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Abstract   

Growing environmental awareness among consumers and corporate environmental 

responsibility prompt enterprises to pay more attention to green operations. Green 

practices, such as green product development (GPD) and green marketing strategies, 

affect the sustainability of a supply chain. The purpose of this research was to 

investigate the environmental behaviors of sports consumers with the effects of 

showing green. In fact, the increase in society's knowledge of environmental issues 

has led to an increase in concern and sensitivity in them, and has made continuous 

evaluation of products based on green criteria necessary. In such a situation, 

organizations succeed in selling their products that, in addition to producing green 

goods, also have a good reputation in protecting the environment. As a result, paying 

attention to the green attitudes of the society, in the design and implementation of the 

organization's strategies, is one of the important issues of today's societies. Given that 

traditional marketing emphasizes the demands of customers too much and does not 

consider social welfare and environmental issues. This issue has entered all 

dimensions of organizations and affected marketing and led to the emergence of the 

concept of green marketing (Abad Askari, 2014). Green marketing tools include 

environmental advertising, environmental branding, and environmental labels, which 

lead to better understanding and raising the level of awareness about the 

characteristics of green products, thereby leading people to buy environmentally 

friendly products. The use of these tools plays an important role in relation to 

consumer purchasing behavior in purchasing products compatible with the 
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environment, thus leading to a reduction in the harmful effects of products with 

synthetic compounds (Rahbar & Abdul Wahid, 2011). 

Environmental deterioration has become a key topic of concern for researchers and 

researchers around the world, and many people seek to solve environmental problems 

(Wang et al., 2016). This positive sensitivity has intensified to the point that even the 

industrial owners are trying to use it to take an effective step towards the acceptance 

of the product offered to customers and to use environmental considerations as a 

competitive advantage (Dube & Gawande, 2016).  

Today, the sports industry is considered one of the most important industries in the 

world as well as in our country, and currently there are a large number of factories 

producing sports equipment in the country, most of them have traditional adaptations, 

and their activities sometimes cause environmental pollution. Therefore, a mechanism 

should be arranged so that the sports equipment production industry moves towards 

green production. 

A descriptive survey and field research with the statistical population of all the 

professors and students of physical education in the universities of Isfahan province 

(Islamic Free Universities of Najaf Abad, Mobarakeh, Isfahan (Khorasgan) and 

Isfahan University) were consumers of sports equipment. The sample was determined 

based on Cochran's formula (for indeterminate population) , 368 people. Information 

about green brands was collected by Rahbar & Abdul Wahid (2011) questionnaire. 

Abdol Rashid's (2009) questionnaire was used to collect information about 

consumers. Validity and reliability of both questionnaires were confirmed. To analyze 

the data obtained from the collection of questionnaires, structural equation modeling 

is used with AMOS software, and SPSS software is used to use Levine and ANOVA 

tests. The findings showed that first, environmental advertising tools (0.49) have an 

impact on the buying behavior of sports equipment consumers. Second, the green 

brand tool (0.41) has an impact on consumer consumption. Third, the green label tool 

had the most impact (0.38) on consumers' behavior, but for low consumption 

consumer purchases. These results were obtained at the alpha level of 0.01. In order 

to improve the environment, it is better for consumers to have an increased use of a 

green product and for consumers to obtain a better benefit for consuming vegetables. 

In this research, to collect information about the green marketing variable, from 

Rahbar & Abdul Wahid (2011) questionnaire which has 14 questions and in the form 

of three components of environmental advertising (4 questions), green brand (5 

questions) and green label (5 questions). Designed, used. This questionnaire was used 

in the research of Chegini Maal & Saleh Ardestani (2015) and its validity and 

reliability were confirmed. In the current research, content and face validity were 

examined and confirmed using experts' opinions, as well as construct validity through 

confirmatory factor analysis. Only for the green brand construct in the green 

marketing tools questionnaire, alpha was below 0.7, which was corrected by removing 

item 8 (question 8 from the green marketing tools questionnaire). The reliability of 

this questionnaire in this research was also calculated through Cronbach's alpha and 

confirmed as 0.86. Also, Cronbach's alpha was calculated for each component, and all 

of them were above 0.7 and were accepted. Considering the effect of environmental 

advertising as a green marketing tool on the behavior of consumers of sports 

equipment, it is possible to introduce the consumer to environmentally friendly 
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products with a low cost and an effective method, and the advantages of using such 

products can be repeated to the consumer continuously. . In order to increase the effect 

of environmental advertising tools on green purchasing, it is suggested that the effects 

of environmental degradation are continuously placed by municipalities at the city 

level to promote environmental conservation. Relevant advertising posters should be 

thought-provoking and enigmatic. Social media should be used more to promote green 

products. According to the general findings of the research, it can be concluded that 

green marketing creates a level playing field with competitors. According to the 

opinion of consumers, manufacturers should consolidate their position in the 

competitive position by re-engineering the production processes and design of goods 

and services, otherwise they will be left behind from the green train. More people's 

concern about environmental issues has made consumers act consciously to make 

their purchase decisions and choose products that do not harm the environment. But 

these consumers also need information to make these decisions, so it is recommended 

that an organization or non-governmental organizations be formed and work in line 

with green life and set their goals on familiarizing people with green laws and 

providing information in this field. 

It is necessary to explain that this research was conducted at the level of professors 

and students of physical education in Isfahan province and its generalization to the 

larger society requires other applied researches and since in all the discussions and 

conclusions of this research, the influence of the media Collectively, it is suggested to 

carry out research on the influence of mass media on buying green and the behavior 

of fans of different sports as green consumers. It is also suggested that future 

researchers design the future scenarios of green marketing in sports. One of the 

limitations was not discussing online marketing or green e-commerce; It is suggested 

that future researchers present a model for green sports consumer behavior based on 

new e-commerce approaches, for example (C2B). 

Keywords: Green Marketing, Consumer, Sport Equipment, Green Brand, Green 

Label. 
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 یابزارها ری: تأثیکنندگان ورزشمصرف محیطیزیست یرفتارها یبررس

 سبز یابیبازار

 4، حدیثه بهرامی3، مینا مستحفظیان2، احمدرضا عسکری٭1شوریکوهشهولیجواد 

 
 

 چکیده
به توجه بیشتر به  را کنندگانمصرفزیستی، پذیری محیطکنندگان و مسئولیتمحیطی در بین مصرفافزایش آگاهی زیست

گذارد. هدف از می رتأثی کنندگانمصرفهای سبز، مانند بازاریابی سبز، بر پایداری رفتار کند. شیوهعملیات سبز ترغیب می

از نوع  ژوهشپابزارهای بازاریابی سبز بود.  تأثیرورزشی با  کنندگانمصرف محیطیزیستاین پژوهش، بررسی رفتارهای 

ان اصفهان است هایدانشگاه بدنیتربیترشته  انیو دانشجو دیاسات هیکلی جامعه آماربا  دانیمیو  یشیمایپ یفیتوص

 دهکننمصرفبود که آباد، مبارکه، اصفهان )خوراسگان( و دانشگاه اصفهان( نجف یواحدها یآزاد اسلام هایدانشگاه)

 ریمتغ رامونیاطلاعات پ .دیگرد نیینفر تع 863(، نیجامعه نامع یبر اساس فرمول کوکران )براتجهیزات ورزشی بودند. نمونه 

 رامونیاطلاعات پ یگردآور یبراآوری شد. جمع (Rahbar & Abdul Wahid, 2011)  نامهپرسشتوسط سبز،  یابیبازار

 تأیید. روایی و پایایی هر دو پرسشنامه استفاده شد (Abdul Rashid, 2009) نامه پرسش از کننده نیزرفتار مصرف ریمتغ

و  AMOS افزارنرمبا  یمعادلات ساختار یها، از الگوسازنامهپرسش یآورحاصل از جمع هایداده وتحلیلتجزیه یبراشد. 

یطی محها نشان داد: ابزار تبلیغات زیستیافته استفاده شد. SPSS افزارنرمو آنوا از  نیلو هایآزموناستفاده از  یبرا نیهمچن

 کنندهمصرف( بر رفتار 94/0لوازم ورزشی دارند. ابزار برند سبز ) کنندگانمصرف( بیشترین تأثیر را بر رفتار خرید 94/0)

 دهکننمصرفاما بر رفتار خرید  کنندگان داشت( بر رفتار مصرف83/0را ابزار برچسب سبز ) تأثیرترین است. کم تأثیرگذار

کنندگان از ت آگاهی مصرفزیست بهتر اسبدست آمدند. برای بهبود محیط 0/ 04آلفا  سطحبود. این نتایج در  تأثیرگذار

 .کنندگان بتوانند سودمندی مثبت بیشتری از بازاریابی سبز کسب کننددرجه سبز یک محصول افزایش یابد و مصرف

 ز، برند سبز، برچسب سبمحیطیزیستورزشی، تبلیغات  کنندهمصرف: بازاریابی سبز، های کلیدیواژه
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 مقدمه

وخامت  .(Ajorlu, 2018) باشدمی صنایع در تمام جهان مسائلترین مهم از یکی زیستمحیطبحث  امروزه

تا حدی است که حیات انسان و سایر موجودات بر کره خاکی را به مخاطره  محیطیزیستهای بحران

مطالعات گوناگون و متعدد داخلی و خارجی نشان دهنده ابعاد . (Mousavi & et al., 2018) انداخته است

گذشته،  یهادر طول دهه. (Bozorgi, 2018) باشدی میزیستمحیطهای مختلف و گسترده شاخص هو وجو

 یهاوهشدر پژ یموضوع بحران یکمهم بلکه به  یموضوع عموم یک تنهانه زیستمحیطدر مورد  ینگران

ر سطح د  یکبه وجود آمده، بازار محصولات اکولوژ یشده است و با توجه به نگران یلتبد یکآکادم

 (.Rostamzadeh & et al., 2015)در حال رشد است  یجهان

 در طول چرخه زیستمحیطبر  یاست که با هدف کاهش اثرات منف داریپا یمحصول 4محصول سبز

 نیا رانگیها بپژوهش. شودیمحصولات سبز دنبال م دیشده است. دو هدف عمده در تول یطراح اتشیح

اند. ح  کردهاصلا محیطیزیستمسائل  تیاهم لیرا به دل دشانیکنندگان رفتار خرکه مصرف باشدیامر م

لاوه بر ع شده است. لیهمه اقشار مردم تبد یمهم برا اریو بس یاتیح یابه مسئله زیستمحیطامروزه  رایز

ز مسئول هستند و با خرید محصولات سب محیطیزیستنیز در مقابل مسائل  کنندگانمصرف، هاسازمان

یط سبز و نوع تعهد آنان به مح هایفعالیت. اگر چه دلایل مشارکت در کنندمیدر این فرآیند مشارکت 

 ,Suplico)بسیار حیاتی است  زیستمحیطسبز در نگهداری از  کنندگانمصرفاما نقش  متفاوت است

مرکز بوده مت زیستمحیطبر موضوعات مرتبط با حفظ و نگهداری  هاییبرنامهچنین  طورکلیبه. (2009

. هدف سیستم (Paco & Rapso, 2010)باشد می کنندهمصرفو به دنبال تأثیرگذاری بر نگرش و رفتار 

 یت مشتری نیسترضا تأمینیا  کنندهمصرفبازاریابی به حداکثر رساندن مصرف، حق انتخاب بیشتر برای 

یت و مکن است و کیفیت زندگی نه به معنای کمم سطحیت زندگی به بالاترین بلکه هدف ارتقاء کیف

 ,Rahbar & Abdul Wahid)باشد نیز می زیستمحیطکیفیت کالاها و خدمات بلکه به معنای کیفیت 

2011). 

 ,Lam & X. Li) محیط بر زیست افراد، همچنان وجود دارد تأثیراتهای روزافزون در مورد نگرانی

در حال افزایش است و  زیستمحیطگرایش افراد با مباحث حمایت از  (Grant, 2008)به اعتقاد  (.2019

، گرم شدن کره زمین، مشکلات دفع ضایعات، زیستمحیط هایآلودگیعواملی چون افزایش اخبار 

آن افزایش فشارهای اجتماعی، در گسترش و  در نتیجهسوراخ شدن لایه اوزون، آلودگی مواد غذایی و 

 طیمحیزیستعمومی شدن مصرف سبز نقش مهمی را دارا هستند. در واقع افزایش دانش جامعه از مسائل 

شده و ارزیابی مداوم محصولات بر اساس معیارهای  هاآنمنجر به افزایش نگرانی و ایجاد حساسیت در 
                                                           
1. Green Product 
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موفق به فروش محصولات خود  هاییسازمانشرایطی، سبز را امری ضروری ساخته است. در چنین 

وردار برخ زیستمحیطکه علاوه بر تولید کالاهای سبز، از شهرت مناسبی نیز در حمایت از  شوندمی

های سبز جامعه، در طراحی و اجرای راهبردهای سازمان، از موضوعات باشند. در نتیجه توجه به نگرش

کند می تأکیدان های مشتریاینکه بازاریابی سنتی بیش از حد بر خواستهمهم جوامع کنونی است. با توجه به 

رد شده ها واآورد. این مسئله در تمام ابعاد سازمانی را به حساب نمیزیستمحیطو رفاه اجتماعی و مسائل 

 Abad)شده است   4بازاریابی سبزخود قرار داده و منجر به پیدایش مفهوم  تأثیرو بازاریابی را تحت 

Askari, 2014). 

 به خود اختصاااد داده، هارسااانهکه در مسااائل محیطی بحث زیادی را در  بازاریابی هایحیطه یک

ر گرفته مدرن در نظ وکارکسبمهم در  هایگرایشیکی از  عنوانبه . بازاریابی سابزبازاریابی سابز اسات

ش ، با افزایزیساااتمحیطهای تجاری ساااازگار با شاااود. تقاضاااا برای کالاهای اکولوژیک و فعالیتمی

شااود و همچنین مقررات حاصاال می محیطیزیسااتآگاهی مشااتریان و تولیدکنندگان در مورد مسااائل 

به خصود در کشورهای توسعه یافته و به تازگی در دیگر کشورها  هادولت محیطیزیست گیرانهسخت

 .(Chegini Maal & Saleh Ardestani, 2015)نشانگر آگاهی و توجه به این مورد است 

 تمرکز بیشااترین و راه یافته بازاریابی دنیای به اخیر هایسااال در که اساات نهضااتی ساابز، بازاریابی

 یک از فراتر اکنون سابز بازاریابی اساات. داده در آینده قرار بقاء و زمین اکولوژیکی تعادل بر را خود

 Zand) آفریندمی مؤسااسااات و هاسااازمان ها،شاارکت برای رقابتی ویژه، مزیت نگرش و پارادایم

Hosami & Parvinchi, 2013). 

 & Chen) ای تبدیل به یک هدف عملیاتی پایدار تجاری شااده اسااتبازاریابی ساابز به طور فزاینده

Yang, 2019) . تعریف بازاریابی سابز امری دشوار بوده و هنوز هم ارائه تعریف درست از آن کار آسانی

که  نگرلکنیسات. در واقع امروزه کارشاناساان بازاریابی سبز، این نوع بازاریابی را یک فرآیند مدیریت 

ه پیشای سود بخش و پایدار است و وظیفو اجتماع به شیوه کنندگانمصرف هاینیازمسائول شاناساایی 

مفهوم بازاریابی . (Paco, & Rapso, 2009)کنند بینی و ارضای این نیازها را هم بر عهده دارد، تعریف می

در نظر  طبیعی نگهداری محیط ها را با حفظ وکنندهمصاارفساابز یک فرآیند تجاری اساات که نگرانی 

گردد که ریشااه آن را بر می 4490تاریخچه بازاریابی ساابز به سااال . (Banyte & et al., 2015) گیردمی

به راه افتاد و منجر به معرفی مفهوم  محیطیزیساااتبر سااار مساااائال  90توان در موجی کاه در دهاه می

 .(Nakh & et al., 2011)شد، جستجو کرد « محیطیزیستبازاریابی »
                                                           
1. Green Marketing 
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ورهای در کش اند یک روند جالب است که امروزه دربازاریابی سبز که آن را بازاریابی پایدار نیز نامیده

فزایش معضلات ا .(Ghanbari & Dehghan, 2017) گیرندحال توسعه خرده فروشان نیز آن را به کار می

ریان و اهمیت حفظ سلامت مشت محیطیزیستو ارتقا آگاهی و بینش مشتریان از مسائل  محیطیزیست

زاریابی سبز به های باهای گوناگون بتوانند با اتکا بر اقدامات سبز و استراتژیسبب گردیده که شرکت

ام بر تر در جهت توسعه پایدار گه محکمچخود را از رقبا متمایز نموده و هر ، کسب رقابتی نوین پرداخته

 .(Ajurlo, 2018) دارد معناداری تأثیر وکار کسب عملکرد بر سبز بازاریابی همچنین .جای نهند

د، بسیاری دارن زیستمحیطهای اخیر، گذشته از مشتریانی که آگاهی زیادی نسبت به شرایط در سال

و در  اندهایشان درک کردهرا در انتخاب زیستمحیطسازگاری با  از مشتریان، لزوم توجه به معیارهای

 کنند. در بعضیتوجه می زیستمحیطبا  هاآنخرید و استفاده از محصولات و خدمات، به سازگاری 

 تموارد، تغییر میزان دسترسی به برخی محصولات، محرک چنین تغییراتی در الگوی خرید بوده اس

(D'Souza et al., 2015). از جدیدی نوع پیدایش به منجر زیستمحیط به نسبت جامعه نگرانی 

 & Chamorro) دهندمی نشان خود خرید تصمیمات در را هانگرانی این که است شده کنندگانمصرف

Banegil, 2006) .کنندگانمصرف محیطیزیست هاینگرانی دهندمی نشان نیز المللیبین هایپژوهش 

 خرندمی که محصولاتی درباره و دهند تغییر را خریدشان رفتار تدریج به هاآن که است شده باعث

 .(El Dief, & Font, 2010) کنند بازاندیشی

 کالاهای مصرفی سایر با مشابه رویکردی از ورزشی تجهیزات و ابزار نظیر ورزشی کالاهای توزیع 

این حوزه فعالیت فروشانی که در  خرده و فروشان عمده تجهیزات ورزشی توسط ابزار ونماید. می تبعیت

 که نمایند حاصل اطمینانتا  شوندمیبازاریابی  توزیع مشخص، هایکانال و از طریق کنندمی

دسترس باشند  در مناسب کمیتو  کیفیت با مناسب قیمت و مناسب زمان در مناسب محصولات

(Polonsky & Rosenberger, 2001) . ًلوازم و تجهیزات ورزشی نیز از این  کنندگانمصرفمسلما

از  کنندگانستفادهابه این منظور درک اینکه آیا و تغییر رفتار خرید مثتثنی نیستند، با این حال  هانگرانی

کنند، نیاز به می لحاظهایشان را در انتخاب زیستمحیطمعیارهای سازگاری با تجهیزات ورزشی، 

 باشد.می کنندهمصرفتعریف دقیق ابزارهای بازاریابی سبز و  یمطالعه

ب و برچس محیطیزیست، نام تجاری محیطیزیستابزارهای بازاریابی سبز، شامل تبلیغات 

ولات سبز محص هایویژگیسطح آگاهی در مورد  بالا رفتنباشد که سبب درک بهتر و می محیطیزیست

هد. دسوق می زیستمحیطباشد، در نتیجه افراد را به سمت خرید محصولات دوست و مطابق با می

نطبق در خرید محصولات م کنندهمصرفاین ابزارها، نقش مهمی را در ارتباط با رفتار خرید  کارگیریبه

شود عی میوبنابراین منجر به کاهش اثرات مخرب محصولات با ترکیباتی مصنکند میایفا  زیستمحیطبا 
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(Rahbar & Abdul Wahid, 2011) . خطاب به رابطه بین یک تلویحاًیا  صریحاًهر آگهی تبلیغاتی که 

 و ترویج شیوه زندگی سبز اشاره داشته باشد را تبلیغات سبز گویند 4بیوفیزیکی زیستمحیطمحصول و 

(Banerjee et al., 1995) .تجاری سبز برای تأکید این وضع که محصولات سبز، همان کار  هاینام

مک به ک منظوربهشوند. همچنین نام تجاری سبز باید دهند، استفاده میمحصولات غیر سبز را انجام می

رکرد مشابه تجاری مشابه با کا هاینامتجاری سبز از  هاینامبرای تفکیک قائل شدن بین  کنندگانمصرف

ابزاری برای  عنوانبهاکولوژیک را  هایبرچسب. (Rahbar & Abdul Wahid, 2011)استفاده شوند 

کند برای انتخاب محصولات دوست دار طبیعت کمک می هاآناند که به تعریف کرده کنندگانمصرف

. (Rex & Baumann, 2007) تولید محصولات آشنا شوند ینحوهسازد تا با را قادر می هاآنو همچنین 

مثبت  تأثیرکننده تبلیغات زیستی و برند سبز بر رفتار مصرف ،ازاریابی سبز و سه بعد آن برچسب زیستیب

تجاری مناسب،  هاینامبا استفاده از  توانندمیبازاریابان  .(Afshari et al., 2017) دو معنادار دار

د کنند و ایجا کنندگانمصرفبالایی را برای  هایارزشصحیح و تبلیغات محیطی،  هایگذاریبرچسب

 را به سمت خرید محصولات اکولوژیک جذب نمایند. هاآنتوجه 

 و آغاز خرید از قبل که اساات فیزیکی و روانی فرآیندهای از ایمجموعه شااامل کنندهمصاارف رفتار

ذهنی، احساسی  هایفعالیت، کنندهمصرفرفتار . (Glenn et al., 2014) یابدمی ادامه نیز مصارف از بعد

و فیزیکی که افراد هنگام خرید، اساتفاده و دور انداختن محصاولات و خدماتی که برای ارضای نیازها و 

کلیه  عبارتی، به و (Ehrenberg & Berand, 2000) شاااود، را شاااامل میگیرندمیبه کار  شاااانامیال

 را دهندمی انجام خدمات و محصااولات کردن مرتب و مصاارف کسااب، برای افراد که هاییفعالیت

 انجام بهتر مخاطبان، رفتار درک و گرفتن نظر در با یوکارکسب هر. (Mason, 2007) شودمی شاامل

 افراد به خوبی نگرش ،کنندگانمصاارفرفتار مخاطبان و  یمطالعه مبادلات، و معاملات در .گیردمی

شااود. رفتار آغاز می مخاطبان رفتار چگونگی و چرایی درک با موفق . بازاریابیدهدمی ارتباطات برای

 هایفعالیت از بعد و قبل که اساات گوناگونی اجتماعی و روانی فرآیندهای شااامل کنندهمصاارف

 .(Majorva, 2015) وجود دارد و مصرف خرید به مربوط

 ساابز محصااولات بازارهای در مهم چالش یک ساابز خرید رفتار و محیطی تلقی طرز بین فاصااله

 کنندمی کمک ، نام تجاری سبز و برچسب سبزمانند تبلیغات سبز بازاریابی سبز ابزارهای بنابراین ؛اسات

 در نتیجه .شاااود ایجاد سااابز محصاااولات هایخصااایصاااهو  هاویژگی مورد در بهتری ادراک تا

کنند و بر رفتار  را خریداری طبیعت دار دوساات محصااولات تا کنندمی راهنمایی را کنندگانمصاارف
                                                           
1. Biophysical Environment 
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 این کارگیریبه .کنندساابز تبدیل می کنندگانمصاارفرا به  هاآنتأثیر مثبت دارند و  کنندگانمصاارف

 اثر و کندمی ایجاد دوساات دار طبیعت کنندگانمصاارفواقعی  رفتار تغییر در اساااساای نقش ابزارها،

 .(Rahbar & Abdul Wahid, 2011) دهدمی کاهش را محیط بر ارگانیک غیر محصولات منفی

متعددی در  هایپژوهشکه  دهدمیدر داخل و خارج و از کشاور نشان  هاپژوهشمروری بر پیشاینه 

 کنندگانصرفمتأثیر ابزارهای بازاریابی سبز بر رفتار  امّا به رابطه با متغیرهای پژوهش حاضار انجام شاده

 تأثیربا هدف بررساای  ,.Rajput et al) 2022)صااورت گرفته اساات.  تریکمتجهیزات ورزشاای، توجه 

 Aghlmand et)، یشناخت تیبر اساس عوامل جمع یکنندگان لوازم ورزشسابز بر رفتار مصرف یابیبازار

al, 2022) 2018)، رانیدر ا یمصاارف یکالاها یساابز برا یابینقش بازار لیتحل (Ajurlo,  با هدف بررساای

ابزارهای  تأثیربا هدف بررسی  ,Hosseini) 2016) ،وکار کسب عملکرد بر سابز بازاریابی اساتراتژی تأثیر

 Rahbar & Abdul)کرمانشاااه،  هایفروشااگاهلوازم خانگی در  کنندگانمصاارفبازاریابی ساابز بر رفتار 

Wahid, 2011)  گانکنندمصااارفبا هدف بررسااای تأثیر بازاریابی سااابز و ابزارهای آن بر رفتار خرید 

 (2019)های بازاریابی سبز بر مزیت رقابتی، بررسی استراتژیبا هدف  ,.Papadas et al) 2018) مالزیایی،

Lam & X. Li  ساابز برای رشااد و توسااعه پایدار،  بازاریابی تأثیربا هدف بررساای((Glenn et al., 2014  با

 ,Liaqatzadeh & Shafei)بر روی منابع،  هاطرح این  اثربخشیسابز و چگونگی  هایطرح هدف بررسای 

با  ,Salmanpour) 2015)، ازاریابی ساابز و رابطه آن با اعتبار شاارکت از دیدگاه مشااتریانبا هدف ب (2017

 & Khorshidi)اجر زر نما در اصااافهان،  کنندگانمصااارفابزارهای بازاریابی سااابز بر رفتار  تأثیرهدف 

Hosseinzadeh, (2011  2013)، کنندهمصااارفباا هدف بررسااای تأثیر تبلیغات شااافاهی بر رفتار خرید 

(Saini,  اقتصااادی بازاریابی ساابز، هایجنبهبا هدف بررساای نقش تبلیغات محیطی بر (Chen, 2010)  با

 2012)خرید،  رفتار بر تغییر کنندگانمصاارف محیطیزیسااتتدریجی  هاینگرانیهدف بررساای تأثیر 

(Del Afrooz & Taleghani,  ابزارهاای باازاریاابی سااابز بر روی رفتاار خرید  تاأثّرباا هادف بررسااای

با هدف تأثیر ابزارهای بازاریابی سبز  ,Momeni) 2014) ای تهران،زنجیره هایفروشگاهدر  کنندهمصرف

با هدف بررسی تأثیر ابزارهای بازاریابی سبز  ,.D'Souza et al) 2015) و دانشجو کنندگانمصرفبر رفتار 

های انجام شاااده در حیطه بازاریابی سااابز از جمله پژوهش اماکن ورزشااای، کنندگانمصااارفدر رفتار 

ابی سبز ابزارهای بازاری تأثیرکه عنوان شد، به  طورهمان. اما اندکه نتایج متفاوتی حاصال نموده باشاندمی

ر د هاپژوهشاز محدود تجهیزات ورزشاای، اهمیت چندانی داده نشااده اساات.  کنندگانمصاارفبر رفتار 

 ختةیآم لیحلبا هدف بررساای ت ,.Dolatkhah et al) 2017) توان به پژوهش، میاین زمینه در ورزش ایران

با هدف بررسی  ،,Ghanbari & Dehghan) 2017)، فرهنگ استفاده از دوچرخه جیسابز در ترو یابیبازار

 Hajipour) (2016های ورزشی و پژوهش استراتژی بازاریابی سبز بر عملکرد سازمانی در فدراسیون تأثیر
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et al.,  بازاریابی سابز بر تصمیم خرید محصولات ورزشی، یآمیخته تأثیربا هدف بررسای  (Ramezani 

Nejad, 2019)  وازم و ل کنندگانمصاارف دیرفتار خر یآن بر رو تأثیرساابز و  یابیبازار یبررساابا هدف

 ,Abolghasemi) (2016 اشاره نمود. همچنین پژوهش یبر اساس عوامل جمعت شناخت یورزش زاتیتجه

& Borghi Moghadam,  الاهای ک کنندگانمصرفبا هدف بررسی جایگاه بازاریابی سبز در رفتار خرید

ورزشااای انجاام پاذیرفات کاه در این پژوهش تنهاا باه بررسااای جاایگاه بازاریابی سااابز در رفتار خرید 

رند سبز، بابزارهایی مانند  تأثیراذعان داشت که بررسی  توانمیپرداخته شده است، لذا  کنندگانمصارف

باشد که یتجهیزات ورزشی، شکافی م کنندگانمصرفبر رفتار  محیطیزیساتبرچساب سابز و تبلیغات 

 در دانش این حوزه وجود دارد.

گذارند اما تنها تعداد کمی از میثر ا ،بشااار هایفعالیتبر تماامی  محیطیزیساااتچاه مساااائال ر اگ

 & Grimmer) اندرا در ادبیات مطرح  کرده زیسااتمحیطدانشااگاهی موضااوعات مربوط به  هایرشااته

Woolley, 2014).  کمی برای هایتلاشاین اسااات که  بازاریابی سااابز مشاااکلات ترینبزرگیکی از 

 آکادمیک وجود داشاااته اسااات هایمحیطدر گذشاااته در  محیطیزیساااتبررسااای بازاریابی سااابز یا 

(Mohajan, 2012).  مخصوصاً  بالا در این زمینه، هایپتانسیلداشتن  رغمعلی، بدنیتربیتمتأسافانه، رشته

نرفته اساات و وجود چنین  محیطیزیسااتمسااائل  وسااویساامتجدی به  صااورتبهتا به حال  در ایران

 در این زمینه، ضروری است. هاییپژوهش

، تبدیل به یک موضوع کلیدی مورد توجه محققان و پژوهشگران در سراسر جهان زیستمحیطزوال 

. این حساسیت (Wang et al., 2016) باشندمی زیستمحیطشاده است و افراد زیادی به دنبال حل مسائل 

در  ؤثرمشادت گرفته اسات که حتی صااحبان صنایع سعی دارند با استفاده از آن گامی  جاآنمثبت تا به 

یک  وانعنبهرا  محیطیزیسااتجهت مقبولیت کالای مورد عرضااه به مشااتریان برداشااته و رعایت نکات 

یکی  عنوانبه. امروزه صنعت ورزش (Dube & Gawande, 2016)مزیت رقابتی مورد اساتفاده قرار دهند 

رود و در حال حاضاار تعداد زیادی کارخانه از صاانایع مهم در جهان و همچنین کشااورمان به شاامار می

 هانآسااازگاری ساانتی دارند و فعالیت  هاآنتجهیزات ورزشاای در کشااور موجودند که اکثر  تولیدکننده

شاااود. لذا باید سااااز و کاری ترتیب داده شاااود تا صااانعت تولید می زیساااتمحیطگاهاً باعث آلودگی 

 .تجهیزات ورزشی به سمت تولید سبز حرکت کند

نگااه باه آماار و ارقاام مطالعات صاااورت گرفته و با توجه به ظهور روندها و رویکردهای نوین به باا 

باشد، می انکنندگمصارفکه همگی حاکی از تأثیر چنین مساایلی بر رفتار خرید  محیطیزیساتمساائل 

زاریابی با هایبرنامهتجهیزات ورزشای در ایران در تدوین  کنندگانمصارف هاینگرشبینش و  یمطالعه
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 به این سؤالات اساسی گوییپاسخ. از این رو پژوهش حاضار به دنبال رسادمیورزشای، ضاروری به نظر 

 ؟است تجهیزات ورزشی تأثیرگذار کنندگانمصرفاست که آیا بازاریابی سبز و ابزارهای آن بر رفتار 

 شناسیروش

، کلیه پژوهشجامعه آماری  بوده و دانیمیپیمایشاای  توصاایفی هایپژوهش نوع از حاضاار پژوهش

حدهای آزاد اسلامی وا هایدانشگاهاستان اصفهان ) هایدانشاگاهبدنی اسااتید و دانشاجویان رشاته تربیت

جهیزات و ت کنندگانمصرفکه  باشندمی، مبارکه، اصافهان )خوراساگان( و دانشگاه اصفهان( آبادنجف

ه بر اساس فرمول کوکران )برای جامعلوازم ورزشی هستند. حجم نمونه به علت نامعین بودن تعداد دقیق، 

 نفر تعیین گردید.  863نامعین(، 

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞

d2
=
0.52 ∗ 0.4 ∗ 0.6

0.052
= 368 

هش در این پژودر دسااترس برای انتخاب نمونه اسااتفاده گردید.  گیرینمونهدر این پژوهش از روش 

بز متغیر ملاک و عناصر آمیخته بازاریابی سبز با ابعاد تبلیغات محیطی، برند س عنوانبه کنندهمصرفرفتار 

 .است بینپیشو برچسب سبز متغیر 

 & Rahbar) نامهپرسشاطلاعات پیرامون متغیر بازاریابی سبز، از  آوریجمعدر پژوهش حاضر برای 

Abdul Wahid, 2011)  5(، برند سبز )ساؤال 9تبلیغات محیطی ) مؤلفهدارد و در قالب ساه  ساؤال 49که 

در پژوهش  نامهپرسااش( طراحی شااده اساات، اسااتفاده گردید. این سااؤال 5( و برچسااب ساابز )سااؤال

(Chegini Maal & Saleh Ardestani, 2015)  .ر دبه کار رفته و روایی و پایایی آن نیز تأیید شااده اساات

ق و همچنین روایی سازه از طری روایی محتوا و صوری با استفاده از نظرات متخصصانپژوهش حاضر نیز 

ابزارهای  نامهپرسشتنها برای ساازه برند سابز در قرار گرفت.  تأییدتحلیل عاملی تأییدی مورد بررسای و 

ابزارهای بازاریابی سبز(، آلفا  نامهپرسشاز  3 سؤال) 3بود که با حذف گویه  9/0بازاریابی سابز، آلفا زیر 

یزان کرونباخ محاسبه شده و به م آلفایدر این پژوهش نیز از طریق  نامهپرساشپایایی این تصاحیح شاد. 

ها آن محاساابه شااد که تمامی کرونباخآلفای، مؤلفهبرای هر مورد تأیید قرار گرفته اساات. همچنین  36/0

 (.4دول بودند و مورد قبول واقع شدند )ج 9/0 بالای

 Abdul Rashid, 2009)) نامهپرسااش، از کنندهمصاارفبرای گردآوری اطلاعات پیرامون متغیر رفتار 

اساتفاده شد. نسخه فارسی این پرسشنامه بر اساس مقایسه و تطابق ترجمه دو متخصص زبان انگلیسی آشنا 

مربوط در زیر هر شکل به حوزه پژوهش، به دسات آمد. این پرساشانامه دارای چهار شکل با توضیحات 

ب بود. هر گروه شاامل دو شاکل بود. اشاکال گروه الف که معرف محصولات سبز  در دو گروه الف و

بودند، شااامل تصااویر یک کفش ورزشاای )با توضاایحات ساااخته شااده از چرم با دوام، بدون اسااتفاده از 
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صود و چساب سامی و مضار( و یک سااک ورزشای )به همراه توضایحات با جن  کاغذ ضااخیم مخ

بز که معرف محصولات غیر س بادوام و قابل بازیافت و دارای برند سابز( بودند. همچنین اشکال گروه ب

بودند، شاامل تصاویری از یک کفش ورزشای )با توضیحات ساخته شده از مواد اولیه غیرقابل بازیافت و 

 کنندگانشاارکتبازیافت( بودند که از  غیرقابلمضاار( و یک ساااک ورزشاای )با توضاایح پلاسااتیکی و 

 9مربوط به محصولات هر گروه، به  هایشکلخواساته شاده بود که بر اساس اطلاعات ارائه شده در زیر 

ر را به لحاظ محتوایی و صوری ب نامهپرسشپاسخ دهند. عبدول رشید، روایی سازه این  نامهپرسش ساؤال

در  نامهپرساااشپایایی این  تأیید نمود. 33/0کرونباخ،  آلفایو پایایی آن را با  اساااس نظر کارشاااناسااان

همچنین  مورد تأیید قرار گرفت. 39/0محاسبه شد و به میزان  کرونباخآلفایپژوهش حاضار نیز از طریق 

ز و روایی سازه با استفاده ا در پژوهش مذکور، روایی محتوی و صاوری با اساتفاده از نظرات متخصصان

 سی و تأیید شد.تحلیل عاملی تأییدی، برر

ها، از الگوسازی معادلات ساختاری با نامهپرساش آوریجمعحاصال از  هایداده وتحلیلتجزیهبرای 

 استفاده شد. SPSS افزارنرملوین و آنوا از  هایآزمونو همچنین برای استفاده از  AMOS افزارنرم

 هایافته

کنندگان بر اسااس نوع شناسی دهنده ساهم مصارفنشاان نشاان 4نتایج توصایفی پژوهش در جدول 

را به چهار گروه تقساایم کردند. در  کنندگانمصاارف، 7009( اساات که در سااال 7009ماذر و واویلی )

درصد( را در بین  83ند، بیشترین سهم )زیساتمحیطپژوهش حاضار، واقع گرایان یعنی کساانی که نگران 

گذرا  صورتبهاطلاع از مساائل سابز هساتند و یا این مسائل را باشاند و افرادی که بیجم نمونه دارا میح

درصد( از حجم نمونه این پژوهش را به خود اختصاد  46ترین سهم )اطلاع، پایینبینند یعنی افراد بیمی

 اند.داده

 
 (7002با توجه به نوع شناسی ماذر و اویلی ) کنندهمصرفآمار توصیفی سهم  -1جدول

نوع 

 کنندهمصرف
 تعریف درصد فراوانی

 احتمال زیاد خرید محصولات و خدمات سبز وجود دارد. % 44 گرایانعمل

 نگرانند اما در مورد موج به راه افتاده شک و تردید دارند. زیستمحیطدر مورد  % 83 واقع گرایان

 کنند که دیگران علت این مشکل هستند.تصور می گونهاین % 79 طلبانراحت

 ینند.بگذرا می صورتبهاطلاع از مسائل سبز هستند یا اینکه این مسائل را بی % 46 اطلاعبی
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استفاده شد  اسمیرنوف-نرمال بودن یا نبودن توزیع متغیرهای مذکور از آزمون کلموگروف منظور تعیینبه

ناصر بررسی تأثیر ع منظوربهو مقادیر سطح معناداری، فرض نرمال بودن تمام متغیرها تأیید گردید. 

آوری شده، معهای جکنندگان تجهیزات ورزشی، در ابتدا با استفاده از دادهبازاریابی سبز بر رفتار مصرف

ضرایب رگرسیونی عناصر بازاریابی سبز با آزمون تحلیل عاملی تأییدی مشخص گردید. سپ  تأثیر عناصر 

مون در قالب الگوی معادلات ساختاری مورد آز تجهیزات ورزشی کنندگانمصرفبازاریابی سبز بر رفتار 

نشان داده شده است، معیارهای برازش مدل معناداری مدل و  4گونه که در شکل قرار گرفت. همان

دهد. بر اساس مدل تأیید شده مقدار تأثیرگذاری بازاریابی سبز بر رفتار معناداری ضرایب را نشان می

 است. 99/0کننده در حدود مصرف

 

 
  الگوی کلی معادلات ساختاری پژوهش -1شکل

ری نشان نیز از الگوی معادلات ساختا کنندگانمصرفجهت بررسی تأثیر تبلیغات محیطی بر رفتار 

استفاده شده است. در این شکل نیز معیارهای برازش مدل حاکی از تأیید مدل و  7داده شده در شکل 

 است. 94/0کننده در حدود ضرایب مدل است. مقدار تأثیرگذاری تبلیغات محیطی بر رفتار مصرف
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 کنندگاندلات ساختاری تأثیر تبلیغات محیطی بر رفتار مصرفالگوی معا -7شکل

 

 کنندگان از طریق الگوی معادلات ساختاری نشان، تأثیر برند سبز بر رفتار مصرف8با توجه به شکل 

 . مقدارداده شده است. در این شکل نیز معیارهای برازش مدل حاکی از تأیید مدل و ضرایب مدل است

 است. 94/0کننده در حدود تأثیرگذاری برند سبز بر رفتار مصرف

 

 
 کنندگانالگوی معادلات ساختاری تأثیر برند سبز بر رفتار مصرف -3شکل

 

شود، نتایج الگوی معادلات ساختاری نشان دهنده تأثیر برچسب مشاهده می 9که در شکل  طورهمان

باشد. با توجه به شکل، معیارهای برازش مدل، مدل و ضرایب مدل را کنندگان میبر رفتار مصرف سبز

 .است83/0کننده در حدود کند. مقدار تأثیرگذاری برچسب سبز بر رفتار مصرفتأیید می
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کنندگانمصرف بر رفتارالگوی معادلات ساختاری تأثیر برچسب سبز  -4شکل

که مشاهده  طورهمانآورده شده است و  9فرضیه اصلی پژوهش در جدول  7خلاصه نتایج حاصل از 

ر رفتار اند و بازاریابی سبز و تمام عناصرش بشود، تمام فرضیات اصلی پژوهش، مورد تأیید قرار گرفتهمی

 ند.تأثیرگذارکنندگان تجهیزات ورزشی خرید سبز مصرف
 های اصلینتایج فرضیه -7جدول 

 هافرضیه ردیف
حجم 

 نمونه

سطح 

 داریمعنی

ضرایب 

 رگرسیونی
 نتیجه

1 
 أثیرگذارتکننده عناصر بازاریابی سبز بر رفتار مصرف

 است.
 شودتأیید می 99/0 000/0 863

 شودتأیید می 94/0 000/0 863 است. رگذارتأثیکننده تبلیغات محیطی بر رفتار مصرف 7

 شودتأیید می 94/0 000/0 863 ست.ا تأثیرگذارکننده برند سبز بر رفتار مصرف 3

 شودتأیید می 83/0 000/0 863 است. تأثیرگذارکننده سبز بر رفتار مصرفبرچسب  4

 

 گیریبحث و نتیجه

 Shahvali) شهرت دارد 4پرنوسان امروز که به ووکا ، مبهم و رازآلود ورمطمئنیغ ده،یچیپ یایدر دن

Kohshouri & Bahrami, 2022)نده،یو تحولات آ راتییمؤثر و منعطف مطابق با تغهای حی سیستم، طرا 

 محیطیزیست مسائل به از گذشته نسبت بیشتر کنندگانمصرف از طرفی، امروزه است. یضرور

است.  ای داشتهقابل ملاحظه رشد هاآن میان در محیطیزیست هاینیز آگاهی و اندشده مندعلاقه
                                                           
1. VUCA (Volatility, Uncertainty, Complexity, Ambiguity) 
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هم در شود که این م شناخت مناسب مشتری و نیازهای او منجر به فروش بیشتر محصول )کالا یا خدمت(

کند. منظور از بازاریابی، زمان پیش از طراحی محصول تا پ  از فروش و بخش بازاریابی تحقق پیدا می

 فاکتورهایی در چه اینکه به ارائه خدمات است که این چرخه همیشه ادامه دارد. علاوه بر این، توجه

پژوهش حاضر به بررسی اشد. لذا بمی است مهم مشتریان تأثیرگذار توسط سبز محصولات انتخاب

 کنندگان تجهیزات ورزشی پرداخت.بازاریابی سبز بر رفتار مصرف

کنندگان های پژوهش بیانگر وجود رابطه مثبت بین ابزار بازاریابی سبز و رفتار مصرفبررسی یافته

تجهیزات و لوازم ورزشی است. نتایج حاصل از معادلات ساختاری نشان داد که ابزارهای بازاریابی سبز با 

ازاریابی سبز و ه بین ابزار بکننده تأثیر داشته است. بنابراین رابطبر رفتار خرید واقعی مصرف 99/0ضریب 

یابی دهد که با افزایش ابزارهای بازارکنندگان معنادار بوده و تأیید شده است و این نشان میرفتار مصرف

رود. نتایج پیش می محیطیزیستسبز در جامعه رفتار خرید واقعی بیشتر به سمت حمایت از محصولات 

 Glenn et)های ، پژوهش(Rahbar & Abdul Wahid, 2011) هایاین بخش از پژوهش با نتایج پژوهش

al., 2014) ،(D'Souza et al., 2015)  ،(Hosseini, 2016)  ،(Salmanpour, 2015)  ،(Del Afrooz & 

Taleghani, 2012) و (Momeni, 2014)  که دریافتند ابزارهای بازاریابی سبز بر رفتار خرید واقعی

ت به کنندگان نسبباشد. نتایج حاصل نشان داد که مصرفتأثیر گزار است، همسو می کنندهمصرف

شود های فکری آنان محسوب میو مسائل ناشی از آن آگاهی داشته و از جمله دغدغه زیستمحیط

نمایند ها مشارکت میتوجه نموده و در آن زیستمحیطهای اجتماعی مرتبط با ها و طرح همچنین به برنامه

راد به مندی افاست. همین علاقه تأثیرگذارها در هنگام خرید، این فاکتورها بر رفتار خرید واقعی آن و

ر توان با کمک گرفتن و ترویج ابزارهای بازاریابی سبز به هدف تأثی، مثبت تلقی شده و میزیستمحیط

 کننده نزدیک شد.بیشتر بازاریابی سبز بر رفتار مصرف

( بیشترین و 94/0) محیطیزیستد از میان ابزارهای بازاریابی سبز، تبلیغات نتایج پژوهش نشان دا

کننده دارد. در مورد اینکه ابزار تبلیغات ( کمترین اثر را بر روی رفتار خرید مصرف83/0برچسب سبز )

های ذکر کنندگان دارند، این پژوهش با تمام پژوهش، بیشترین اثر را بر روی رفتار مصرفمحیطیزیست

رفتار  ابزاری که کمترین اثر را بر روی عنوانبهباشد ولی انتخاب شدن برچسب سبز شده در بالا همسو می

که  ,Del Afrooz & Taleghani) 2012) و Momeni, 2014) ,) هایدارد، با پژوهش کنندگانمصرف

یج حاصل را . نتادارد، همسو نیست کنندهمصرفمعتقد بودند، برند تجاری کمترین تأثیر را بر رفتار 

توان استنباط کرد که هنجار ذهنی نقش اصلی را در قصد خرید یک محصول سبز بازی می گونهاین

ی اصلی برای رفتار خرید واقعی است. همچنین بینی کنندهکند و قصد خرید، یک پیشمی

نسبتاً بالایی داشته باشند، باز هم تا حدودی نسبت به ادعاهای  محیطیزیستکنندگان اگر دانش مصرف
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ها باید مشکوک هستند و نسبت به خرید محصولات سبز تردید دارند. از این رو شرکت محیطیزیست

خود را در تولید، توزیع، تأمین مواد اولیه و مصرف انرژی به طرز قابل توجهی  محیطیزیستتأثیرات منفی 

قوانین و تقاضای سرسختانه مشتریان به عقب رانده خواهند شد.  وسیلهبهغیر این صورت کاهش دهند، در 

سازی و ایجاد رسانی، فرهنگای نوین است که نیاز به آموزش، اطلاعاین امر در کشور، پدیده

ورزشی با  یمحیطزیستشود، تبلیغات بیشتر محصولات باشد لذا پیشنهاد میهای جدید میتکنولوژی

های ارتباطی تر همراه شوند تا مورد استقبال واقع شوند و با استفاده از فرصت نفوذ رسانهع و قیمت پایینتنو

 های سبز در بین افراد جامعه بپردازیم.جمعی به شناخت مفاهیم برند سبز و برچسب

با  سبزنتایج جداگانه حاصل از آزمون معادلات ساختاری بر روی هر کدام از سه ابزار بازاریابی  

برای برچسب سبز نشان داد  83/0برای برند سبز و  94/0برای تبلیغات محیطی،  94/0ضرایب رگرسیونی 

بزارهای تبلیغات رابطه بین ا بنابراینکنندگان تأثیر داشته است، که همه عوامل بر رفتار خرید واقعی مصرف

نتایج این بخش  شوند.ده و تأیید میکنندگان معنادار بومحیطی، برند سبز و برچسب سبز با رفتار مصرف

 & Khorshidi)و  (Amir Shahi et al., 2013)،  (Saini, 2013) های از پژوهش با نتایج پژوهش

Hosseinzadeh, 2011) است و  رتأثیرگذاکننده اینکه تبلیغات شفاهی بر رفتار خرید مصرف در زمینه

بت و کننده تأثیر مثدر زمینه اینکه برند سبز بر رفتار مصرف (Rahbar & Abdul Wahid, 2011)همچنین 

 Abolghasemi, & Borghi) (Momeni, ،2016) 2014)های معنادار دارد و همچنین با پژوهش

Moghadam,  و(Del Afrooz & Taleghani, 2012)  در زمینه اینکه برچسب سبز بر رفتار خرید ،

 تجهیزات ورزشی تولیدکنندگانسایر  به لذاخوانی دارد. دارد، همکنندگان تأثیر بسزا و معناداری مصرف

 داشته باشند ایویژه توجه محیطیزیست مسائل و ضرورت اهمیت به خود تبلیغات در گرددمی توصیه

 بر روی منفی تأثیرات کاهش و زیستمحیط از راستای حفاظت در که را هاییفعالیت و اقدامات و

 .کنندگان برسانندمصرف اطلاع به اند،داده انجام آن

کنندگان لوازم ابزار بازاریابی سبز بر رفتار مصرف عنوانبهبنابراین با توجه به تأثیر تبلیغات محیطی 

 زیستمحیطدار کننده را با محصولات دوستتوان با صرف هزینه کم و روشی مؤثر، مصرفورزشی، می

رد. کننده به طور مدام تکرار کتوان برای مصرفتی را میهای استفاده از چنین محصولاآشنا نمود و مزیت

برای  زیستحیطمشود، اثرات تخریب برای افزایش تأثیر ابزار تبلیغات محیطی بر خرید سبز، پیشنهاد می

 ها در سطح شهر قرار گیرد. پوسترهای تبلیغاتی، به طور مداوم توسط شهرداریزیستمحیطترویج حفظ 

بز های اجتماعی برای تبلیغ محصولات ستفکر برانگیز و معمایی طرح  شود. از رسانه صورتبهمربوطه 

 استفاده بیشتری شود.
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با  یباز یدانم کی یجادسبز باعث ا یابیگرفت که بازار یجهنت توانیپژوهش م یکل هاییافتهبا توجه به 

 یدیتول ندهاییمجدد در فرا یندسبا مه یدبا تولیدکنندگان، کنندگانمصرف. با توجه به نظر شودیرقبا م

طار صورت از ق ینا یرغ دربخشند،  یمتحک یرقابت یتخود را در موقع یگاهکالا و خدمات جا یو طراح

 کنندگانصرفمباعث شده است تا  محیطیزیستمردم راجع به مسائل  یشترب یسبز باز خواهند ماند. نگران

 زیستمحیطرا انتخاب کنند که به  یخود، آگاهانه عمل کنند و محصولات یدخر یماتاتخاذ تصم یبرا

دارند  اجیبه اطلاعات احت یماتتصم ینا اتخاذ یبرا یزن کنندگانمصرف ین. اما اکنندیوارد نم یبیآس

کنند  یتسبز فعال یزندگ یشده و در راستا یلتشک یمردم نهاد یهاسازمان یاسازمان  شودیم یهپ  توص

لازم .یندمان یمتنظ ینهزم ینسبز و دادن اطلاعات در ا ینافراد جامعه با قوان ییف کلان خود را بر آشناو اهدا

هان انجام گرفت استان اصف بدنیتربیتدر سطح اساتید و دانشجویان رشته  پژوهشبه توضیح است که این 

حث و در تمام ب کهازآنجاییهای کاربردی دیگر است و تر، مستلزم پژوهشو تعمیم آن به جامعه بزرگ

زمینه تأثیر  ی درپژوهششود های جمعی اشاره شد، پیشنهاد میهای این پژوهش، به تأثیر رسانهگیرینتیجه

ان سبز کنندگمصرف عنوانبههای مختلف ورزشی رشته هوادارانهای جمعی بر خرید سبز و رفتار رسانه

ن آتی سناریوهای آینده بازاریابی سبز در ورزش را گردد پژوهشگراصورت گیرد. همچنین پیشنهاد می

هایی که وجود داشت، نپرداختن به بحث بازاریابی آنلاین یا تجارت طراحی نمایند. یکی از محدودیت

گردد پژوهشگران آتی بر اساس رویکردهای جدید تجارت الکترونیک الکترونیک سبز بود؛ پیشنهاد می

ی، این مقاله بدون حامی مال کنندگان ورزشی سبز، ارائه نمایند.صرف( یک مدل برای رفتار مC2B) مثلاً

 انجام شده است.

 ملاحظات اخلاقی

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

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

له قبلاً در ین مقات و ابنابر اظهار نویسندگان مقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده اس  شده است.

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

 بازاریابی ورزشی ارسال شده است.

 حامی مالی

 .مطالعه حاضر توسط نویسندگان مقاله تامین شدهای هزینه
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