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 چکیده
د. پژوهش ي ورزشی شهرداري تهران بوهابرنامهسبز  بر عملکرد بازاریابی سبز بازارگراییو برندگرایی تأثیر هدف پژوهش حاضر تعیین 

حاضر پژوهشی توصیفی از نوع همبستگی و مبتنی بر مدلسازي معادلات ساختاري بود. جامعۀ آماري تحقیق مدیران شهرداري تهران 

ب شد. در این خانفر انت 260نفر بودند و نمونۀ آماري براساس فرمول کوکران  800ي ورزشی) به تعداد هامجموعهگانۀ و  22(مدیران مناطق 

ري نشان داد سبز استفاده شد. نتایج مدلسازي معادلات ساختا عملکرد بازاریابی و سبز بازارگراییو ي برندگرایی هاپرسشنامهتحقیق از 

بازاریابی سبز  تأثیر معناداري بر عملکرد برندگرایی کهیدرحالبازاریابی سبز دارد.  تأثیر مثبت و معنادار بر عملکرد سبز که بازارگرایی

ي هابرنامهاذ . بنابراین اتخکندیمبازاریابی سبز را تبیین  درصد از واریانس عملکرد 8/52 سبز بازارگراییمشاهده شد که  نیهمچننداشت. 

 .رسدیمنظر وري بهي ورزشی شهرداري تهران ضرهابرنامهمنظور ارتقاي برندگرایی سبز در راهبردي داخلی، به
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 مقدمه

 دهندة اقتصادي و اجتماعیورزش، ابزار قدرتمند توسعه

و  هادولت)، و این قدرت، دلیل اصلی حمایت 1است (

ي هاستمیسي و حمایت از گذارهیسرمانفعان اصلی براي ذي

عه ورزشی است تا از این طریق بتوانند نتایج مثبت در جام

ي هامیتو  هاگیلي ورزشی، هاسازمان). 2را افزایش دهند (

ش ابزار و رو عنوانبهورزشی و حتی برندها از ورزش 

ي مختلف در هاگروهراهبردي براي مشارکت دادن 

. )3(. کنندیمرفتارهاي مطلوب اجتماعی استفاده 

 ي اجتماعی ورزشی در ایجاد و ارائۀ سرمایۀهاسازمان

،  هاسازمان. این کنندیماجتماعی نقش مهمی ایفا 

ده ي داوطلب نامیهاسازماني غیرانتفاعی و هاسازمان

که در خدمات ورزشی تفریحی و رقابتی نقش  شوندیم

معه اجبتوانند در  کهیدرصورت آنها. )4(انکارناپذیري دارند 

مایی از طریق گرده توانندیمرا نهادینه سازند،  گاهشانیجا

دنی بیی مطلوب براي فعالیت هافرصتافراد جامعه و ایجاد 

و  مثبتي اجتماعی هاتیمزو بهبود سلامتی در ایجاد 

). توسعۀ 5(افزایش سرمایۀ اجتماعی مفید واقع شوند 

میان  بلندمدتروابط  هاي سبز براي ایجادراهبرد

سبب بهنه  ضروري است کنندگانمصرفو  کنندگانعرضه

ث ، بلکه از آن حیسبزندخریداران خواهان محصولات  نکهیا

وري عملیاتی و محیط زیستی به بهره هاکه این راهبرد

 .)6( کنندیمشرکت نیز کمک 

سنجش  اریمع نیترعملکرد سازمانی بدون شک مهم

و از زوایاي  دیآیحساب مبه يتجار يهارکتدر ش تیموفق

 نکهیولی در خصوص ا. )7(بررسی شود  تواندیممختلف 

کدامند، هنوز توافق  سازمانی عملکردي هاو شاخص رهایمتغ

طور به. هرچند ندارد نظران وجودصاحب نیدر ب ینظر کامل

 ۀبه دو دسترا  یعملکرد سازمان يهاشاخص توانیکلی م

عملکرد  نییع يها. شاخصکرد میتقس نییذهنی و ع

                                                           
1 . Menguc, auh & Ozanne 

کاملاً واقعی و  صورتاست که به ییهاسازمانی، شاخص

 ؛ مانندشودیم يریگاندازه نییع يهابراساس داده

بازده حقوق  ی،یبازده دارا مانند يسودآور يهاشاخص

بازده و  سهم و سود هر ،يگذارهیصاحبان سهام، بازده سرما

 شتریذهنی عملکرد سازمانی ب يهاشاخص. سهام

 قضاوتي مبنا که بر شودیرا شامل م ییهاشاخص

 نیا ۀاز جمل. ردیگسازمان شکل می نفعيذ يهاگروه

ي مندتیرضا ،يمشتر يمندتیتوان به رضاها میشاخص

اشاره  رهیو غ دیمحصولات جد ۀدر ارائ تیوفقکارکنان، م

 تواندیمکه عملکرد ضعیف و شکست در بازار، . از آنجا کرد

ها اجتماعی نامطلوبی براي سازمان -تأثیرات اقتصادي

رو بررسی عوامل مؤثر بر عملکرد آنها داشته باشد؛ ازاین

 بسیاري ي برخوردار بوده و است. دراژهیوهمیشه از اهمیت 

 در نظر متغیر وابسته یک عنوانبه عملکرد ها،پژوهش از

 پرداخته هاشرکت عملکرد در مؤثر عوامل و به شده گرفته

)، عوامل 2010( ۱). منگوك و همکاران8-12(شده است 

اند مؤثر دانسته هاشرکتداخلی و خارجی را بر عملکرد 

شده، عوامل مؤثر ). براساس نتایج تحقیقات اشاره13(

ها از جمله ها و شرکتبسیاري بر عملکرد سازمان

محیطی و برندگرایی، مسئولیت اجتماعی، نگرش زیست

 .اندبازارگرایی شناسایی شده

 هاشرکت و هاسازمان سبز بازاریابی عملکرد زمینۀ در

  مورگان و کاتسیکیس لئونیدو، تحقیق به توانمی نیز

 و آولونیتیس پاپاداس، ،)2015(  علی و حسن ،)2013(

). 17-14( کرد اشاره) 2019(  فاتوکی و) 2017(  کاریگان

 ،)2013(  مورگان و کاتسیکیس لئونیدو، مثال براي

 بهبود در را هاشرکت توسط اجراشده سبز هايبرنامه

). 14( ورزندمی تأکید آن به و دانسته مؤثر هاشرکت عملکرد

 سبز عملکرد که معتقدند نیز) 2015( علی و حسن

 سبز، نوآوري زمینۀ در روشن تحقیقات انجام و هاشرکت
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 هاشرکت عملکرد بر مثبتی تأثیر سبز فرایند و سبز محصول

 فشار ،)2019( فاتوکی دیدگاه براساس همچنین). 15( دارد

 مشتریان جذب و مشارکت براي هاشرکت و مشاغل بر

 هايمسئولیت افزایش سبب سودآوري، برعلاوه بیشتر،

. است شده اخیر وقت چند در محیطیزیست و اجتماعی

 عملکرد بر تنهانه پایدار عملکرد سنجش است معتقد وي

 متمرکز محیطیزیست و اجتماعی عملکرد بر بلکه مالی،

 ).17( است

 یاربس بازاریابی، فرایند در هاسازمان عملکرد هرچند،

 نتایج ،)12( است چندبعدي ساختاري داراي و پیچیده

 عملکرد ها،شرکت برخی که است حاکی تحقیقات برخی

 بالق در خود اجتماعی مسئولیت کارگیريبه با را خود

 دهندمی ارتقا آن، از حمایت شکل به تنها هرچند جامعه،

)18-19.( 

بازارگرایی سبز که مفهومی جدید در بازاریابی است، 

ه رویکردي یکپارچه از راهبردهاي بازاریابی سبز را ارائ

حیط ۀ سازمان به منگرانکلدهندة نگرش و نشان دهدیم

و  ها. بازارگرایی راهبردي سبز به اقدام)16(زیست است 

مدیران عالی با تمرکز ویژه بر  بلندمدتي هااستیس

راهبردهاي محیطی سازمان، راهبردهاي محافظت از محیط 

نفعان بیرونی محیط زیست اشاره دارد. زیست به ذي

 هايبازارگرایی سبز تاکتیکی، شامل اقدام کهیدرحال

ا به مدتی است که آمیختۀ بازاریابی سنتی بازاریابی رکوتاه

از  تواندیمکه این امر  کندیمآمیختۀ بازاریابی سبز تبدیل 

ي در مورد تولید محصولات براي کاهش ریگمیتصمطریق 

رایی یط زیست مفید واقع شود. در نهایت، بازارگرد پا در مح

ن ي سازمانی در کل سازماهاارزشسبز داخلی نیز ایجاد 

 .)20(ي فرهنگ سبز در سازمان است سازادهیپبراي 

 ۱محققان بازاریابی سبز، مانند لئونیدو و لئونیدو

) بازارگرایی سبز را داراي سه 2011( ۲و چامورو)، 2011(
                                                           

1 . Leonidou & Leonidou 

مؤلفۀ بازارگرایی سبز راهبردي، بازارگرایی سبز تاکتیکی و 

). بازارگرایی 22-21اند (بازارگرایی سبز داخلی معرفی کرده

ي بلندمدت مدیران هااستیسها و سبز راهبردي به اقدام

، )23(عالی با تمرکز ویژه بر راهبردهاي محیطی سازمان 

، و توجه به )24(راهبردهاي محافظت از محیط زیست 

 کهیدرحالاشاره دارد.  )18(نفعان بیرونی محیط زیست ذي

مدتی است هاي کوتاهبازارگرایی سبز تاکتیکی، شامل اقدام

که آمیختۀ بازاریابی سنتی بازاریابی به را به آمیختۀ 

از طریق  تواندیمکه این امر  کندیمبازاریابی سبز تبدیل 

ي در مورد تولید محصولات براي کاهش رد پا ریگمیتصم

. در نهایت، بازارگرایی سبز )25(در محیط زیست مؤثر باشد

ي سازادهیپي سازمانی را براي هاارزشداخلی نیز ایجاد 

. در این زمینه )26(همراه دارد فرهنگ سبز در سازمان، به

 ییبازارگرا ۀتوسع یالگوي بوم) 2018داداشی و همکاران (

که  نشان دادندرا توسعه و  رانیدر ا کیمحصولات ارگان

 يهامثبت و معناداري بر عملکرد بنگاه ریتأث ییبازارگرا

. بوجاردولابی و )27( دارد کیانارگ محصولاتة دکنندیتول

و  ییبازارگرا نیب ارتباط یبررس) نیز با 2017همکاران (

که  ندبانک ملت نشان دادروي کارکنان  عملکرد سازمان

 ریعملکرد سازمان تأث صورت مثبت و معنادار بربه ییبازارگرا

) در 2014پاپاداس و همکاران ( کهیدرحال. )28( دارد

ي، توسعۀ سازمفهومبازارگرایی سبز: «پژوهشی با عنوان 

نشان دادند که تأثیر بازارگرایی سبز » مقیاس و اعتباریابی

تاکتیکی بر عملکرد بازاریابی مثبت معنادار بود،  راهبردي و

ولی تأثیر بازارگرایی داخلی بر عملکرد بازاریابی معنادار نبود 

)29(. 

 راهبردهاي عنوانبه برندگرایی و بازارگرایی مفهوم دو

 عبارتی،هایی دارند. بهمشابهت هاشرکت در شدهکارگرفتهبه

 برند بر برندگرایی و بازار بر بازارگرایی که عین حالیدر 

 رضایت جلب و شرکت رشد دو بهبود هر هدف دارد، تمرکز

2 . Chamorro  
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اطلاعات در  يآوراز منابع مهمجمعییبازارگرا است. مشتریان

بـه اعتقـاد نـارور و  .)30و رقباست (  انیمورد مشتر

 و تیریمـد ةقلـب تپنـد یی) بـازارگرا 1990( ۱اسـلاتر

 ییکـه بازارگرا يوکارمدرن است و کسب یـابیراهبـرد بازار

 افتیدهد، عملکرد بـازار آن بهبود خواهد  شیخود را افزا

است که با حـداکثر  یفرهنگ سازمان ،یی. بازارگرا)32(

خلق ارزش  منظوربه ملاز يرفتارها ،یو اثربخش ییکـارا

 يعملکرد برتر مستمر برا جهینت و در انیمشـتر يبرتر برا

ی و دشپانده و فـارل. )32( کندیرا فراهم م وکارکسب

و  هاتیاز فعال يارا مجموعه یی) بازارگرا1998( ۲وبستر

 یابیارز قیاعلام کردند که از طر یبخشنیب يندهایفرا

را فراهم  آنها تیموجبات رضا ،يمشتر يازهایمداوم ن

در ) معتقد است که 2015اریکسون ( .)33( کندیم

که از  ياگونهقرار دارند؛ به تیدر اولو انیمشتر ،ییبازارگرا

 ).34( کندیم ادی یابیبازار يعنوان سنگ بنابه ییبازارگرا

ها شرکت است که موضوع این بیانگر زیادي مطالعات نتایج

 بازارگرایی، يریکارگبه با را خود ها)، عملکرد(سازمان

 و محیطی زمینۀ با که دیگري ابعاد راهبردي همراهبه

 به حداکثر اند،مناسب شرکت سازمانی هايویژگی

 )، که2003( 3دو و ارامیلی ). آگاروال،35،9،8رسانند (می

خدماتی  هايبنگاه در عملکرد و بازارگرایی رابطۀ مطالعۀ به

 گزارش دو این بین را معناداري و مثبت رابطۀ و پرداختند

ها را در شرکت دستیابی تواندمی بازارگرایی اند.کرده

 نوعی هنجار ). بازارگرایی36بازار تسهیل کند ( موفقیت

از  و یابدمی گسترش سازمان سرتاسر در که است رفتاري

 و بازار آیندة حال و نیازهاي پاسخگوي نوآوري قیطر

 مزیت داراي بازارگرا هايو شرکت هاسازماناست.  مشتري

 مشتریان و نیازهاي بازار به پاسخگویی سرعت در بتیرقا

                                                           
1 . Narver & Slater  
2 . Deshpande, Farely & Webester  
3 . Agarwal, Erramilli & Dev 

 اثربخش بازار تهدیدهاي و هافرصت به پاسخ هستند و در

 .کنندیم عمل

 هاشرکت که است دیگري راهبردي رویکرد برندگرایی،

 تواندیمکند و هدایت می برندسازي فعالیت اجراي به را

هاي عملکرد برند شرکت را رشد و ارتقا دهد و فرصت

و  هامیاز اهداف ت یکبیشتري را براي آنها فراهم کند. ی

 کهيطوربرند قدرتمند است؛ به جادیا ،یورزشي هاسازمان

 میآن ت ةو بالقو یقیحق انیمشتر رفتار برند بتواند بر نیا

. برندگرایی به تمرکز سازمان بر ایجاد و )19( تأثیر بگذارد

و چنانچه این تمرکز  )37(تثبیت تعهدات برند اشاره دارد 

و تعهدات متناسب با حفظ و نگهداري بهینۀ محیط زیست 

 )،1999( 4دورا. کندیمباشد، اهمیت و ارزش بیشتري پیدا 

 يکردیرو ییبرندگرا«: کندیم فیتعر نیچنرا  ییبرندگرا

 جادیا نۀیزم در یتکامل سازمان يندهایاست که در آن فرا

 دایهدف تکامل پ انیو توسعۀ برند در تعامل با مشتر

 داریپا یرقابت تیمز جادیا ندها،یفرا نیکه هدف از ا کنندیم

ها، منابع و واقع، برندها با تمرکز بر تعهد شرکت است. در

 یی. برندگراآورندیوجود مبه یوکار، راهبرد رقابتطرح کسب

به برند منجر  انیمشتر يارزش افزوده و وفادار جادیبه ا

 که کندیم) نیز بیان 2015میجان ( .)38( »شودیم

برند  يمبنا ها برساختن راهبرد شرکت يبه معنا ییبرندگرا

و  هدعملکرد برند شرکت را رشد و ارتقا د تواندیمو است 

ها فراهم وکار و شرکتکسب يرا برا يشتریب يهافرصت

تحقیقات مختلفی بر اهمیت برندگرایی بر  .)39کند (

به تحقیقات  توانیمکه  اندگذاشتهها صحه عملکرد سازمان

) اشاره 2016( 6ادنان ) و خُن و2011( 5ملین و گرومارك

نیز در پژوهش خود برندگرایی  )37(کرد. چانگ و همکاران 

را عاملی مؤثر بر عملکرد بازاریابی برند گزارش و تأثیر 

اند. اودم برندگرایی بر توسعۀ عملکرد بازاریابی را نشان داده

4 . Urde 
5 . Gromark & Melin 
6 . Khon & Adnan 
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برندگرایی و عملکرد «شی با عنوان در پژوه )40(و همکاران 

نشان دادند که برندگرایی بر » ي کوچکوکارهاکسبدر 

 عملکرد تأثیر مثبت معناداري دارد.

در  هاشرکت براي داخلی رویکردي برندگرایی در واقع،

در  هاست،شرکت هویت کنندةتعیین که شودیم گرفته نظر

 یکدیگر به دو خارجی است. این رویکردي بازارگرایی ،مقابل

عملکرد  براي را افزاییهم نیروي یکدیگر با و اندمرتبط

 توانیم. از طرف دیگر، )41(کنند می فراهم هاشرکت

بر  دیتأکدلیل ي بازارگرا بههاسازمانانتظار داشت که 

اهمیت درك مشتریان و پاسخگو بودن نسبت به آنان و 

ت رقبا دارند، به مزیت توجهی که به بررسی وضعی نیهمچن

رقابتی پایدارتري دست یابند و در نتیجه عملکرد بهتري 

). بنابراین، عملکرد بازاریابی از پیامدهاي 16داشته باشند (

و به همین دلیل  شودیمنهایی بازارگرایی محسوب 

در محیط پیچیده و پرتلاطم و بسیار متغیر  هاسازمان

ی هستند که به بهبود دنبال اتخاذ راهبردهایامروزي، به

 ).42روزافزون عملکردشان در حوزة بازاریابی کمک کند (

مباحث مربوط به بازاریابی سبز  با آنکه از مطرح شدن

له ئ، به دلایل گوناگونی این مسگذردیسالیان زیادي م

نظر مورد توجه قرار نگرفته است. هرچند به گونه که بایدآن

 محیطی کهبا آشکار شدن مسائل و مشکلات زیست رسدیم

امروزه نسل بشر را به خود گرفتار کرده است، لزوم توجه به 

ي هاسازمانرو . ازایناین مقوله بیش از پیش ضرورت یابد

سازمان ورزش شهرداري تهران که با عموم  ژهیوبهورزشی و 

ح ي سبز ورزشی در قالب طرهابرنامهدارد، از  سروکارمردم 

ي، هواي پاك و ... استفاده کرده است. ولی از سواردوچرخه

تاکنون تحقیقی در راستاي ارزیابی عملکرد آن  آنجا که

صورت نگرفته، در تحقیق حاضر تأثیر برخی عوامل مربوطه 

تا با  شودیماز جمله برند گرایی و بازارگرایی سبز بررسی 

ي هانسازماتوجه به نتایج حاصله بتوان این سازمان و 

مشابه دیگر را در زمینۀ ارتقاي مسئولیت خود در قبال 

محیط زیست و جامعه آگاه کرد. شایان ذکر است که بررسی 

سبز  بازاریابی نقش و تأثیر برندگرایی و بازارگرایی با عملکرد

هاي ورزشی کمک کند، تا در به مدیران سازمان تواندیم

 ندهکنمصرفحیطۀ جدیدي از حوزة گستردة رفتار 

راهبردهاي بازاریابی را تدوین کنند و به اجرا درآورند تا از 

براي خرید کالاها و  آنهااین طریق بتوانند قصد خرید 

 .خدمات مرتبط با توسعۀ پایدار را بهبود بخشند

 
 پژوهش یشناسروش

پژوهش حاضر، توصیفی از نوع همبستگی و مبتنی بر 

مدلسازي معادلات ساختاري است و از لحاظ هدف نیز جزء 

زمان نیز  لحاظ. از شودیمتحقیقات کاربردي محسوب 

مقطعی است. جامعۀ آماري تحقیق مدیران شهرداري تهران 

ي ورزشی) به تعداد هامجموعهگانۀ و  22(مدیران مناطق 

 260و نمونۀ آماري براساس فرمول کوکران  نفر بودند 800

انتخاب شد. در این تحقیق از پرسشنامۀ برندگرایی احمد و 

سؤال است و  4استفاده شد که شامل  )43(همکاران 

(کاملاً  1ي از ادرجه 5از طریق لیکرت  کنندگانشرکت

ها پاسخ دادند. این (کاملاً موافقم) به پرسش 5مخالفم) تا 

پرسشنامه فاقد مؤلفه بود. روایی پرسشنامه از طریق تحلیل 

عاملی تأییدي توسط احمد و همکاران بررسی و تأیید شد. 

رسشنامۀ بازارگرایی سبز، پرسشنامۀ دیگر مورد استفاده پ

در تحقیق بود. این پرسشنامه توسط پاپاداس و همکاران 

سؤال است و  21مل طراحی شده و شا )16(

(کاملاً  1ي از ادرجه 7از طریق لیکرت  کنندگانشرکت

ها پاسخ دادند. این (کاملاً موافقم) به پرسش 7مخالفم) تا 

ند از: بازارگرایی امؤلفه است که عبارت 3پرسشنامه شامل 

)، بازارگرایی سبز تاکتیکی 9تا  1سبز راهبردي (سؤالات 

 15ایی سبز داخلی (سؤالات ) و بازارگر14تا  10(سؤالات 

). روایی این پرسشنامه توسط پاپاداس و همکاران 21تا 

بررسی و تأیید شد. شاخص روایی واگراي این پرسشنامه 
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ترتیب براي بازارگرایی سبز راهبردي، بازارگرایی سبز نیز به

 61/0و  53/0، 62/0تاکتیکی و بازارگرایی سبز داخلی 

ن پرسشنامه توسط پاپاداس گزارش شد. همچنین پایایی ای

ترتیب و همکاران از طریق ضریب آلفاي کرونباخ بررسی و به

براي بازارگرایی سبز راهبردي، بازارگرایی سبز تاکتیکی و 

گزارش شد. 92/0و  78/0، 94/0بازارگرایی سبز داخلی 

براي سنجش عملکرد بازاریابی نیز از پرسشنامۀ عملکرد 

سؤال  5استفاده شد که شامل  )6(بازاریابی فراج و همکاران 

 1ي از ادرجه 5از طریق لیکرت  کنندگانشرکتبود و 

دادند. ها پاسخ (کاملاً موافقم) به پرسش 5(کاملاً مخالفم) تا 

این پرسشنامه فاقد مؤلفه بود. روایی این پرسشنامه توسط 

پاپاداس و همکاران بررسی و شاخص روایی واگراي آن 

پایایی این پرسشنامه از طریق  نیهمچنگزارش شد.  60/0

گزارش شد. براي 0 /90ضریب آلفاي کرونباخ بررسی و 

 از تحلیل مسیر و آزمون برازش مدل هاداده لیوتحلهیتجز

از مدلسازي معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار 

 استفاده شد. 1اسالیپاسمارت 

 
 
 
 

 تحقیق يهاافتهی

 72از لحاظ وضعیت سنی، بیشترین فراوانی به تعداد 

درصد) و  29سال (حدود  35تا  31نفر به دامنۀ سنی 

 50نفر به دامنۀ سنی بالاي  12کمترین فراوانی به تعداد 

درصد) تعلق داشت. از لحاظ وضعیت  5(حدود سال 

درصد)  60نفر مرد (حدود  152جنسیت، از بین افراد نمونه 

درصد) بودند. از لحاظ وضعیت  40نفر زن (حدود  100و 

درصد)  14نفر مجرد (حدود  36تأهل، از بین افراد نمونه، 

درصد) بودند. از لحاظ وضعیت  86نفر متأهل (حدود  216و 

 45نفر داراي مدرك کارشناسی (حدود  113تحصیلی، 

درصد)  4نفر داراي مدرك کاردانی (حدود  9درصد) و 

) ملاك واریانس 1981( ۲بر این، فورنل و لارکرافزون بودند.

) 1996و مگنر و همکاران ( 50/0را  هاسازهمستخرج از 

. بر این اساس مشاهده رندیگیمدر نظر  40/0ملاك را بالاي 

داراي واریانس مستخرج از ها پرسشنامهی شود که تماممی

بوده و از وضعیت مطلوبی برخورداند.  40/0ي بالاي هاداده

بالاتر  70/0پایایی ترکیبی و آلفاي کرونباخ نیز از ملاك 

ست. بنابراین، آنهادهندة قابل قبول بودن است که نشان

مورد تأیید ها پرسشنامهگفت که روایی همگراي  توانیم

 ). 1ل است (جدو

 ي تحقیقهاپرسشنامه. روایی همگرا و پایایی 1جدول 
میانگین واریانس  متغیرها

 مستخرج
 آلفاي کرونباخ پایایی ترکیبی

64/0 برندگرایی  87/0  87/0  
63/0 بازارگرایی سبز  83/0  83/0  

بازاریابی سبزعملکرد   63/0  89/0  89/0  

که اگر جذر  دارندیماذعان ) 1981( لارکر و فورنل

واریانس مستخرج از هر سازه از مقدار رابطۀ هر سازه با سازة 

 ).44( دیگر بیشتر باشد، روایی واگراي مدل مورد تأیید است

آمده براي هر سازه دستي بههاانسیواربا توجه به جذر 

                                                           
1. Smart Pls  
2 . Fornell & Larcker 

، ندتربزرگکه از تمامی روابط موجود  شودیممشاهده 

مورد  هاپرسشنامهگفت که روایی واگراي  توانیمبنابراین 

تأیید است. اعداد در قطر جدول دو جذر واریانس هر سازه 

) 2015( همکاران و 3هنسلربر این، ). افزون2است (جدول 

3. Henseler 
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ارزشی صۀ تکجدیدي به نام شاخص نسبت خصی شاخص

 ارائه واگرا روایی ارزیابی را براي ۱به خصیصۀ چندارزشی

است  9/0 تا 85/0 این شاخص معیار مجاز اند که حدکرده

 واگرا روایی باشد، 9/0 از کمتر معیار این مقادیر اگر. )45(

که این  شودیممشاهده  2براساس جدول  .است قبول قابل

 شاخص از میزان مطلوبی برخوردار است.

 پژوهش يهاسازه واگراي . روایی2جدول 

 عملکرد بازاریابی سبز بازارگرایی سبز برندگرایی متغیرها
    معیار فورنل و لارکر

795/0 بازارگرایی سبز     
496/0 برندگرایی  801/0   

726/0 عملکرد بازاریابی سبز  387/0  795/0  
 به ارزشیتک خصیصۀ نسبت شاخص

چندارزشی خصیصۀ  
   

    بازارگرایی سبز 
485/0 برندگرایی    

726/0 عملکرد بازاریابی سبز  380/0   

ي رگرسیونی هاوزن 3و جدول  2و  1هاي نتایج شکل

 توانیم. براساس نتایج، دهدیممدل را نشان  استانداردشده

و نسبت  70/0با ضریب رگرسیونی  سبز گفت بازارگرایی

تأثیر مثبت و معنادار بر  01/0در سطح  87/11بحرانی 

با ضریب  برندگرایی نیهمچنبازاریابی سبز دارد.  عملکرد

 ±96/1که در بازة  47/0و نسبت بحرانی  03/0رگرسیونی 

درصد در ناحیۀ رد فرض  5قرار دارد (براساس قاعدة خطاي 

هر پارامتر  -96/1تا  96/1براي مقادیر خارج بازة صفر 

بازاریابی سبز ندارد.  مدل)، تأثیر معناداري بر عملکرد

گفت که  توانیم 528/0با توجه به ضریب تعیین  نیهمچن

بازاریابی  درصد از واریانس عملکرد 8/52 سبز بازارگرایی

 . کنندیمسبز را تبیین 

 
 ل برآورد ضرایب رگرسیونی استاندارد مدل تحقیقمد .1 شکل

                                                           
1 . Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 
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 . مدل برآورد آمارة تی مدل تحقیق2شکل 

 
  فرضشیپمدل  ةاستانداردشدرگرسیون  يهاوزن. 3جدول 

 سطح معناداري ضریب تعیین t بتا متغیرها
عملکرد بازاریابی سبز ˂---بازارگرایی سبز   708/0  877/11  528/0  001/0  
سبز عملکرد بازاریابی ˂---برندگرایی   035/0  478/0  - 633/0  

ي کلی کیفیت مدل را نشان هاشاخص 4نتایج جدول 

 . دهدیم

 نکهیااستخراجی: با توجه به  واریانس معیار میانگین

 63/0و 64/0، 63/0که  استخراجی واریانس مقادیر میانگین

، بنابراین، این شاخص ندبالاتر 4/0که از  اندآمدهدست به

 براي این دو متغیر قابل قبول است. 

): گلداشتاین – دیلون ضریب(ترکیبی  معیار پایایی

و 87/0، 83/0ترکیبی  آمده براي پایاییدستمقادیر به

بالاتر است که حاکی از قابل قبول بودن  7/0 از 89/0

 ست. آنها

فاي آمده براي آلدستمعیار آلفاي کرونباخ: مقادیر به

بالاتر بوده و حاکی  7/0است از  89/0و 87/0، 83/0کرونباخ 

 ست. آنهااز قابل قبول بودن 

آمده دستاشتراکی: مقادیر اشتراکی به معیار مقادیر

 است و مقادیر تربزرگ 0است که از  63/0و 64/0، 63/0

 مدل قبول قابل و مناسب کیفیت شاخص بیانگر این مثبت

 بوده و در حد قابل قبول است.  اندازه

معیار ضریب تعیین: مقدار شاخص ضریب تعیین 

و  33/0، 19/0است که ملاك پذیرش  52/0آمده دستبه

ترتیب ضعیف، متوسط و قوي است. با توجه به به 67/0

این معیار از  شودیممشاهده  52/0میانگین ضریب تعیین 

 برازش متوسط برخوردار است.
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 مدل کیفیت کلی . معیارهاي4جدول 

 
استفاده  GOFبراي بررسی برازش مدل از شاخص 

دست آوردن برازش مدل در ابتدا باید . براي بهشودیم

مقدار اشتراکی متغیر وابسته (عملکرد بازاریابی سبز) را 

را در نظر  528/0 و سپس مقدار ضریب تعیین 632/0

 ول زیر گذاشت.گرفت، سپس این مقادیر را در فرم

 577/0برابر است با  GOFدر نتیجه مقدار شاخص 

 41/0، و 25/0، 01/0که این عدد با توجه به سه مقدار 

، GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي  عنوانبه

مدل مطلوب  کل قدرت حاکی از آن است که معیار

 است.

 
GOF=  

GOF=  
GOF=√𝟎𝟎.𝟑𝟑𝟑𝟑𝟑𝟑 

GOF=0.577
 

 PLSافزار منظور برازش مدل تحقیق در نرمبه

، معیارهاي جدیدي براي بررسی برازش مدل 3نسخۀ 

 مربعات میانگین ارائه شده است. شاخص ریشۀ

استاندارد جدیدترین شاخصی است که در  ةماندیباق

و براساس نظر  شودیمتفاده اس PLSافزار نرم 3نسخۀ 

 از کمتر شاخص این ) مقدار2014هنسلر و همکاران (

و مدل از برازش  شودیم قلمداد مناسب 0/08 یا 0/1

. بنابراین، با توجه به نتایج )27(مطلوبی برخوردار است 

گفت که مدل تحقیق از برازش  توانیم 5جدول 

ي برازش مدل هاشاخصمطلوبی برخوردار است. سایر 

 .اندشدهنیز محاسبه 

 

 
 برازش مدل يهاشاخص. خلاصۀ 5جدول 

 مدل برآوردشده هاشاخص
 استانداردشده ماندهیباق مربعات میانگین ۀریش

)SRMR( 
077/0 

d_ULS 457/0 
d_G 421/0 

 Chi-Square( 738/511( مربع کا
 NFI( 756/0برازندگی ( ةشدنرم شاخص

 

 مقادیر اشتراکی آلفاي کرونباخ ضریب تعیین پایایی ترکیبی میانگین واریانس استخراجی متغیرها

632/0 بازارگرایی سبز   83/0  

528/0  

83/0  632/0  
641/0 برندگرایی  87/0  87/0  641/0  

عملکرد بازاریابی 
 سبز

632/0  89/0  89/0  632/0  
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 يریگجهینتبحث و 

 و برندگرایی تأثیر تعیین حاضر پژوهش کلی هدف

 ورزشی هايبرنامه سبز بازاریابی عملکرد بر سبز بازارگرایی

 سبز بازارگرایی که داد نشان نتایج. بود تهران شهرداري

 این. دارد سبز بازاریابی عملکرد بر معنادار و مثبت تأثیر

 و) 27( همکاران و داداشی تحقیقات نتیجۀ با یافته

 و پاپاداس. همسوست) 28( همکاران و بوجاردولابی

 سبز بازارگرایی تأثیر که دادند نشان نیز) 16( همکاران

 بود، معنادار مثبت بازاریابی عملکرد بر تاکتیکی و راهبردي

 معنادار بازاریابی عملکرد بر داخلی بازارگرایی تأثیر ولی

 بسیار بازاریابی، فرایند در هاسازمان عملکرد که آنجا از. نبود

 روازاین است، چندبعدي ساختاري داراي و پیچیده

 صورتبه که است سازمانی فرهنگ نوعی سبز، بازارگرایی

 ایجاد هدف با ضروري رفتارهاي خلق به اثربخش و کارا

 وکارکسب مناسب عملکرد نتیجه، در و مشتریان براي ارزش

 سازمان عملکرد ها،شرکت که شودمی موجب و انجامدمی

 جامعه؛ قبال در خود اجتماعی مسئولیت کارگیريبه با را

 گونه هر حذف یا رساندن حداقل به براي شرکت هدف یعنی

 جامعه بر مفید و بلندمدت اثرات افزایش و مضر تأثیرات

 نیز) 2011( متیوت و مارتینز فراج،). 20-18( دهند ارتقا

 هاشرکت به سبز بازاریابی راهبردهاي که اندکرده اعلام

 کنند مدیریت کارامد طوربه را خود منابع تا کندمی کمک

 ) .46( بخشند بهبود را هاشرکت تصویر و

 در که است رفتاري نوعی هنجار از طرفی، بازارگرایی

 نوآوري، از طریق و یابدمی گسترش سازمان سرتاسر

است.  مشتري و بازار آیندة حال و نیازهاي پاسخگوي

 در رقابتی مزیت داراي بازارگرا هايو شرکت هاسازمان

 هستند و در مشتریان و نیازهاي بازار به پاسخگویی سرعت

. کنندیم عمل اثربخش بازار تهدیدهاي و هافرصت به پاسخ

ي بازارگرا هاسازمانانتظار داشت که  توانیمبنابراین 

دلیل تأکید بر اهمیت درك مشتریان و پاسخگو بودن به به

توجهی که به بررسی وضعیت رقبا دارند،  نیهمچنآنان و 

به مزیت رقابتی پایدارتري دست یابند و در نتیجه عملکرد 

بهتري داشته باشند. بنابراین، عملکرد بازاریابی از پیامدهاي 

و به همین دلیل  شودیمنهایی بازارگرایی محسوب 

در محیط پیچیده و پرتلاطم و بسیار متغیر  هاسازمان

ال اتخاذ راهبردهایی هستند که به بهبود دنبامروزي، به

روزافزون عملکردشان در حوزة بازاریابی کمک کند. 

 افزودة ایجاد ارزش بر مشتریان، رضایت برعلاوه بازارگرایی

 خریدار یا مزایاي افزایش طریق از مشتریان براي بیشتر

 تواندیمکه این مسئله  ورزدیم تأکید او يهانهیهز کاهش

منظور، بدین. لکرد بازاریابی مؤثر واقع شوددر بهبود عم

 ارائۀ کیفیت به زیادي توجه بازارگرا يهاسازمان در کارکنان

گفت  توانیمبا توجه به این یافتۀ تحقیق،  .کنندیمخدمات 

ي ریکارگبهکه سازمان ورزش شهرداري تهران از طریق 

، توانسته است تعهداتش را نسبت به سبزراهبرد بازارگرایی 

عملکرد سبز در قبال حفظ محیط زیست و جامعه انجام 

 دهد و در این زمینه موفق عمل کند. 

 تأثیر برندگرایی که داد نشان تحقیق دیگر نتیجۀ

 هايیافته برخلاف. ندارد سبز بازاریابی عملکرد بر معناداري

 بر برندگرایی که داد نشان) 7( زادهمندعلی حاضر، پژوهش

 و دارد معناداري و مثبت اثر ورزشی هايباشگاه عملکرد

 بینیپیش برندگرایی واسطۀبه ورزشی هايباشگاه عملکرد

 را برندگرایی) 37( همکاران و چانگ این برعلاوه. شودمی

 تأثیر و کردند گزارش برند بازاریابی عملکرد بر مؤثر عاملی

 دستبه معنادار و مثبت را بازاریابی عملکرد بر برندگرایی

 تحقیق نتایج با حاضر پژوهش هايیافته. آوردند

 توجیه در. نیست همسو همکاران و چانگ و زادهمندعلی

 سبز بازاریابی عملکرد بر برندگرایی تأثیر معناداري عدم

 آن در که است رویکردي برندگرایی که گفت توانمی

 از حفاظت و توسعه خلق، پیرامون سازمانی فرایندهاي

 چرخندمی هدف مشتریان با مستمر تعامل در برند هویت
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. است برند قالب در پایدار رقابتی مزیت کسب آن هدف که

 حال در دائم بازار محیط اینکه دلیلبه برندگرایی دربارة

 و کندمی مندترنظام را وکارهاکسب مدیریت و است تغییر

 است، مهم دهد، ارتقا و رشد را شرکت برند عملکرد تواندمی

 هاسازمان براي را بیشتري هايفرصت برندگرایی چراکه

 ایجاد را مدتیطولانی و پایدار رقابتی مزیت و کرده فراهم

 کارکنان توسط آنکه شرطبه برندگرایی قواعد برخی. کندمی

 دارند، نقش آن اجراي در که تهران شهرداري ورزش سازمان

 معمول هايارزش با و شوند درك و شده واقع قبول مورد

 که قوانینی عنوانبه مؤثر صورتبه توانندمی باشند، سازگار

 کنند عمل کنند،می راهنمایی را برندسازي راهبرد اجراي

 پوداروت جواهیر،). 7( بخشند بهبود را بازاریابی عملکرد و

 بازاریابی راهبرد که کنندمی توصیه) 2012(  نوایاکس و

 و بنديبسته سبز، تجاري برند مورد در باید مؤثر سبز

 یابد توسعه سبز محصولات براي تقاضا ایجاد براي تبلیغات

 بین در برندگرایی از مشترك درك این احتمالاً اما). 47(

 ایجاد درستیبه تهران شهرداري ورزش سازمان کارکنان

 قرار تأثیر تحت را بازاریابی عملکرد دلیل همین به و نشده

 تا است ملموس هايمؤلفه نقشِ این واقع، در. است نداده

 نتیجه در و دهد افزایش کارکنان میان در را برند از آگاهی

 کند پشتیبانی سازمان سراسر در را هنجار به منجر قوانین

 شهرداري ورزش سازمان در حوزه این در رسدمی نظربه که

 آن خصوص در آگاهی سازمان این برند با رابطه در تهران

 مسئله این. است نشده ایجاد درستیبه کارکنان بین در

 است نتوانسته تهران شهرداري که است آن دهندةنشان

 اینکه یا کند ایفا زمینه این در خوبیبه را خود نقش تاکنون

 از حفاظت سازمان مانند دیگري هايسازمان کارکنان

 و پیشرو زمینه این در را بهداشت سازمان و زیست محیط

 تحقیقات به آن تردقیق بررسی البته. دانندمی برند صاحب

 .دارد نیاز زمینه این در بیشتري

محسوب  راهبردي رویکرد برندگرایی، نوعی که آنجااز 

 شودیمکه در راستاي برندسازي شرکت مفید واقع  شودیم

عملکرد برند شرکت را رشد و ارتقا دهد و  تواندیمو 

)، احتمالاً 32هاي بیشتري را براي آنها فراهم کند (فرصت

سازمان ورزش شهرداري تهران حتی با عمل کردن به 

تأکید  آنهاي خود بر هاتیمأمورو  اندازچشمتعهداتی که در 

نفعان بهبود تعاملات خود با ذي نیهمچنداشته است و 

ۀ برند این سازمان در حوزة خدمات ورزشی، منظور توسعبه

هاي مرتبط با محیط زیست و یی و اثربخشی اقدامکارابر 

برآورده ساختن نیازها و توقعات مشتریان در این حوزه 

ی عمل نکرده است. بنابراین، به مدیران سازمان خوببه

با تشکیل کارگروه  شودیمورزش شهرداري تهران پیشنهاد 

ازاریابی سبز در تصمیمات راهبردي، تخصصی در حوزة ب

 رسدیمنظر برندگرایی سبز را در اولویت قرار دهند. البته به

گانه، بهبود  22ي مناطق هايشهرداراز دیدگاه مدیران 

هاي رایج عملکرد بازاریابی سبز به فرایندهایی فراتر از اقدام

. بنابراین، براساس نتایج شودیمو معمولی سازمانی مرتبط 

این تحقیق به مدیران سازمان ورزش شهرداري تهران 

با تشکیل کارگروه تخصصی در حوزة  شودیمپیشنهاد 

بازاریابی سبز در تصمیمات راهبردي، بازارگرایی سبز را در 

در  شودیمبه محققان پیشنهاد  نیهمچناولویت قرار دهند. 

بردي بازاریابی سبز اماکن تحقیقات آتی به تدوین برنامۀ راه

ورزشی سازمان ورزش شهرداري تهران و الگوي مدیریت 

 سبز منابع انسانی در این سازمان بپردازند.
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Abstract 
The aim of this study was to determine the effect of green branding and market 
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 persons. In this study, 
questionnaires of Green Branding and Market Orientation on Green Marketing 
Performance were used. The results of structural equation modeling showed that green 
market orientation has a significant positive effect on green marketing performance. 
Whereas, branding had no significant effect on green marketing performance. Also, it 
was observed that green market orientation explained 52.8% of the variance of green 
marketing performance. Therefore, adopting internal strategic plans to promote green 
branding in sports programs of Tehran Municipality seems necessary. 
 
Keywords 

Branding, Green marketing orientation, Green marketing performance, Tehran 
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