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 چکیده

های محیطی بر عملکرد بازاریابی سبز برنامهو نگرش زیست مسئولیت اجتماعی تعیین تأثیرهدف کلی پژوهش حاضر 

ورزشی شهرداری تهران است. پژوهش حاضر پژوهشی توصیفی از نوع همبستگی و مبتنی بر مدلسازی معادلات ساختاری 

ماری نفر( بودند و نمونة آ 088های ورزشی شهرداری تهران )گانه و مجموعه 22است. جامعة آماری تحقیق مدیران مناطق 

(، نگرش 2882های مسئولیت اجتماعی تورکر )نفر انتخاب شد. در این تحقیق از پرسشنامه 268براساس فرمول کوکران 

ها با استفاده از نظر ( استفاده شد. روایی صوری پرسشنامه2802بازاریابی فراج ) ( و عملکرد2882بانرجی ) محیطیزیست

استفاده از تحلیل عاملی تأییدی و معیار فورنل و لارکر ارزیابی شد. برای تأیید  متخصصان و روایی سازه )واگرا و همگرا( با

ها از تحلیل معادلات ساختاری ( استفاده شد. همچنین برای مطالعة دادهα=77/8ها از آزمون آلفا کرونباخ )پایایی پرسشنامه

بت و معنادار مث تأثیر بازاریابی بر عملکرداجتماعی  افزار آماری پی ال اس بهره گرفته شد. نتایج نشان داد مسئولیتبا نرم

ر معناداری ب محیطی تأثیرزیست نگرشکه کند. درحالیبازاریابی را تبیین می درصد از واریانس عملکرد 2/20دارد و 

بردها در ن راهتریعنوان یکی از مهمهای بازارگرایی سبز بهشود راهبردبنابراین پیشنهاد میبازاریابی نشان نداد.  عملکرد

 راستای بهبود عملکرد سبز در سازمان ورزش شهرداری تهران مدنظر قرار گیرد. 

 

 یدیکل گانواژ

محیطی.، نگرش زیستمسئولیت اجتماعی عملکرد بازاریابی سبز،

                                                           

  00159141194يسندة مسئول : تلفن نو                              askarian@ut.ac.ir            Email:   
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 مقدمه

ز آید و امی حساببه یتجار هایشرکتدر  تیموفق سنجش معیار ترینمهمعملکرد سازمانی بدون شک 

و  رهایمتغ اینکهدر خصوص . هرچند (0)تواند مورد تحقیق و بررسی واقع شود زوایای مختلف می

 طور، ولی بهندارد وجود نظرانصاحب نیدر ب کاملی نظرند، هنوز توافق اکدام سازمانی عملکردهای شاخص

 ینیع هایشاخص. کرد میتقس نییذهنی و ع ةبه دو دسترا  سازمانی عملکرد یهاشاخصتوان میکلی 

 گیریاندازه نییع هایداده براساسکاملاً واقعی و  صورتاست که به هاییشاخصعملکرد سازمانی، 

 گذاریسرمایهبازده حقوق صاحبان سهام، بازده  ی،یبازده دارا رینظ یسودآور هایشاخص شود؛ مانندمی

شود میرا شامل  هاییشاخص شتریذهنی عملکرد سازمانی ب های. شاخصبازده سهامو  سهم و سود هر

توان به ها میشاخص نیا ةاز جمل. ردیگسازمان شکل می نفعیذ یهاگروه قضاوتی مبنا که بر

جا . از آناشاره کرد رهیو غ دیمحصولات جد ةدر ارائ تیموفقکارکنان، ی مندتیرضا ،یمشتر یمندتیرضا

ها داشته اجتماعی نامطلوبی برای سازمان -تواند تأثیرات اقتصادیکه عملکرد ضعیف و شکست در بازار، می

 ای برخوردار بوده و است. دررو بررسی عوامل مؤثر بر عملکرد آنها همیشه از اهمیت ویژهباشد، ازاین

 عملکرد در مؤثر عوامل و به شده گرفته نظر در متغیر وابسته یک عنوانبه عملکرد ها،پژوهش از بسیاری

 (. 6-2)پرداخته شده است  هاشرکت

(، و این قدرت، دلیل اصلی حمایت 7دهندة اقتصادی و اجتماعی است )ورزش، ابزار قدرتمند توسعه

های ورزشی است تا از این طریق بتوانند ز سیستمگذاری و حمایت انفعان اصلی برای سرمایهها و ذیدولت

های ورزشی و حتی برندها ها و تیمهای ورزشی، لیگ(. سازمان0نتایج مثبت در جامعه را افزایش دهند )

های مختلف در رفتارهای مطلوب عنوان یک ابزار و روش راهبردی برای مشارکت دادن گروهاز ورزش به

های اجتماعی ورزشی در ایجاد و ارائة سرمایة اجتماعی نقش . سازمان(2)کنند اجتماعی استفاده می

شوند که در های داوطلب نامیده میهای غیرانتفاعی و سازمانها، سازمانکنند. این سازمانمهمی ایفا می

که بتوانند در جامعه . آنها درصورتی(08)خدمات ورزشی تفریحی و رقابتی نقش انکارناپذیری دارند 

هایی مطلوب برای توانند از طریق گردهمایی افراد جامعه و ایجاد فرصتجایگاهشان را نهادینه سازند، می

های اجتماعی مثبت و افزایش سرمای[ اجتماعی مفید واقع نی و بهبود سلامتی در ایجاد مزیتفعالیت بد

کنندگان کنندگان و مصرف. توسعة راهبردهای سبز برای ایجاد روابط بلندمدت میان عرضه(00)شوند 

ها هستند، بلکه از آن حیث که این راهبرد سبب اینکه خریداران خواهان محصولات سبزضروری است، نه به

 .(02)کنند وری عملیاتی و محیط زیستی شرکت نیز کمک میبه بهره
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ای هفرد ورزش در جامعه و افزایش شناخت و آگاهی از قابلیتدلیل نقش منحصربهاز سوی دیگر، به

ورزش ارتباط رسد بین مسئولیت اجتماعی و نظر میورزش در جامعه برای ابراز مسائل اجتماعی، به

 ، از موارد مهم در حوزة مسئولیت اجتماعی در قبال محیط است0(. بازاریابی سبز02تنگاتنگی وجود دارد )

 کنندهمصرفبر سودآوری و فروش، نگران سلامت که روزی بازاریابی علاوه کردنمیشاید کسی تصور که 

 همچنین مقررات دولتی و افزایش آگاهیمحیط زیست و  در زمینة. اما پویایی و افزایش نگرانی باشد نیز

 را بر آن داشته است که در سلامت جسمانی و روانی و پاکیزگی محیط هاشرکت، کنندگانمصرف

محیط اطرافشان از طریق  مصرف سبز تلاش افراد در محافظت از خود و. نیز تأمل کنند کنندگانمصرف

ولیت عنوان نوعی مسئهب به محیط زیست دگانکننمصرفتصمیمات خرید بوده و بیانگر توجه و نگرانی 

تغییراتی در انتخاب نوع  ه الزام قانونی از جانب دولت و اجتماع است. این بینش جدید بهناجتماعی و 

 (. 01) شده است منجر کنندگانمصرفکالاها از سوی  گونهاینمحصولات مصرفی و تولیدکنندگان 

دن زمین و کاهش آلودگی زیستی و محیطی، همه و حفاظت از منابع طبیعی، جلوگیری از گرم ش

عنوان علمی که همواره در تلاش برد. بازاریابی هم بههایی است که امروزه بشر از آن رنج میهمه از نگرانی

های بشر است، این نگرانی و نیاز عمومی را شناسایی کرده و با برای شناسایی و ارضای نیازها و خواسته

ا کنندگان و تغییر نگرش آنهیی، سعی در ارضای این نیاز عمومی و افزایش آگاهی مصرفاستفاده از ابزارها

بر سودآوری و فروش، نگران کرد که روزی بازاریابی علاوهبه محیط زیست دارد. شاید کسی تصور نمی

تفاده سکوشد با اکننده نیز باشد. بازاریابی اجتماعی، حوزه و قلمرو علم جدیدی است که میسلامت مصرف

(. بازاریابی سبز نهضتی است که درون 01از فنون بازاریابی، اهداف و مقاصد اجتماعی را تحقق بخشد )

توان می عبارتیهای اخیر به دنیای بازاریابی راه یافته است. بهرویکرد بازاریابی اجتماعی واقع شده و در سال

برای محصولات حامی محیط زیست، به کننده های مصرفمحیطی و تقاضای گروهگفت که مسائل زیست

ناخته محیطی یا بازاریابی سبز شمنجر شده است که با نام بازاریابی زیست« فلسفة بازاریابی نوین»ظهور 

های جامعه نسبت به محیط زیست به پیدایش نوع خاصی از شود. با توجه به اینکه نگرانیمی

رو براساس دهند، ازاینمات خریدشان نشان میکنندگان منجر شده که این نگرانی را در تصمیمصرف

کنندگان خواهد بود و تأثیر ها و مصرفها، سازماناین امر موضوع بحث دولت 2دیدگاه پاکو و راپوسو

                                                           
1. Green Marketing 

2. Paco & Raposo 
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ها را ها و عملکرد سازمانای بر تفکر و رفتار افراد جامعه خواهد گذاشت و تمامی سیاستگذاریعمده

 دهد. الشعاع خود قرار میتحت

کنندگان ضروری کنندگان و مصرفهای سبز برای ایجاد روابط بلندمدت میان عرضهوسعة راهبردت

هستند، بلکه از آن حیث که این راهبردها به  سبب اینکه خریداران خواهان محصولات سبزاست، نه به

 (. 06کنند )وری عملیاتی و محیط زیستی شرکت نیز کمک میبهره

است و بدون شک  تییریمد هایپژوهشمورد بحث در  هایسازه ترینمهمعملکرد سازمانی از 

 ها،ها و سازمانآید. موفقیت شرکتمی حساببه یتجار هایشرکتدر  تیموفق سنجش معیار ترینمهم

شده، عوامل مؤثر بسیاری بر عملکرد (. براساس نتایج تحقیقات اشاره0متناسب با عملکرد آنهاست )

توان ها نیز، میها و شرکتاند. در زمینة عملکرد بازاریابی سبز سازمانها شناسایی شدهها و شرکتسازمان

(. نتایج برخی تحقیقات حاکی است 07( اشاره کرد )2807) 1به تحقیق پاپاداس، آولونیتیس و کاریگان

چند تنها کارگیری مسئولیت اجتماعی خود در قبال جامعه، هرها، عملکرد خود را با بهکه برخی شرکت

 (. 02-07دهند )به شکل حمایت از آن، ارتقا می

میلادی و در پی توسعة  0218 ها، که از اواسط دهةسازمان 2پذیری اجتماعیمفهوم مسئولیت

وکارها و ایجاد نیاز در جوامع مطرح شد، مسائل خارج از سازمان را کانون توجه خود قرار داده و در کسب

های واسط عنوان حلقهها به(. سازمان28ب جهت فعالیت سازمان بود )جوی یافتن مسیرهای ناوجست

قا و منظور بآیند که بهشمار میبین فرد و جامعه، از اجزای مهم و بنیادین پیکرة اجتماعی بشر امروزی به

های پیشرو توجه به تولید ادامة فعالیت خود به جامعه و مردم آن نیازمندند، در همین زمینه سازمان

اند های مربوط به تحقیق و توسعه خود قرار دادهصولات و ارائة خدمات نوین اجتماعی را در رأس فعالیتمح

 روازاینو  برداردبرای جامعه در  هاییزیانسود و  هاسازمان هایکه اقدام اندبرده یپ جیتدرمردم به(. 20)

رت عبااست. به هشدبر جامعه معطوف  هاسازمان ریتأث خالص جهیبه نت دنیبخش بهبود هتوجه وافری ب

وند. ش عیعادلانه توز منافع نیدارد و ا افتیدر هاسازماناز  شترییجامعه انتظار دارد منافع خالص ب گر،ید

از جمله  یاجتماع تیمسئولشوند. میخوانده  یاجتماع تیتحت عنوان مسئول یفرهنگ هایارزش نیا

 (.22) شده استشناخته  هاسازمان یوجود فةعناصر فلس ترینمهم

                                                           
1 . Papadas, Avlonitis, Carrigan 

2. Social responsibilities  
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 شیافزا ر وضم آثارذف هرگونه ح ایداقل رساندن حبه  یشرکت برای، هدف اجتماع تیمسئولدر واقع 

های شود که در بازاریابی سبز نیز عدم تناسب بین شیوهمی یفرعه تعبر جام دفیو م بلندمدت تأثیرات

 (. 22گیرد )ای موردنظر قرار میطور گستردهبازاریابی کنونی با شرایط محیطی و اجتماعی به

ها در جریان توسعة اهداف راهبردی رقابتی خود به توسعة ( نیز اشاره دارد که شرکت2800)0آگونیس

(. نگرش 21محیطی نیاز  دارند )اجتماعی و نگرش زیست -تصادیبازاریابی خود در سه حیطة اق

محیطی آن محیطی به میزان اهمیتی مدیران و کارکنان یک شرکت )سازمان( به مسائل زیستزیست

عنوان یک ضرورت استراتژیک محیطی و گسترش آن به(. مدیریت زیست21شود )سازمان تلقی می

(. رفتارهای 26آید )وجود میحمایت مدیریت ارشد و مبانی سازمان بهسازمانی و مدیریتی، از طریق تعهد و 

اند از: ارتباط و رسیدگی به مسائل بحرانی، های فعال در حیطة محیط زیستی عبارتمدیریتی شرکت

محیطی، تشویق و پاداش دادن به کارمندان برای بهبود محیط زیست های زیستها و برنامهشروع سیاست

( نیز 2807) 2(. پاپاداس، آولونیتیس و کاریگان27به منابع سازمانی برای محیط زیست ) و ابتکارات کمک

محیطی یک سازمان با عملکرد بازاریابی، و رابطة بین نگرش به وجود رابطة بین نگرش زیست

اند هکرد عنوان متغیر میانجی اشارهمحیطی یک سازمان با عملکرد بازاریابی با نقش بازارگرایی سبز بهزیست

(07 .) 

این  ، به دلایل گوناگونیگذردمیمباحث مربوط به بازاریابی سبز سالیان زیادی  با آنکه از مطرح شدن

لات با آشکار شدن مسائل و مشک رسدمی نظربهمورد توجه قرار نگرفته است. هرچند  گونه که بایدآن مسئله

است، لزوم توجه به این مقوله بیش از پیش امروزه نسل بشر را به خود گرفتار کرده  که محیطیزیست

ویژه سازمان ورزش شهرداری تهران که با عموم مردم سروکار های ورزشی و بهرو سازمان. ازاینضرورت یابد

سواری، هوای پاک و ..... استفاده کرده است. ولی های سبز ورزشی در قالب طرح دوچرخهدارد، از برنامه

در راستای ارزیابی عملکرد آن صورت نگرفته، در تحقیق حاضر تأثیر برخی از آنجا که تاکنون تحقیقی 

ة های مشابه دیگر را در زمینشود تا با توجه به نتایج بتوان این سازمان و سازمانعوامل مربوطه بررسی می

ارتقای مسئولیت خود در قبال محیط زیست و جامعه آگاه کرد. شایان ذکر است که بررسی نقش و تأثیر 

های ورزشی کمک کند، تا در تواند به مدیران سازمانسئولیت اجتماعی و آگاهی از بازاریابی سبز میم

                                                           
1. Aguinis  

2 . Papadas, Avlonitis, Carrigan 
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کننده راهبردهای بازاریابی را تدوین کنند و به اجرا درآورند حیطة جدیدی از حوزة گستردة رفتار مصرف

  .ندتوسعة پایدار را بهبود بخش تا از این طریق بتوانند قصد خرید آنها برای خرید کالاها و خدمات مرتبط با

 هایاز طرفی، با توجه به اهمیت داشتن نگاه ویژه به محیط زیست و بازاریابی سبز برای سازمان

ترین متولیان ورزش همگانی در عنوان یکی از اصلیمختلف، از آنجا که سازمان ورزش شهرداری تهران به

ها به امکانات ورزشی، لف ورزشی و تجهیز اماکن و پارکهای مختشهر تهران در راستای اجرای برنامهکلان

 عبارت دیگرمندی شهروندان و تحریک آنها برای خرید یا بهمنظور ارائة خدمات مطلوب و جلب رضایتبه

ی عنوان یکتواند مسئولیت اجتماعی را بهمند شدن از امکانات ورزشی و جذب آنها به سمت ورزش میبهره

های های راهبردی مدنظر قرار دهد و با توجه ویژه به شاخصای رقابتی در برنامههترین مزیتاز مهم

شهر تهران، در گسترش فرهنگ استفادة سبز مؤثر واقع شود. البته بازاریابی سبز و توسعة پایدار در کلان

ها و پارک های مختلف و از جمله تجهیز اماکندر این زمینه سازمان ورزش شهرداری تهران با اجرای برنامه

های مختلف ورزش همگانی ها به تجهیزات ورزشی، همایشسواری و تجهیز پارکهای دوچرخهبه ایستگاه

ها در حیطة عملکرد های مختلف ورزشی درصدد کمک به این امر بوده است، که تمام اقدامدر رشته

ه موفق عمل کرده و تا چه اندازه به تا چه انداز هاگنجد. اما اینکه این اقدامبازاریابی سبز این سازمان می

منظور توسعة عملکرد بازاریابی سبز این های راهبردی بهمند و یکپارچه در قالب برنامهرویکردهای نظام

رسد همچنان بدون پاسخ مانده است. بنابراین محقق نظر میسازمان منجر شده است، ابهامی است که به

محیطی بر و نگرش زیست مسئولیت اجتماعیش است که در پژوهش حاضر در پی پاسخ به این پرس

 چه تأثیری دارند؟  های ورزشی شهرداری تهرانعملکرد بازاریابی سبز برنامه

 

  شناسیروش

پژوهش حاضر توصیفی از نوع همبستگی و مبتنی بر مدلسازی معادلات ساختاری است و از لحاظ هدف 

 088زمان نیز مقطعی است. جامعة آماری تحقیق را  لحاظشود. از یمنیز جزء تحقیقات کاربردی محسوب 

ی ورزشی( تشکیل دادند و نمونة هامجموعهگانة و  22نفر از مدیران شهرداری تهران )مدیران مناطق 

 0انتخاب شد. در این تحقیق از پرسشنامه مسئولیت اجتماعی تورکر 268آماری براساس فرمول کوکران 

( و پرسشنامة عملکرد 2882محیطی از طریق پرسشنامه بانرجی )یستزین، نگرش چنهم(، 2882)

                                                           
1. Turker 
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توسط استادان  هاپرسشنامه( سنجیده شد. روایی صوری این 21،20،22( )2802بازاریابی فراج و همکاران )

متخصص، روایی سازه )روایی همگرا و واگرا( آنها با استفاده از روش آماری تحلیل عاملی تأییدی و شاخص 

 تمامی سؤالات .(α=77/8و پایایی آنها از طریق ضریب آلفای کرونباخ محاسبه و تأیید شد ) لارکر -فورنل

ل از تحلیل مسیر و آزمون برازش مد هادادهوتحلیل یهتجزارزشی لیکرتارزیابی شد. برای در قالب طیف پنج

 د. استفاده ش0اسالیپاسمارت  افزارنرماز مدلسازی معادلات ساختاری با استفاده از 

 

 ها یافته

نفر(  72کنندگان در این تحقیق از لحاظ وضعیت سنی، بیشترین فراوانی )نتایج توصیفی مربوط به شرکت

سال  18نفر( به دامنة سنی بالای  02درصد( و کمترین فراوانی ) 22سال )حدود  21تا  20به دامنة سنی 

 68نفر مرد )حدود  012اد نمونه درصد( تعلق داشت. از لحاظ وضعیت جنسیت، از بین افر 1)حدود 

نفر مجرد  26درصد( بودند. از لحاظ وضعیت تأهل، از بین افراد نمونه  18نفر زن )حدود  088درصد( و 

درصد( بودند. از لحاظ وضعیت تحصیلی، بیشترین فراوانی  06نفر متأهل )حدود  206درصد( و  01)حدود 

 1دیپلم )حدود نفر( دارای مدرک فوق 2فراوانی )درصد( و کمترین  11نفر( کارشناسی )حدود  002)

 درصد( بودند. 

 های مربوط به پرسشنامةدهد که تمامی شاخصنشان می 0نتایج تحلیل عاملی مندرج در جدول 

هستند و  1/8محیطی و عملکرد بازاریابی دارای بار عاملی بالاتر از اجتماعی، نگرش زیست مسئولیت

محیطی و عملکرد بازاریابی محسوب اجتماعی، نگرش زیست مسئولیت های مناسبی برای سنجششاخص

( ملاک 0200بر این، فورنل و لارکر )شوند و حاکی از مورد قبول بودن روایی سازة آنهاست. افزونمی

گیرند. بر در نظر می 18/8( ملاک را بالای 0226و مگنر و همکاران ) 18/8ها را واریانس مستخرج از سازه

 18/8های بالای دارای واریانس مستخرج از داده هاتوان مشاهده کرد که تمامی پرسشنامهمی این اساس

دهندة بالاترند که نشان 78/8بوده و از وضعیت مطلوبی برخوردارند. همچنین پایایی ترکیبی نیز از ملاک 

 رد تأیید است. مو هاتوان گفت که روایی همگرای پرسشنامهقابل قبول بودن آنهاست. بنابراین، می

  

                                                           
1. Smart Pls  
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 ها. نتايج تحلیل عاملی تأيیدی و پايايی پرسشنامه1جدول 

نسبت  سؤالات متغیرها

 بحرانی

 بار

 عاملی

واريانس مستخرج از 

هاسازه  

پايايی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

ت
ولی

سئ
م

 
ی

اع
تم

اج
0سؤال    02/2  10/8  

18/8  72/8  77/8  

2سؤال   71/2  72/8  

2سؤال  81/2  77/8  

1سؤال   22/28  02/8  

ش
گر

ن
 

ت
س

زي
ی

یط
مح

 

0سؤال   86/22  01/8  

66/8  21/8  22/8  

2سؤال   88/21  02/8  

2سؤال   80/22  07/8  

1سؤال   21/00  01/8  

1سؤال   26/22  01/8  

6سؤال   82/02  76/8  

7سؤال   61/20  02/8  

0سؤال   11/2  62/8  

ی
ياب

زار
 با

رد
لک

عم
0سؤال    02/26  02/8  

78/8  22/8  02/8  
2سؤال   22/02  71/8  

2سؤال   27/26  01/8  

1سؤال   60/21  06/8  

1سؤال   12/20  02/8     

 
(. اعداد 2استفاده شد )جدول  (0200) لارکر و ها از معیار فورنلبرای برآورد روایی واگرای پرسشنامه

اگر جذر واریانس مستخرج از  لارکر، و در قطر جدول دو جذر واریانس هر سازه است. براساس نظر فورنل

هر سازه از مقدار رابطة هر سازه با سازة دیگر بیشتر باشد، روایی واگرای مدل مورد تأیید است. با توجه به 

ترند، شود که از تمامی روابط موجود بزرگسازه مشاهده میآمده برای هر دستهای بهجذر واریانس

 ها مورد تأیید است. توان گفت که روایی واگرای پرسشنامهبنابراین می

 پژوهش هایسازه واگرای . روايی6جدول 

محیطیيستز نگرش مسئولیت اجتماعی عملکرد بازاريابی سبز متغیرها  

(018/8) عملکرد بازاریابی سبز    

682/8 مسئولیت اجتماعی  (702/8)   

محیطییستز نگرش  100/8  672/8  (007/8)  
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توان گفت دهد. براساس نتایج، میهای رگرسیونی استانداردشده مدل را نشان میوزن 2نتایج جدول 

است، در سطح  16/2تر از که بزرگ 80/1و نسبت بحرانی  17/8با ضریب رگرسیونی  اجتماعی مسئولیت

توان می 202/8بازاریابی دارد. همچنین با توجه به ضریب تعیین  مثبت و معنادار بر عملکرد تأثیر 80/8

 کند. ولی نگرشبازاریابی را تبیین می درصد از واریانس عملکرد 2/20 اجتماعی گفت که مسئولیت

قرار دارد )براساس  ±26/0که در بازة  07/0و نسبت بحرانی  02/8با ضریب رگرسیونی  محیطیزیست

هر پارامتر مدل(،  -26/0تا  26/0قاعدة خطای پنج درصد در ناحیة رد فرض صفر برای مقادیر خارج بازة 

 بازاریابی ندارد.  تأثیر معناداری بر عملکرد

 فرض های رگرسیون استانداردشدة مدل پیش. وزن3جدول 

 t بتا متغیرها
ضريب 

 تعیین

سطح 

 معناداری

 معنادار 202/8 802/1 171/8 عملکرد بازاریابی ←اجتماعیمسئولیت 

 غیرمعنادار - 071/0 028/8 عملکرد بازاریابی←محیطی نگرش زیست

 
 دهد. های کلی کیفیت مدل را نشان میشاخص 1نتایج جدول 

 ،78/8ه ک استخراجی واریانس استخراجی: با توجه به اینکه مقادیر میانگین واریانس معیار میانگین

 بالاترند، بنابراین، این شاخص برای این دو متغیر قابل قبول است.  1/8اند که از دست آمدهبه 66/8و 18/8

، 22/8بی ترکی آمده برای پایاییدستمقادیر به(: گلداشتاین – دیلون ضریب)ترکیبی  معیار پایایی

 بالاترند که حاکی از قابل قبول بودن آنهاست.  7/8 از 21/8و 72/8

 7/8است که از  22/8و  77/8، 02/8آمده برای آلفای کرونباخ دستار آلفای کرونباخ: مقادیر بهمعی

 بالاتر بوده و حاکی از قابل قبول بودن آنهاست.  

ترند و بزرگ 8است که از  66/8و 18/8، 78/8آمده دستاشتراکی: مقادیر اشتراکی به معیار مقادیر

 ند. بوده و در حد قابل قبول هست اندازه مدل قبول قابل و مناسب یتکیف شاخص بیانگر این مثبت مقادیر

، 02/8است که ملاک پذیرش  20/8آمده دستمعیار ضریب تعیین: مقدار شاخص ضریب تعیین به

مشاهده  20/8ترتیب ضعیف، متوسط و قوی است. با توجه به میانگین ضریب تعیین به 67/8و  22/8

 شود این معیار از برازش متوسط برخوردار است. می

ساختاری  مدل بینیپیش ه برای شاخص قدرتآمددست(: میانگین مقدار به2Qدو )معیار خی

ترتیب ضعیف، متوسط به 21/8و  01/8، 82/8است که ملاک پذیرش  21/8 (زابرون متغیرهای بینیپیش)
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است، چون یک عدد مثبت است،  21/8و قوی است. با توجه به میانگین مقدار اعتبار افزونگی برابر با 

 بیانگر کیفیت مطلوب این شاخص است.

 مدل کیفیت کلی . معیارهای0جدول 

 متغیرها

میانگین 

واريانس 

 استخراجی

پايايی 

 ترکیبی

 

 ضريب تعیین
 

آلفای 

 کرونباخ

مقادير 

 اشتراکی

 

 افزونگی

 

786/8 عملکرد بازاریابی  22/8  

202/8  

02/8  786/8  

210/8  

مسئولیت 

 اجتماعی
180/8  72/8  77/8  180/8  

نگرش 

محیطیزیست  
660/8  21/8  22/8  660/8  

 
دست آوردن برازش مدل شود. برای بهاستفاده می GOFهمچنین برای بررسی برازش مدل از شاخص 

( 11/8) ( و سپس مقدار ضریب تعیین22/8در ابتدا باید مقدار اشتراکی متغیر وابسته )تعهد به برند( را )

 را در نظر گرفت و سپس این مقادیر را در فرمول زیر گذاشت:

GOF=√𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒚 × 𝑹𝒔𝒒𝒖𝒂𝒓𝒆 

GOF=√𝟎. 𝟕𝟎𝟔 × 𝟎. 𝟑𝟖𝟑 = 

GOF=√𝟎. 𝟐𝟕𝟎 

GOF=0.519 
، و 21/8، 80/8که این عدد با توجه به سه مقدار  102/8برابر است با  GOFدر نتیجه مقدار شاخص 

 . است، حاکی از برازش کلی قوی GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای به 10/8

 

  گیریو نتیجه بحث

سبز  محیطی بر عملکرد بازاریابیو نگرش زیست مسئولیت اجتماعی تعیین تأثیر هدف کلی پژوهش حاضر

 سنجش معیار ترینمهمعملکرد سازمانی بدون شک های ورزشی شهرداری بود. از آنجایی که برنامه

تواند بررسی شود. هرچند میآید، بنابراین از زوایای مختلف می حساببه یتجار هایشرکتدر  تیموفق

 یاهکلی شاخص طور، ولی بهوجود ندارد سازمانی عملکردهای شاخصو  رهایدر خصوص متغتوافق کاملی 

 رینظ یشاخص سودآورمانند  هاییشاخص. کنندتقسیم می نییذهنی و ع ةبه دو دسترا  سازمانی عملکرد

 صورتبازده سهام که بهو  سهم و سود هر ،گذاریسرمایهبازده حقوق صاحبان سهام، بازده  ی،یبازده دارا
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ذهنی  هایهای عینی و شاخصشود، جزء شاخصمی گیریاندازه نییع هایداده براساسکاملاً واقعی و 

کل سازمان ش نفعیذ یهاگروه قضاوتی مبنا که برشود میرا شامل  هاییشاخص شتریعملکرد سازمانی ب

 ةرائدر ا تیکارکنان، موفقی مندتیرضا ،یمشتر یمندتیتوان به رضاها میصشاخ نیاة از جمل. ردیگمی

 -ادیتواند تأثیرات اقتصکه عملکرد ضعیف و شکست در بازار، می. از آنجا اشاره کرد رهیو غ دیمحصولات جد

همیشه از رو بررسی عوامل مؤثر بر عملکرد آنها ها داشته باشد، ازایناجتماعی نامطلوبی برای سازمان

 عنوانبه عملکرد ها،پژوهش از بسیاری طورکه اشاره شد، درای برخوردار بوده و است. هماناهمیت ویژه

( عوامل داخلی و خارجی را بر عملکرد 2808) 1بررسی شده است. منگوک و همکاران متغیر وابسته یک

 (.27اند )ها مؤثر دانستهشرکت

مسئولیت اجتماعی بر عملکرد بازاریابی تأثیر مثبت و معنادار دارد. های پژوهش حاضر نشان داد که  یافته

پذیری اجتماعی شرکت بر عملکرد پایدار را به  ( تأثیر مسئولیت2802در این زمینه عباس و همکاران )

های عملکرد بازاریابی سبز بررسی کردند و نشان دادند که مسئولیت اجتماعی بر  عنوان یکی از جنبه

( نشان دادند که بین 2807(. پاپاداس و همکاران )28یابی سبز تأثیر مثبت معناداری دارد )عملکرد بازار

های پژوهش  (. بنابراین، یافته07مسئولیت اجتماعی با عملکرد بازاریابی رابطة مثبت معنادار وجود داشت )

همچنین بر  ( همسوست.2807( و پاپاداس و همکاران )2802حاضر با نتایج تحقیق عباس و همکاران )

ها برای مشارکت و جذب مشتریان بیشتر، نه  (، فشار بر مشاغل و شرکت2802) 2اساس دیدگاه فاتوکی

های اجتماعی و زیست محیطی نیز در چند وقت اخیر افزایش یافته  تنها در سودآوری، بلکه در مسئولیت

 بر عملکرد اجتماعی و زیستاست. وی معتقد است سنجش عملکرد پایدار نه تنها بر عملکرد مالی، بلکه 

نیز در چند وقت اخیر افزایش یافته است. وی معتقد است سنجش عملکرد پایدار نه تنها بر محیطی 

( نیز 2881) 3(. ماتن و مون20عملکرد مالی، بلکه بر عملکرد اجتماعی و زیست محیطی متمرکز است)

انسان دوستی، شهروندی و مسئولیت مسئولیت اجتماعی را با مفاهیمی همچون اخلاقیات کسب و کار، 

 (.22ها معرفی می کند ) زیست محیطی سازمان

ها در فرایند بازاریابی، بسیار پیچیده و دارای ساختاری چندبعدی است از آنجا که عملکرد سازمان

 خلق هب اثربخش و کارا صورتبه که دانست سازمان فرهنگ عنوان نوعیتوان بهرا می (، بازاریابی سبز02)

                                                           
1 . Menguc, Auh, & Ozanne 

2 . Fatoki 

3 . Matten & Moon 
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 انجامد ومی وکارکسب مناسب عملکرد در نتیجه، و مشتریان برای ارزش ایجاد با هدف ضروری رفتارهای

کارگیری مسئولیت اجتماعی خود در قبال جامعه، ها، عملکرد سازمان را با بهشود که شرکتموجب می

و  بلندمدت یراتتأث شیافزا ر وضم تأثیراتذف هرگونه ح ایداقل رساندن حبه  یشرکت برایعنی هدف 

(، هرچند تنها به شکل حمایت از آن، ارتقا دهند. براساس دیدگاه واکر و همکاران 08)ه عبر جام دفیم

ی هایها متفاوت است، زیرا این صنعت ویژگی(، مسئولیت اجتماعی در حیطة ورزش از دیگر حیطه2882)

ای طور مثال قدرت ستارهکند، بههای تجاری متمایز میها در بخشدارد که آن را از دیگر سازمان

ان کنندگهای ورزشی با جوامع خاص دارند و سطوح اثرگذاری که با مصرفورزشکاران، ارتباطاتی که تیم

(. رابرتسون و همکاران 22سازد )ها متمایز میشود، ورزش را از دیگر حیطهزیاد صنعت ورزش حاصل می

جتماعی ورزشی در ایجاد و ارائة سرمایة اجتماعی و خدمات های ادارند که سازمان( نیز اذعان می2802)

عی توان استدلال کرد مسئولیت اجتماکنند، بر این اساس میورزشی تفریحی و رقابتی نقش مهمی ایفا می

های اجتماعی از جمله شهرداری های سازمانترین مأموریتعنوان یکی از مهمتواند بهو توجه به آن می

ورزش و در نهایت توسعة پایدار محسوب شود. بنابراین، وقتی سازمان ورزش شهرداری تهران، در توسعة 

ها و محلات به های تندرستی، تجهیز پارکهای متنوع ورزشی، ایجاد ایستگاهتهران با برگزاری برنامه

های ورزشی با هدف بهبود تندرستی و کاهش و یا ها، برگزاری همایشتجهیزات ورزشی، تشکیل کمپین

الت باشد، در این ح هعبر جام دفیو م بلندمدت تأثیرات شیافزا ر وضم به حداقل رساندن هر گونه تأثیرات

های اجرایی افزایش پیدا خواهد کرد. از طرفی، عملکرد بازاریابی میزان مسئولیت اجتماعی در ماهیت برنامه

های بازاریابی یک کارایی فعالیتعنوان اثربخشی و (، به2807سبز براساس تعریف پاپاداس و همکاران )

 نیازهای پاسخگوی نوآوری، از طریق سازمان با تأکید بر اهداف مرتبط با بازاریابی سبز است. بازاریابی سبز

کند. بنابراین می عمل اثربخش بازار تهدیدهای و هافرصت به پاسخ است و در مشتری و بازار آیندة حال و

دلیل تأکید بر اهمیت درک مشتریان و پاسخگو بودن نسبت به ها بهمانتوان انتظار داشت که این سازمی

نین توجهی که به بررسی وضعیت رقبا دارند، به مزیت رقابتی پایدارتری دست یابند و در نتیجه آنان و هم

ها در محیط پیچیده و پرتلاطم و بسیار متغیر امروزی، عملکرد بهتری داشته باشند. به همین دلیل سازمان

رو دنبال اتخاذ راهبردهایی هستند که به بهبود روزافزون عملکردشان در حوزة بازاریابی کمک کند. ازاینبه

به محیط ی حداقلهای سازمان ورزش شهرداری تهران با رویکرد آسیب توان گفت که وقتی برنامهمی

شود، میزان عملکرد بازاریابی  استفاده افراد هایخواستهارضای نیازها و  باشد و از این رویکرد برای زیست

 یابد. سبز آنها که همان تمایل به دریافت خدمات ورزشی از سوی شهروندان است، افزایش می
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ابی ندارد. بازاری معناداری بر عملکرد محیطی تأثیرزیست نتایج دیگر این تحقیق نشان داد که نگرش

محیطی ( نشان دادند که بین نگرش زیست2807های پژوهش حاضر، پاپاداس و همکاران )برخلاف یافته

های پژوهش حاضر با نتایج تحقیق با عملکرد بازاریابی رابطة مثبت معنادار وجود دارد. بنابراین، یافته

توان به تفاوت جامعة آماری ناهمسویی می ( ناهمسوست. از دلایل احتمالی این2807پاپاداس و همکاران )

محیطی در یک سازمان زمانی نهادینه دارد که نگرش زیست( اذعان می2882تحقیقات اشاره کرد. بانرجی )

کنند. در محیطی آن سازمان را مهم تلقی میشود که مدیران شرکت )سازمان( اهمیت مسائل زیستمی

محیطی را با راهبردها و شهرداری تهران اهداف زیسترسد وقتی سازمان ورزش نظر میواقع به

د و رسهای لازم نمیکند، در رسیدن به اهداف بازاریابی به موفقیتهای این سازمان تلفیق میاستراتژی

توان گفت که احتمالاً از دیدگاه مدیران آید. در توجیه این یافته همچنین میعملکرد بازاریابی پایین می

دلیل اینکه در بازار رقابتی موجود که های ورزشی( بهگانة و مجموعه 22مدیران مناطق شهرداری تهران )

 محیطیکند، توجه به مسائل زیستسازمان ورزش شهرداری تهران با اماکن ورزشی خصوصی رقابت می

سبز  یخصوص در مورد اماکن ورزشی که تبدیل شدن آنها به اماکنهای سنگین، بهدلیل هزینهاحتمالاً به

های زیادی همراه است، به همین دلیل بر که کمترین آسیب را به محیط زیست داشته باشند، با هزینه

ود برنامة شعملکرد بازاریابی تأثیری ندارد. بنابراین، به مدیران سازمان ورزش شهرداری تهران پیشنهاد می

ورزش برای تمامی مدیران مناطق  کنندگان در حوزةنفعان و مصرفراهبردی سبز را براساس نیازهای ذی

بر این، با تشکیل کارگروه تخصصی در حوزة بازاریابی گانه ابلاغ کنند و بر اجرای آن تأکید ورزند. افزون22

محیطی را در اولویت قرار دهند. همچنین به محققان آتی سبز در تصمیمات راهبردی، نگرش زیست

ازاریابی سبز اماکن ورزشی سازمان ورزش شهرداری تهران شود در تحقیقی برنامة راهبردی بپیشنهاد می

های بازارگرایی سبز و نگرش شود در تحقیقی تأثیر راهبردتدوین کنند. همچنین پیشنهاد می

 ورزشی اماکن ورزشی بررسی شود.  خدمات محیطی بر خریدزیست

 

 سپاسگزاری

این تحقیق یاری رساندند، تشکر و قدردانی شهرداری تهران که ما را در راستای انجام  مدیراناز کلیه 
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Abstract  
 The overall objective of the present study was to determine the impact of 
social responsibility and environmental orientation on green marketing 
performance of Tehran municipality sports programs. The present study was 
a descriptive correlational research based on structural equation modeling. 
The statistical population of the study consisted of managers of Tehran 
municipality (managers of 22 districts and sports complexes) with 800 persons 
and the statistical sample was selected based on Cochran formula 260. In this 
study, Turker (2009) Social Responsibility Questionnaire, Banerjee (2002) 
Environmental Attitude and Fraj (2013) Marketing Performance 
Questionnaire were used. The apparent validity of the questionnaires was 
assessed using expert opinion and the construct validity (divergent and 
convergent) was assessed using confirmatory factor analysis and Fornell and 
Larcker criteria. Cronbach's alpha test was used to confirm the reliability of 
the questionnaires (α=0.77). Structural equation analysis with PLS statistical 
software was also used to analyze the data. The results showed that social 
responsibility has a positive and significant effect on marketing performance 
and explains 38.3% of the variance of marketing performance. However, 
environmental attitude did not show a significant effect on marketing 
performance. Therefore, it is suggested that green market orientation 
strategies be considered as one of the most important strategies in green 
performance improvement in RTSA in Tehran Municipality Sport 
Organization.   
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