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Green marketing has emerged as a significant area of interest, 

particularly among sports consumers who express concern regarding 

environmental issues and demonstrate a willingness to purchase eco-

friendly products. Nonetheless, the actual sales of such green products 

remain below expectations. Consequently, this study aims to examine 

the influence of environmental factors—including attitude, concern, 

and sense of environmental responsibility—on the purchasing 

intentions of environmentally conscious sports consumers. The present 

survey study gathered data from 384 Iranian students through a seven-

point Likert electronic questionnaire comprising 27 items. Participants 

were selected using a simple random sampling method. A total of 390 

questionnaires were distributed, with 384 deemed valid for analysis. 

The data were analyzed using PLS software to assess the reliability and 

validity of the model, as well as to test the hypotheses of the structural 

model. Findings reveal that environmental attitude serves as a 

significant driver of consumers' green purchasing behavior. 

Furthermore, a statistically significant relationship was identified 

between environmental responsibility and green purchasing behavior. 

However, no statistically significant relationship was found between 

environmental concerns and green purchasing behavior. Additionally, 

the relationship between individual green values and environmental 

attitude, environmental concerns, environmental responsibility, and 

green purchasing behavior was statistically insignificant. To leverage 

these insights, companies should cultivate a positive image of 

environmental responsibility for their products through strategic 

branding initiatives. This approach could enhance consumer support 

among those who prioritize the purchase of environmentally friendly 

products. 
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Extended Abstract  
 

Introduction 

In recent years, environmental concerns have increasingly influenced consumer 

behavior, particularly within industries characterized by significant consumer 

engagement, such as the sports industry. Sports consumers, many of whom are young 

and socially conscious, have exhibited a rising interest in the acquisition of 

environmentally friendly, or "green," products. Despite this evident interest, the actual 

market performance and sales volume of green products often fall short of expectations. 

This discrepancy indicates that while environmental consciousness may affect 

consumer attitudes, it does not consistently manifest in tangible purchasing decisions. 

To gain a deeper understanding of the gap between intention and behavior, it is crucial 

to examine the psychological and attitudinal factors that underpin environmentally 

responsible consumption. This study specifically investigates how three key 

environmental factors—environmental awareness, environmental concern, and sense of 

responsibility—impact the purchasing behavior of sports consumers. Furthermore, the 

study explores the role of individual green values in shaping these factors and their 

potential contribution to fostering sustainable consumer choices within the sports 

domain. 

Material and Methods 

This study utilized a quantitative survey methodology, focusing on Iranian university 

students as the target population. This demographic was selected due to its elevated 

educational attainment, access to technology, and active engagement in sports 

consumption. Data were gathered through an electronic questionnaire comprising 27 

items assessed on a seven-point Likert scale, with response options ranging from 1 

(strongly disagree) to 7 (strongly agree). The questionnaire was designed to measure 

constructs related to environmental attitudes, environmental concerns, environmental 

responsibilities, individual green values, and intentions toward green purchasing. 

Employing a simple random sampling technique, a total of 390 responses were 

collected, of which 384 valid questionnaires were deemed suitable for analysis. To 

ensure data accuracy and reliability, Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) was employed using PLS software. This analytical approach was selected 

to validate the measurement model in terms of reliability and validity, as well as to 

evaluate the relationships among the proposed constructs within the structural model. 

Results and Discussion 

The findings from the structural equation modeling yield several significant insights: 

Environmental attitude was identified as having a positive and statistically significant 

effect on green purchase intention. This suggests that individuals who possess favorable 

perceptions toward the environment are more likely to consider eco-friendly options in 

their sports-related purchases. Furthermore, environmental responsibility exhibited a 
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significant positive relationship with green purchasing behavior. Respondents who 

perceived themselves as personally accountable for environmental outcomes 

demonstrated a greater propensity to select green products. In contrast, environmental 

concern did not reveal a statistically significant relationship with green purchase 

intention. This indicates that general apprehensions regarding environmental issues may 

be insufficient to motivate consumers to engage in sustainable behaviors unless they are 

linked to personal attitudes or a sense of responsibility. Additionally, individual green 

values did not significantly influence any of the other variables (environmental attitude, 

concern, responsibility, or purchase behavior). This finding suggests that deeply held 

values may not directly impact behavior without the presence of supportive attitudes 

and contextual drivers. 

Conclusion 

This study highlights the importance of environmental attitude and perceived personal 

responsibility in promoting green consumer behavior. While environmental concern 

indicates awareness of ecological issues, it alone is insufficient to drive purchase 

intentions. Prior research suggests that concern must be paired with a proactive mindset 

and belief in personal agency for behavioral change. The lack of a significant 

relationship between individual green values and purchase intention challenges the 

assumption that value orientation leads to sustainable behavior. It reveals the complexity 

of consumer psychology, where even individuals with strong environmental ideals may 

not act unless external cues or internal motivations (such as attitude and responsibility) 

are activated. This study adds to the knowledge on sustainable consumption in the sports 

sector by identifying key psychological predictors of green purchasing behavior. It 

emphasizes the need to foster positive environmental attitudes and a sense of 

responsibility among consumers to turn environmental concern into action. For 

businesses and marketers in the sports industry, these insights provide practical 

implications. Companies should invest in branding strategies that clearly and 

persuasively communicate their environmental responsibility. This approach can build 

trust and loyalty among environmentally conscious consumers and enhance the sales of 

green products. Improving the perceived eco-friendliness of products not only benefits 

the environment but also creates a competitive advantage in a sustainability-driven 

marketplace.  
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 ها:واژهکلید

 ،زیستمحیط

 ،سبز دیرفتار خر

 ،یطیمحستینگرش ز

 ،یطیمحستیز ینگران

PLS، 

 .سبز یابیبازار

 دیهستند و به خر محیطیزیستنگران مسائل  یکنندگان ورزشاز مصرف یاریبس

محصولات سبز هنوز به اندازه  یحال، فروش واقع نیاند. با امحصولات سبز ابراز علاقه کرده

 یطیمحعوامل  تأثیر یمنظور هدف پژوهش حاضر بررس نی. به همستیمورد انتظار ن

 یکنندگان ورزشمصرف دی( بر قصد خریطیمحستیز تیو احساس مسئول ینگرش، نگران)

 یکیحاضر با استفاده از پرسشنامه الکترون یشیمایاست. مطالعه پ زیستمحیطسازگار با 

شهر تهران  یدانشجو 384اطلاعات از  یآوربه جمع سؤال 27با  کرتیل یهفت ارزش

. در مجموع شدندساده انتخاب  یتصادف یریگها با استفاده از روش نمونهپرداخت. نمونه

 یبود. برا تأییدها مورد عدد از آن 384 نیب نیپرسشنامه بازگردانده شد که از ا 390

 شیمدل و آزما ییو روا نانیاطم تیقابل یبرا PLSافزار نرمها از داده وتحلیلتجزیه

محرک  محیطیزیستنشان داد که نگرش  جیاستفاده شد. نتا یمدل ساختار یهاهیفرض

 نیب یداریمعن یارتباط آمار نیاست. همچن کنندگانمصرفسبز  دیمهم رفتار خر

 یارتباط آمار اما؛ آمد به دستسبز  دیو رفتار خر یطیمحستیز یریپذتیمسئول

رابطه  علاوهبه. امدین به دستسبز  دیو رفتار خر یطیمحستیز یهاینگران نیب یداریمعن

 ،یطیمحستیز یهایاننگر ،یطیمحستیبا نگرش ز یسبز فرد یهاارزش نیب

منظور  نیبود. به هم زیناچ یسبز از نظر آمار دیو رفتار خر یطیمحستیز یریپذتیمسئول

 ریمحصولاتشان تصو نگیمناسب در برند یهایاستراتژ قیاز طر توانندیها مشرکت

 جادیا انیمحصولاتشان را در ذهن مشتر یبرا محیطیزیست یریپذتیاز مسئول یمناسب

محصولات دوستدار  دیبه خر لیکه تما یانیمشتر تیاز حما شودیم باعثکنند که 

 دارند، بهره ببرند. زیستمحیط
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 مقدمه

. این (Y. D. Kim, Nam, & LaPlaca, 2021)در دهه گذشته مصرف کالاها و خدمات به سرعت افزایش یافته است

 ,Zheng, Siddik, Masukujjaman, Alam) ه است منفی گذاشت تأثیرو جامعه  زیستمحیطبر  ،میزان افزایش مصرف

& Akter, 2020, p. 35) ضایعات، تخریب لایه اوزون، » عنوانبهیک مسئله جهانی است که بیشتر  زیستمحیط. تخریب

های . فعالیت(A. Ali, Khan, Ahmed, & Shahzad, 2011)شودمی شناخته« گرم شدن کره زمین و آلودگی هوا

 محیطیزیستگذارد و باعث ناملایمات می تأثیر زیستمحیطیک و بازاریابی بر منابع، تولید، لجست تأمینتجاری مانند 

های تجاری و تولیدی که به . صنعت پوشاک ورزشی نیز به دلیل درگیر شدن در فعالیت(A. Ali et al., 2011)شودمی

 کردنخشک، مراحل مثالعنوانبه. (Witek & Kuźniar, 2020)گرفته استقرار  موردانتقادزند محیط طبیعی آسیب می

 .Aldalbahi et al., 2021, p) شودکربن می توجهیقابلمنجر به انتشار مقدار  و شستشو، در طول تولید لباس ورزشی،

ها در سطح کشدرصد از مصرف آفت 25کند و حدود تن آب را آلوده می 200ولید یک تن پوشاک تقریباً تهمچنین . (155

برندهای پوشاک ورزشی،  . در پاسخ به انتقادات،(Nagurney & Yu, 2012)دهدجهان برای تولید پنبه را تشکیل می

 ،مثالعنوانبه. (Y. Kim & Oh, 2020, p. 8650)نداهاستراتژیک خود قرار داد هایریزیپایداری را در مرکز برنامه

 جهانی پایداری جهت در سبز توسعه به کمک برای را شده بازتولید یا بازیافتی محصولات است ممکن سبز کنندگانمصرف

 سبز محصولات ارائه با توانندمی وکارهاکسب . به همین دلیل،(Li, Huang, Dai, Li, & Shen, 2021)کنند انتخاب

تولیدکنندگان  .(Xu, Du, Shahzad, & Li, 2021)  کنند ایجاد سبز برند از تصویری و کنند مشارکت سبز جنبش در

آدیداس، نایک و پوما( به تازگی محصولاتی از مواد پایدار مانند پنبه ارگانیک را به خط تولید خود مانند پوشاک ورزشی )

انجام  Y. Kim and Oh (2020).(Achabou, 2021; Achabou, Dekhili, & Codini, 2020)انده کردهاضاف

ی ضروررا  تولید و مصرف کالاهای ورزشی محیطیزیستهای هزینههایی به منظور کاهش تحقیقات بیشتر، برای کشف راه

 .داندمی

را کاهش  بر جامعه تواند اثرات منفیدهد که تولید، بازاریابی و مصرف محصولات سبز میتحقیقات دانشگاهی نشان می 

از  زیستمحیطبرای حفاظت از  کنندگانمصرفسبز به ترجیح  کنندهمصرف. رفتار (Al-Swidi & Saleh, 2021)دهد

 مصرف به سبز خرید رفتار. (T. B. Chen & Chai, 2010)شودمربوط می زیستمحیطهای دوستدار طریق فعالیت

 زیستمحیط به نسبت مثبت نگرش و آوردمی ارمغان به زیستمحیط برای توجهیقابل مزایای که دارد اشاره محصولاتی

کنندگان را کنند رفتار مصرفها در سراسر جهان تلاش میکننده سبز، سازمان. با توجه به اهمیت رفتار مصرفکندایجاد می

 ,Anil Kumar, Prakash, & Kumar, 2021; H. V. Nguyen, Nguyen, & Hoang) سبز کنند تربرای محیطی پایدار

2019).(Carrete, Castaño, Felix, Centeno, & González, 2012). حداقل به برای است ممکن کنندگانمصرف 

 ,Kamalanon, Chen, & Le)  کنند خریداری را سبز محصولات جهانی، محیطیزیست بحران کاهش و آلودگی رساندن

 منافع سبز کنندگانمصرف کنند،می تمرکز خود فواید رساندن حداکثر به بر معمولی کنندگانمصرف کهدرحالی (2022

. (Habib, White, Hardisty, & Zhao, 2021) گیرندمی نظر در زیستمحیط و دیگران برای را خود خرید بلندمدت

 غذایی مواد خرید برای هاآن تصمیمات و دارند سبز محصولات خرید به زیادی تمایل جوان کنندگانمصرف ،مثالعنوانبه

 . (Kamalanon et al., 2022) است محیطیزیست و بهداشتی هاینگرانی تأثیر تحت ارگانیک

 ز مهم هستندو بهبود رفتار خرید سب گیریشکلدر  زیستمحیطدهد که رفتارهای مرتبط با تحقیقات آکادمیک نشان می

(Khan & Trivedi, 2015; Tsen, Phang, Hasan, & Buncha, 2006) .Zheng et al. (2020)  گزارش کردند که

باعث ایجاد  زیستمحیط، رفتارهای طرفدار روازاین گذارد.می تأثیرها ها برای شرکت در فعالیتنگرش افراد بر قصد آن

افراد جامعه با توجه به افزایش مشکلات و مسائل  محیطیزیستها و آگاهی نگرانی شود.می زیستمحیطهای دوستدار فعالیت

های خرید را در پی گیریکننده و تصمیمخود تغییر در رفتار مصرف نوبهبهافته است. این امر افزایش ی محیطیزیست
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 تأثیرسبز  کنندهمصرفبه طور مثبت بر رفتار  محیطیزیستهای نگرانی. (Abbasi, Yadollahi, & Beygi, 2019)دارد

تر در بین مشتریان بیشتر باشد، قصد خرید محصولات سبز قوی محیطیزیستهای هر چه سطح نگرانی گذارد.می

درک  محیطیزیستدریافتند که مسئولیت  K. Lee (2009) علاوهبه .(Albayrak, Aksoy, & Caber, 2013)شودمی

علاوه بر این، رفتار خرید سازگار با  گذارد.می تأثیرها برای خرید محصولات سبز بر قصد آن کنندگانمصرفشده توسط 

در  اما (Costa & McCrae, 2001; Weng & de Run, 2013)افزایش دادهای شخصی توان با ارزشرا می زیستمحیط

 ,Kotler & Armstrong) متفاوت است زیستمحیطگار با ساز مانند لباس ورزشی یا کفش ورزشی انواع محصولات مختلف

های سبز رزشکننده بالقوه اهدف این مطالعه برجسته کردن اثر تعدیل ،راستای مفاهیم مطرح شده . بنابراین، در(2012

 ,Gilal, Zhang, Gilal, & Gilal, 2018; Gilal) فردی در رابطه بین عوامل انگیزشی محیطی و رفتار خرید سبز است

Zhang, Gilal, & Gilal, 2020; Hur, Kim, & Kim, 2014) . 

 ,Al-Swidi & Saleh) گرایی بر محیط طبیعیمضر مصرف تأثیرکننده سبز در کاهش همیت رفتار مصرفعلیرغم ا

2021; Witek & Kuźniar, 2020)ای کنندگان را بر. تلاش ناچیزی برای مطالعه اینکه چه نوع عوامل محیطی مصرف

بررسی نوع  هکند تا بش میکند، صورت گرفته است. این مطالعه تلاترغیب می زیستمحیطخرید لباس ورزشی دوستدار 

 .پردازدانگیزد، بزیست برمیهای ورزشی دوستدار محیطبه خرید لباسایران  کنندگان را در کشورعوامل محیطی که مصرف

در  توسعهدرحالسبز در کشورهای  کنندهمصرفکمبود ادبیات آکادمیک در مورد سوابق رفتار همچون  یهایشکاف

از آنجایی که بیشتر تحقیقات در عنوان شده است.  Al-Swidi and Saleh (2021) و Zheng et al. (2020)های پژوهش

شرق نادیده گرفته شده  توسعهدرحالسبز در کشورهای  کنندهمصرفای غربی انجام شده است، پتانسیل رفتار هزمینه

، از کنندهمصرفرفتار  برای بررسی. شوندمی سبز خرید رفتارهای باعث زیادی عوامل. دوم، (Zheng et al., 2020)است

) ,.Ajzen, 2019Abbasi et al ;1991 ;ه استشداستفاده به کرات  2و نظریه رفتار برنامه ریزی شده 1نظریه اقدام مستدل

Kamalanon et al., 2022; Sousa, Correia, Viseu, & Larguinho, 2022; Xiao, 2020) . بنابراین، نیاز به استفاده

بر  فرهنگی وجود دارد.های بینهای پژوهشی در زمینهبه طور مستقل یا ترکیبی برای پرداختن به شکاف هاهاز سایر نظری

سبز را در حوزه مدیریت ورزشی، با استفاده از  کنندهمصرفای هنوز سوابق رفتار ، هیچ مطالعههای انجام شدهاساس بررسی

دهی رفتار های افراد نقش کلیدی در شکلسوم، ارزش ، بررسی نکرده است.ایراندر زمینه کشور  VBN و OIT هایهنظری

کند که می تأیید. همچنین، ادبیات بازاریابی (Stern, Dietz, Abel, Guagnano, & Kalof, 1999)کندها بازی میآن

ها . با وجود آن، تلاش(Weng & de Run, 2013)گیردها قرار میهای آنارزش تأثیرکنندگان تحت نیات رفتاری مصرف

بوده های سبز فردی در عوامل انگیزشی محیطی و رابطه رفتار خرید سبز ناچیز کننده ارزشبرای مطالعه اثرات تعدیل

بنابراین . شوداحساس می کنندهمصرفمدیریت ورزشی و رفتار  که ضرورت بررسی آن در، (Witek & Kuźniar, 2020)است

 زیر از اهمیت بالایی برخوردار است: سؤالاتپاسخگویی به 

 تأثیرکنندگان محیطی( بر رفتار خرید سبز مصرفاحساس مسئولیت زیست و آیا عوامل محیطی )نگرش، نگرانی .1

 گذارد؟می

محیطی، درک های زیستمحیطی، نگرانیرابطه بین عوامل محیطی )نگرش زیست ،های سبز فردیآیا ارزش .2

 کنند؟ر خرید سبز را تعدیل میزیست( و رفتامسئولیت محیط

و ارائه  شناسیروشبا بحث پیرامون سپس  ،دهدقرار می موردبحثاز طریق مرور ادبیات تحقیق را  سؤالات ،بخش بعدی

 یابد.پایان میگیری بحث و نتیجه ،ایجارائه نتیابد و در نهایت با ها ادامه مییافته

                                                 
1 . theory of reasoned action 
2 . theory of planned behavior 
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 هاو بیان فرضیه مروری بر ادبیات

 1و رفتار خرید سبزها تئوری

از برای درک چارچوب تحقیقاتی پیشنهادی در مورد رفتار خرید سبز، یعنی رفتار خرید لباس ورزشی سبز  در این پژوهش

برای توضیح عوامل انگیزشی برای خرید  (OIT) 2نظریه یکپارچگی ارگانیسمی از در مرحله اول،دو نظریه استفاده شده است. 

، 4، شناسایی شده3، چهار قانون انگیزشی )ذاتیOIT. طبق ) ,2018Groening, Sarkis, & Zhu(سبز استفاده شده است

، ممکن است مثالعنوانبه. ) ,.2020Gilal, Chandani, et al(دنکن( رفتارهای فردی را تنظیم می5خارجی مقررات داخلی و

مصرف محصولات سبز را بر حفاظت و پایداری  تأثیر به دلیل اینکهفردی انگیزه خرید محصولات سبز را داشته باشد 

 کند.درک می زیستمحیط

 ,Arısal & Atalar) رفتار خرید سبز به هم مرتبط هستنددهد که عوامل انگیزشی محیطی و نشان می موضوعادبیات 

2016; M. F. Chen, 2009; K. Lee, 2010; Mark & Law, 2015). برای نمونه M. F. Chen (2009)  گزارش داد

 Arısal کند. به همین ترتیب،می بینیپیشبه خرید مواد غذایی ارگانیک را  کنندگانمصرفنگرش  محیطیزیستکه نگرش 

and Atalar (2016) بستگی دارد.  زیستمحیطها در مورد های آنبه نگرانی نندگانکمصرفدریافتند که قصد خرید سبز

 محیطیزیستپذیری همبستگی مثبتی بین مسئولیتMark and Law (2015) و  K. Lee (2010) ،در یک روش مشابه

 هنظریر اساس این موارد و ب. بنابراین، تندیاف زیستمحیطبرای خرید محصولات سازگار با  کنندگانمصرفدرک شده و قصد 

خرید لباس  مثالعنوانبه کنندگانرود که عوامل انگیزشی محیطی بر رفتار سبز مصرف، انتظار میارگانیسمی یکپارچگی

 .مثبت بگذارد تأثیر زیستمحیطورزشی دوستدار 

 های افراد بر رفتارهای مصرفیارزش د،دهنشان می( است که VBN) 6هنجار-باور-نظریه ارزش بعدی مورداستفادهنظریه 

یکدیگر های محیطی افراد و رفتار سبز با کردند که ارزش تأیید. مطالعات (Stern et al., 1999)گذاردمی تأثیرها آن

، با استفاده از زیربنای نظری روازاین. (Andersson, Shivarajan, & Blau, 2005; Chou, 2014)دارندهمبستگی مثبتی 

خواهیم های شخصی را بر عوامل انگیزشی محیطی و رفتار خرید سبز بررسی ارزش کنندههنجار، نقش تعدیل-باور-ارزش

 .کرد

 ( و رفتار خرید سبزEA)7محیطیزیستنگرش  

 ,Maio, Haddock, & Verplanken) ها، افراد، رویدادها یا رفتارهانگرش عبارت است از ارزیابی باورها در مورد اشیا، ایده

. (H.-J. Lee & Yun, 2015) ر و احساسات افراد نسبت به محیط استنگرش محیطی، نیات رفتاری، افکا روازاین. (2018

ی رفتار خرید سبز با توجه به این واقعیت که این یک احساس کننده کلیدبینییک پیش عنوانبهادبیات آکادمیک نگرش را 

نگرش در خرید سبز،  تأثیرلعات . مطا(T. N. Nguyen, Lobo, & Nguyen, 2018)کندشناختی است، معرفی میروان

 قرار دادند موردبررسیهای فرهنگی مختلف ، مدیریت زباله و رفتار بازیافت را در محیطزیستمحیطسازگار با  بندیبسته

(Anita Kumar, 2019; Anil Kumar et al., 2021; Paul, Modi, & Patel, 2016; Prakash et al., 2019) .علاوهبه 

Anil Kumar et al. (2021)  گذارد.می تأثیرهستند  زیستمحیطی که نگران کنندگانمصرفگزارش داد که نگرش بر نیات 

زیست کنندگانی که رفتارهای دوستدار محیطرود مصرفبر اساس ادبیات ذکر شده و نظریه یکپارچگی ارگانیسمی، انتظار می

                                                 
1 . green purchase behavior 
2 . organismic integration theory 
3 . intrinsic 
4 . identified 
5 . introjected and external regulations 
6 . theory of Value-Belief-Norm 
7 . Environmental attitude 
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، مطالعه حاضر انتظار روازاین دانند.دارند، به خرید سبز پرداخته و حفظ محیط طبیعی را از طریق خرید مسئولانه الزامی می

، ارتباط در ایران زیستمحیطهای ورزشی سازگار با و خرید لباس زیستمحیطنسبت به  کنندگانمصرفنگرش دارد بین 

 گردد:زیر عنوان می صورتبهفرضیه مطرح شده پیدا کند. بنابراین، 

1H:  مرتبط است کنندگانمصرفبه طور مثبت با رفتار خرید سبز  محیطیزیستنگرش. 

 ( و رفتار خرید سبزEC)1محیطیزیستهای نگرانی

برطرف کردن مشکلات  هایحلراهعبارت است از سطح آگاهی افراد از مسائل مربوط به محیط طبیعی و  محیطیزیستنگرانی 

کند که بیانگر های عاطفی افراد را توصیف میواکنش محیطیزیستنگرانی  (Zheng et al., 2020).ایجاد شده در آن

ابت شده ث. (binti Aman, 2011; K. Lee, 2009) است زیستمحیطها نسبت به تخریب ها و نفرت آنها، مهربانینگرانی

 ,.Zheng et al) کندمی بینیپیشرا  کنندگانمصرف زیستمحیطرفتار دوستدار  ،محیطیزیستهای است که نگرانی

و رفتار  محیطیزیستهای ین نگرانیارتباط ب ،و رفتارهای انسانی محیطیزیستهای . تحقیقات در مورد نگرانی(2020

های توان با افزایش نگرانینشان داد که رفتار بازیافت را می Jekria and Daud (2016) . کندمی بیانرا  محیطیزیست

به  بسیار مهم است. زیستمحیطبهبود بخشید زیرا ایجاد نگرش و کمک به کاهش ضایعات برای حفاظت از  محیطیزیست

بستگی دارد زیرا  محیطیزیستهای گزارش داد که قصد خرید سبز به نگرانی Arısal and Atalar (2016) همین ترتیب،

رگانیسمی، انتظار بر اساس ادبیات ذکر شده و نظریه یکپارچگی ا کند.تشویق می زیستمحیطرفتار دوستدار افراد را به 

یت خود در حفظ محیط طبیعی ن مسئولزیست طبیعی هستند، با در نظر گرفتکنندگانی که نگران محیطرود که مصرفمی

محیطی های زیستنگرانیه کدارد دریابد  انتظار حاضر مطالعه ،روازاین دهند.میاز طریق خرید سبز، رفتار خرید سبز را انجام 

 صورتبه شده مطرح فرضیه بنابراین،. شود ایران،در  زیستمحیطهای ورزشی سازگار با کنندگان منجر به خرید لباسمصرف

 :گرددمی عنوان زیر

2Hمرتبط است. کنندگانمصرفبه طور مثبت با رفتار خرید سبز  محیطیزیستهای ی: نگران 

 و رفتار خرید سبز 2محیطیزیستدرک مسئولیت 

 & Hamzah) است زیستمحیطنشان دهنده سطح مسئولیت رفتاری افراد در قبال تخریب  محیطیزیستمسئولیت 

Tanwir, 2021) است  زیستمحیطخود به خرید محصولات سازگار با  اجبارمستلزم  کنندهمصرف محیطیزیست. مسئولیت

. (Yu, Yu, & Chao, 2017) شودمی محیطیزیستکه باعث کاهش مصرف ناپایدار و همچنین مشارکت فعال در مسائل 

گرایی را کاهش تواند اثرات مضر مصرفمی دگانکننمصرفدر میان  محیطیزیستسبز، مسئولیت  کنندهمصرفاز منظر رفتار 

ی که خود را شهروندانی مسئول در کنندگانصرفم. (Ferri & Pedrini, 2018)سبز شود کنندهمصرفدهد و منجر به رفتار 

. (Nyborg, Howarth, & Brekke, 2006)کننددانند کمتر در مصرف مضر شرکت میمی محیطیزیستمدیریت عوارض 

برای خرید کالاهای دوستدار  کنندگانمصرفارتباط مثبتی بین قصد  Mark and Law (2015) به همین ترتیب،

را درک  محیطیزیستگزارش کرد. افرادی که مسئولیت  زیستمحیطها نسبت به و مسئولیت درک شده آن زیستمحیط

بر اساس ادبیات . (Paço & Gouveia Rodrigues, 2016)دارند محیطیزیستکنند، مشارکت محدودی در مشکلات می

نظر گرفتن مسئولیت با در  زیستمحیطمسئول  کنندگانمصرفرود که ، انتظار مینظریه یکپارچگی ارگانیسمیذکر شده و 

، ما انتظار داریم که یک رابطه الهام بخش بین مسئولیت روازاینخود در حفظ محیط طبیعی، رفتار خرید سبز را انجام دهند. 

                                                 
1 . Environmental concern 
2 . Perceived environmental responsibility 
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 مطرح فرضیه بنابراین،. شودپیدا  ایراندر  زیستمحیطهای ورزشی سازگار با و خرید لباس کنندگانمصرف محیطیزیست

 :گرددمی عنوان زیر صورتبه شده

3H:  مرتبط است. کنندگانمصرفبه طور مثبت با رفتار خرید سبز  محیطیزیستدرک مسئولیت 

 1های سبز فردیاثر تعدیل کننده ارزش

دهند، افزایش یافته زیست توضیح میبینی رفتارهای طرفدار محیطهای فردی را در پیشارزش تأثیراخیراً مطالعاتی که 

ها و رفتارهای نگرش بینیپیشی فردی در هاچندین مطالعه اهمیت ارزشدر . (Rahman & Reynolds, 2019)است

 ,Carrete et al., 2012; Rahman & Reynolds, 2019; Shiel, do Paco, & Alves) اندشدهبرجسته  کنندگانمصرف

دهد. را نشان می کنندگانمصرفرفتار  ها برارزش تأثیرونگی ( چگVBNهنجار)-باور-علاوه بر این، نظریه ارزش. (2020

.تحقیقات رابطه (Stern et al., 1999) گذاردمی تأثیرها، باورها و هنجارها بر رفتار افراد دهد که ارزشنشان می VBNنظریه 

. مطالعات بر (Andersson et al., 2005; Chou, 2014) اندهای محیطی فردی و رفتار سبز گزارش کردهمثبتی بین ارزش

 Rahman)گذاردمی تأثیرکنندگان های سبز فردی بر رفتار سبز مصرفدهد که ارزشکننده سبز نشان میروی رفتار مصرف

& Reynolds, 2019; Shiel et al., 2020)ها دهد. ارزشرا نشان می کنندگانمصرفهای اساسی . الگوهای مصرف ارزش

 ,De Groot & Steg)بگذارند  تأثیرها نگرش و رفتارها ،بر باورها زمانهمتوانند به طور شان، میجانبهبه دلیل ماهیت همه

2008; Rohan, 2000) .زیست طبیعی  نگران حفظ محیطتری دارند، احتمالاًهای سبز قویکنندگانی که ارزشمصرف

زیست خریداری گرایی بر محیطمصرف تأثیرزیست را برای کاهش هستند و به احتمال زیاد محصولات سازگار با محیط

 .(Shiel et al., 2020)کنندمی

دهند و به نشان می زیستمحیطگرش مثبتی نسبت به های سبز شخصی هستند، نگانی که دارای ارزشکنندمصرف

 به همین ترتیب، کردند. ( پیشنهاد2012که گیفورد و ساسمن ) طورهمانکنند، احتمال زیاد محصولات سبز را خریداری می

Shiel et al. (2020) محیطی هستند و محصولاتی را تر نگران پایداری زیستهای سبز قویگزارش داد که افراد با ارزش

ها و اعتقادات یکسان های اجتماعی با ارزشمضر باشند. افراد خود را در گروه زیستمحیطدهند که کمتر برای ترجیح می

های سبز هستند، با کنندگانی که دارای ارزشمصرف علاوه بر این،. (Ashforth & Mael, 1989)دهندقرار می

را  زیستیطمحکنند و محصولات سازگار با ها تعامل میکنند و با آنهای یکسان ارتباط برقرار میبا ارزش یکنندگانمصرف

-ارزشه ادبیات ذکر شده و نظریه بدهد. با توجه ها را ترجیح میها نیز همین ارزشکنند، زیرا حلقه اجتماعی آنخریداری می

 های( بر خرید لباسمحیطیزیستو مسئولیت  قوی متغیرهای محیطی )نگرش، نگرانی تأثیرکه  رودمی، انتظار هنجار-باور

 هایفرضیه بنابراین،داشته باشد. وجود های سبز فردی دارند، کنندگان ارزشزمانی که مصرف تزیسمحیطورزشی سازگار با 

 :گرددمی عنوان زیر صورتبه شده مطرح

 4H :کند.و رفتار خرید سبز را تعدیل می محیطیزیستهای سبز فردی رابطه بین نگرش ارزش 

 5H :کند.و رفتار خرید سبز را تعدیل می محیطیزیستهای های سبز فردی رابطه بین نگرانیارزش 

 6H :کندپذیری محیطی ادراک شده و رفتار خرید سبز را تعدیل میهای سبز فردی رابطه بین مسئولیتارزش. 

بررسی شده های شود چارچوب پژوهش بر اساس ادبیات بیان شده و نظریهملاحظه می( 1)که در شکل  طورهمان

 .گردیدبصورت زیر ترسیم 

 

                                                 
1 . Moderating effect of individual green values 
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 روش تحقیق

 موردمطالعه محدوده معرفی

درجه و  35بین  کیلومترمربع مساحت دارد و 600بیش از ترین شهرهای جهان است که شهر تهران یکی از پرجمعیتکلان

که در شکل  طورهمان طول شرقی واقع شده است.دقیقه  47درجه و  51و  عرض شمالیدقیقه  57درجه و  35دقیقه تا  31

 .(iman & parham, 2021)گردد محله تقسیم می 353و ناحیه  123منطقه و  22شود تهران به ( مشاهده می2)

کل و موقعیت تابع این و از نظر توسعه، ش شدههای جنوبی و میان کوه البرز محصور شهر تهران در میان دشت طورکلیبه

اطراف  وبلندیپستیشود. به کویر و غرب آن به دشت قزوین محدود می. قسمتی از شرق و جنوب تهران قرار دارداستقرار 

ف ارتفاع در لااز سطح دریاست. این اختمتر،  5678متر از قله دماوند با ارتفاع  4878پهنه شهر دارای تفاوت ارتفاع حدود 

متر از سطح دریا  900دود متر و جنوب شهر ح 1700که شمال شهر حدود  ایگونهبهخورد خود شهر تهران نیز به چشم می

دلیل  همچنین ساختار اداری ایران در شهر تهران متمرکز شده است.. (s. ali, ghanbari, & shahi, 1392)استبلندتر 

. توجه عمده دانشجویان 2. در دسترس بودن دانشجویان)نمونه( بیشتر 1 موردمطالعهمنطقه  عنوانبهاصلی انتخاب شهر تهران 

. توجه بیشتر مراکز خرید به مسئله 4ها در زمان کمتر آوری پرسشنامه. جمع3به امر خرید وسایل دوستدار طبیعت 

 و نمایش این مقوله در تبلیغات خود بود. زیستمحیط

 

 نگرش زیست محیطی

 رفتار خرید سبز

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

 نگرانی زیست محیطی

 مسئولیت زیست محیطی

 . چارچوب کلی پژوهش(1)شکل 
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 ها و روش کارداده

پیمایشی است. ابزار گردآوری اطلاعات  _آوری اطلاعات توصیفی جمع برحسبپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و 

بود که اعتبار محتوایی، صوری و (Channa, Tariq, Samo, Ghumro, & Qureshi, 2022) پرسشنامه استاندارد

و خبرگان  نظرانصاحباز نظر روایی پرسشنامه  تأیید منظوربهقرار گرفته بود اما برای اطمینان بیشتر  تأییدسازه آن مورد 

، محیطیزیست، احساس مسئولیت محیطیزیست، نگرانی محیطیزیستدانشگاهی استفاده شد. این پرسشنامه نگرش 

ای که بر اساس گزینه 7 سؤال 27دهد. پرسشنامه الکترونیکی با رفتار خرید سبز مورد ارزیابی قرار می سبز فردی و یهاارزش

 تأییدتدوین شده بود استفاده گردید همچنین ضریب آلفای کرونباخ برای  تیاهمکمبا اهمیت تا بسیار طیف لیکرت از بسیار 

، احساس 837/0 محیطیزیست، نگرانی 831/0 محیطیزیستآمد و برای نگرش  به دست 828/0پایایی کل پرسشنامه 

 ،آمد. جامعه آماری پژوهش به دست826/0رفتار خرید سبز  و813/0سبز فردی  یهاارزش، 836/0 محیطیزیستمسئولیت 

که به دلیل در دسترس بودن انتخاب شدند. . 1بودنفر  1000000به تعداد  های دولتی شهر تهراندانشگاهکلیه دانشجویان 

از بین کل دانشجویان شهر گیری تصادفی نفر به دست آمد که از طریق نمونه 384 جدول مورگانطبق  مورداستفادهنمونه 

توزیع گردید و نهایتاً تعداد  شهر تهراندانشجویان تصادفی بین  صورتبههفته  12ها طی مدت یافت شدند. پرسشنامهتهران 

  PLSافزارنرماز  هاداده وتحلیلتجزیه برایتا مورد تحلیل قرار گرفت. در ادامه  384پرسشنامه کامل برگشت داده شد و  390

  های مدل ساختاری استفاده شد.مایش فرضیهآز و روایی مدل و قابلیت اطمینان برای

 نتایج

( 1در جدول ) پاسخگویان شناختی جمعیت توصیف. گرفت صورت استنباطی و توصیفی بخش دو در پژوهش هاییافته ارائه

 آورده شده است.

 

 

                                                 
1 . https://www.isna.ir/news/00061859076/  

 انمنطقه مورد مطالعه: شهر تهر (.2) شکل

 (mayvan, nabian, & pour, 2020)منبع:  
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 های جمعیت شناختی نمونه تحقیق(. ویژگی1جدول )

 تحصیلات سن جنسیت

68% 

32% 

 مرد

 زن

 کارشناسی 67.2% 45% 18-24

 کارشناسی ارشد 30.8% 34% 25-30

 دکتری 2% 21% 31-35

که بار عاملی استفاده شد. با توجه به این تأییدیدر بخش مربوط به بررسی روایی سازه ابزار پژوهش از تحلیل عاملی 

تعدادی از سؤالات ابزار پژوهش پایین بود، لذا در این مرحله سؤالات با بار عاملی نامناسب از پرسشنامه حذف و سپس مدل 

 .( به دست آمد3در نهایت مدل نهایی در شکل ) ؛ ومجدد اجرا گردید

 
پژوهش ابزار عاملی تحلیل . سنجش(3شکل )  

شده است، اما کمترین مقدار برای بارهای عاملی معرفی 7/0تا  5/0بسته به میزان دقت مد نظر محقق مقادیر ملاک 

کفایت  4/0با بار عاملی کمتر از . بدین معنی که سؤالات (Hulland, 1999)باشدمی 4/0باشد شده که موردپذیرش میاعلام

مقادیر بارهای عاملی  گیری را ندارند و باید حذف شوند و سپس مدل دوباره اجرا شود.لازم برای باقی ماندن در مدل اندازه

 باشند.ها از بار عاملی قابل قبولی برخوردار مینشان داد تمامی مؤلفه( 3)آمده از آزمون مرتبه دوم مدل در شکل دستبه

. ارزیابی پایایی و روایی همگرا ابزار پژوهش(2جدول )  

میانگین واریانس استخراج  پایایی ترکیبی ضریب آلفای کرونباخ 

 (AVEشده )

 718/0 863/0 813/0 سبز فردی هایارزش

 742/0 828/0 826/0 رفتار خرید سبز
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 603/0 857/0 836/0 محیطیزیستمسئولیت 

 754/0 839/0 837/0 محیطیزیستنگرانی 

 748/0 836/0 831/0 محیطیزیستنگرش 

 

 است. شدهگرفته نظر در 7/0 از بیشتر موردقبول مقدار ترکیبی و آلفای کرون باخ پایایی شاخص به مربوط نتایج تفسیر در

ترکیبی )در ( و پایایی 837/0تا  813/0ی شود ضرایب آلفای کرون باخ )در فاصلهملاحظه می( 2)که در جدول  طورهمان

 به مربوط بخش در. باشدمینشان دهنده پایایی مناسب ابزار پژوهش  ؛ کهآمده استدست( به863/0تا  828/0ی فاصله

 شاخصبرای  موردپذیرش مقدار. شد استفاده 1شدهاستخراج واریانس میانگین شاخص از نیز پژوهش متغیرهای همگرای روایی

 نظر در شاخص مقایسه و امر این تفسیر در است شده برآورد 5/0 از( بیشتر 2015همکاران ) و نظرهنسلر اساس بر مورد نظر

 .گردید رعایت متغیرها بین همگرا روایی شرط هاداده نتایج با شدهگرفته

 (HTMT) یکسان خصیصه - متفاوت خصیصه نسبت روش با واگرا . روایی(3جدول )

 محور، واریانس رویکرد از استفاده با بخش این در ارزیابی معیارهای جدیدترین از یکی واگرا روایی ارزیابی بخش در

 و هاخصیصه و هاروش ماتریس اساس بر( 3) جدول نتایج است. 2یکسان خصیصه - متفاوت خصیصه نسبت معیار از استفاده

ارزیابی  به مربوط بخش در خصیصه، هربرای  95/0از  کمتر مطلوب برش نقطه بر مبنی (2015همکاران ) هنسلرو نظر طبق

 4بر اساس ماتریس فورنل و لارکر 3یا افتراقی واگراشدند. شاخص دیگر، روایی  برآورد مناسب تحقیق متغیرهای واگرای روایی

دیگر  یهاسازهبدین گونه است که مجذور مربع میانگین یک سازه باید از مجذور مربع آن سازه با  ساست. تفسیر این ماتری

 بیشتر باشد.

 لارکر و فارنل ماتریس روش با واگرا . روایی(4جدول )

                                                 
1 Average variance exteracted 
2. Heterotrait - Monotrait Ratio (HTMT) 
3 Discriminant validity 
4 Fornell & Lurker 
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      سبز فردی هایارزش

     289/0 رفتار خرید سبز

    662/0 226/0 محیطیزیستمسئولیت 

   873/0 742/0 096/0 محیطیزیستنگرانی 

  782/0 718/0 730/0 157/0 محیطیزیستنگرش 

سبز  هایارزش 

 فردی

رفتار خرید 

 سبز

مسئولیت 

 محیطیزیست

نگرانی 

 محیطیزیست

نگرش 

 محیطیزیست

848/0 سبز فردی هایارزش      

260/0 رفتار خرید سبز  861/0     

174/0 محیطیزیستمسئولیت   567/0  776/0    
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و در صورت وجود، اگر متغیر  هاآناز  ترنییپااز مقادیر  هاآنمقادیری که در قطر اصلی هر ستون قرار دارند، باید مقدار 

توانیم می( 4)ل مورد نظر ستون اولی نباشد، از مقادیر سمت راستی خود بیشتر باشد. لذا در چنین حالتی با توجه به جدو

 در دل،م کیفیت ارزیابی منظور به .شده است تأمینمدعی شویم که برازش مدل ساختاری از حیث شاخص روایی افتراقی 

 .شده استگرفته نظر در معیارهای متعددی محور واریانس رویکرد با سازیمدل

 مدل برازش های. شاخص(5)جدول 

 

 

 

 

 برازش نیکویی اصلی شاخص محور واریانس رویکرد با سازیمدل مدل، در کیفیت ارزیابی هایشاخص ترینیکی از مهم

 در شاخص این در موردپذیرشمقدار  .است مرسوم 1مربعات میانگین استانداردشده باقیمانده به ریشه اصطلاح در که است

در پژوهش  آمدهدستبه SRMR مقدار راستا و با توجه به است در همین 08/0واریانس محور مقدار  رویکرد با سازیمدل

( و اختلاف تشـکیل شـده از سـطوح ULS_dشاخص حداقل اختلاف توزیع نشده )دو  شد. ارزیابی مطلوب مدل برازشحاضر 

داری به منظور تعیین اختلاف بین دو جهـت ارزیابی مـدل در رویکرد واریـانس محور در حـالـت معنی (d_ULS)هندسی 

شاخص نرم  ؛ وشده استنظر گرفته  05/0داری % در ســطح معنی 95ماتریس تجربی و برازش شده با نقطه برش کمتر از 

قلمداد  ترمناسبتر باشد برازش مدل شده برازش دیگر شاخص برازش مدل پژوهش است و این مقدار هر چه به یک نزدیک

برای آزمودن  ها نشان دهنده سطح مطلوب برازش مدل هستند.و مقادیر این شاخص (5) . بر اساس نتایج جدولگرددیم

 شود.های پژوهش استفاده میو ضرایب مسیر مربوط به فرضیه t-valueهای پژوهش از ضرایب معناداری فرضیه

 های پژوهشبررسی فرضیه. (6جدول )

 

باشد. اگر میزان می t-valueیا همان  tترین معیار جهت بررسی معنادار بودن رابطه بین متغیرها آماره آزمون ابتدایی

که بیشتر معنادار و درصورتی 05/0بیشتر محاسبه شود، رابطه در سطح  96/1از  t-valueشده با آزمون بارهای عاملی مشاهده

ها را نشان ذکر این نکته لازم است که این آماره تنها صحت رابطه .باشدمعنادار می 01/0محاسبه شود در سطح  58/2از 

 tشده است آماره  اشاره( 6)که در جدول  طورهمان(. 1395ها را بسنجد )داوری، رضازاده،اند شدت آنتودهد و نمیمی

                                                 
 1 . Standardized root mean square residuals 

062/0 محیطیزیستنگرانی   620/0  737/0  868/0   

134/0 محیطیزیستنگرش   606/0  612/0  658/0  865/0  

 مقدار شاخص

SRMR 076/0 مدل برازش  

d_ULS 893/0 

d_G 378/0  

NFI 767/0  

 t P valuesآماره  انحراف استاندارد ضریب مسیر 

 033/0 843/1 075/0 138/0 رفتار خرید سبز <- محیطیزیستمسئولیت 

 000/0 764/4 069/0 330/0 رفتار خرید سبز <- محیطیزیستنگرانی 

 000/0 168/4 057/0 237/0 رفتار خرید سبز <- محیطیزیستنگرش 
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( و درک مسئولیت H1کنندگان )مصرفبه طور مثبت با رفتار خرید سبز  محیطیزیست، نگرش متغیرهای پژوهش نشان داد

(. همچنین نتایج نشان <96/1t-valueمرتبط است )( H3) کنندگانمصرفبه طور مثبت با رفتار خرید سبز  محیطیزیست

 (.t-value<96/1ارتباط معناداری ندارد ) کنندگانمصرفبا رفتار خرید سبز  محیطیزیستهای داد نگرانی

 

 سبز فردی( هایارزش کنندگیتعدیلهای پژوهش )نقش بررسی فرضیه. (7جدول )

های ارزشبر ارتباط میان متغیرهای پژوهش نشان داد که ( 7در جدول ) های سبز فردیکنندگی ارزشتعدیلبررسی اثر 

و  (H5و رفتار خرید سبز ) محیطیزیستهای (، نگرانیH4و رفتار خرید سبز ) محیطیزیستسبز فردی رابطه بین نگرش 

( و بررسی t-value<96/1کند )ی قوی تعدیل نمیصورتبهپذیری محیطی ادراک شده و رفتار خرید سبز را بین مسئولیت

با توجه به اهمیت  های سبز فردی در ارتباط میان متغیرها ناچیز است.ارزش کنندگیتعدیلنشان داد اثر  ضرایب مسیر نیز

 خود خریدهای در کنندگانمصرف باعث شده است مردم هایآگاهی و نگرانی ، افزایشزیستمحیطحفاظت از  روزافزون

محصولات ورزشی نیز از این قاعده مستثنی نیستند و مردم در خرید محصولات . بیشتر در نظر بگیرند را محیطیزیست مسائل

 مؤثرای هست که بازاریابان ورزشی را به سمت شناخت عوامل بنابراین خرید سبز مسئله؛ ورزشی به این موضوع توجه دارند

 سبز خرید رفتار با محیطی عوامل پیوند برای هااولین تلاش از یکی تحقیق یندهد. ابر رفتار خرید مشتری سوق می

 است.( زیستمحیط دوستدار ورزشی محصولات خریدکنندگان )مصرف

 گیری نتیجه

 ارزیابی مورد محیطی پذیریمسئولیت محیطی، هاینگرانی محیطی، نگرش مانند محیطی انگیزشی عوامل در این پژوهش

نگرش  افرادی که. است کنندگانمصرف سبز خرید رفتار مهم محرک محیطیزیست نگرش که داد نشان نتایج گرفتند. قرار

 هاییافته با نتایج این. دهندمی انجام را سبز خرید مانند زیستمحیط طرفدار هایفعالیت دارند، زیستمحیط به مثبتی

Anil Kumar et al. (2021) ،HAMZAN (2020) ،Duh (2021) ،Anita Kumar (2019) و mayvan et al. 

 Abbasi et .دارد مطابقت است، سبز خرید برای مهمی کننده بینیپیش محیطیزیست نگرش کردند گزارش که(2020)

al. (2019) هاداشته است، نگرانیافزایش فراوانی  محیطیزیست مسائل و اینکه امروزه مشکلات به توجه کنند که بابیان می 

دگرگون  را خرید هایگیریتصمیم و کنندهمصرف رفتار موضوع این جامعه افزایش یافته است، افراد محیطیزیست آگاهی و

ها و بازاریابان شود مدیران سازمانبا رفتار خرید سبز، پیشنهاد می محیطیزیستساخته است. با توجه به اهمیت رابطه نگرش 

، نگرش افراد جامعه را زیستمحیطهای آموزشی درباره اهمیت حفاظت از دهنده و برگزاری دورههای آگاهیبا تولید پیام

انند با نشان دادن کارکرد مطابق تودرباره مزایای خرید محصولات ورزشی سبز به منظور این مهم تغییر دهند. بازاریابان می

توانند از ی محصولات ورزشی تمایل افراد به استفاده از این محصولات را افزایش دهند. همچنین بازاریابان میزیستمحیطبا 

ای ههای گوناگون)تلویزیون، رادیو، روزنامه، اینترنت و فضای مجازی( برای انتقال پیامکانال وسیلهبهارتباطات بازاریابی 

 محصول و بهبود نگرش مثبت نسبت به محصولات استفاده کنند. 

 نشان سبز خرید رفتار و محیطیزیست پذیریمسئولیت را بین داریمعنی آماری نتایج بخش دیگری از تحقیق ارتباط 

 پایداری برای را سبز خرید کنند،می احساس زیستمحیط قبال در را خود پذیریمسئولیت که افرادی دهد، در حقیقتمی

 t P valuesآماره  انحراف استاندارد ضریب مسیر 

 001/0 248/3 072/0 -235/0 رفتار خرید سبز <- محیطیزیستنگرش  xهای سبز فردی ارزش

 377/0 314/0 09/0 028/0 رفتار خرید سبز <- محیطیزیستنگرانی  xهای سبز فردی ارزش

 145/0 058/1 094/0 099/0 رفتار خرید سبز <- محیطیزیستمسئولیت  xهای سبز فردی ارزش
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 Mark and Law (2015) و Ferri and Pedrini (2018)های یافته نتایج پژوهش حاضر با. دهندمی ترجیح محیطیزیست

بیشتر  زیستمحیط دوستدار هایفعالیت در زیستمحیطنسبت به  پذیرمسئولیت که افراد کردند ها بیانآن دارد، مطابقت

 کنندگانیکنند که مصرفبیان می Nyborg et al. (2006)کنند. کنند و محصولات سبز را بیشتر خریداری میمی شرکت

کنند، در نتیجه می شرکت مضر مصرف در کمتر دانندمی محیطیزیست عوارض مدیریت در مسئول یشهروندان را خود که

کنند، بازاریابان باید بالاتری دارند از مصرف محصولات سبز استقبال بیشتری می محیطیزیستی پذیرمسئولیتافرادی که 

همچنین با  بیشتری داشته باشند و مشتریان را در این رابطه آگاه سازند. تأکید زیستمحیطبر فواید محصولات خود برای 

های تبلیغاتی سعی در شود با ایجاد کمپینتوجه به نتایج این بخش از تحقیق به مدیران و بازاریابان ورزشی پیشنهاد می

 مسائل آموزش زمینه در هاییگرهکن و هاهمایشداشته باشند،  محیطیزیستپذیری افراد نسبت به مسائل افزایش مسئولیت

سبز ترغیب کنند، اقدامات تشویقی را ترتیب داده تا افراد  خریدهای و رفتارها به را و افراد برگزار کنند محیطیزیست

تصویر  محصولاتشان برندینگ در مناسب هایاز طریق استراتژی هاشرکت . بهتر استمحصولات سبز را خریداری کنند

شود از حمایت که این موضوع باعث می کنند ایجاد مشتریان محصولاتشان در ذهن محیطیزیستپذیری تمناسبی از مسئولی

 .دارند، بهره ببرند زیستمحیطدر مقابل  پذیرمسئولیتمشتریانی که تمایل به خرید محصولات 

 دهدمی نشان که نیامد به دست سبز خرید رفتار و محیطیزیست هاینگرانی بین داریمعنی آماری همچنین ارتباط 

 .Abbasi et alتحقیق  نتایج با تحقیق بخش این نتایج. بخشدنمی بهبود را سبز خرید رفتار محیطیزیست هاینگرانی

 ایرابطه کنترل رفتاری ادراک شده با محیطیزیست هاینگرانی که رسیدند نتیجه این به نیز هاآن است همخوان (2019)

 Zheng et al. (2020) ،HAMZAN (2020) ،Arısal and Atalarقبلی  تحقیقات با مخالف هایافته اما این؛ ندارد

(2016) ،Paul et al. (2016)  وSang and Bekhet (2015) سبز خرید رفتار را بین و معناداری مثبت ارتباط که است 

کردند، شاید دلیل تفاوت نتایج تحقیق حاضر با تحقیقات  گزارش زیستمحیط به نسبت هاآن هاینگرانی و کنندگانمصرف

دارند،  زیستمحیطهای بیشتری نسبت به یپیشین جامعه آماری تحقیق باشد که جوامع غربی نسبت به جامعه ایران نگران

فراد داده انه تنها به ندرت نگرانی وجود دارد بلکه آموزش صحیحی نیز به  محیطیزیستاما در کشور ایران نسبت به مسائل 

 شود.نمی

 محیطی، نگرش) محیطی انگیزشی عوامل بر فردی سبز هایارزش کنندهتعدیل این در این پژوهش، اثرات بر علاوه 

 نشان داد نتایج. شد محصولات ورزشی بررسی سبز خرید رفتار و( شده درک محیطی پذیریمسئولیت محیطی، هاینگرانی

 رفتار و محیطیزیست پذیریمسئولیت محیطی،زیست هاینگرانی محیطی،زیست نگرش بین رابطه فردی سبز هایارزش

 سبز اعتقادات و هاارزش به توجه بدون افراد که باشد توانداین می احتمالی دلیل یک .بود ناچیز آماری نظر از سبز خرید

 است جمعی جامعه یک ایران که باشد این تواندمی دیگر منطق. کنندمی خریداری را زیستمحیط با سازگار محصولات خود،

 که کرد استنباط توانمی بنابراین،؛ شخصی هایارزش تا گیردمی قرار هاآن اجتماعی دایره تأثیر تحت افراد رفتارهای و

 ،روازاین. شودمی هدایت دوستان و خانواده همسالان، هایتوصیه با افراد، هایارزش جای به هاایرانی خرید تصمیمات

 توجه بدون هاآن اجتماعی حلقه در افراد زیرا کنند،می خریداری را زیستمحیط با سازگار ورزشی هایلباس ایرانی خریداران

 .دهندمی انجام را کار این سبز، هایارزش مورد در خود اخلاقیات به

 های تحقیقمحدودیت

هایی مواجه بوده است. با توجه به اینکه جامعه و نمونه ها در مسیر انجام با محدودیتپژوهش حاضر به مانند دیگر پژوهش

تر متفاوت است. ممکن است پاسخگویی تحقیق حاضر دانشجویان بودند و پاسخ دانشجویان نسبت به افراد غیر دانشجو و مسن

از عوامل اجتماعی مطلوب و تعصب به این موضوع که خودشان را  متأثرشنامه پرس سؤالاتافراد تحصیل کرده و جوان به 

توانند نگرش افراد غیردانشجو و مسن نشان دهند، شکل گرفته باشد بنابراین، محققین آینده می زیستمحیطافراد طرفدار 

همتایان خود قرار گیرند و  تأثیرحت را بررسی کنند و مورد مقایسه قرار دهند. همچنین با توجه به اینکه افراد ممکن است ت
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قرار داده و آن را  موردتوجههمتایان را  تأثیرشود، متغیر های متفاوتی داشته باشند، به محققین آینده پیشنهاد میپاسخ

 بررسی کنند.
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