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 ( 15/01/1401پذیرش:     18/10/1400)دریافت: 

 چکیده 
اجرای تحقیق حاضر   از  معادلات ساختار مدل هدف  تما  یابیبازار  یسازی  و    ان یمشتر  دیبه خر  لیسبز 

ورزش میانجی  یمحصولات  مسئولیت با  اجتماعگری  ورزش  یپذیری  است.  فروشندگان  تحقی    قیروش 

این منظور  که به  استبستگی  توصیفی هم برای  انجام شده است.  از مشتریان    384صورت میدانی  نفر 

عنوان نمونۀ آماری  ای بهصورت تصادفی خوشه های ورزشی شهر تهران با استفاده از روش مونرو به روشگاه ف

حبیبی    دیبه خر  لیسبز و تما  یاب یاز بازار  یآگاههای  نامه پرسش انتخاب شدند. برای گردآوری اطلاعات از  

  5با مقیاس  (  α=73/0( )2017ی پارک و همکاران )پذیری اجتماعمسئولیت(،  α=92/0( )1395ساروی )

و برای  اسمیرنوف    ـ  فواز آزمون کولموگر   قیتحق  یهابرای نرمال بودن داده .  ارزشی لیکرت استفاده شد

سازی معادلات ساختاری شامل تحلیل عاملی تأییدی و تحلیل روش مدل   های تحقیق ازآزمون فرضیه 

استفاده     P≤ 05/0  دارییدر سطح معن  22افزار آماری اس.پی.اس.اس. نسخۀ  و نرم  ایموسافزار  مسیر با نرم 

محصولات    انیمشتر  دیبه خر  ل یسبز و تما  یابیبازار  نیبآمده نشان داد که  دست نتایج استنباطی بهشد.  

میانجی   بای  ورزش اجتماعمسئولیت  گرینقش  دارد فروشندگان  یپذیری  وجود  مدل  رابطه  همچنین   .

 ارتباطی بین سه متغیر از برازش کافی برخوردار است. 

  ی.پذیری اجتماعمسئولیت   د،یبه خر  لیسبز، تما  یاب یبازار  ،سازیمدل های کلیدی: واژه 

 
   mb_forghani@yahoo.com : E-mail                                                                              : مسئول ۀ یسندنو*
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 مقدمه

به    دنیسرعت بخش  یبرا  یطیو مح  ی عیاز منابع طب  نهیبه  ۀاستفاد  ی چگونگ   ۀدربار  ا یامروزه دن

به  یموتورها  عیصنا برا  دهیکش  چالشسبز  است.  اجتماع   نیشده  مسئولیت    ی اساس، 

قبال محمصرف در  ا  افتهی  شیافزا  ستیز  طیکنندگان  که  به  ن یاست    ی اجتماع   مسئولیت  امر 

است   ابعاد   راتییتغ  ۀشتابند(. موج  1400،  اینیدانشو    یمورین  یمتاج)مصرف منجر شده  در 

و خصوصاً   ی اقتصاد  ، یاجتماع   یروندها  ،یرقابت، فناور  ، یجهان  ی هااستیمختلف، همچون س

 ار یآن بس  تیفینوع و ک  ۀنظر حجم و هم از جنب  هم از  انیو انتظارات مشتر  ازهایها و نخواست 

ازگسترده و همکاران،  افشاراست )گذشته    یهادهه  تر    ی صولات مصرفبا ظهور مح(.  1397ی 

  کرد یگرفتن از رقبا، رو  یشیها در پ تر سازمانشیرفاه جامعه و تلاش هر چه ب  شیافزا  د و یجد

  م، یهست  روبهاست. اما روندی که امروزه با آن رو  افتهی  رییمشتری محور تغ  کردیبه رو  یابیبازار

  ی ابیجنبش بازار  (.2020،  1مایساریو    )راملی  است  طیبه محها نسبتتر سازمانشیب  ارییهوش

از ده   کنندگان قرار گرفته استها و مصرفگسترده موردتوجه سازمان  ی به شکل  1980  ۀسبز 

  یهاتیفعال  ی عیو طب یطیمحستیز ۀسبز، توسع ی ابیبازار .(1397پور و فرقانی اوزرودی، )حمزه 

  دار یپا  ۀمنظور توسعبهها  شرکت  یاجتماع   /یطیمحستیز  یریپذت یولئمس  یریکارگبا به  ، یابیبازار

همکاران،    است و  شد  (.1400)خوارزمی  افزا  دی رقابت  محنسبت  ینگران  شیو  و    ستیز  طیبه 

  ی زگیپاکمورد  ها را بر آن داشت که درکنندگان، شرکتمصرف  یآگاه   ش یو افزا  یمقررات دولت

نمصرف  طیمح کنند.  زیکنندگان  مفاه  تأمل  زمان  مرور  بازار  ی ابیبازار  رینظ   ی میبه    ی ابیسبز، 

)رضایی و   شد  یاب یبازار  اتیها وارد ادببنگاه  یاجتماع   تیعمل به مسئول  یبرا  ی و اجتماع   یطیمح

 (.1394همکاران، 

  ، اندیاجتماع   تیبه دنبال کسب مشروع   ستیز  طیدار محمحصولات دوست  دیتول  ها باسازمان

هستند    یطیمحستیز  لئجامعه به مسا  نش یب  در   گذاریدنبال تأثیرکنندگان بهکه مصرف  ی حال  در

 ستیز  طیبه محصولات سازگار با محکنندگان نسبتمصرف  یآگاه ( و  1390)حقیقی و خلیل،  

مورد توجه قرار   زیرا ن  یشتری ب  د یمهم است و رفتار خر  دیها به قصد خرآن  تیسبز در هدا  ای

 (. 2018، 2)کایر و بهاتیا  دهدیم

مصرف  در  رییتغ نگرش  کنندگان رفتار  رفتار  نتیجۀ  بر  آن  تأثیرات  و  محیطی  های 

کنندگان براساس خرید آگاهانۀ محیطی و دیگر عوامل مرتبط با آن است )ویدیاستوتی و  مصرف
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شماری مورد استقبال قرار گرفته است  بی رویکرد بازاریابی سبز در کشورهای(.  2021،  1سانتوسو 

گیری یند تصمیم ازیست را در فر  های مرتبط با محیطاند تا هزینهشو در آن بازاریابان در تلا

از   یریجلوگو    به شروع انقلاب سبز( و  1396پور و همکاران،  )پودینه حاجی  خرید وارد کنند 

شد و بر روی رفتارهای خرید مشتریان تأثیر انکارناپذیری    به محیط زیست منجر  شتریخسارات ب

کارگیری اقداماتی،  صنایع با به  در این میان برخی از(.  2020اران،  و همک  2بر جای گذاشت )احمد 

اند.  باشند برداشته   توانند داشتهکاهش اثرات نهایی که بر محیط زیست می  های لازم را جهتگام

یا   ۀاز جمل بازاریابی سبز  اقدامات  زیست  این  استمحیط  و  زیستۀ  توسع  که  دوستانه  محیطی 

فعالیت باهای  طبیعی  مسهب   بازاریابی  نقش  زیستلیت ئوکارگیری  اجتماعی  و    محیطیپذیری 

های  فعالیت  ها باید در این اقدامات شرکت(.  2011،  3ر است )کائو پایدا  ۀمنظور توسعها بهشرکت

ضمن حداقل   ای انجام دهند کهگذاری محصولات به گونه قیمت خود را در تولید، توزیع، تبلیغ و

دوستانه سوق زیست کنندگان را نیز به سوی رفتاری محیطمصرف  محیطی،های زیستزیان  کردن

تأسفانه اکثر مردم معتقدند که بازاریابی سبز منحصراً م  .(1400،  ا ینیدانشو    یمورین  ی متاج)  دهند 

  ی ابی(. بازار1390های محیطی اشاره دارد )الهی و یعقوبی، به ترفیع یا تبلیغ محصولات با ویژگی

و   ی اجتماع  ،محیطیکه از لحاظ زیست  د یبگشا یابیبازار یبه رو یاندازسبز در تلاش است چشم 

 (.7201، 4است )اوتمان داریپا  یاقتصاد

از مهمعنوان  به ورزش   و جذابیکی  با ترین  ترین صنایع در جهان است که محصولات آن 

بسیاری از تحقیقات  (.  1396)غلامی و همکاران،    در سطح جهان مواجه است زیادیهای  رقابت

کننده  فبا بسیاری از رفتارهای مصر  مستقیماً  محیطیدهند که آگاهی و دانش زیستنشان می

دارد همکاران،    5)دهیر   رابطه  زیست(.  2021و  آگاهی  تافزایش  رفتار  أ محیطی  بر  عمیقی  ثیر 

مهم رفتار    ۀلفؤم(.  2021و همکاران،  6)باسانا   کننده و گسترش بازار محصولات سبز داردمصرف

نسبتمصرف مسائل کننده هوشیار  و زیست  به  سبز  درمورد محصولات  دانش  افزایش    محیطی، 

کننده  سبز در تصمیمات خرید مصرف  به مسائلمحیط زیست است. این افزایش هوشیاری نسبت 

در این رابطه نیز    های موجودبرآن تئوری علاوه(.  2021)ویدیاستوتی و سانتوسو،    مشهود است

می مصرفنشان  نسبت دهند  که  زیستکنندگانی  مشکلات  به به  بیشتر  هستند  مطلع  محیطی 
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شمار زیادی از مشتریان، افزایش  (.  2021،  1)تودو و میشرا  دهندخرید سبز تمایل نشان می  سمت

سبز   تمایلشان به خرید   های سبز را با محیطی خود و ترجیح محصولات شرکت های زیستآگاهی

 2)غزالی  دهند خدمات دوستدار محیط زیست نشان میو  محصولات و پرداخت مبلغ بیشتر برای

افراد    هاییو نگران  تیحساس  شیافزا  که  اندنشان داده  مطالعات  ای ازدسته  (.2021و همکاران،  

مسا افزا  محیطیزیست  ل ئاز  دوست  دیخر  شیبه  محمحصولات   شودیم  منجر  ستیز  طیدار 

؛ شهلایی باقری،  2015،  3؛ لادها و مالویا 1397؛ عباسی و همکاران،  1399)براخاص و همکاران،  

1394.) 

 ز یتری نشیمحیطی دارند، با احتمال بتری به مسائل زیستشیب  ینگران  کهی  انیرو مشترن یازا

  شواهدی جهت تأیید روابط بالا   از سوی دیگر،   محصولات خواهند داشت.  دیخر  رفتاری سبز در

به   تینشان داده که حساس(  2021)  و همکاران  4شیچن  قاتیتحق  مثال  براینشده است.    پیدا

زیست نگرش مثبتمسائل  و  بس  افراد،  محیطی  رفتار خر  یاندک   اریتأثیر  بروز  م  دیدر    ان یسبز 

چنمصرف دارد.  نتا   ییهاافتهی  نیکنندگان  همکاران 5والند ازجمله    گریید  قاتیتحق  جیدر   و 

و2021)  و همکاران  6حامید   ،(2008)  )  ( و همکاران  ا  زین  (2021کیانی  است.    ن یتکرار شده 

محیطی در  مثبت به مسائل زیست  نگرش  بر انعکاس   یکه شواهد اندک   کنندیم  انیب  قاتیتحق

دهد  . از سوی دیگر مطالعۀ وفاداری به بازاریابان ورزشی اجازه میوجود دارد  ی واقع  دیرفتارهای خر

در تثبیت رفتارهای مشتری را موردشناسایی قرار دهند )خوارزمی و همکاران،   تا عوامل دخیل

  فیعنوان خرید مجدد و پیوسته از یك کالا یا خدمات در آینده تعرهوفاداری به مارک ب (.1393

  خدمات   یا  کالا  از  مجدد   خرید  به  تعهد  طریق  از  وفاداری  درواقع  (.2015  ،7دویودیشده است )

 (.1920 ،8گودمن ) شوده میسنجید

  دهد یامکان را م   نیا  یمحصولات ورزش  های یندگنمای  و  هاحاضر به شرکت  قیتحق  هایافتهی 

 انیمشتر  ادارمعن  هایمؤلفه   بر  شانو فروش خود در بازار هدف  ی ابیبازار  هایاستیاتخاذ س  یتا برا

  ت تجار   یاقتصاد  طیامر در شرا  نیکه ا  ندیفزایفروش و سود خود ب  زانیو بر م  کنند  دیخود تأک

است. با نگاه به آمار و ارقام    ی دیتول  هایشرکت  ییایدر بقا و پو  ریانکارناپذ  یتیامروز اهم  یجهان

محیطی  به مسائل زیست  نی نو  کردهای یگرفته و با توجه به ظهور روندها و روو مطالعات صورت
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حاک همه  چن  یکه  تأثیر  خر  یمسائل  نیاز  رفتار  و    نشبی  ۀمطالع  است،  نندگانکمصرف  دیدر 

مسائل    نیا  گذاریتأثیر  زانی و م  تیسطح حساس  ،ورزشی  محصولات  کنندگانمصرف  هاینگرش

. با  رسد ینظر مضروری به  ،یاب بازاری  هایبرنامه  ن یشان در تدوتیاهم  لیدلها بهآن  دیدر رفتار خر

  ی هاشرکت  یرگیآن در جهت   کنندۀنییتوجه به آنچه اشاره شد وجود ضعف اطلاعات و نقش تع

 تیاهم  نی. همچندارد  ییو ضرورت بسزا  تیحاضر اهم  قیتحق  یاجرا  ،یمحصولات ورزش  یدیتول

برا حاصله  نما   ،یورزش  ابانیبازار  یاطلاعات  تول  ها یندگیفروشندگان،  محصولات   دکنندگانیو 

حت  یورزش سع  یداخل  دکنندگانیتول  یبرا  یو  وضع  ی که  بهبود  دارند،    تیدر  خود    برفروش 

براساس  که    یی آنجا   با توجه به این نتایج متناقض و از  .دافزاییحاضر م  قیتحق  یضرورت اجرا

  تمایل به سبز بر    یابیتأثیر عوامل بازار  یدرمورد بررس  یقیتحق  ،یورزش  ۀن یدر زم  قی تحق  یۀشیپ 

  در کشور صورت نگرفته   ی پذیری اجتماع مسئولیتگری  با میانجی  ی ورزش  انیمشتر  مجدد   دیخر

ا؛  است ب  نیحال  آ  دآییم  وجودهپرسش  با    سبزبازاریابی    ایکه  آن  زیرمجموعۀ  عوامل  و 

 ؟  ارتباط دارد یا نه یورزش انیمشتر مجدد دیخر و تمایل به یپذیری اجتماع مسئولیت 

 شناسی تحقیق روش 
  ی بوده و از لحاظ هدف کاربرد  ی بستگهم  ی ـفیتوص  قاتیموضوع از نوع تحقتوجه به  این تحقیق با  

شمار به  یدانیم  قاتتحقی  نوع  از  هاداده  یکنترل و گردآور  ۀنظارت و درج  زانیاست و براساس م

تهران    یورزش  هایفروشگاه  انیمشتر  تمام شامل    یآمار  ۀجامع.  رودیم به    .استشهر  توجه  با 

نفر   384 زشیبراساس روش مونرو با احتساب ر  یآمار ۀگسترده است، نمون  یآمار ۀجامع کهنیا

از   انتخاب شد.  ایخوشه   یصورت تصادفاز سه منطقه )غرب، مرکز و شرق( به در این پژوهش 

آگاهی   نامه عوامل مرتبطشد. در این پرسش داستفاده خواه (1395حبیبی ساروی ) ۀنامپرسش

محصول   تیفیسبز، ک  غیسبز، تبل  متیلفه )محصول سبز، قؤکه به پنج م  انیسبز مشتر  بازاریابی  از

 اسیال با مقؤس   32در    شودیبندی متقسیمو تمایل به خرید سبز  سبك محصول سبز(  و  سبز،  

اجتماع مسئولیت   یالؤسهجده  ۀنامپرسش  .ردیگیقرار م  یابیموردارز  کرتیل  یارزش  5   ی پذیری 

مق1702)  و همکاران  1پارک  با  است،  که  مق  6و    کرتیل  یارزش  5  اسی(  )ارتباط    اسیخورده 

نسبت  ، یاخلاق  یاستانداردها  ،یارزش مسئولتعهد  رضا  یاجتماع   تیبه  و    ت،یشرکت،  اعتماد 

 (. 1ها در این پژوهش محاسبه شد )جدول که پایایی آن ( استفاده شدیوفادار
  

 
1. Park 
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 های تحقیق نامه پرسش . بررسی پایایی 1جدول 

آگاه
 ی

از بازار
ابی

 ی
سبز و تما

ی
 ل

به خر
دی

  
سبز

میزان آلفای   ابعاد  

 کرونباخ

ت
سئولی

م
ی اجتماع

پذیر
 ی

ن
فروشندگا

میزان آلفای   ابعاد  

 کرونباخ

 0/ 617 ی ارتباط ارزش 0/ 617 محصول سبز 

  یاستانداردها 0/ 735 قیمت سبز 

 یاخلاق

735 /0 

به  تعهد نسبت 0/ 697 تبلیغ سبز 

 یاجتماع تیمسئول

 شرکت 

697 /0 

کیفیت محصول  

 سبز

743 /0 

سبك محصول  

 سبز

 0/ 743 ت یرضا 0/ 824

 0/ 824 اعتماد  0/ 786 خرید سبز

 0/ 786 ی وفادار 0/ 928 نامهکل پرسش

 

  الگوسازی معادله ساختاری و تحلیل پذیری اجتماعی از  برای تعیین نقش میانجی مسئولیت

افزار تحلیل ساختارهای  و نرم  22افزار اس.پی.اس.اس. نسخۀ  با استفاده از نرمرگرسیون میانجی  

   قرار گرفت. لیو تحل هیمورد تجز α≤05/0در سطح ( AMOS) 1گشتاوری

 های تحقیق یافته 
بیشترین فراوانی را سال    35  تا   26  نیب  انیگودرصد پاسخ  29/35دست آمده  براساس نتایج به  

 یورزش  ۀسابق  یدارا  انیگودرصد را پاسخ  13/29گویان غیرشاغل و  درصد پاسخ  87/63داشتند،  

از کم و    5  تر  کارشناسی   درصد  78/53سال  بودند.    18/48بودند.    دارای مدرک  متأهل  درصد 

توزیع شرکت  به  مربوط  توصیفی  اولویتآمارهای  لحاظ  از  برند  کنندگان  سوم  و  دوم  اول،  های 

اولویت اول خود مارک آدیداس را با  نشان داد که شرکتپوشاک ورزشی     69/43کنندگان در 

درصد بیشترین فراوانی را به خود    66/38انتخاب کردند، در اولویت دوم مارک نایك با  درصد  

نفر اولویت سومی برای خود انتخاب نکردند، لیکن نایك    127اختصاص داد و درمورد اولویت سوم  

 ی افراد دارای بیشترین فراوانی بود.درصد در مابق  97/15با 

 

 

 

 
1. AMOS software for statistical analysis 
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 ق یتحق  یرهایمتغ  یریگبرازش مدل اندازه  -

 
 گیری متغیرهای تحقیق . مدل اندازه1شکل 

 گیری های برازندگی مدل اندازهشاخص. 2جدول  

 شدهمقدار گزارش  حد مطلوب  شاخص 

 070720 0/ 08کمتر از  RMSEA : دوم برآورد واریانس خطای تقریب ۀریش

 0/ 97 و بالاتر  NNFI 9 /0 : برازندگی ةنشدشاخص نرم 

 0/ 94 و بالاتر  IFI 9 /0 : شاخص برازندگی فزآیند

 0/ 95 و بالاتر  CFI 9 /0 : شاخص برازندگی تطبیقی

با ساختار  تحقیق  های  دهد دادهمی  نشان  2های برازندگی جدول  مشخصهکه  با توجه به این

های  الات با سازهؤبودن س  تحقیق برازش مناسبی دارد و این بیانگر همسونظری    عاملی و زیربنای

 .نظری است

 گیری پژوهش. نتایج مدل اندازه3جدول 

 عوامل  سازة تحقیق
علامت در 

 مدل
 t P-value بار عاملی

 بازاریابی سبز

 1b 52 /0 79 /15 01 /0 محصول سبز 

 2b 76 /0 02 /14 01 /0 تبلیغ سبز 

 3b 82 /0 21 /16 01 /0 قیمت سبز 
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 4b 91 /0 21 /19 01 /0 کیفیت محصول 

 5b 77 /0 26 /17 01 /0 سبك محصول 

پذیری  مسئولیت

اجتماعی  

 فروشندگان

ی ارتباط ارزش  1m 69 /0 82 /17 01 /0 

ی اخلاق یاستانداردها  2m 63 /0 23 /12 01 /0 

 3m 71 /0 37 /11 01 /0 تعهد

ت یرضا  4m 83 /0 12 /15 01 /0 

 5m 78 /0 08 /12 01 /0 اعتماد 

ی وفادار  6m 86 /0 92 /13 01 /0 

 1e 91 /0 36 /11 01 /0 تمایل به خرید  خرید مشتریان 

معنادار   05/0  در سطح خطای  های تحقیقمتغیر  تمامیبارهای عاملی    3با توجه به جدول  

 هستند، لذا تمامی عوامل موردبررسی برای برازش مدل نهایی در مدل باقی خواهند ماند.  

 

 گرایی مدلتعیین اعتبار هم 

  انس یمتوسط وار .میدست آوره را ب یاستخراج انسیمتوسط وار  یستیگرا بااعتبار هم نییتع یبرا

قبول نیز قابل  5/0تا    4/0باشد و مقادیر بین    05/0  بالاتر از  یست یدر حالت مطلوب با  یاستخراج

 است.

 پژوهش یرهایمتغ یاستخراج  انسیمتوسط وار. 4جدول 

 (AVEمتوسط واریانس استخراجی ) نام متغیر 

 0/ 617 سبز یابیبازار

 0/ 542 فروشندگان یاجتماع پذیریمسئولیت

 0/ 576 ان یمشتر دیخر

  ر یمطلوب و متغ  در حد ی تحقیق  رهایمتغ  یاستخراج  انسیمتوسط وار  3با توجه به جدول  

 گرااز اعتبار هم  رهایمتغ  یتوان گفت که تمامیم  نی. بنابرااستقبول  در حدل قابل  د یبه خر  لیتما

 .برخوردارند

 مدل ساختاری )مدل تحلیل مسیر(
 روایی سازه و تشخیصی در این مرحله  گیری و محاسباتپس از طی مراحل تصدیق مدل اندازه

افزار موردنظر در نرم  های تحقیق پرداخت. به این منظور مدلروابط بین سازه  توان به آزمونمی

شده  مشخصات کفایت مدل برازش   5مشاهده است. در جدول  قابل  2ایموس پیاده شد که در مدل  

های این پژوهش  دهد دادهنشان می  های برازندگی جدولطور که مشخصه شده است. همان  آورده
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های تحقیق اعتبار یافته  زیربنای نظری تحقیق برازش مناسبی دارد و این بیانگر  با ساختار عاملی و

 .  از مدل ساختاری است

 ساختاریهای برازندگی مدل  شاخص. 5جدول 

 شدهمقدار گزارش  حد مطلوب  شاخص 

 0/ 074 0/ 08کمتر از  RMSEA : دوم برآورد واریانس خطای تقریب ۀریش

 0/ 92 و بالاتر  NNFI 9 /0 : برازندگی ةنشدشاخص نرم 

 0/ 91 و بالاتر  IFI 9 /0 : شاخص برازندگی فزآیند

 0/ 91 و بالاتر  CFI 9 /0 : شاخص برازندگی تطبیقی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 داری ضرایب مسیر برآوردشده در مدل مسیربرای بررسی معنی t مقدار .2شکل 

پارامترهای موردنیاز از ضریب قدرت استفاده    منظور بررسی کفایت حجم نمونه برای برآوردبه

دهد ضریب مدل با درنظر گرفتن بعد حجم نمونه بررسی کفایت حجم نمونه نشان می  شد. نتایج 

 ،کاراست دهد این مقدار کامل شده و لذا ضریب قدرتکه نشان می برابر یك محاسبه شده است
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ست و خطای نوع اول نیز از های متعددی از بین ماتریس ایجادشده در دست بوده ازیرا انتخاب 

 اتکاست.قابل  فراتر نرفته است و ادعای رد فرض صفر در آزمون و نتایج 05/0

 ی برآوردشدهپارامترهاداری ها و معنیضرایب مسیر اثرات کل سازه. 6جدول 

 t-value ضریب مسیر  متغیرها

 15/ 79 0/ 87 سبز بازاریابی ←سبز  یمحصولات ورزش

 14/ 02 0/ 76 سبز  بازاریابی ←سبز  تبلیغ

 16/ 21 0/ 82 سبز  بازاریابی ←سبز  قیمت

 19/ 14 0/ 91 سبز بازاریابی ←محصولات سبز سبک 

 17/ 26 0/ 77 سبز بازاریابی ←محصولات سبز کیفیت 

 17/ 82 0/ 81 پذیری اجتماعی فروشندگان مسئولیت ←یارتباط ارزش

 12/ 23 0/ 69 پذیری اجتماعی فروشندگان مسئولیت ←یاخلاق یاستانداردها

 11/ 37 0/ 73 پذیری اجتماعی فروشندگانمسئولیت ←تعهد

 15/ 12 0/ 84 پذیری اجتماعی فروشندگانمسئولیت ←تیرضا

 12/ 08 0/ 89 پذیری اجتماعی فروشندگانمسئولیت ←اعتماد

 13/ 92 0/ 76 پذیری اجتماعی فروشندگانمسئولیت ←یوفادار

 11/ 36 0/ 83 خرید مشتریان  ←تمایل به خرید

جدول   اطلاعات  گیری  6براساس  اندازه  تما  یاب یبازار  مدل  و  خر  لیسبز    انیمشتر  د یبه 

ورزش میانجی  یمحصولات  مسئولیت با  اجتماع گری  ورزش  ی پذیری  برازش فروشندگان  از  ی 

)قابل است  برخوردار    ؛IFI=91/0>90/0؛  NNFI=92/0>90/0؛  RMSEA=074/0<09/0قبولی 

90/0<91/0=CFI).  اندازه   از  توانیم  نیبنابرا برای  تما  یابیبازارارتباط    رییگآن  و  به    لیسبز 

 ی استفاده کرد. محصولات ورزش انیمشتر دیخر

 گیریبحث و نتیجه 
است که   آن  از  پژوهش، حاکی  از  تما  ی ابیبازار  نیبنتایج حاصل  و    انیمشتر  د یبه خر  ل یسبز 

 .رابطه وجود دارد فروشندگان  ی پذیری اجتماع مسئولیت   گرینقش میانجی  بای  محصولات ورزش

 رافکن یش،  (1397و همکاران )  انیی جعفر(،  1400خوارزمی و همکاران )  آمده با نتایجدستنتایج به

(، همخوانی دارد. لیکن با نتایج اکبری و همکاران 1396گردپور )  ، (1397)  یمیو نس  یان یقاض

ناهمخوان است. طبق تحقیق   انیمشتر  د یبه خر  لیسبز و تما   یاب یبازار  ن یب( درمورد ارتباط  1394)

بر    تواندیم   یاجتماع   تیبر مسئول  یاثرگذار  قیسبز از طر  یاب یبازار  (1394و همکاران )  یاکبر

سبب تفاوت در نوع تواند بهدلیل آن هم می  بر آن تأثیر ندارد.  ماًیاثرگذار باشد و مستق  دیقصد خر

فروشگاه و  موردبررسی  تحقیقمحصولات  این  در  کالا  عرضۀ  و همکاران    اینیجعفرباشد.    های 
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تأثیر مثبت و    دیشرکت و قصد خر  یاجتماع   تیسبز بر مسئول  یابیبازار( بیان کردند که  1397)

  ی انجینقش م  نیثر است. همچنؤم  یمشتر  دیبر قصد خری  اجتماع   تیدارد و مسئول  یمعنادار

سبز بر   یاب یبازاربیان کردند    (1397)  یمیو نس  یان یقاض  رافکنیش.  تأیید شد   یاجتماع   تیمسئول

ها بر قصد  شرکت  یاجتماع   ت ی ولئدارد. مس  یشرکت تأثیر مثبت و معنادار  یاجتماع   تیولئمس

تأثیر   انیمشتر  د یسبز بر قصد خر  ی ابیبازار  تاً یدارد. نها  یتأثیر مثبت و معنادار  انیمشتر  دیخر

  ان یمشتر  دیخر  صد سبز بر ق  ی ابیبازار  یگذاردر تأثیر  یاجتماع   ت یولئدارد و مس  یمثبت و معنادار

شرکت    یپذیری اجتماع مسئولیت ( دریافت1396گردپور ) اند.داشته  ی انجیشرکت آملون نقش م

  ن یب  ۀشرکت بر رابط  یپذیری اجتماع مسئولیت   نیهمچن  .کننده تأثیر داردمصرف  دیبر قصد خر

   دارد. یاواسطهکننده نقش مصرف دیسبز و قصد خر ی ابیاز بازار ی آگاه

پژوهش،    نیدر امدل ارتباطی بین سه متغیر از برازش کافی برخوردار است.  نتایج نشان داد  

 گذارتأثیر  تمایل به خرید مشتریانبر    میمستقریغ   ریمس  یك و    میمستق  ریمس  كیاز  بازاریابی سبز  

.  گذاردیتأثیر م  مشتریانتمایل به خرید  بر    میطور مستق بهبازاریابی سبز  اول   ریمس  بوده است در

تمایل به  فروشندگان بر    یپذیری اجتماع مسئولیت   بر  گذاریبا تأثیربازاریابی سبز  دوم،    ریدر مس

تمایل به  بر    بازاریابی سبز  ریتأثیر متغبا توجه به میزان ضریب    گذارد. یتأثیر م  خرید مشتریان

و همچنین ضریب   فروشندگان  ی پذیری اجتماع مسئولیت ی  انجیم  ریمتغ  قیاز طر  خرید مشتریان

  دیبه خر  لیسبز و تما  یابیبازار  گیریمدل اندازه توان بیان کرد  شده میآمده از مدل ارائه دستبه

ورزش  انیمشتر میانجی  یمحصولات  مسئولیتبا  اجتماع گری  ورزش  ی پذیری  از  فروشندگان  ی 

سبز و    یابیبازارارتباط    رییگآن برای اندازه  از  توانیم  نیبنابراقبولی برخوردار است.  برازش قابل

 ی استفاده کرد. محصولات ورزش انیمشتر  دیبه خر لیتما

ثرات ا  و  ارتباط با محصولات سبز  سب و کافی دروجود اطلاعات مناتوان بیان کرد  درنهایت می

به کنندگان نسبتآگاهی مصرف  موجب افزایش  ، از سوی بازاریابان  محصولاتمحیطی این  زیست 

برآن نتایج حاکی  علاوه ها را افزایش داد. تواند قصد خرید آنشود و میدر بازار می این محصولات

بایست اقداماتی در  رو میازاین گذار است،  اثر  یورزش  انیمشتر  دیسبز بر قصد خر  غیتبل  از آنند که 

های  ها، تابلوهای حاشیۀ مسابقات، ژورنالهرچه بهتر و بیشتر این محصولات در رسانه   تبلیغ  جهت

فروشگاه این ورزشی،  تصویر  درست،  تبلیغ  اثر  بر  تا  کرد  اقدام  غیره  و  ورزشی  محصولات  های 

  تأثیر   یورزش  انیمشتر  دیسبز بر قصد خر  متیق  محصولات در ذهن مشتریان ورزشی تداعی شود. 

گذاری توانند قیمتهای مناسب میستراتژی ن تولیدکنندگان محصولات سبز با اتخاذ ا ، بنابرایدارد

صورتی انجام دهند که هم بتوانند در بازار با محصولات دیگر رقابت کنند و  این محصولات را به 

در کنار این    به پرداخت هزینۀ این محصولات را جلب کنند. کنندگان را نسبتهم تمایل مصرف
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گذار  اثر  یورزش  انیمشتر  دیمحصولات سبز بر قصد خر  تیفیک و  سبز    تك محصولاسب  عوامل،

تکنولوژیست ا وجود  به  توجه  با  رنگ،  طراحی،  تولید،  در  نانوتکنولوژی  مانند  نوین  بندی  های 

گروه و  رسوم  و  آداب  فرهنگ،  به  توجه  کنار  در  سبز  ورزشی  در  محصولات  مختلف  های سنی 

توان کیفیت محصولات را ارتقا و کنندگان این محصولات که در مناطق مختلف کشور، میمصرف

های مناسب بازاریابی  صورت یکجا پوشش داد تا با اتخاذ استراتژی ها را بهسلایق و ذائقهتمامی  

به هدف  بازارهای  در  سبز  ورزشی  همه محصولات  به  صورت  ارجانبه  و  محصولات    ۀائمعرفی 

 اقدام کنند.  دار محیط زیستدوست

د در تبلیغات  شومی  پیشنهاد  ی تولیدکننده محصولات ورزشی سبزهاشرکتبراساس نتایج به  

و اهمیت  به  زیست  خود  مسائل  ویژهضرورت  توجه  داشتهمحیطی  و    ای  اقدامات  و  باشند 

روی آن انجام    ثیرات منفی برأ حفاظت از محیط زیست و کاهش ت   هایی را که در راستایفعالیت

مصرفداده اطلاع  به  با  برسانند  کنندگان اند  همچنین  گونهقیمت.  به  منصفانه  که گذاری   ای 

محصولات   افزایش فروشاقدام کنند تا در    کننده در آن لحاظ شده باشدمصرف   حساسیت قیمتی

سبز باشدؤم  ها شرکتاین    ورزشی  ی ثر  مدل  رنگ،  ازقبیل  خود  محصولات  تنوع  افزایش  با    ا . 

به جذب حمایت مشتریان ورزشی حامی محیط    بندی محصولات سبزهای جذاب در بستهعلامت

های روز ازقبیل  وسیلۀ تکنولوژی زیست سرعت دهند و با افزایش کیفیت محصولات تولیدی به

از این تکنولوژی در محصولات نانو که سازگار با محیط زیست هستند و اطلاع رسانی استفاده 

محیط حامی  مشتریان  شرکت،  سبز  ورزشی  محصولات  کیفیت  خرید   ارتقای  به  را  زیست 

 محصولات ترغیب کنند.  
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Abstract 

The present research aims to model the structural equations of green 

marketing and the desire to buy customers through the mediation of social 

responsibility. The research method is a descriptive correlation, which has 

been done in field experiments. For this purpose, 384 customers of Tehran's 

sporting goods stores were randomly selected using the Monroe method as a 

statistical sample. Data were gathered by green marketing awareness and 

willingness to purchase Habibi Saravi (2016) (α=0.92), social responsibility 

of Park & et al. (2017) (α=0.73) with a Likert scale of 5 Became for data 

normalization, the Kolmogorov-Smirnov test was used to test the research 

hypotheses. Structural equation modelling, including confirmatory factor 

analysis and path analysis using AMOS software and statistical software 

SPSS22, were used at the significance level of P≤0.05. Inferential results 

showed a relationship between the marketing of green and the desire to buy 

sports products from customers with the mediating role of social responsibility 

of vendors. Also, the communication model between the three meters has 

adequate fitness. 

Keyword: Modeling, Green Marketing, Willingness to Buy, Social 

Responsibility 
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