزش های بومی

Q190/826

0/5960/8980/864

Q200/781

Q210/778

Q220/731

Q230/714

Q240/797

در ادامـه جهت بررسـی روایی تشـخیصی یـا واگـرای متغییرهای اندازه گیـری، در نرم افـزار از دو معیـار آزمون بار 

عرضـی و آزمـون فورنل-لاکـر اسـتفاده شـد که در ادامه به شـرح هر یک پرداخته شـده اسـت. 

الف( شاخص بار عرضی

همان طـور کـه از جـدول 5 مشـخص اسـت، تمـام متغیرهـای مشـاهده پذیر، بـار عاملـی بیشـتری روی متغیـر 

مکنـون مربـوط بـه خـود را دارنـد. لـذا با توجه به شـاخص بـار عرضی می  تـوان گفـت ایـن متغییرهـای اندازه گیری از 

روایـی تشـخیصی مناسـبی برخوردارند. 
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جدول 5: شاخص بار عرضی برای شاخص های پژوهش

افزایش فضای سبز مبتنی بر 

ارزش های بومی

دفع زباله و نخاله ساختمان 

مبتنی بر ارزش های بومی

صرفه جویی انرژی مبتنی بر 

ارزش های بومی

کاهش آلودگی صوتی 

مبتنی بر ارزش های بومی

Q01 0/331 0/191 0/213 0/783

Q02 0/454 0/180 0/289 0/777

Q03 0/196 0/302 0/245 0/657

Q04 0/265 0/338 0/058 0/660

Q05 0/424 0/388 0/252 0/788

Q06 0/357 0/272 0/288 0/715

Q07 0/778 0/203 0/280 0/415

Q08 0/767 0/280 0/156 0/317

Q09 0/816 0/227 0/343 0/352

Q10 0/684 0/357 0/289 0/355

Q11 0/733 0/181 0/327 0/354

Q12 0/807 0/229 0/220 0/364

Q13 0/450 0/780 0/354 0/364

Q14 0/442 0/802 0/234 0/380

Q15 0/235 0/719 0/100 0/215

Q16 0/094 0/835 0/400 0/288

Q17 0/115 0/754 0/391 0/268

Q18 0/024 0/711 0/300 0/184

Q19 0/385 0/232 0/826 0/280

Q20 0/441 0/324 0/781 0/319

Q21 0/283 0/251 0/778 0/188

Q22 0/190 0/290 0/731 0/202

Q23 0/072 0/319 0/714 0/176

Q24 0/206 0/397 0/797 0/246

ب( شاخص فورنل-لاکر

همان طـور کـه در جدول 5 مشـخص اسـت، جـذر میانگیـن واریانس استخراج شـده هـر متغیر پنهـان از حداکثر 

همبسـتگی آن متغیـر بـا متغیرهای پنهان دیگر بیشـتر اسـت کـه این خـود بیان کننده روایی تشـخیصی مناسـب متغییر 

اندازه گیری موردبررسـی می  باشـد. 

کاربست شیوه های تبلیغات سبز مبتنی بر ارزش های بومی در مدیریت اماکن ورزشی )مطالعه موردی: یزد(
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جدول 6: نتایج شاخص فورنل- لاکر برای آزمون روایی تشخیصی متغییر اندازه گیری

ردیف متغیر 1 2 3 4

1 افزایش فضای سبز 0/766

2 دفع زباله و نخاله ساختمان 0/320 0/768

3 صرفه جویی انرژی 0/354 0/392 0/772

4 کاهش آلودگی صوتی 0/470 0/382 0/311 0/732

همان طـور کـه از جـدول 7 مشـخص اسـت، در متغییرهـای موردبررسـی، مقادیـر شـاخص اشـتراک بـا روایـی 

متقاطـع مثبـت و بـالا می باشـد.

جدول7: شاخص اشتراک با روایی متقاطع

متغیر SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO)

افزایش فضای سبز 1404 1064/5 0/242

دفع زباله و نخاله ساختمان 1404 1059/439 0/245

صرفه جویی انرژی 1404 1033/679 0/264

کاهش آلودگی صوتی 1404 1070/692 0/237

همان طـور کـه در جـدول 8. مشـاهده می شـود، مقـدار میانگیـن مقادیـر اشـتراکی)Communalities( برابـر 

0/393 و میانگیـن مقادیـر  برابـر 0/461 بـه دسـت آمـد و بـا توجـه بـه فرمول، مقـدار معیـار GOF معـادل 0/427 

محاسـبه شـد کـه بزرگتـر از مقدار مـلاک 0/3 بود و نشـان از توان مناسـب مدل در پیش بینـی متغیر مکنـون درون زای 

دارد. مدل 

GOF جدول 8: نتایج برازش کلی مدل با معیار

0/4270/3930/461

بـرای بررسـی مطلوبیـت اسـتفاده از بـه تصویـر کشـیدن مسـئولیت پذیری زیسـت محیطی مبتنـی بـر  ارزش های 

بومـی و ارزش هـای عـام اخلاقـی، ارزش هـای ملـی و تاریخـی و ارزش هـای زندگـی مـدرن از آزمون تی اسـتیودنت  

اسـتفاده شد.

نتایج آزمون تی اسـتیودنت برای بررسـی مطلوبیت اسـتفاده از به تصویر کشیدن مسـئولیت پذیری زیست محیطی 

مبتنـی بـر ارزش هـای عـام اخلاقی نشـان می دهـد که سـطح معنـاداری آزمون بـرای تمامی  شـاخص ها بجـز  افزایش 

فضـای سـبز، کوچکتـر از مقدار 0/05 اسـت و فاصله اطمینـان در دامنه اعداد مثبـت قرار دارد. بنابرایـن، در  مدیریت 

اماکـن ورزشـی، مطلوبیـت اسـتفاده از بـه تصویـر کشـیدن تمامی  شـاخص های صرفه جویـی انـرژی، دفـع زبالـه و 

=   ×   

  

 

=   ×   

  

 

=   ×   
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نخالـه سـاختمان، کاهـش آلودگـی صوتـی بجـز افزایـش فضای سـبز مبتنـی بـر ارزش های عـام اخلاقـی، بیش ازحد 

متوسـط اسـت. همچنیـن سـطح معنـاداری آزمون بـرای افزایـش فضای سـبز بزرگتـر از مقـدار 0/05 اسـت و فاصله 

اطمینـان در دامنـه اعـداد منفـی و مثبـت قـرار دارد. درنتیجـه، مسـئولیت پذیری زیسـت محیطی مبتنـی بـر ارزش های 

عـام اخلاقی در مدیریت اماکن ورزشـی در سـطح متوسـط اسـت. 

طبـق نتایـج آزمـون تـی اسـتیودنت بـرای بررسـی مطلوبیـت اسـتفاده از بـه تصویـر کشـیدن مسـئولیت پذیری 

زیسـت محیطی مبتنـی ارزش هـای ذاتـی، سـطح معنـاداری آزمـون بـرای تمامی  شـاخص ها کوچکتر از مقـدار 0/05 

اسـت و فاصلـه اطمینـان در دامنـه اعـداد مثبـت قـرار دارد. بنابرایـن، در  مدیریت اماکن ورزشـی، مطلوبیت اسـتفاده 

از بـه تصویـر کشـیدن تمامی  شـاخص ها کاهـش آلودگـی صوتـی، افزایش فضای سـبز، دفع زبالـه و نخاله سـاختمان 

و صرفه جویـی انـرژی مبتنـی بـر ارزش هـای ذاتـی در حد متوسـط اسـت. درنتیجـه مسـئولیت پذیری زیسـت محیطی 

مبتنـی بـر ارزش ذاتـی ورزش در مدیریـت اماکـن ورزشـی در سـطح متوسـط می باشـد. همچنیـن سـطح معنـاداری 

آزمـون تـی اسـتیودنت برای سـنجش مطلوبیت اسـتفاده از به تصویر کشـیدن مسـئولیت پذیری زیسـت محیطی مبتنی 

ارزش هـای جسـمی و مـادی بـرای تمامی  شـاخص ها بجـز صرفه جویـی انـرژی، کوچکتـر از مقـدار 0/05 اسـت و 

فاصلـه اطمینـان در دامنـه اعـداد مثبـت قـرار دارد. بنابرایـن، در مدیریـت اماکـن ورزشـی، مطلوبیـت اسـتفاده از بـه 

تصویـر کشـیدن عوامـل کاهـش آلودگی صوتی و فضـای سـبز  و صرفه جویی انرژی، در حد متوسـط و شـاخص دفع 

زبالـه و نخالـه سـاختمان مبتنـی بـر ارزش هـای جسـمی و مادی  بـا میانگیـن 3/94، در حـد خوب اسـت. همچنین 

سـطح معنـاداری آزمـون بـرای صرفه جویـی انـرژی بزرگتـر از مقـدار 0/05 اسـت و فاصلـه اطمینـان در دامنـه اعداد 

منفـی و مثبـت قـرار دارد. درنتیجـه، مسـئولیت پذیری زیسـت محیطی مبتنـی بـر ارزش  جسـمی و مـادی ورزش در 

مدیریـت اماکـن ورزشـی در سـطح  متوسـط اسـت. در ادامـه برای بررسـی مطلوبیـت اسـتفاده از به تصویر کشـیدن 

مسـئولیت پذیری زیسـت محیطی مبتنـی بـر ارزش هـای ملـی و تاریـخ ، مذهبـی و زندگـی مـدرن در مدیریـت اماکن 

ورزشـی همان طـور کـه از داده های جدول 5. مشـخص اسـت، سـطح معنـاداری آزمون تی اسـتیودنت تـک نمونه ای  

بـرای تمامی  شـاخص ها  کوچکتـر از مقـدار 0/05 اسـت و فاصلـه اطمینـان در دامنه اعداد مثبـت قـرار دارد. بنابراین، 

در  مدیریـت اماکـن ورزشـی، میـزان اسـتفاده از بـه تصویـر کشـیدن تمامی  شـاخص های کاهـش آلودگـی صوتـی و 

فضـای سـبز  و صرفه جویـی انـرژی مبتنـی بـر ارزش هـای ملـی و تاریخـی در حـد متوسـط و شـاخص دفـع زبالـه و 

نخالـه سـاختمان بـا میانگیـن 3/99 در در حـد خـوب اسـت. درنتیجـه، مسـئولیت پذیری زیسـت محیطی مبتنـی بـر 

ارزش هـای ملـی و تاریخـی در مدیریـت اماکـن ورزشـی در سـطح  متوسـط اسـت. همچنیـن در مدیریـت اماکـن 

ورزشـی، مطلوبیـت اسـتفاده از بـه تصویر کشـیدن تمامی  شـاخص های کاهش آلودگـی صوتـی و صرفه جویی انرژی 

و دفـع زبالـه و نخالـه سـاختمان مبتنی بـر ارزش های مذهبی در حد متوسـط و شـاخص افزایش فضای سـبز مبتنی بر 

ارزش هـای مذهبـی در در حـد خوب اسـت. درنتیجه، مسـئولیت پذیری زیسـت محیطی  مبتنی بـر ارزش های مذهبی 

در مدیریـت اماکـن ورزشـی بیـش از حـد متوسـط اسـت.  طبـق داده هـای جـدول زیـر مشـخص اسـت  مطلوبیـت 

اسـتفاده از بـه تصویـر کشـیدن شـاخص های کاهـش آلودگـی صوتـی و افزایـش فضـای سـبز مبتنـی بـر ارزش هـای 

کاربست شیوه های تبلیغات سبز مبتنی بر ارزش های بومی در مدیریت اماکن ورزشی )مطالعه موردی: یزد(
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زندگـی مـدرن  درحـد متوسـط و شـاخص صرفه جویـی انـرژی بـا میانگیـن  3/92 و شـاخص  دفـع زبالـه و نخاله با 

میانگیـن 3/65 در در حـد خـوب اسـت. درنتیجـه، مسـئولیت پذیری زیسـت محیطی مبتنـی بـر ارزش هـای زندگـی 

مـدرن در مدیریـت اماکـن ورزشـی بیش ازحـد متوسـط اسـت. میـزان اسـتفاده از بـه تصویـر کشـیدن تبلیغات سـبز 

مبتنـی بـر ارزش هـای بومـی   در مدیریـت اماکن ورزشـی توسـط 4 شـاخص )کاهش آلودگـی صوتـی، افزایش فضای 

سـبز، دفـع زبالـه و نخالـه سـاختمان و صرفه جویـی انـرژی( اندازه گیری شـده اسـت.

یست محیطی مبتنی بر  ارزش های بومی جدول 9: نتایج آزمون تی استیودنت برای بررسی مطلوبیت استفاده از به تصویر کشیدن مسئولیت پذیری ز

نتایج آزمون تی استیودنت برای بررسی مطلوبیت استفاده از به تصویر کشیدن مسئولیت پذیری زیست محیطی مبتنی بر  ارزش های عام اخلاقی

شاخص

میانگین 

فرضی=3

میانگین

انحراف 

معیار

مقدار آماره

T

سطح 

معناداری

اختلاف 

میانگین ها

فاصله اطمینان 95 %

نتیجه 

آزمون حد بالاحد پایین

3/790/94212/8390/0010/7910/6690/912Hکاهش آلودگی صوتی

0/1120/121L-30/9050/0720/9430/004افزایش فضای سبز

3/720/78314/1050/0010/7220/6210/823Hدفع زباله و نخاله ساختمان

3/351/4843/6120/0010/3500/1590/542Hصرفه جویی انرژی

نتایج آزمون تی استیودنت برای بررسی مطلوبیت استفاده از به تصویر کشیدن مسئولیت پذیری زیست محیطی مبتنی بر ارزش های ذاتی

3/300/8915/1350/0010/2990/1840/414Hکاهش آلودگی صوتی

3/441/1195/9610/0010/4360/2920/580Hافزایش فضای سبز

3/520/8808/9890/0010/5170/4040/630Hدفع زباله و نخاله ساختمان

3/571/3166/6590/0010/5730/4030/742Hصرفه جویی انرژی

نتایج آزمون تی استیودنت برای سنجش مطلوبیت استفاده از به تصویر کشیدن مسئولیت پذیری زیست محیطی مبتنی بر ارزش های جسمی و مادی

3/381/2314/7260/0010/3800/2220/539Hکاهش آلودگی صوتی

3/620/79412/0200/0010/6240/5220/726Hافزایش فضای سبز

3/940/93615/4290/0010/9440/8241/065Hدفع زباله و نخاله ساختمان

0/1400/234L-3/051/4540/4950/6210/047صرفه جویی انرژی

نتایج آزمون تی استیودنت برای سنجش مطلوبیت استفاده از به تصویر کشیدن مسئولیت پذیری زیست محیطی مبتنی بر ارزش های ملی و تاریخی

4/080/80120/6510/0011/0810/9781/184Hکاهش آلودگی صوتی

3/230/9663/6530/0010/2310/1060/355Hافزایش فضای سبز

3/990/98515/4000/0010/9910/8651/118Hدفع زباله و نخاله ساختمان

3/291/3243/3580/0010/2910/1200/461Hصرفه جویی انرژی

نتایج آزمون تی استیودنت برای سنجش مطلوبیت استفاده از به تصویر کشیدن مسئولیت پذیری زیست محیطی مبتنی بر ارزش های مذهبی

3/340/9185/6260/0010/3380/2190/456Hکاهش آلودگی صوتی

3/841/06012/0870/0010/8380/7010/974Hافزایش فضای سبز

3/581/2696/9550/0010/5770/4140/740Hدفع زباله و نخاله ساختمان



•

422

4/221/00318/6390/0011/2221/0931/351Hصرفه جویی انرژی

نتایج آزمون تی استیودنت سنجش میزان استفاده از به تصویر کشیدن مسئولیت پذیری زیست محیطی مبتنی بر ارزش های زندگی مدرن

3/290/9934/4100/0010/2860/1580/414Hکاهش آلودگی صوتی

3/141/0242/1070/0360/1410/0090/273Hافزایش فضای سبز

3/651/0759/2430/0010/6500/5110/788Hدفع زباله و نخاله ساختمان

3/921/21811/5430/0010/9190/7621/076Hصرفه جویی انرژی

در ادامـه بـرای بررسـی میـزان اسـتفاده از به تصویر کشـیدن 4 شـاخص  مبتنی بـر  ارزش های بومـی در مدیریت 

اماکـن ورزشـی از آزمـون تـی اسـتیودنت تـک نمونـه ای اسـتفاده شـده اسـت. همان طـور کـه از داده های جـدول 10 

مشـخص اسـت، سـطح معناداری آزمون برای تمامی  شـاخص ها کوچکتر از مقدار 0/05 اسـت و فاصله اطمینان در 

دامنـه اعـداد مثبـت قـرار دارد. بنابرایـن مطلوبیت اسـتفاده بـه تصویر کشـیدن تمامی  شـاخص ها مبتنی بـر ارزش های 

بومـی در مدیریـت اماکن ورزشـی بیش ازحد متوسـط اسـت.

جدول 10: نتایج آزمون تی استیودنت برای بررسی میزان استفاده از به تصویر کشیدن شاخص های پژوهش مبتنی بر ارزش های بومی

میانگینشاخص
انحراف 

معیار

مقدار آماره

T

سطح 

معناداری

اختلاف 

میانگین ها

فاصله اطمینان 95 %

نتیجه 

آزمون حد بالاحد پایین

3/520/62812/8790/0010/5290/4480/610Hکاهش آلودگی صوتی

3/370/6808/5150/0010/3780/2910/466Hافزایش فضای سبز

3/730/70415/9390/0010/7330/6420/824Hدفع زباله و نخاله ساختمان

3/560/9629/0110/0010/5660/4430/690Hصرفه جویی انرژی

موضـوع دیگـر موردبررسـی شـیوه های تبلیغـات سـبز بـود. بـرای بررسـی فراوانـی شـیوه های بـه تصویر کشـیدن 

تبلیغات سـبز مبتنی بر ارزش های بومی در مدیریت اماکن ورزشـی از آزمون کای دو اسـتفاده شـده اسـت. همان طور 

کـه از داده هـای جدول 11 مشـخص اسـت سـطح معناداری آزمـون کوچکتر از مقـدار 0/05 می باشـد. بنابراین فرض 

برابـری فراوانـی شـیوه های بـه تصویـر کشـیدن تبلیغات سـبز مبتنی بـر ارزش هـای بومـی در مدیریت اماکن ورزشـی 

رد می شـود. بـا توجـه بـه مقادیـر درصـد فراوانـی، میـزان اسـتفاده از شـیوه »شـبکه های اجتماعـی«)32/48%( در 

رتبـه اول، شـیوه »دهان به دهـان«)21/37%( در رتبـه دوم، شـیوه »تبلیغـات اینترنتـی« )17/09%( در رتبـه سـوم، 

شـیوه »دیوارنویسـی«)12/82%( در رتبـه چهـارم، شـیوه »بیلبـورد«)9/40%( در رتبـه پنجـم و شـیوه »محصولات 

فرهنگـی«)6/84%( در رتبه ششـم قـرار دارد.

کاربست شیوه های تبلیغات سبز مبتنی بر ارزش های بومی در مدیریت اماکن ورزشی )مطالعه موردی: یزد(
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جدول 11: نتایج آزمون کای دو برای بررسی فراوانی شیوه های به تصویر کشیدن تبلیغات سبز مبتنی بر ارزش های بومی

سطح معناداریمقدار آمارهꭓ2درصدفراوانیگویه

166/84محصولات فرهنگی

61/2820/001

3012/82دیوارنویسی

5021/37دهان به دهان

4017/09تبلیغات اینترنتی

7632/48شبکه های اجتماعی

229/40بیلبورد

نمودار1: وضعیت شیوه های به تصویر کشیدن تبلیغات سبز مبتنی بر ارزش های بومی

در ایـن بخـش سـطح معناداری دو متغییر مسـتقل )تبلیغات سـبز مبتنی بـر ارزش های بومی و شـیوه های تبلیغات 

سـبز در مدیریـت اماکـن ورزشـی( با آزمون تحلیل واریانس سـنجیده شـد. بـا توجه به نتایـج آزمون تحلیـل واریانس 

مشـخص اسـت که سـطح معنـاداری کوچکتر از 0/05 اسـت. بنابراین در سـطح اطمینـان 95 درصد نتیجه می شـود 

کـه میـزان اسـتفاده از تبلیغـات سـبز مبتنی بـر ارزش هـای بومـی در شـیوه های مختلف به تصویـر کشـیدن آن تفاوت 

معنـاداری وجـود دارد. بـا توجـه بـه نتایـج آزمـون بونفرونـی مشـخص شـد که میـزان اسـتفاده از بـه تصویر کشـیدن 

تبلیغـات سـبز در شـبکه های اجتماعـی بیشـترین میـزان را دارد و بـا باقـی شـیوه ها تفـاوت معنـاداری دارد. بـه همیـن 

ترتیـب میـزان اسـتفاده از بـه تصویر کشـیدن فضای سـبز در دیوارنویسـی، تبلیغـات دهان به دهـان تبلیغـات اینترنتی و 

بیلبـورد در رتبـه دوم بـوده و بـا هـم تفـاوت معنـاداری ندارند. همچنیـن کمترین میـزان اسـتفاده از به تصویر کشـیدن 

تبلیغـات سـبز مربـوط به محصـولات فرهنگی می باشـد.

جدول12: آماره های توصیفی میزان استفاده از تبلیغات سبز برحسب شیوه های به تصویر کشیدن تبلیغات سبز

انحراف معیارمیانگینتعدادشیوه

163/030/800محصولات فرهنگی

303/400/596دیوارنویسی

503/530/323دهان به دهان

403/310/421تبلیغات اینترنتی

763/850/658شبکه های اجتماعی

223/580/206بیلبورد
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یانس جدول 13: نتایج آزمون تحلیل وار

سطح معناداریمقدار آماره Fمیانگین مربعاتدرجه آزادیمجموع مربعاتمنبع تغییرات

14/29652/859بین گروهی

9/982

0/000

65/3082280/286درون گروهی

79/604233کل

بحث و نتیجه گیری
هـدف از پژوهـش حاضـر، سـنجش میـزان مطلوبیـت اسـتفاده از تبلیغـات سـبز مبتنـی بـر ارزش هـای بومی در 

مدیریـت اماکـن ورزشـی و همچنیـن تعییـن شـیوه های اسـتفاده از ایـن تبلیغـات بـود. بازاریابـی و تبلیغـات سـبز بـه 

دلایـل گوناگـون آن گونـه کـه بایـد در جامعه ورزشـی موردتوجه جـدی قرار نگرفته اسـت. هرچنـد به نظر      می رسـد 

بـا آشـکار شـدن مسـائل و مشـکلات زیسـت محیطی کـه امـروزه نسـل بشـر را به خـود گرفتـار کـرده، لـزوم توجه به 

ایـن مقولـه بیش ازپیـش ضـرورت پیـدا کـرده اسـت. شـرایط ناپایـدار کنونـی جامعـه بشـری، نتیجـه رشـد و توسـعه 

ناپایـداری اسـت. لـذا حفاظـت از محیط زیسـت برای  نسـل فعلی و نسـل های آینـده بر عهـده همه افراد، سـازمان ها 

نهادهاست.  و 

نتایـج پژوهـش حاضـر نشـان داد کـه میـزان مطلوبیـت اسـتفاده از تبلیغـات سـبز در بـه تصویـر کشـیدن تمامی 

شـاخص های مبتنـی بـر ارزش هـای بومـی در مدیریـت اماکـن ورزشـی متوسـط اسـت و بیـن شـیوه های تبلیغـات 

سـبز اولویت هـای متفاوتـی وجـود دارد. براسـاس نتایـج آزمـون کای دو بـرای بررسـی فراوانـی شـیوه های بـه تصویر 

کشـیدن تبلیغـات سـبز مبتنـی بـر ارزش های بومـی   با توجه بـه مقادیـر درصد فراوانـی، میزان اسـتفاده از »شـبکه های 

اجتماعـی«)32/48 درصـد( در رتبـه اول، شـیوه »دهان به دهـان«)21/37 درصـد( در رتبـه دوم، شـیوه »تبلیغـات 

اینترنتـی« )17/09 درصـد( در رتبـه سـوم، شـیوه »دیوارنویسـی«)12/82 درصد( در رتبـه چهارم، »بیلبـورد«)9/40 

درصـد( در رتبـه پنجـم و »محصـولات فرهنگی«)6/84 درصد( در رتبه ششـم قـرار دارد- که این نشـان دهنده کاربرد 

مطلـوب شـبکه های اجتماعـی و عـدم توجـه بـه تبلیغـات از طریـق محصـولات فرهنگی می باشـد. میـزان مطلوبیت 

اسـتفاده از بـه تصویـر کشـیدن تبلیغـات سـبز مبتنـی بـر هـر یـک از ارزش  بومـی درنظـر گرفته شـده   در ایـن پژوهش 

در مدیریـت اماکـن ورزشـی توسـط 4 شـاخص کاهـش آلودگـی صوتـی، افزایـش فضـای سـبز، دفـع زبالـه و نخالـه 

سـاختمان و صرفه جویـی انـرژی اندازه گیـری شـده اسـت. اسـتفاده از معیـار تبلیغـات سـبز برگرفتـه از مقالـه کاکس 

)2008( و اسـتفاده از ارزش هـای بومـی برگرفتـه از مقالـه قشـمی میمنـد، پورکیانـی و رحیمی )1397( و اسـتفاده از 

شـاخص های مسـئولیت پذیری زیسـت محیطی برگرفتـه از مقالـه خـدادادی، عبـدوی و پاشـایی )1397( بـا پژوهش 

حاضر همسـو اسـت.

نتایـج فرضیـه اول پژوهـش حاکـی از ایـن بـود  کـه میـزان مطلوبیـت اسـتفاده از ارزش هـای عـام اخلاقـی در به 

تصویـر کشـیدن شـاخص کاهـش آلودگـی صوتـی بـا میانگیـن 3/79، دفـع زبالـه و نخالـه سـاختمان بـا میانگیـن 

3/72 و صرفه جویـی انـرژی بـا میانگیـن 3/25 بیش ازحـد متوسـط و شـاخص افزایـش فضـای سـبز بـا میانگیـن 3 
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در حـد متوسـط ولـی در خصـوص شـاخص فضـای سـبز کم تـر اسـت. درنتیجـه، مسـئولیت پذیری زیسـت محیطی 

مبتنـی بـر ارزش هـای عـام اخلاقـی در مدیریـت اماکـن ورزشـی در سـطح متوسـط اسـت.  بحـث فرهنـگ ورزش 

یـک نـگاه تاریخـی دارد کـه قسـمتی از آن ناشـی از منشـأ تاریخـی برخـی از ورزش هـا مثـل کشـتی و ورزش هـای 

زورخانـه ای  اسـت و بخشـی دیگـر بـه دلیـل تعلـق فرهنگی  بـه ارزش هـای اخلاقی  و دینـی و مذهبی چـون صداقت 

و درسـت کاری اسـت )قشـمی میمند و همـکاران، 1397: 124(. نتایـج پژوهـش سـارانی )1392( در راسـتای حفظ 

و مدیریـت فضـای سـبز اماکـن ورزشـی بیانگر این موضـوع بود کـه مدیران بـا اسـتفاده از مهارت های خـود در زمینه 

روش های نگهداری فضای سـبز، اسـتفاده از منابع انسـانی ماهر و اسـتفاده از درختان و گیاهان مناسـب در توسـعه و 

نگهـداری فضـای سـبز اماکن ورزشـی اقدامات مفیدی از قبیل سـاخت اسـتاندارد فضای سـبز برای هر نفر، اسـتفاده 

از درختـان چنـار و گیاهـان فصلی متناسـب بـا آب وهوای اسـتان و آبیـاری قطره ای فضای سـبز انجـام داده اند. فضای 

سـبز اسـتاندارد خـاص خـودش را دارد. ایـن مقـدار فضـا بـرای هـر نفـر 9 مترمربـع تعریـف  شـده اسـت. مهـر آرا و 

همـکاران )1392( نیـز در پژوهـش خـود دریافتنـد اعمال مدیریت مناسـب، حفاظت از فضای سـبز و محیط زیسـت 

و کاهـش ضایعـات زیسـت محیطی را بـه دنبـال دارد. همچنیـن بیـان کردند کاشـت گونه هـای گیاهی مقاوم نسـبت به 

آلودگـی هـوا، اسـتفاده از سـموم و کودهای کشـاورزی مرغـوب و نحوه مدیریـت در حفظ و نگهداری پوشـش گیاهی 

در توسـعه و نگهـداری فضای سـبز تأثیر بسـزایی دارند. مسـئولیت پذیری زیسـت محیطی مبتنی بـر ارزش ذاتی ورزش 

در مدیریـت اماکن ورزشـی در سـطح متوسـط می باشـد و در مورد کاهـش آلودگی صوتی کم تر می باشـد. رشـته های 

ورزشـی تیمـی بـر روحیـات مشـارکتی، همـکاری گروهـی و انسـجام افـراد و گروه هـا تأثیـر دارد. از طـرف دیگـر، بر 

رفتـار فـرد مثـل افزایـش امید به زندگی، شـادی و نشـاط، حفـظ بـدن و جلوگیری از آسـیب های اجتماعـی، جلوگیری 

از چاقـی و مسـئولیت پذیری فـرد اثرگـذار اسـت- کـه ایـن بخشـی از نتایـج فـردی و ارزش هـای ذاتی ورزش اسـت.  

نتایـج پژوهـش حاضـر از نظر نیـاز به توجه بیشـتر به کاهش آلودگـی صوتی با  پژوهـش خداداد و همـکاران )1397( 

همسـو می باشـد. در بررسـی آثـار زیسـت محیطی ورزشـگاه تختـی بـر محیـط شـهری در پژوهـش وی مشـاهده 

شـد کـه از نظـر پاسـخگویان ورزشـگاه تختـی تبریـز بـر محیط زیسـت منطقه اطـراف خـود تأثیـر می گـذارد. از نظر 

پاسـخگویان ورزشـگاه تختـی تبریـز تاحدودی موجـب افزایـش آلودگی های صوتی در منطقه می شـود، ولی در سـایر 

مـوارد ازجملـه توسـعه فضـای سـبز منطقه، سـایه اندازی بـر محیط اطـراف ورزشـگاه، ایجاد زبالـه و نخالـه، آلودگی 

محیط زیسـت تأثیـر بسـیار کمـی را از خـود برجـای می گـذارد. نتایج پژوهش سـلطان حسـینی و همـکاران )1393( 

در زمینـه بررسـی مـوارد مطـرح در زمینه اثرات زیسـت محیطی اماکن ورزشـی نشـان می دهـد مـواردی از قبیل ایجاد 

آلودگی هـای صوتـی )افزایـش سـروصدا( در منطقـه از اثـرات منفی اماکن ورزشـی شـهر یزد اسـت.

می تـوان گفـت مسـئولیت پذیری زیسـت محیطی مبتنـی بـر ارزش  جسـمی   و مـادی ورزش در مدیریـت اماکـن 

ورزشـی در سـطح  متوسـط، ولـی در زمینـه صرفه جویی انـرژی کم تر اسـت. این نتیجه بـا پژوهش سـارانی )1397( 

همسوسـت. بـه عقیـده وی،  عامـل مهم در مقابله بـا مصرف بی رویـه حامل های انـرژی، فرهنگ سـازی در این زمینه 

اسـت. بنابرایـن اصـلاح الگـوی مصـرف نیازمند فرهنگ سـازی پایدار اسـت و ایـن مقولـه نیازمند راهکاری اسـت تا 
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همـه افـراد جامعه الـزام رفتارهای اصـلاح مصرف را احسـاس کنند و به تدریج بهینه سـازی مصـرف حامل های انرژی 

نهادینه شـده و بـه یـک رفتـار پایـدار و درنهایـت به یـک فرهنگ در تمامـی عرصه مصرف تبدیل شـود. قشـمی میمند و 

همـکاران )1397( نیـز در مـورد مضمون ارزش های جسـمی و مـادی در پژوهش خود بیان کردنـد در ورزش امروزی 

چـون فعالیت هـای بدنـی کم شـده اسـت، ورزش به صورت علـم و دانش درآمـده و در قالب تناسـب اندام ظاهرشـده 

و نقـش اوقـات فراغتـی دارد و کارکردهـای متفاوتی پیدا کرده اسـت.

همچنیـن یافتـه دیگـر پژوهـش نشـان داد میـزان مطلوبیـت  اسـتفاده از ارزش هـای ملـی و تاریخی در بـه تصویر 

کشـیدن تمامی  شـاخص های کاهـش آلودگی صوتی بـا میانگین 4/08 و فضای سـبز با میانگیـن 3/23  و صرفه جویی 

انـرژی بـا میانگیـن 3/29  در حـد متوسـط و شـاخص دفع زبالـه و نخاله سـاختمان بـا میانگیـن 3/99 در حد خوب 

اسـت. درنتیجـه، مسـئولیت پذیری زیسـت محیطی مبتنـی بـر ارزش های ملـی و تاریخـی در مدیریت اماکن ورزشـی  

در سـطح  متوسـط است. 

در کشـور ایـران به عنـوان یـک کشـوری فرهنگـی بـا تاریخـی غنـی، مسـئله مذهـب و دیـن بـر تمامـی حوزه های 

زندگـی اجتماعـی به خصـوص ورزش سـایه انداختـه اسـت و هنـگام صحبـت در مـورد فرهنـگ ورزش، توجـه بـه 

ارزش هـای مذهبـی در میادیـن ورزشـی و در بیـن ورزشـکاران در اذهـان متصـور می شـود. اهمیت نقـش تعلیمات و 

ارزش هـای مذهبـی بـر فرهنـگ ورزشـی تا آنجاسـت کـه برخـی از مکاتـب جامعه شناسـی، ورزش را به مثابـه نهادی 

شـبه مذهبی تلقـی می کننـد کـه ارزش هـای مشـترک جامعـه را تقویـت می نمایـد. به لحـاظ تاریخـی نیـز، ورزش در 

گذشـته فرهنگـی ایـران، بـا اخـلاق و عرفـان همراه بوده اسـت؛ چنان که ورزشـکاران اسـوه خـود را حضـرت علی)ع(

می دانسـتند و پهلوانـان اغلـب در زمـره جوانمـردان بودنـد. امروزه نیز بسـیاری از ورزشـکاران کشـور مـا در زمره اهل 

شـریعت اند یـا لاقـل علایـق دینـی دارنـد)داوری اردکانـی، 1391 و پارکـر واتسـون1، 2013(. از نظـر کارکردگرایـان 

نیـز ورزش در سـطح کلان باعـث ایجـاد احسـاس وحـدت و یکپارچگـی در بیـن افـراد جامعـه، کسـب مهارت های 

اجتماعـی، دسترسـی بـه فرصت هـای تحصیلـی، حرفـه ای و ...، شـکل گیری هویـت فـردی و اجتماعـی، کنتـرل 

اجتماعـی، رهایـی از تنش هـا، تندرسـتی جسـمانی، کاهـش تضادها و تنش هـا، ترویج وفـاداری ملـی، جامعه پذیری 

و همنوایـی، اتحـاد افـراد در زمینه هـای اجتماعـی و تقویـت نقش هـای جنسـی و سـنی و نـژادی می شـود.

 بـا توجـه بـه نتایـج آزمـون تحلیـل واریانـس جهـت بررسـی سـطح معنـاداری دو متغییر مسـتقل )تبلیغات سـبز 

مبتنـی بـر ارزش هـای بومـی و شـیوه های تبلیغـات سـبز( درمی یابیم کـه میزان اسـتفاده از تبلیغات سـبز در شـیوه های 

مختلـف بـه تصویـر کشـیدن آن تفاوت معنـاداری وجـود دارد. میـزان اسـتفاده از به تصویر کشـیدن تبلیغات سـبز در 

شـبکه های اجتماعـی دارای بیشـترین مقـدار، میـزان اسـتفاده از بـه تصویـر کشـیدن تبلیغـات سـبز در دیوارنویسـی، 

تبلیغـات دهان به دهـان تبلیغـات اینترنتـی و بیلبـورد در رتبـه دوم و میـزان اسـتفاده از بـه تصویر کشـیدن تبلیغات سـبز 

در محصـولات فرهنگـی در کمتریـن مقـدار بوده اسـت. 

1. Parker & Watson
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