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Abstract 

The purpose of this study was to investigate the role of green marketing mixes and mental 
image on the intention of students to return to sport Olympiads. The research method was 
correlation with the structural equation model approach. The statistical population included 
all managers, physical education teachers and high school students in Tehran, 331 of them 
selected as a sample by random-cluster method. To collect data from 3 questionnaires Ranaei 
Green Marketing (2012), the mental image of Boo et al (2009) and intention to return 
Mohammadi (2017) were used. The face and content validity of the questionnaires was 
confirmed by experts and their reliability was obtained using Cronbach's alpha of 0.806, 
0.856 and 0.800, respectively. Descriptive and inferential statistics were used to analyze. It 
was found that the green marketing mixes and mental image had a significant positive effect 
on students 'intention to return to Olympiads and green marketing mixes had a significant 
positive effect on students' mental image. The results emphasize the need to improve the 
quality of the Olympiad by moving towards green sport services, green advertising, 
environmentally friendly sport fields, mental image creating environmental attitudes and 
suitable environmental space for maximum participation of students in sport Olympiads.  

Keywords: Environmental space, Green Olympiad, Green Sports Services, Participation, 
Student sport. 
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های بازاریابی سبز و تصویر ذهنی در قصد بازگشت مجدد نقش آمیخته

آموزان به المپیادهای ورزشیدانش  

 4، منوچهر دژآهنگ3، سحر پیرجمادی2، احمد محمودی1علی همتی عفیف

 ره(، قزوين، ايرانالمللي امام خميني )دانشگاه بين، گروه علوم ورزشي ،استاديار. 1

 . استاديار، گروه مديريت ورزشي، دانشکدة تربيت بدني و علوم ورزشي، دانشگاه تهران، تهران، ايران 2

 . دکتری تخصصي مديريت ورزشي، دانشگاه علامه طباطبائي، تهران، ايران 3

 قزوين، ايران ،دانشگاه آزاد اسلامي، کستانواحد تا ،علوم ورزشي، گروه ستاديار. ا4

 (08/07/1400؛ تاریخ پذیرش: 20/05/1400)تاریخ دریافت: 

 چکیده

آموزان به المپیادهای ورزشی های بازاریابی سبز و تصویر ذهنی در قصد بازگشت مجدد دانشهدف پژوهش حاضر بررسی نقش آمیخته
آموزان دورة آماری شامل مدیران، دبیران تربیت بدنی و دانشجامعة  بود. روش پژوهش همبستگی با رویکرد مدل معادلات ساختاری بود.

منظور نمونه انتخاب شططدند. به عنوانبهتصططادفی _ایگیری خوشططهروش نمونه بهاز آنان  331دوم متوسطط ة شططهر تهران بودند عه تعداد 
( 2009(، تصویر ذهنی بو و همکاران )1390) بوزنجانییاری رعنایی عردشولی و الهپرسشنامة آمیخته بازاریابی سبز  3ها از آوری دادهجمع

ها ها توسط متخصصان تأیید و پایایی آن( استفاده شد. روایی صوری و محتوایی پرسشنامه1395و قصد بازگشت مجدد محمدی بارزیلی )
ستنباطی استفاده دهو تحلیل دادست آمد. در تجزیه به 800/0و  856/0، 806/0ترتیب با استفاده از آلفای عرونباخ به ها از آمار توصیفی و ا

ساس نتایج مشخص شد عه آمیختة بازاریابی سبز و تصویر ذهنی بر قصد بازگشت مجدد دانش آموزان به المپیادهای ورزشی و شد. بر ا
صویر ذهنی دانش سبز بر ت شتند. نتایج این پژوهش بر لزوم ارتآمیختة بازاریابی  قای عیفیت المپیاد با حرعت آموزان اثر مثبت معناداری دا

محی ی، تصویر ذهنی و های زیستزیست، ایجاد نگرشدار محیط های ورزشی دوستبه سمت خدمات سبز ورزشی، تبلیغات سبز، رشته
 آموزان در المپیادهای ورزشی تأعید دارد. فضای محی ی مناسب در جهت مشارعت حداعثری دانش

 .آموزیسبز ورزشی، فضای محی ی، مشارعت، ورزش دانشالمپیاد سبز، خدمات  :کلیدي واژگان
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 مقدمه

از منافع ملموس و ناملموس  کند؛ایفا می جوامع ةدر توسع نقش مهمی رویدادهای ورزشیامروزه 

 ةتوسعایجاد ساختارهای سازمانی منسجم، رشد اقتصادی، توان به می برگزاری رویدادهای ورزشی

المللی شهر، افزایش گردشگری، بهبود رفاه بین ةشهری، افزایش وجهامکانات و ها زیرساخت

های روابط داخلی و خارجی، بهبود فرصت یه، توسعو اشتغال های تجارتعمومی، بهبود فرصت

های فرهنگی، های جدید، افزایش ارزشبازاریابی، احیای روحیه و شادابی در جامعه، خلق ایده

افزایش دانش  ،های آموزشی، کسب تجربیات جدیدفرصت ، ایجادجهانی ةیادمان شدن شهر در صحن

آموزی دانش المپیادهای ورزشی (.2019، 2رن و لای؛ 2020و همکاران،  1)گوکرد اشاره  و... عمومی

المپیاد ورزشی با عنوان  در مدارس سراسر کشور 1392از سال ورزشی است که از جمله رویدادهای 

 ایای توسعه و ارتقمدرسهترین اهداف المپیاد ورزشی درونمهمشود. اجرا می ایمدرسهدرون

آموزان و مت جسمی و روحی دانشلاسطح س ایهای ورزشی، ارتقآمادگی جسمانی و مهارت

 های ورزشی استآموزان به شرکت در فعالیتسازی اوقات فراغت و تشویق و ترغیب دانشغنی

آموزان در المپیاد ورزشی از دانش ةحضور فعال و گسترد(. 1399)زارع، حمیدی و امیرحسینی، 

آموزان و های دانششناسایی نیازها و خواستهاست و  های موفقیت المپیاد ورزشیجمله شاخص

تواند گامی مهم در راستای پیشرفت المپیادهای کردن نیازهای آنان میریزی جهت برطرفبرنامه

شده بردن کیفیت خدمات ارائهلاه باشد. از سوی دیگر، با باای کشور داشتمدرسهورزشی درون

و  و کارکنان ، معلمانآموزان، مدیراندانش و تمایل به ادامه و همکاری مندیتوان میزان رضایتمی

)زارع، حمیدی و امیرحسینی، افزایش داد  را المپیادهای ورزشی به آموزاندانشقصد بازگشت مجدد 

آن به دوستان و بستگان را به عنوان وفاداری  صیةتوو  مجدد بازگشتقصد (. ژانگ و همکاران 1399

محققان وفاداری به برند مقصد را از دو (. 2014 و همکاران، 3اند )ژانگبه برند مقصد تعریف کرده

وفاداری رفتاری گویای آن است که آشنایی تجربی  .اندداده بعد رفتاری و نگرشی مورد بررسی قرار
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وفاداری نگرشی  گذارد.مقصد تأثیر می به خصوص انتخاب امروز و فردا، هایی تصمیمگذشته بر رو

تواند در آینده بر روی های مقصد است که میاز ویژگی نگرش فرد )عنصر تصویر عاطفی( بارةدر

 و تصویر ذهنی هر فرد با نگرش ثیرگذار باشد.أمکان به دیگران ت ةها برای بازدید و توصیهدف آن

تواند در تبلیغ مثبت دهان به دهان از حتی اگر دیگر آن را بازدید نکند، می ه یك مقصد،مثبت ب

در این راستا گزارش شده است که (. 2020و همکاران،  1چنداشته باشد )مقصد برای دیگران نقش 

، 3( و اصالت برند )سانگ و کیم2021و همکاران،  2های گردشگری ورزشی )اروزنوستالژی مکان

تصویر ذهنی در ذهن مشتری از طریق فرایند و  گذارند.مجدد تأثیر می بر تمایل به بازگشت (2021

مشخص و  گیرد که به موجب آن اطلاعات در ذهن مشتری به شکل معانیای شکل میرویه

شود و با شود. تصویر ذهنی به عنوان یك احساس کلی توصیف میشده سازماندهی میبندیطبقه

ژی، نام تجارت، اعتبار، تنوع خدمات و کیفیت ارتباط هر یك از افراد با مشتری در عقاید، ایدئولو

(. در این راستا از جمله عواملی که ممکن است در ایجاد 2019و همکاران،  4ارتباط است )هلر

تصویر ذهنی مثبت و قصد بازگشت مجدد اثرگذار باشد و همچنین، مورد علاقة اخیر بازاریابان 

کننده در حال رفتار مصرفری از اصول بازاریابی سبز در المپیادهای ورزشی است. گیاست، بهره

. نگرانی (2019و همکاران،  5)مورالی حرکت به سمت محصول دوستدار محیط زیست یا سبز است

د شونکنندگان جدیدی در بازار پدیدار جامعه نسبت به محیط زیست سبب این امر شده که مصرف

مفهوم بازاریابی سبز  ،که در این بین کنندود به عوامل زیست محیطی توجه میکه در هنگام خرید خ

طور مشخص، هدف از رویکرد بازاریابی سبز، واردکردن موضوعات بهکند. ای پیدا مینیز ارزش ویژه

. کالاها و خدماتی که در فرایند تولید (2020و همکاران،  6)لیاو های بازاریابی استشلامحیطی در ت

تفاده از آن سطح مصرف انرژی پایین و از بازدهی بالایی برخوردار باشد، جزء کالاها و خدمات و اس

شوند. در این میان خدمات، مسابقات، المپیادها و رویدادهای ورزشی نیز از این قاعده سبز تلقی می
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ی زیست آسیب کمترکنندگان، در پی خدمات ورزشی هستند که به محیط مستثنا نبوده و مصرف

های نوپا و جدید وارد کرده و بازده بالایی داشته باشند. لذا بازاریابی سبز در زمینة ورزش از جنبه

دنبال در صنعت است و توجه بیشتر به آن، آیندة روشنی در بازاریابی خدمات ورزشی سبز را به

 (.1398، گوهررستمی و بیرامی جغناب ،خواهد داشت )بنار

 پیشینة پژوهش

های بازاریابی سبز و تصویر ذهنی بر قصد آمیختهبا توجه به هدف این پژوهش که بررسی تأثیر 

باشد، در این بخش به بررسی پیشینه می آموزان به المپیادهای ورزشیبازگشت مجدد دانش

در پژوهش ( 2019) 1پرنومادر این راستا شود. پرداخته میهای انجام گرفته در این حوزه پژوهش

 بر مستقیم، غیر و مستقیم طور به سبز، تبلیغات و سبز بندیبسته به این نتیجه دست یافت کهخود 

تجاری،  مارک نماد و کنند( نیز بیان می2019) 2امورسی و حسن گذارد.می تأثیر برند خرید و تصویر

و  3نداماشود. در حالی که ذهنی مشتریان می تصویر کیفیت منجر به بهبود با خدمات و محصولات

 آگاهی بر منفی تأثیر ورزشی رویداد( در پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که 2020همکاران )

محصول و  دستة بین تعامل( نشان داد که 2020و همکاران ) 4مطالعة ژو .دارد ذهنی برند و تصویر

و  5یینهای یافته .دارد کنندگانمصرف نگرش بر توجهی قابل تأثیر تصویر ذهنی نوع و خدمات

کنندگان بر نگرش مصرف تصویر قیمت و سبز هایشیوه ترکیب که دهدمی نشان( 2020همکاران )

 تصویربه این نتیجه دست یافتند که ( در پژوهش خود 2020) 6همچنین، ردی و احمد گذارد.تأثیر می

در بررسی مطالعات اخیر،  گذارد.می کالاهای ورزشی تأثیر خرید قصد بر شدهدرک از کیفیت

سبز بودند  وفاداری و رضایت سبز بر بازاریابی تأثیروجوی ( در جست2021و همکاران ) 7گلدرمن
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تصویر و به این نتیجه دست یافتند که از بین عناصر آمیخته بازاریابی سبز، کیفیت، قیمت محصول و 

 تأثیر( در بررسی 2021) 1مبرینگعلاوه بر این سوفاداری خرید دارند.  بیشترین تأثیر بر شرکت

 توزیع سبز، قیمت سبز، محصولبه این نتیجه دست یافتند که  شرکت تصویر بر سبز آمیختة بازاریابی

( 2021) 2هسیو و چندارند.  هاذهنی از شرکت تصویر بر معناداری و مثبت تأثیر سبز تبلیغ و سبز

 نگرش بر توجهی شایان مثبت تأثیر کنندگانمصرف تصویر ذهنینیز در مطالعات خود نشان دادند که 

( در 2021و همکاران ) 3ها دارد. همچنین، سوآن خرید و قصد سبز بندیبسته محصول به نسبت

 مقصد، به این نتیجه دست یافتند که تصویر تصویر سازندة عنوان به بررسی رویدادهای ورزشی

 بر رویدادهای ورزشی از شدهدرک هایو ارزشگذارد می تأثیر گیریتصمیم فرایند بر ذهنی مقصد

 نسبت نگرش( در بررسی خود پیرامون 2021و همکاران ) 4ماتیو .گذاردمی تأثیر گردشگران وفاداری

 بر توجهی قابل تأثیر راحتی و آسایشبه این نتیجه دست یافتند که مؤلفة  سبز تصویرو  خدمات به

ترین تحقیقات نیز شامل ترین و مرتبطدر مطالعات داخلی مهم .دارد نگرش و قصد خرید مجدد

 ( در پژوهش خود بیان کردند که مدیران1398) و گوهررستمی بیرامی جغناب موارد زیر است: بنار،

 با متناسب بازاریابی استراتژی عنوان به را سبز بازاریابی آمیخته عناصر توانندمی شنا استخرهای

شود. در بررسی می مشتریان امر منجر به وفاداری این که گیرند کاربه مشتریان سبز نیازهای

 اثر سبز بازاریابی ( به این نتیجه دست یافتند که1399های جدید، براخاص و همکاران )پژوهش

نتایج پژوهش دهقان قهفرخی و  .دارد رفتاری ورزشی نیات برند و ترجیح بر داریمعنا و مستقیم

الزامات ، اعتبار، گرایش، رفتار سبز در اماکن ورزشی بر دانشکنندة آن بود که ( بیان1399همکاران )

 تصویر در بررسی تأثیر ادی تأثیر مثبت و معناداری دارد.پذیری اقتصانتظار و توجیه و زیست محیطی

ورزش،  صنعت در برند اعتماد به منتج تجاری نام ویژة ارزش گیریشکل بر برند مبدأ کشور ذهنی

تصویر ذهنی کشور مبدأ بر ارزش  ( به این نتیجه دست یافتند که1400) مرادی و حاتمی، خرم

نام  ةنام تجاری و ابعادش )آگاهی، وفاداری و تمایز( تأثیر مثبت و معناداری دارد و ارزش ویژةویژ

                                                           
1. Sembiring 

2. Hsiu & Chen 

3. Xu 

4. Mathew 



   507             المپیادهاي ورزشی آموزان بههاي بازاریابی سبز و تصویر ذهنی در قصد بازگشت مجدد دانشنقش آمیخته

 

 

 

 ( مقوله1400توسلی آرا و همکاران )همچنین در پژوهش  .تجاری نیز بر اعتماد برند تأثیرگذار است

 گردشگران ذهنی تصویر گیریشکل چگونگی تبیین علت در ترینمهم عنوانمحور بهمکان بازنمایی

های اخیر به بودن بازاریابی سبز در دههرغم مطرحدهد علیها نشان میبررسی پیشینه عنوان گردید

بازاریابی  ةزمین دربا وجود آنکه  و در بازاریابی نوین های جدیدعنوان یك موضوع جهانی و مدل

در حوزة ورزش به ویژه در حوزة خدمات  است؛ اما انجام شدهدر صنایع دیگر  مطالعات متعددسبز، 

سطح عنوان در  ینبا ا یتاکنون پژوهشو برگزاری رویدادهای ورزشی )مانند المپیادهای ورزشی(، 

سبز نیز در حوزة شده در زمینة بازاریابی های انجامو اندک پژوهش است یدهبه انجام نرسکشور 

این خلأ در مطالعات خارجی در حوزة ورزش  های ورزشی انجام شده است.محصولات و سازمان

 انجام رسد در این حوزه، یك خلأ پژوهشی وجود دارد و، به نظر مییجهنت در. نیز مشهود است

با قصد بازاریابی سبز و تصویر ذهنی سازی متغیرهای مدلارتباط و در راستای تعیین  پژوهش

با از طرفی،  .از اهمیت بالایی برخوردار استآموزان به المپیادهای ورزشی بازگشت مجدد دانش

فروش  یك بازاریاب ماورای ةهدف عمد؛ گذر از اقتصاد سنتی و شدت یافتن رقابت در ابعاد نوین

تری خاص و یك گروه مش ، رویدادو هدف نهایی ایجاد یك تعهد پایدار بین یك نام تجاری است

دیگری اهمّیت دارد چرا  ة، مشتری بیش از هر مؤلفامروز در بازار (.2019)فاهی و جابر،  است ویژه

نظر  و خدمات را از چه کسی بخرد. در چنین شرایطی به لاکند که کدام کاکه اوست که انتخاب می

 تصویر ذهنی مشتریآورد یا به عبارتی همان خاطر می رسد آنچه مشتری با شنیدن نام سازمان بهمی

توان به . چنین شرایطی را میشودتمام آن چیزی است که سبب رشد یا سقوط کسب و کار می

آموزان از خدمات و شرایط برگزاری آموزی نیز تعمیم داد؛ چنانچه دانشالمپیادهای ورزشی دانش

بازگشت  مسابقات رضایت نداشته باشند، تصویر ذهنی منفی پیدا کرده که ممکن است در قصد

ها یا به عبارتی مشارکت دوباره در رویداد ورزشی خلل وارد شود. همچنین، با بروز مجدد آن

اندیشی برای محیطی در طی سالیان اخیر، نهادها و مقامات مسئول به دنبال چارهمشکلات زیست

د (. آگاهی از مشکلات جهانی محیط زیست منجر به تأکی2016حل این مسأله هستند )صبوری، 

های بازاریابی سبز شده است. برای تبدیل رفتار سبز به یك فرهنگ ها به استراتژیبیشتر سازمان

جهانی، باید نهادهای آموزشی فرهنگی در این امر پیشگام باشند. در این میان، از سازمان آموزش و 



508                                                  1402، تابستان 2، شمارة 12آموزشگاهی، دورة طالعات آموزشی و م 

 

 

مدارس کشور آموزی و های کشور با جمعیت بالای دانشترین سازمانعنوان یکی از بزرگپرورش به

رود که بیش از هر سازمان دیگری به مسائل ترین پایگاه تعلیم و تربیت انتظار میبه عنوان اصلی

زیست محیطی اهمیت داده و با ارائة اطلاعات و انجام خدمات مختلف، نقش بسزایی در اصلاح 

ی از دیرباز آموزان داشته باشند. در این راستا مسابقات ورزشنگرش و رفتار زیست محیطی دانش

آموزان بوده و با اجرای مسابقات ورزشی در قالب ابزارهای بسیار قوی برای رشد و تعالی دانش

توان ترویج حفاظت از محیط زیست را بهبود بخشید. با عنایت به این موارد های ورزشی میالمپیاد

های درونی ی از ظرفیتمندی حداکثرشناسی و بهرهتوان اهداف بازاریابی سبز را از طریق ظرفیتمی

های ورزشی و ارائه خدمات سبز با پایبندی به مسائل زیست محیطی محقق کرد. و بیرونی المپیاد

های بازگشت کنندهترین تبیینتوان به عنوان یکی از اصلیلذا بازاریابی سبز و تصویر ذهنی را می

های اشاره شده، ضرورت چالش با توجه به آموزان به المپیادهای ورزشی معرفی کرد.مجدد دانش

یابد که در عصر جدید و در جهت بهبود و توسعة بازاریابی ورزشی با نگاهی نوین به بررسی می

نقش عوامل مختلف پرداخته شود که در این مطالعه به بررسی اثر دو متغیر بازاریابی سبز و تصویر 

 با توجه بهپرداخته شده است.  آموزان به المپیادهای ورزشیدانشذهنی بر قصد بازگشت مجدد 

 با این عنوان، پژوهشتحقیقات انجام شده و عدم انجام  ةبررسی پیشین شده و با نظر بهمطالب مطرح

عنوان چارچوب و زیربنایی در جهت توسعة بازاریابی ورزشی با تواند به می پژوهشانجام این 

به تکمیل مبانی نظری این حوزه کمك آموزی قرار گیرد که از طرفی، دیدگاهی نوین و ورزش دانش

ربط قرار گیرد. تواند به عنوان نقشة راهی برای مدیران و مؤسسات ذیکند و از طرفی دیگر میمی

بین بازاریابی سبز با تصویر  با توجه به موارد مطرح شده، محقق در پی پاسخ به این سؤال است: آیا

ادهای ورزشی رابطه وجود دارد؟ برای دستیابی به آموزان به المپیذهنی و قصد بازگشت مجدد دانش

شده در اهداف پژوهش حاضر، مدل مفهومی انتخاب شده در این پژوهش با توجه به مطالعات انجام

 تدوین و ارائه شده است.  1زمینة متغیرهای پژوهش حاضر در قالب شکل 
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 ساخته(. مدُل مفهومی پژوهش )منبع: محقق1شکل 

 شناسی پژوهشروش

 نظر ازپژوهش حاضر با توجه به نوع مطالعه و روابط بین متغیرها از دسته تحقیقات کاربردی و 

های همبستگی مبتنی بر مدل معادلات ساختاری بود که ها در زمرة پژوهششیوة گردآوری داده

جامعة آماری شامل تمامی مدیران، دبیران تربیت بدنی و میدانی اجرا شده است.  صورتبه

بر اساس فرمول کوکران با حجم جامعة معلوم  که آموزان دوره دوم متوسطه شهر تهران بودنددانش

عنوان تصادفی به _ای گیری خوشهبه روش نمونهنفر از آنان  385تعداد )حجم جامعة محدود( 

به دو صورت الکترونیکی  نامههای پژوهش، پرسششدن نمونهنمونه انتخاب شدند. پس از مشخص

بودن بخشی از های پژوهش توزیع شدند. در نهایت، به علت مخدوشی در بین نمونهو حضور

در این  نامه انجام پذیرفت.پرسش 331ها بر روی های الکترونیکی تجزیه و تحلیل دادهنامهپرسش

گویه  12(، شامل 1390یاری بوزنجانی )بازاریابی سبز رعنایی کردشولی و اله نامةپژوهش از پرسش

با مقیاس پنج ارزشی لیکرت )خیلی  بُعد )محصول سبز، قیمت سبز، توزیع سبز و ترفیع سبز( 4و 

، (2009و همکاران ) 1بو تصویر ذهنی نامههمچنین، از پرسش ( استفاده شد.5تا خیلی زیاد= 1کم=

ارزش و فضای /قیمت انتخاب،/تنوع کیفیت، راحتی و آسایش، خدمات،)بعد  و شش گویه 19شامل 

                                                           
1. Boo  
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علاوه در این ( استفاده شد. به5تا خیلی زیاد= 1ارزشی لیکرت )خیلی کم=با مقیاس پنج (محیطی

 5گویه با مقیاس  5شامل  (،1395بارزیلی )نامة قصد بازگشت مجدد محمدی پژوهش از پرسش

نامه پرسش 1روایی صوری و محتوایی ( استفاده شد.5تا خیلی زیاد= 1ارزشی لیکرت )خیلی کم=

، 3با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی 2تن از اساتید مورد تأیید و روایی سازه 10توسط 

 ؤالاتدرونی س4محاسبة پایایی منظوربههمچنین، در این پژوهش  مورد تأیید قرار گرفت.

های پژوهش نمونهنامه در بین پرسش 30ی مورد استفاده؛ در یك مطالعة مقدماتی تعداد هانامهپرسش

 است.  1توزیع شد که نتایج آن به شرح جدول 
 

 های پژوهش )آلفای کرونباخ(نامه. ضرایب پایایی درونی پرسش1 جدول

 آلفای کرونباخ تعداد سؤالات نامهپرسش

 806/0 12 آمیختة بازاریابی سبز

 856/0 19 تصویر ذهنی

 800/0 5 قصد بازگشت مجدد

دهندة بوده که نشان 7/0بالای نامه برای هر سه پرسشضریب پایایی درونی )آلفای کرونباخ( 

ها و تحلیل دادهیه تجز منظوربهدر این پژوهش  های مورد استفاده است.نامهپرسش قبولقابلپایایی 

بندی قهکردن طبدادن، خلاصهی استفاده شد. برای سازماناستنباطهای آماری توصیفی و از روش

مانند تنظیم جدول توزیع فراوانی، درصدها،  5های نمونه از آمار توصیفینمرات خام و توصیف اندازه

منظور برآورد پارامترها و های پراکندگی نظیر میانگین، انحراف معیار استفاده شد. بهمحاسبة شاخص

برای بررسی نوع توزیع  7استفاده شد. از مقادیر چولگی و کشیدگی 6بینی آن از آمار استنباطیپیش

                                                           
1. Face and Content Validity 

2. Construct validity 

3. Exploratory and confirmatory factor analysis 
4. Reliability 

5. Descriptive Statistics 

6. Inferential Statistics 

7. Skewness and Kurtosis 
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منظور بررسی ارتباط بین متغیرهای ها( استفاده شد. بههای آماری )نرمال و غیر نرمال بودن دادهداده

 یبرااستفاده شد و  26نسخة  2افزار اس پی اس اسدر نرم 1پژوهش از آزمون همبستگی پیرسون

 .دشاستفاده  24 ةنسخ 3ایموس افزاراز نرم پژوهش یرهایمتغ نیب یمدل ارتباط یطراح

 هاي پژوهشیافته

 ،نامهدهندگان به پرسشنامه مورد ارزیابی قرار گرفت که از میان این پاسخپرسش 331در این پژوهش 

سال  40تا  31درصد این افراد،  3/42. انددرصد را زنان تشکیل داده 8/46درصد را مردان و  2/53

 درصد( 3/26نفر ) 87 های پژوهش است. همچنین،سن داشتند که بیشترین فراوانی در بین نمونه

درصد( مدیر بودند. توزیع  7/18نفر ) 62درصد( معلم و  55نفر ) 182آموز، نمونة پژوهش دانش

 1های پژوهش بین دهد که بیشتر نمونهفراوانی مربوط به سابقة ورزشی نمونة پژوهش نیز نشان می

درصد( سابقة ورزشی داشتند. در  9/26نفر،  89سال ) 10تا  6درصد( و  6/42نفر،  141سال ) 5تا 

ها برای جهت استفاده یا عدم استفاده از مقادیر کجی این پژوهش برای نرمال و غیر نرمال بودن داده

 و کشیدگی استفاده شد.
 ها(ن دادهها )نرمال و غیر نرمال بود. بررسی نوع توزیع داده2جدول 

 6کجی 5میانه 4میانگین متغیرهای پژوهش
خطای استاندارد 

 7چولگی
 8کشیدگی

خطای استاندارد 

 9کشیدگی

 267/0 -765/0 134/0 -036/0 333/3 431/3 محصول سبز

 267/0 -141/0 134/0 289/0 000/3 174/3 قیمت سبز

 267/0 319/0 134/0 -748/0 333/3 241/3 توزیع سبز

 267/0 -408/0 134/0 -492/0 667/3 483/3 ترفیع سبز

                                                           
1. Pearson Test 

2. Statistical Package for Social Science (SPSS) 

3. Analysis of Moment Structures (AMOS) 

4. Mean 

5. Median 

6. Skewness 

7. Standard Error of Skewness 

8. Kurtosis 

9. Standard Error of Kurtosis 
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 6کجی 5میانه 4میانگین متغیرهای پژوهش
خطای استاندارد 

 7چولگی
 8کشیدگی

خطای استاندارد 

 9کشیدگی

 267/0 -619/0 134/0 023/0 333/3 332/3 آمیختة بازاریابی سبز

 267/0 -251/0 134/0 -727/0 667/3 387/3 خدمات
 267/0 -508/0 134/0 -249/0 333/3 314/3 راحتی و آسایش

 267/0 -818/0 134/0 -270/0 333/3 368/3 کیفیت
 267/0 420/0 134/0 -498/0 667/3 496/3 انتخاب /تنوع

 267/0 003/0 134/0 -434/0 333/3 226/3 ارزش/قیمت
 267/0 016/1 134/0 -986/0 500/3 523/3 فضای محیطی

 267/0 -564/0 134/0 -262/0 368/3 393/3 تصویر ذهنی

 267/0 125/0 134/0 -839/0 800/3 514/3 قصد بازگشت مجدد

های توصیفی کجی و کشیدگی، میانگین و میانة متغیرهای پژوهش گزارش شاخص 2در جدول 

( در متغیرهای -2و  2( و مقادیر کشیدگی )بین -1و  1شده است. با توجه به مقادیر کجی )بین 

 صورت نرمال است. های بهتوان گفت که توزیع دادهپژوهش می
 

 یرهای پژوهش. ماتریس همبستگی پیرسون بین متغ3ل جدو

 قصد بازگشت مجدد تصویر ذهنی آمیختة بازاریابی سبز  متغیرها

 آمیختة بازاریابی سبز
 ضریب همبستگی
 سطح معناداری

1 - - 

 تصویر ذهنی
 ضریب همبستگی
 سطح معناداری

**618/0 
001/0 

1 - 

 قصد بازگشت مجدد
 ضریب همبستگی
 سطح معناداری

**428/0 
001/0 

**699/0 
001/0 

1 

 P≤01/0؛ **= معناداری در سطح P≤05/0*= معناداری در سطح  

بررسی ارتباط بین این متغیرها از آزمون همبستگی  منظوربهبودن توزیع متغیرها؛ با توجه به نرمال

شود که بین یممشاهده  3جدولپیرسون استفاده شد. با توجه به نتایج آزمون همبستگی پیرسون در 

(، آمیختة بازاریابی سبز و قصد بازگشت Sig ،618/0=r=001/0تصویر ذهنی ) آمیخته بازاریابی سبز و

( Sig ،699/0=r=001/0( و بین تصویر ذهنی و قصد بازگشت مجدد )Sig ،428/0=r=001/0مجدد )
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رابطه مثبت معناداری وجود دارد. پس از بررسی ارتباط بین متغیرهای پژوهش، طراحی مدل در 

 انجام شد. 24افزار ایموس نسخة نرم

 
 . مدل پژوهش )در حالت ضرایب رگرسیونی استانداردشده(2شکل 

 

 گیری پژوهش در تحلیل عاملی تأییدیهای مدل اندازه. یافته4 جدول

 tمقدار  یبار عامل کشیدگی کجی  مسیرها 
 - 404/0 -772/0 -036/0 محصول سبز ˂--- آمیختة بازاریابی سبز
 470/8 565/0 -157/0 288/0 قیمت سبز ˂--- آمیختة بازاریابی سبز
 843/6 814/0 296/0 -745/0 توزیع سبز ˂--- آمیختة بازاریابی سبز
 728/6 751/0 -420/0 -489/0 ترفیع سبز ˂--- آمیختة بازاریابی سبز

 - 626/0 -265/0 -723/0 خدمات ˂--- تصویر ذهنی
 948/8 568/0 -518/0 -248/0 راحتی و آسایش ˂--- تصویر ذهنی
 430/11 776/0 -824/0 -268/0 کیفیت ˂--- تصویر ذهنی
 135/10 662/0 396/0 -496/0 انتخاب /تنوع ˂--- تصویر ذهنی
 804/10 719/0 -015/0 -432/0 ارزش/قیمت ˂--- تصویر ذهنی
 690/10 709/0 983/0 -982/0 فضای محیطی ˂--- تصویر ذهنی

 - q1 160/0- 211/0 291/0 ˂--- قصد بازگشت مجدد
 q2 772/0- 175/0 657/0 768/4 ˂--- قصد بازگشت مجدد
 q3 822/0- 071/0 559/0 607/4 ˂--- قصد بازگشت مجدد
 q4 576/0- 766/0 524/0 533/4 ˂--- قصد بازگشت مجدد
 q5 505/0- 309/0 362/0 721/4 ˂--- قصد بازگشت مجدد
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مشاهده  4های حاصل از مدل معادلات ساختاری و نتایج گزارش شده در جدول بر مبنای یافته

شود کلیة بارهای عاملی )ضرایب رگرسیونی استانداردشده( از مقادیر تی قابل قبولی در سطح یم

ای دهند که متغیرهای مشاهدهها نشان میبرخوردار بوده و این شاخص 05/0معناداری کمتر از 

ی انعکاسی از متغیرهای پنهان بازاریابی سبز، تصویر ذهنی، قصد بازگشت خوببهشده گیریازهاند

مدل ارتباطی پژوهش در حالت ضرایب رگرسیونی استاندارد شده )بار  2باشند. در شکل مجدد می

های برازش مدل پژوهش به منظور بررسی تأیید یا عدم عاملی( ارائه شده است. در ادامه، شاخص

 شود.یید مدل ارتباطی بررسی میتأ
 

 گیری تحلیل عاملی تأییدی. شاخص برازش مدل اندازه05جدول 

 تفسیر هامقادیر شاخص مقدار مطلوب های برازششاخص

 - 308/319 - (1کای اسکوئر )کای دو

 - 84 - 2درجة آزادی

 مطلوب 801/3 5کمتر از  (χ2/dfنسبت کای اسکوئر به درجة آزادی )

 مطلوب 902/0 9/0بیشتر از  (GFI) 3شاخص نیکویی برازش

 مطلوب 839/0 8/0بیشتر از  (AGFI) 4شاخص نیکویی برازش تعدیل شده

 مطلوب 092/0 1/0کمتر از  (RMSEA) 5ریشة دوم میانگین خطای برآورد

 مطلوب 044/0 05/0کمتر از  (RMR) 6ریشة دوم میانگین مجذورات باقیمانده

 مطلوب 911/0 9/0بیشتر از  (CFI) 7شاخص برازش تطبیقی

 مطلوب 900/0 9/0بیشتر از  (NFI) 8شاخص برازش هنجارشده

 مطلوب 914/0 9/0بیشتر از  (IFI) 9شاخص برازش افزایشی

                                                           
1. Chi-Square 

2. Degrees of Freedom (df) 

3. Goodness of Fit (GFI) 

4. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 

5. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

6. Root Mean Squared Residuals (RMR) 

7. Comparative Fit Index (CFI) 

8. Normed of Fit Index (NFI) 

9. Incremental of Fit Index (IFI) 



   515             المپیادهاي ورزشی آموزان بههاي بازاریابی سبز و تصویر ذهنی در قصد بازگشت مجدد دانشنقش آمیخته

 

 

 

ی نیکویی هاشاخصدهد مقادیر یمبرازش مدل تحلیل عاملی تأییدی نشان  5نتایج جدول 

بوده  9/0ی اصلی برازش بالاتر هاشاخص عنوانبه( CFIبرازش تطبیقی )( و شاخص GFIبرازش )

( از AGFI ،NFI ،IFIباشد. همچنین، سایر شاخص برازش )یمکه نشان از برازش مطلوب مدل 

یت، بر اساس مقادیر ریشة میانگین مجذور باقیمانده نها درمقادیر قابل قبولی برخوردار هستند. 

(044/0=RMRو ریشة دوم م )( 092/0یانگین خطای برآورد=RMSEA )توان گفت که مدل از یم

ی پژوهش بر اساس نتایج رهایمتغ نیارتباط ببرازش کافی برخوردار است. در ادامه، بر اساس نتایج، 

 مدل پژوهش بررسی خواهد شد.
 

 . تأثیر متغیرهای پژوهش بر یکدیگر6جدول 

 معناداریسطح  tمقدار  یبار عامل ارتباط بین متغیرها

 001/0 204/6 890/0 تصویر ذهنی ˂---آمیختة بازاریابی سبز 

 001/0 242/5 832/0 قصد بازگشت مجدد ˂---آمیختة بازاریابی سبز 

 001/0 670/4 735/0 قصد بازگشت مجدد ˂---تصویر ذهنی 

مثبت شود که آمیختة بازاریابی سبز اثر ( مشاهده می6های پژوهش )جدول بر اساس یافته

( و مقدار Sig ،204/6=t=001/0آموزان در المپیادهای ورزشی دارد )معناداری بر تصویر ذهنی دانش

است. آمیخته بازاریابی سبز بر قصد بازگشت مجدد  آمدهدستبه( β=890/0ضریب مسیر )

مقدار ( و Sig ،242/5=t=001/0آموزان به المپیادهای ورزشی اثر مثبت و معناداری داشته است )دانش

است. همچنین، تصویر ذهنی بر قصد بازگشت مجدد  832/0بار عاملی )ضریب مسیر( برابر با 

( با ضریب تأثیر gSi ،670/4=t=001/0آموزان به المپیادهای ورزشی اثر مثبت معناداری )دانش

(735/0=β.دارد ) 
 

 قصد بازگشت مجدد. اثر میانجی تصویر ذهنی در ارتباط بین آمیختة بازاریابی سبز و 7جدول 

 یرمستقیماثر غ اثر مستقیم متغیر وابسته  متغیر میانجی  متغیر مستقل

 - 89/0 - ---> تصویر ذهنی ---> آمیختة بازاریابی سبز

 - 74/0 قصد بازگشت مجدد ---> تصویر ذهنی ---> -

 89/0*74/0=83/0 83/0 قصد بازگشت مجدد ---> تصویر ذهنی ---> آمیختة بازاریابی سبز
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با ضریب « تصویر ذهنی» بر« آمیختة بازاریابی سبز»شود که یم( مشاهده 7بر اساس نتایج )جدول 

یر مثبت تأث(، β=74/0با ضریب مسیر )« قصد بازگشت مجدد» بر« تصویر ذهنی»و  (β=89/0مسیر )

( 89/0*74/0) ضربحاصلبنابراین، شرط اول و دوم برقرار است و با توجه به ؛ و معناداری دارند

یر مستقیم آمیختة بازاریابی سبز از طریق تصویر ذهنی بر قصد بازگشت مجدد غضریب مسیر اثر 

توان گفت که آمیختة بازاریابی بنابراین، می؛ ( بودβ=66/0آموزان به المپیادهای ورزشی برابر با )دانش

المپیادهای ورزشی  آموزان بهسبز از طریق متغیر میانجی تصویر ذهنی بر قصد بازگشت مجدد دانش

 اثر مثبت معناداری دارد.

 گیريبحث و نتیجه

های بازاریابی سبز با تصویر ذهنی و قصد بازگشت مجدد آمیخته پژوهش حاضر که با هدف تعیین

هایی است که با ارائة نگرشی چندجانبه در ترین تلاشیکی از مهمصورت گرفت، آموزان دانش

بازاریابی نوین جهانی در صنعت ورزش شده برای رسیدن به ریزیطرحها و پیشنهادات راستای برنامه

انجام شد. بر اساس نتایج آزمون همبستگی پیرسون مشاهده شد که بین آمیختة بازاریابی سبز و 

تصویر ذهنی رابطة مثبت معناداری وجود داشته و نتایج مدل معادلات ساختاری نشان داد که آمیخته 

نتیجة  آموزان در المپیادهای ورزشی دارد.ت معناداری بر تصویر ذهنی دانشبازاریابی سبز اثر مثب

( و توسلی آرا 2021(، سمبرینگ )2019(، امورسی و حسن )2019پرنوما )پژوهش حاضر با نتایج 

( ناهمخوان است. امورسی و حسن 2020( همخوان، و با نتایج ماندا و همکاران )1400و همکاران )

 تصویر کیفیت منجر به بهبود با خدمات و تجاری، محصولات مارک نماد و دکنن( بیان می2019)

 شرکت تصویر بر سبز آمیخته بازاریابی تأثیر( نیز در بررسی 2021سمبرینگ ) شود.ذهنی مشتریان می

 معناداری و مثبت تأثیر سبز تبلیغ و سبز توزیع سبز، قیمت سبز، محصولبه این نتیجه دست یافتند که 

( در پژوهش خود به این 2020در حالی که ماندا و همکاران ) دارند. هاذهنی از شرکت تصویر بر

دلیل ناهمخوانی  .دارد ذهنی برند و تصویر آگاهی بر منفی تأثیر ورزشی رویدادنتیجه دست یافتند که 

تیجه گرفت توان ندر تبیین این یافته میجو کرد. وتوان در جامعه و کشور مورد مطالعه جسترا می

های آمیختة بازاریابی سبز )محصول، قیمت، توزیع، ترفیع( را در المپیادهای که هر چه فعالیت



   517             المپیادهاي ورزشی آموزان بههاي بازاریابی سبز و تصویر ذهنی در قصد بازگشت مجدد دانشنقش آمیخته

 

 

 

شود. این یافته گواهی آموزان نسبت به رویداد بهتر میآموزی گسترش دهیم، تصویر ذهنی دانشدانش

محیطی توجه زیستآفرین مانند توجه به مسائل های ارزشآموزان به فعالیتبر آن است که دانش

با توجه به اثر مثبت بازاریابی گیرند. لذا دارند و آن را یك ارزش ویژه برای رویداد ورزشی در نظر می

آموزان، به مدیران و دبیران تربیت بدنی برگزارکنندة المپیاد ورزشی پیشنهاد سبز بر تصویر ذهنی دانش

توانند سیستم بازاریابی با آگاهی از این یافته، میهای دقیق در این زمینه انجام دهند و شود پیمایشمی

آموزان از مدیران، دبیران تربیت بدنی و دانشبرای مثال  اندازی و یا تقویت کنند.سبز خود را راه

یافتة دیگر پژوهش عنوان مسابقات ورزشی استفاده کنند. زیست بهدار محیطهای ورزشی دوسترشته

که بین آمیخته بازاریابی سبز و قصد بازگشت  ن حاکی از این بودبر اساس نتایج همبستگی پیرسو

های آموزان به المپیادهای ورزشی رابطة مثبت معناداری وجود داشته و بر اساس یافتهمجدد دانش

آموزان به المپیادهای آمیخته بازاریابی سبز بر قصد بازگشت مجدد دانش مدل معادلات ساختاری

پور و همکاران های پودینه حاجیبا نتایج پژوهشداشته است. این نتایج  ورزشی اثر مثبت معناداری

(، دهقان 1399(، براخاص و همکاران )2020(، یین و همکاران )1398(، بنار و همکاران )1396)

پور و پودینه حاجی( همسو است. 2021( و گلدرمن و همکاران )1399قهفرخی و همکاران )

 محصول،) سبز بازاریابی یآمیخته هاید متذکر شدند که تمامی مؤلفه( در مطالعة خو1396همکاران )

گلدرمن  .دارد معناداری و مثبت تأثیر سبز ورزشی محصولات خرید تصمیم بر( قیمت، توزیع، ترفیع

و به این سبز بودند  وفاداری و رضایت سبز بر بازاریابی تأثیروجوی ( در جست2021و همکاران )

 تصویر شرکتنتیجه دست یافتند که از بین عناصر آمیختة بازاریابی سبز؛ کیفیت، قیمت محصول و 

در قرن جدید چالش کلیدی بشر در یافتن پایداری بیشتر  وفاداری خرید دارند. بیشترین تأثیر بر

های در شرکت های عادلانه در تولید، مصرف و زندگی است که)یعنی سازگار با محیط زیست( و راه

)زابو  پردازندعنوان یك هدف میه ای به پیگیری پایداری بطور فزایندهه های جهان ببزرگ و دولت

مشتری در سلامتی  ةسبز عاملی است که به عنوان نگرانی و دغدغ بازاریابی .(2020، 1وبسترو 

ل زیان زیست دنبال مصرف محصولی است که حداقهشود و مشتری باستفاده از محصول مطرح می
                                                           
1. Szabo & Webster 
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کننده در قبال مصرف مصرف وفاداریو  کرد که رضایت ادعا تواندنبال دارد و میهمحیطی را ب

جز (، که نتیجه آن چیزی به2019، 1)ویلکت وایتن و اسکاکائسکین مین خواهد شدأکالاهای سالم ت

مثبت بازاریابی سبز دست آمده مبنی بر اثر بر اساس نتیجه بهتمایل به بازگشت مجدد نخواهد بود. 

گردد که در زمان آموزان، به مدیران و دبیران تربیت بدنی پیشنهاد میبر قصد بازگشت مجدد دانش

دار محیط زیست، برگزاری ها و... دوستبرگزاری المپیاد ورزشی، به استفاده از تجهیزات، بطری

تخاب سفیران سبز از بین المپیادهای ورزشی در محیط زیست برای آشتی محیط زیست با ورزش، ان

های طبیعی، شده از پارچههای تهیهورزشکاران جهت حفاظت از محیط زیست، استفاده از لباس

علاوه بر بهکردن نمادهای محیط زیست به پرچم المپیاد و لباس ورزشکاران توجه نمایند. اضافه

آموزان به دانش های پژوهش مشاهده شد که تصویر ذهنی بر قصد بازگشت مجدداساس یافته

(، ردی و 2020های ژو و همکاران )المپیادهای ورزشی اثر مثبت معناداری دارد. این نتایج با یافته

، ( و خرم2021(، ماتیو و همکاران )2021(، سو و همکاران )2021(، هسیو و چن )2020احمد )

این نتیجه دست ( در پژوهش خود به 2020ردی و احمد )( همخوان است. 1400) مرادی و حاتمی

هسیو و چن گذارد. می کالاهای ورزشی تأثیر خرید قصد بر شدهدرک از کیفیت تصویریافتند که 

 بر توجهی قابل مثبت تأثیر کنندگانمصرف تصویر ذهنی( در مطالعات خود نشان دادند که 2021)

( در 2021)ماتیو و همکاران ها دارد. آن خرید و قصد سبز بندیبسته محصول به نسبت نگرش

به این نتیجه دست یافتند که مؤلفة  سبز تصویرو  خدمات به نسبت نگرشبررسی خود پیرامون 

( 2021سو و همکاران نیز ) .دارد نگرش و قصد خرید مجدد بر توجهی قابل تأثیر راحتی و آسایش

 تصویر مقصد، به این نتیجه دست یافتند که تصویر سازندة عنوان به در بررسی رویدادهای ورزشی

هر بایست اشاره کرد که گذارد. در تبیین این یافته میمی تأثیر گیریتصمیم فرایند بر ذهنی مقصد

تری از خرید و فضای فروشگاه در زمان خرید داشته باشند، از خرید چه مشتریان تصویر ذهنی مثبت

موجب  ،نهایت کنند که درکنند و ارزش خرید بیشتری را درک میخود احساس رضایت بیشتری می

طور این تصویر شود تا مشتری مجددا برای خرید مراجعه کند و خرید مجدد داشته باشد. همینمی

تواند در تبلیغات شفاهی و معرفی به سایر افراد نقش بسزایی داشته ذهنی مثبت برای مشتری می

                                                           
1. Vilkaite-Vaitone & Skackauskiene 



   519             المپیادهاي ورزشی آموزان بههاي بازاریابی سبز و تصویر ذهنی در قصد بازگشت مجدد دانشنقش آمیخته

 

 

 

ی بر قصد بازگشت های پژوهش نیز نشان داد که تصویر ذهنیافته(. 1396، و همکاران )درینیباشد 

شود که در جهت ایجاد تصویر ذهنی مناسب در بین آموزان تأثیر دارد. لذا پیشنهاد میمجدد دانش

دهی، استفاده از نیروی انسانی متخصص و با اخلاق، آموزان، اقداماتی نظیر ارتقای خدمتدانش

ها و ایجاد اهش هزینههای ورزشی، کارتقای کیفیت المپیاد، ارتقای راحتی و آسایش، تنوع رشته

شود که آمیختة بازاریابی سبز یمهمچنین بر اساس نتایج مشاهده  جذابیت محیطی المپیاد انجام شد.

آموزان به المپیادهای ورزشی اثر از طریق متغیر میانجی تصویر ذهنی بر قصد بازگشت مجدد دانش

و اقدامات بازاریابی سبز در  هامثبت معناداری دارد. این یافته بدان معناست که افزایش طرح

شود که در نتیجه آموز میآموزی، موجب اعتماد و بهتر شده تصویر ذهنی دانشالمپیادهای دانش

یابد. در این راستا پژوهش مشابهی یافت بهبود تصویر ذهنی، تمایل به بازگشت مجدد نیز افزایش می

اند، را به صورت مجزا بررسی کرده نشد، با این حال به برخی از مطالعات که متغیرهای پژوهش

 در پژوهش خود به این نتیجه دست یافت که( 2019پرنوما )مطالعة شود. برای مثال اشاره می

 گذارد.می تأثیر برند خرید و تصویر بر مستقیم، غیر و مستقیم طور به سبز، تبلیغات و سبز بندیبسته

 تصویر قیمت و سبز هایشیوه ترکیب که دهدمی نشان( 2020یین و همکاران )های همچنین یافته

ها جهت از آنجا که قصد خرید، محرکی برای شرکت گذارد.بر نگرش مصرف کنندگان تأثیر می

تلاش به منظور ارتقای کیفیت خدمات، متمایز ساختن خود از رقبا، کسب رضایت و وفاداری و 

ست، در مباحث و مطالعات اخیر، بالطبع حفظ مشتریان موجود و جذب مشتریان بالقوه و جدید ا

که در این مطالعه نیز  ها و صاحبان کسب و کار قرار گرفته استکانون توجه بسیاری از سازمان

آموزان به المپیادهای ورزشی ارتباط مستقیم و غیرمستقیم بازاریابی سبز بر قصد بازگشت مجدد دانش

یابی سبز از طریق متغیر میانجی تصویر ذهنی های پژوهش نشان داد که آمیخته بازارتأیید شد. یافته

شود که المپیاد آموزان اثر مثبت معناداری دارد. در این راستا پیشنهاد میبر قصد بازگشت مجدد دانش

ورزشی به ابعاد مختلف بازاریابی سبز )محصول، قیمت، توزیع، ترفیع( توجه کند؛ چراکه نتیجة آن 

زان و در نتیجه، تمایل به بازگشت مجدد آنان خواهد بود. آموایجاد تصویر ذهنی مثبت در دانش

عنوان مثال مدیران، دبیران تربیت بدنی و دانش آموزان از محصولات قابل بازیافت و محصولاتی به

آموزان در المپیاد دانش ةحضور فعال و گسترد که از نظر مصرف انرژی کارائی دارند، بهره گیرند.
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ای است. شناسایی نیازها و مدرسهفقیت المپیاد ورزشی درونهای موورزشی از جمله شاخص

 برایریزی ای و برنامهمدرسهآموزان، مدیران و کارکنان المپیادهای ورزشی درونهای دانشخواسته

ای مدرسهتواند گامی مهم در راستای پیشرفت المپیادهای ورزشی درونکردن نیازهای آنان میبرطرف

ریزی  تخصصی و علمی برنامهلاًای کاممدرسهنکه المپیاد ورزشی درو صورتی کشور داشته باشد. در

تواند موفق و تأثیرگذار باشد و این طورکامل بررسی شوند، میشود و عوامل مؤثر در موفقیت آن به

. در این راستا، المللی ورزشی شودهای بزرگ ملی و بینطرح ملی زیرساخت بسیاری از موفقیت

تواند بخشی از موفقیت چنین رویدادهای ارزشمند را تضمین کند چرا که با طالعه مینتایج این م

بر اساس آموزان در رویداد، بقاء رویداد تضمین خواهد شد. در نهایت، حضور مداوم و مستمر دانش

قبیل محدودیت بررسی دو متغیر )بازاریابی سبز، تصویر ذهنی(، جامعة های پژوهش از محدودیت

دود به شهر تهران و با مشارکت کمتر مدیران مدارس و سازمان آموزش و پرورش، آماری مح

به  شود کهبه سایر پژوهشگران در این زمینه پیشنهاد میهای پژوهش؛ دسترسی دشوار به آزمودنی

بررسی سایر متغیرهایی مانند شهر، استان، موقعیت جغرافیایی و..، راهکارهای بهبود قصد بازگشت 

آموزان به المپیادهای ورزشی از دیدگاه مدیران آموزش و پرورش، بررسی موانع مجدد دانش

آموزی در شهرهای های ورزشی دانشآموزشی، فرهنگی، اجتماعی و نگرشی در توسعة المپیاد

 ها با یکدیگر و مطالعة تطبیقی در کشورهای پیشرو بپردازند.مختلف کشور و مقایسة آن

 تشکر و قدردانی

 یرا همراه نامحقق پژوهش،که در انجام  افرادی یةاز کل دانندیقاله بر خود لازم مم سندگانینو

 .دکنن یاند، تشکر و قدردانکرده
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