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Abstract 
Introduction: This study aimed to examine the impact of green marketing on the 

environmental behaviors of sports consumers, with a particular focus on the mediating role of 

social values and norms. Given the increasing environmental awareness, identifying the 

factors influencing consumer behavior in the sports industry has become critically important. 

Methodology: This research is applied in nature and adopts a descriptive-survey method based 

on a quantitative approach. The target population consisted of consumers of sports goods and 

services in Markazi Province, from which 153 individuals were selected as the sample. Data 

were collected using standardized questionnaires, and their reliability was confirmed using 

Cronbach’s alpha coefficients for green marketing (0.917), environmental behavior (0.925), 

social values (0.871), and social norms (0.856). Data analysis was conducted using the 

Kolmogorov–Smirnov test, Pearson correlation, and structural equation modeling (SEM) with 

SPSS and PLS software. 

Results: The results indicated that green marketing has a direct, positive, and significant effect 

on the environmental behaviors of sports consumers. Furthermore, social values and norms 

play a significant mediating role in this relationship, strengthening the effect of green 

marketing on consumer behavior. 

Conclusion: The findings suggest that implementing green marketing 

strategies by sports brands can not only enhance environmental behaviors but 

also lead to increased customer loyalty. Finally, the results of this study can 

serve as a theoretical and practical foundation for managers, policymakers, 

and researchers in designing and developing sustainable marketing strategies 

within the sports industry. 
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1. Introduction 
In recent decades, the escalation of 
environmental concerns-such as climate change, 

natural resource depletion, and energy scarcity-

has elevated sustainability to a critical priority in 

both economic and social spheres (Razani et al, 

2025). Contemporary consumers are increasingly 

cognizant of the environmental repercussions of 

their consumption patterns and demonstrate a 

growing preference for goods and services that 

align with principles of sustainability and social 

responsibility (Sadiq et al., 2022). Consequently, 

‘Green Marketing’ has emerged as a strategic 

imperative, transcending mere promotional 

efforts for eco-friendly products; it seeks to 

achieve a synergy between economic objectives, 

customer satisfaction, and environmental 

stewardship throughout the product lifecycle 

(Skackauskiene & Vilkaite-Vaitone, 2022). 

A systematic review of the literature over the past 

decade reveals that extant research has 

predominantly focused on the dyadic relationship 

between green marketing and consumer 

environmental behavior (Niu et al., 2023; Han & 

Hwang, 2018). However, emerging evidence 

suggests that this interaction is mediated by 

several complex variables. Specifically, while 

environmental psychology studies have 

acknowledged the pivotal role of personal values 

and social norms in shaping sustainable behaviors 

(Gionfriddo et al, 2023; Chekima et al., 2016), the 

mechanisms through which these factors mediate 

the relationship between marketing strategies and 

consumer behavior remain underexplored, 

particularly within the sports industry. 

Despite robust theoretical frameworks, empirical 

studies have largely overlooked the mediating 

mechanisms governing this relationship. This 

research gap is twofold: first, the mediating role 

of personal values and social norms in the link 

between green marketing and environmental 

consumer behavior has rarely been tested within 

a unified, integrated model. Second, distinct 

geographical and cultural contexts may yield 

divergent patterns of relationships. Iran, with its 

unique cultural characteristics-including 

collectivism, religiosity, and strong social 

cohesion-provides a distinct context that differs 

significantly from Western studies. Accordingly, 

this study seeks to address the following research 

question: Does green marketing exert a 

significant role on the environmental behaviors of 

sports consumers in Markazi province, mediated 

by personal values and social norms? 

2. Research Methodology 
Methodologically, the study followed a 

quantitative, applied, descriptive-survey design 

with a cross-sectional field approach. The 

statistical population consisted of consumers of 

sports goods and services in Markazi Province, 

Iran, and a sample of 153 respondents was 

selected. The sampling method in this study was 

carried out using a simple random sampling 

method. Data was also collected through an 

online questionnaire during the fall of 2026. Data 

were collected using standardized questionnaires 

designed to measure green marketing, 

environmental behavior, social values, and social 

norms. The reliability of the instruments was 

confirmed through Cronbach’s alpha 

coefficients, which were 0.917 for green 

marketing, 0.925 for environmental behavior, 

0.871 for social values, and 0.856 for social 

norms. All values exceeded the commonly 

accepted threshold of 0.70, indicating satisfactory 

internal consistency. To analyze the data, the 

researcher used the Kolmogorov–Smirnov test to 

assess normality, Pearson correlation analysis to 

examine bivariate relationships, and structural 

equation modeling to evaluate the hypothesized 

model. The analyses were conducted using SPSS 

26 and PLS 3 software. This combination of 

methods allowed both the assessment of direct 

relationships and the testing of the mediating role 
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of social values and social norms in a rigorous 

statistical framework. 

3. Findings and Scenarios 
The findings revealed that green marketing has a 

direct, positive, and statistically significant effect 

on the environmental behaviors of sports 

consumers. The path coefficient for this 

relationship was β=0.768, with a significance 

level of 0.001, indicating a strong and meaningful 

association. In practical terms, this means that 

when sports brands adopt green marketing 

strategies, consumers are more likely to engage in 

behaviors that are environmentally responsible. 

These behaviors may include preference for eco-

friendly products, reduced waste, and greater 

responsiveness to sustainability-oriented brand 

messaging. In addition to the direct effect, the 

study found that social values and social norms 

play a significant mediating role in the 

relationship between green marketing and 

environmental behavior. This means that green 

marketing is more effective when it resonates 

with consumers’ value systems and when it aligns 

with the social expectations and norms 

circulating in their environment. The result is 

consistent with the idea that consumer behavior is 

not only a product of exposure to marketing but 

also of deeper normative and value-based 

processes. In other words, green marketing can 

encourage environmental action more effectively 

when it reinforces what consumers already regard 

as socially desirable, morally appropriate, and 

personally meaningful. 

4. Conclusion 
The present study examined the effect of green 

marketing on the environmental behaviors of 

sports consumers, with the mediating role of 

values and social norms. The findings indicated 

that green marketing has a significant positive 

effect on environmental behavior, both directly 

and indirectly through the reinforcement of 

values and social norms. These results suggest 

that green marketing is not merely a promotional 

tool, but a strategic mechanism capable of 

shaping sustainable consumer behavior by 

internalizing environmental values and 

strengthening socially accepted norms. The study 

also showed that values and social norms play a 

crucial mediating role in translating green 

marketing efforts into actual pro-environmental 

actions. In line with prior research, the results 

highlight the importance of integrating social and 

psychological factors into green marketing 

strategies, particularly in the sports industry. 

Overall, the study underscores that effective 

green marketing should go beyond information 

dissemination and align with cultural and social 

contexts to foster meaningful behavioral change. 

These findings offer valuable implications for 

sports organizations and marketers seeking to 

promote sustainability and strengthen consumer 

engagement with environmentally responsible 

practices. 
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 چکیده
کنندگان محیطی مصییرفاین پژوهش با هدف بررسییی تیثیر بازاریابی سییبز بر رفتارهای زیسییت  زمینه و هدف: 

های  ها و هنجارهای اجتماعی انجام شییده اسییت  با تبج  ب  افزایش یگاهیورزشییی و تحلین ن ش میانجی ارزش
 ای یافت  است کنندگان در صنعت ورزش اهمیت ویژهمحیطی، شناخت عبامن مؤثر بر رفتار مصرفزیست

پیمایشیی و مبتنی بر رویکرد کمی -این تح یق از نظر هدف کاربردی و از نظر روش، تبصیییی شنناسنی: روش

نیر  158کنندگان کالاها و خدمات ورزشییی در اسییتان مرکزی ببده ک  تعداد  اسییت  جامع  یماری شییامن مصییرف
گیری ب  صیبرت احتمایی و ب  روش تصیادفی سیاده انجام شید  ابزار گردیوری عنبان نمبن  انتخاب شیدند  نمبن ب 

ها با استیاده از ضریب یییای کرونباخ برای متغیرهای بازاریابی سبز های استاندارد ببد و پایایی ینها پرسشنام داده
( تییید شید  856/0( و هنجارهای اجتماعی )871/0های اجتماعی )(، ارزش925/0محیطی )(، رفتار زیسیت917/0)

سییازی معادلات  اسییمیرنبف، همبسییتگی پیرسییبن و مد -های یماری کبیمبگروفز یزمبنها ابرای تحلین داده
 استیاده شد  PLS3و  SPSS26افزارهای ساختاری با نرم

محیطی نتیای  نشیییان داد بیازارییابی سیییبز تییثیر مسیییت یا، میبیت و معنیاداری بر رفتیارهیای زیسیییت  هنا: ینافتنه

ها و هنجارهای اجتماعی  ( داشت  است  همچنین ارزشβ=768/0؛  sig=0001/0کنندگان ورزشی با م دار )مصرف
کننیدگیان کننید و مبجیب ت بییت اثر بیازارییابی سیییبز بر رفتیار مصیییرفن ش مییانجی معنیاداری در این رابطی  ایییا می

 شبند می

تباند کارگیری راهبردهای بازاریابی سیبز تبسیط برندهای ورزشیی میها بیانگر ین اسیت ک  ب یافت   گیری: نتیجه

 محیطی، ب  افزایش وفاداری مشتریان نیز منجر شبد ضمن ارت ای رفتارهای زیست

این پژوهش می  پیشننندنا:ا :  عنبان مبنیایی نظری و کیاربردی برای میدیران، تبانید بی در نهیاییت، نتیای  

های بازاریابی پایدار در صینعت ورزش مبرد اسیتیاده  گذاران و پژوهشیگران در رراحی و تبسیع  اسیتراتژیسییاسیت
 قرار گیرد 

 ها: کلیدواژه 
محیطی،  بازاریابی سبز، رفتارهای زیست

ها، هنجارهای  کنندگان ورزشی، ارزشمصرف
 اجتماعی  
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 مقدمه 1
محیطی نظیر تغییرات های زیسییتهای اخیر، تشییدید نگرانیدر ده 

ذخایر انرژی، پایداری را ب  یکی از  اقلیمی، ییبدگی منابع ربیعی و کاهش  
های اقتصیادی و اجتماعی تبدین کرده اسیت های اسیاسیی در حبزهاویبیت

(Razani et al, 2025مصیییرف  )   کنندگان امروز بیش از گذشیییت
اند و تماین های خبد یگاه شیدهمحیطی انتخابنسیبت ب  پیامدهای زیسیت

بی  انتخیاب کیالاهیا و خیدمیاتی دارنید کی  بیا اصیییب  پیاییداری و مسیییئبیییت 
(  در این راسیییتیا،  Sadiq et al., 2022اجتمیاعی همسیییب بیاشییید )

عنبان رویکردی راهبردی، فراتر از تبلیغ محصییبلات  »بازاریابی سییبزب ب 
زیسیییت، ب  دنبا  ایجاد تعاد  میان اهداف اقتصیییادی، دوسیییتدار محیط

زیسیت در کن چرخ  عمر محصیب  رضیایت مشیتری و حیا ت از محیط
 ( Skackauskiene & Vilkaite-Vaitone, 2022)است 

-ها، تیثیرگذاری فرهنگیصنعت ورزش ب  دیین گستره وسیع فعاییت
فرد برای اجتماعی و ارتباط مسیت یا با سیبز زندگی، بسیتری منحصیرب 

 ,.McCullough et alشییبد )تروی  رفتارهای پایدار محسییبب می

(  از تبییید تجهیزات و پبشیییاک ورزشیییی تا برگزاری رویدادهای 2023
تبجهی در مصیییرف منیابع و تبییید بزرگ، این صییینعیت ها ن ش قیابین

دهی  عنبان ابزاری اثرگیذار در شیییکینتبانید بی هیا دارد و ها مییلاینیده
 ,Fadaam et alمحیطی عمین کنید )هیا و رفتیارهیای زیسیییتنگرش

محیطی، (  وجبد افزایش یگاهی عمبمی نسیبت ب  مسیا ن زیسیت2025
های میبت و تبجهی بین نگرشدهد ک  شیکاف قابنها نشیان میپژوهش

(؛ ElHaffar et al., 2020کنندگان وجبد دارد )رفتار واقعی مصیرف
ای ک  ب  »پارادوکس سیبزب شیهرت یافت  اسیت  این تناقش یشیکار  پدیده
کننیده صیییرفیاع تیابعی از یگیاهی و نگرش فردی کنید کی  رفتیار مصیییرفمی

تری از عبامن اجتماعی و فرهنگی نیسیییت، بلک  متیثر از بافت گسیییترده
 ( Hill & McCullough, 2026است )

دهید کی  مطیایعیات هیای دهی  اخیر نشیییان میمنید پژوهشمرور نظیام
مبجبد عمیدتیاع بی  بررسیییی رابطی  دوتیایی بین بیازارییابی سیییبز و رفتیار  

 & Dangelicoانید )کننیدگیان پرداختی محیطی مصیییرفزیسییییت

Vocalelli, 2017ای (  این در حایی است ک  شباهد پژوهشی فزاینده
ای متعیددی در این رابطی  ن ش حیاکی از ین اسیییت کی  عبامین واسیییطی 

شیناسیی های حبزه روانربر خاص، اگرچ  در پژوهشکنند  ب یفرینی می
دهی  هیا و هنجیارهیای اجتمیاعی در شیییکینزیسیییت بی  ن ش ارزشمحیط

 & Niu et al., 2023; Hanرفتارهای پایدار اشیاره شیده اسیت )

Hwang, 2018بی در رابطی   این متغیرهیا  اثرگیذاری  امیا نحبه  ن (، 
ویژه در صیینعت ورزش کننده ب های بازاریابی و رفتار مصییرفاسییتراتژی

 کمتر مبرد واکاوی تجربی قرار گرفت  است 

 

های پیشییین یا ب  تیثیر مسییت یا بازاریابی  ب  عبارت دیگر، پژوهش
های  ها و هنجارها را در قایب مد اند، یا ن ش ارزشسیبز بر رفتار پرداخت 

اند  شیکاف مبجبد در  مسیت ن و جدا از فرییندهای بازاریابی بررسیی کرده
عدم تلییق این دو خط پژوهشییی در قایب یز مد  علی یکرارچ  اسییت؛ 

سیییازی  مدیی ک  نشیییان دهد ییا و چگبن  بازاریابی سیییبز از رریق فعا 
رفتیار ارزش تغییر  بی   اجتمیاعی،  هنجیارهیای  ت بییت  و  هیای خیاص 
 Gionfriddoشیبد )کنندگان ورزشیی منجر میمحیطی مصیرفزیسیت

et al, 2023; Chekima et al., 2016 ویژه در  (  این خلأ بی
هیای فرهنگی ای بیا ویژگیهیای داخلی و در بسیییترهیای منط ی پژوهش

 تر است متمایز، پررنگ

پژوهشبیا وجبد چیارچبب  هیای تجربی مبجبد  هیای نظری قبی، 
کننده پرداخت   عمدتاع ب  بررسیی رابط  دوتایی بازاریابی سیبز و رفتار مصیرف

اند  این خلأ در دو ای این رابط  را نادیده گرفت های واسییط و مکانیسییا
ها و هنجارهای  بعد اسیاسیی قابن مشیاهده اسیت: او ، ن ش میانجی ارزش

زیسییییت رفتییار  و  سیییبز  بییازاریییابی  بین  رابطیی   در  محیطی اجتمییاعی 
کنندگان کمتر در قایب یز مد  یکرارچ  یزمبن شیده اسیت  دوم، مصیرف

تبانند ایگبهای متیاوتی از این بسترهای جغرافیایی و فرهنگی متیاوت می
های فرهنگی متمایز عنبان کشیبری با ویژگیروابط را رقا بزنند؛ ایران ب 

ای  میداری و پیبنیدهیای اجتمیاعی قبی(، زمینی گرایی، دینمع)از جملی  ج
ربر خیاص، اسیییتیان مرکزی با  دهید  بی متییاوت از مطیایعیات یربی ارا ی  می

اقتصییادی، مبقعیت صیینعتی و در عین حا  برخبرداری از  -تنبع اجتماعی
بافت سینتی ارزشیی، بسیتری بکر برای بررسیی این سیازوکارهاسیت ک   

 ای مبرد تبج  قرار نگرفت  است تاکنبن در هیچ مطایع 

تبان بیان نمبد ک  ارا    نبیوری پژوهش حاضیییر را از این جهت می 

دهد بازاریابی سییبز چگبن  از رریق یز مد  علی میانجی ک  نشییان می

محیطی ها و هنجارهای اجتماعی ب  تغییر رفتار زیسییتمکانیسییا ارزش

شیبد، همچنین یزمبن این مد  در بستر کنندگان ورزشیی منجر میمصیرف

ها از نظر پیبند با رفتار جمعی و صیینعت ورزش ک  نسییبت ب  سییایر حبزه

هبییت اجتمیاعی از  رفییت بیالاتری برخبردار اسیییت، عیوه براین انجیام  

-های فرهنگای با ویژگیعنبان زمین مطایع  در اسیتان مرکزی ایران ب 

هیای متییاوتی نسیییبیت بی  مطیایعیات  تبانید دلاییتاجتمیاعی متمیایز کی  می

تبان بیان داشیت ک  ییا بازاریابی سیبز ر این اسیا  میپیشیین ارا   دهد  ب

کنندگان ورزشییی با ن ش میانجی  محیطی مصییرفبر رفتارهای زیسییت

 ها و هنجارهای اجتماعی در استان مرکزی اثر معناداری دارد؟ارزش
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 مبانی نظری  2
در این بخش، مبانی نظری متغیرهای اصیلی پژوهش شامن بازاریابی 

های اجتماعی و هنجارهای اجتماعی با محیطی، ارزشسیبز، رفتار زیسیت
 شبد:مند ادبیات تخصصی ارا   میمرور نظام

 بازاریابی سبز :ر صنعت ورزش 2.1
شبد ک  در های بازاریابی اریق میبازاریابی سبز ب  مجمبع  فعاییت

بندی، محیطی در تمام مراحن رراحی، تبیید، بسییت ین میحظات زیسییت
(  Groening et al., 2018گردد )محصب  ادیام میتبزیع و تروی  

ای بی  یکی از  این میهبم ری سییی  دهی  اخیر از ییز رویکرد حیاشییییی 
ها تبدین شیده اسیت  برخیف بازاریابی سینتی راهبردهای محبری سیازمان

ک  صیرفاع بر سیبدیوری متمرکز اسیت، بازاریابی سیبز ب  دنبا  ایجاد تعاد   
(  Sadiq et al., 2022میان سی  رکن سیبد، مردم و کره زمین اسیت )

تبان بی  رراحی محصیییبلات  هیای بیازارییابی سیییبز میترین مؤییی از مها
های قابن بازیافت، بنیدیزیسیییت، اسیییتییاده از بسیییتی سیییازگار با محیط

پذیری گذاری سییبز، و ارتبارات بازاریابی با محبریت مسییئبییتبرچسییب
(  در صیینعت Papadas et al., 2017محیطی اشییاره کرد )زیسییت

ورزش، برندهای مطرح جهانی مانند نایکی و یدیدا  با اسیییتیاده از مباد  
های پایداری، بازاریابی  بازیافتی در تبیید پبشیاک ورزشیی و تروی  کمرین

 & Trailانید )عنبان ییز مزییت رقیابتی بی  کیار گرفتی سیییبز را بی 

McCullough, 2021های داخلی نیز حاکی از ین اسییت  (  پژوهش
کنندگان ایرانی از اصییایت اقدامات سییبز برندها، ن ش ک  ادراک مصییرف

 ,Daraei et alکنید )هیا ایییا میمهمی در مبف ییت این اسیییتراتژی

2021 ) 

ت  2.2 رفرفتارهای زیسن کنندگان محیطی مصن

 ورزشی 

هیایی اریق محیطی بی  مجمبعی  اقیدامیات و کنشرفتیار زیسیییت 
زیسیت یا حیا ت اثرات منیی بر محیطشیبد ک  افراد با هدف کاهش  می

ای از اقیدامیات روزمره  دهنید؛ این رفتیارهیا ریس گسیییتردهاز ین انجیام می
مانند خرید محصییبلات سییبز، کاهش مصییرف انرژی، بازیافت پسییماند و 

 & Skackauskieneگیرد )حمیاییت از برنیدهیای پیاییدار را در بر می

Vilkaite-Vaitone, 2022محیطی را ب  چهار دست   (  رفتار زیست
زیسییت، رفتارهای مرتبط با گران  در حبزه محیطشییامن رفتارهای کنش

محیطی و رفتارهای سیییاسییی  مصییرف، رفتارهای شییهروندی زیسییت
دهید کی  رفتیار  بنیدی کرده اسیییت  شیییباهید پژوهشیییی نشیییان میرب ی 

محیطی تحیت تییثیر عبامین شییینیاختی )یگیاهی و دانش(، عیاریی زیسیییت
ها، هنجارها و هبیت(  ب  ربیعت( و اجتماعی )ارزش)نگرانی و دیبسییتگی  

(  در حبزه مصییرف Kollmuss & Agyeman, 2002قرار دارد )
محیطی شامن انتخاب محصبلات ورزشی با برچسب ورزشی، رفتار زیست

ها و سییبز، مشییارکت در رویدادهای ورزشییی پایدار و حمایت از باشییگاه

محیطی خبد پایبند هسیتند های زیسیتبرندهایی اسیت ک  ب  مسیئبییت
(Niu et al., 2023پژوهش در این حبزه نشییییان می دهید کی   (  

های مصرفی، ب  دیین هبیت کنندگان ورزشی نسبت ب  سایر گروهمصیرف
جمعی و تعل یات اجتمیاعی،  رفییت بیالاتری برای پیذیرش رفتیارهیای پیاییدار 

 ( McCullough et al., 2023دارند )

 ها اجتماعی ورزشارزش 2.3
شیبند ک  افراد  های اجتماعی ب  باورهای پایدار و انتزاعی اریق میارزش

دربیاره مطلببییت اهیداف و رفتیارهیای معین در ییز بیافیت اجتمیاعی دارنید و 
کننید  هیا عمین میعنبان معییارهیای راهنمیا در انتخیاب و ارزییابی کنشبی 
(Han & Hwang, 2018مح  ین ارزش  )  هیا را بی  ده نبع ارزش

رلبی، برانگیختگی، خبدرهبری،  انگیزشییی شییامن قدرت، مبف یت، یذت
بندی کرده ک  در  گرایی، خیرخباهی، سینت، همنبایی و امنیت رب  جهان

کیارانی  در  هیای محیافظی هیای فردی در برابر جمعی و ارزشدو محبر ارزش
 ,Gionfriddo et alییابنید )برابر گشیییبدگی بی  تغییر سیییازمیان می

هیای اجتمیاعی بی  دییین گرا میاننید ایران، ارزشع(  در جبامع جم2023
کنندگی های فرهنگی، از قدرت تبیینپیبند عمیق با هبیت جمعی و سینت

 & Khoshfarبینی رفتیار مصیییرف برخبردارنید )بیالاتری برای پیش

Tayyebi, 2025  ) 

 هنجارهای اجتماعی ورزش 2.4
شیبند  هنجارهای اجتماعی ب  قباعد و انتظارات مشیترکی اریق می
کننید چ   کی  رفتیار افراد را در ییز گروه ییا جیامعی  هیداییت کرده و تعیین می

 Mackie etشیبد )هایی در یز بافت مشیخ  پذیرفت  یا رد میکنش

al, 2015دهد ک  هنجارهای اجتماعی از رریق ها نشیان می(  پژوهش
سیازی گروهی و تماین ب  همنبایی، تیثیر مکانیسیا فشیار اجتماعی، هبیت

محیطی، کننده دارند  در حبزه رفتار زیسیییتقدرتمندی بر رفتار مصیییرف
اند ک  وقتی افراد ادراک کنند رفتار سییبز در  مطایعات متعددی تییید کرده

ها هنجیار رایجی اسیییت، احتما  انجام رفتارهای پایدار  گروه اجتمیاعی ین
بی در ین )ربر معنیاداری افزایش می هیا   ,.Helferich et alییابید 

ها، هنجارهای  (  در صینعت ورزش، ب  دیین ماهیت جمعی فعاییت2023
اجتماعی از قدرت اثرگذاری بالایی برخبردار هسیییتند  برای میا ، اگر در  
یز باشییگاه ورزشییی یا میان ررفداران یز تیا، رفتارهای سییبز )مانند  

های قابن اسیتیاده مجدد یا تیکیز زبای ( ب  یز هنجار  اسیتیاده از بطری
کننید  تبیدیین شیییبد، سیییایر اعمیییا نیز تمیایین بی  پیروی از ین پییدا می

(Kumar & Abdin, 2022 ) 

 های پژوهش پیشینه 2.5
در سیییطل ملی، مطیایعیات بر ابعیاد مختلس یمیختی  بیازارییابی سیییبز و 

در    Sedghi et al(2025اند  )کننده تمرکز داشیت رفتارهای مصیرف
پژوهشیی بر روی مشیتریان محصیبلات ورزشیی تبریز نشیان داد ک  تمامی 

محیطی( های بازاریابی سیبز )تبلیغات، نام تجاری و برچسیب زیسیتمؤیی 
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محیطی دارنید کی  در این مییان تبلیغیات  اثر میبتی بر رفتیارهیای زیسیییت
 Haji(  2022هیای )پژوهش  کنید  ییافتی بیشیییترین سیییها را ایییا می

Heydari et al  ( 2022و  )Shahvali et al    ب  ترتیب نشیان داد
های زمسییتانی و تیثیر تبلیغات  ک  ن ش یمیخت  بازاریابی سییبز در ورزش

محیطی محیطی و اقیدامیات مسیییئبیییت اجتمیاعی بر رفتیارهیای زیسیییت
هیای  انید  در زمینی  اسیییتراتژیکننیدگیان ورزشیییی را تییییید کردهمصیییرف
تیثیر میبت بازاریابی سبز بر   Ghaedamini et al(  2025بازاریابی، )

( پژوهش  وجبد،  این  بیا  اثبیات کرد   مجیدد را  خریید  (  2023قصیییید 
Tahamtan et al دهید؛ وی بیا  ارا ی  می تبجهی راتییاوت دییدگیاه قیابین

کند ک  ب  بررسیی یمیخت  بازاریابی سیبز در صینعت ورزش، اسیتدلا  می
های تبزیع مکان سیبز و تروی  صیحیل، مزایای  دیین ضیعس در زیرسیاخت

مدت ببده و مانع از تعهد بلندمدت  محصیبلات ورزشیی سیبز عمدتاع کبتاه
ها در کنار یکدیگر، ضییرورتب بازنگری در  شییبد  این دیدگاهمشییتریان می

هیا و هنجیارهیا در  تر ن ش مییانجی ارزشهیای فعلی و تبیین دقیقمید 
 سازند صنعت ورزش ایران را بیش از پیش نمایان می

بییین میطییاییعییات  حیبزه  پیژوهیشدر  واکییاوی اییمیلیلیی،  بیی   میتیعییددی  هییای 

اند   کنندگان پرداخت محیطی مصیرفهای اثرگذار بر رفتار زیسیتمکانیسیا

میید  زمییییینیی   رواندر  عییبامیین  )سییییازی  (  2022شیییینییاخییتییی، 

Skackauskiene & Vilkaite-Vaitone    بیا ارا ی  ییز مید

میهبمی یکرارچ ، بر ن ش کلیدی هنجارهای اجتماعی و خبدتیسییری در  

پر کردن خلأ مییان نگرش و رفتیار پیاییدار تییکیید کرده اسیییت  در همین 

نیز نشییان داد ک  هنجارها و   Kumar & Abdin(  2022راسییتا، )

گیری نگرش میبت های اصییلی شییکنشییرطهای اجتماعی، پیشارزش

(  2025های درونی، )نسبت ب  محصبلات سبز هستند  در زمین  انگیزش

Li et al  های درونی و سییییق شییناختی بر بر تیثیر مسییت یا انگیزه

(  2025محیطی صییح  گذاشییت  اسییت  همچنین، )رفتارهای زیسییت

Odoom    با تیکید بر ابزارهای بازاریابی سیییبز، دریافت ک  برندسیییازی

رسیییانی دیجیتیا ، تعهید میدار، شیییییافییت در زنجیره تییمین و اریعاخیق

(  2023دهد  با این حا ، )کنندگان را ب  رفتارهای سیبز ارت ا میمصیرف

Li et al    در صینعت ورزش نشیان داد ک  راهبردهای بازاریابی پایدار ب

شبد  کنندگان میمحیطی مصرفت یا منجر ب  بهببد رفتار زیستربر مس

یییافیتیی عیلیی ایین  پیژوهیشرییا  بیرخیی  )هییا،  جیمیلیی   از  (  2023هییا 

Gionfriddo et al   دریافت ک  رفتارهای سییبز در شییرایط جمعی و

تباند مانع یا مشبق این رفتارها  انیرادی متیاوت است و هبیت گروهی می

-Skackauskiene & Vilkaite(  2022بیاشییید  در نهیاییت، )

Vaitone    بر انرژی،  از حید مطیایعیات بر حبزه  ن ید تمرکز بیش  بیا 

شده در ادبیات  ریزیضرورت پرداختن ب  ن ش هنجارها و رفتارهای برنام 

بازاریابی سییبز تیکید کرد؛ خلئی ک  پژوهش حاضییر با اتکا بر ین رراحی 

 شده است 

 روش تحقیق 3
-پژوهش حاضییر از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت، تبصییییی

یابی معادلات سیاختاری انجام شیده همبسیتگی اسیت ک  با رویکرد مد 
ها، تح یق حاضییر پیمایشییی و از نظر اسییت  از حین نحبه گردیوری داده
شیبد  این پژوهش با هدف بررسیی تیثیر زمان اجرا، م طعی محسیبب می
کنندگان ورزشی با ن ش محیطی مصیرفبازاریابی سیبز بر رفتارهای زیسیت

ها و هنجارهای اجتماعی رراحی شیده اسیت   جامع  یماری  میانجی ارزش
کنندگان کالاها و خدمات ورزشیی در اسیتان  پژوهش شیامن کلی  مصیرف

صیبرت فعا  از  مرکزی ببده اسیت  این جامع  شیامن افرادی اسیت ک  ب 
ها و هیزات، پبشییاک، باشییگاهمحصییبلات و خدمات ورزشییی )مانند تج

های  کنند  حجا نمبن  با اسییتیاده از روشخدمات ورزشییی( اسییتیاده می
ییابی معیادلات سیییاختیاری و بیا تبجی  بی  تعیداد متغیرهیای متیداو  در مید 

عنبان نمبنی  یمیاری انتخیاب  نیر بی   153پژوهش تعیین شییید  در نهیاییت،  
گیری ب  صیبرت احتمایی و ب  روش تصیادفی سیاده، از رریق نمبن شیدند   

  یوری شدجمع 1404ساز ینیین و در بازه زمانی پاییز پرسشنام 

کنندگان ورزشیی در ها از رریق تبزیع پرسیشینام  در بین مصیرفداده
های یبازم ورزشییی، های ورزشییی، فروشییگاههایی نظیر باشییگاهمحیط

ها و سییایر مراکز مرتبط گردیوری شیید   ابزار اصییلی گردیوری دانشییگاه
سیاخت  ببده اسیت ک   ها در این پژوهش، پرسیشینام  اسیتاندارد و مح قداده

بر اسیا  مبانی نظری و مطایعات پیشیین رراحی شیده اسیت  برای متغیر 
بعد شیامن )تبلیغات بازاریابی سیبز، برند بازاریابی سیبز،   4بازاریابی سیبز با 

  14نگرش نسیبت ب  بازاریابی سیبز، تماین ب  رفتارهای محیط زیسیتی ( و  
زیسیتی  مصیرف کنندگان   گبی  اسیتیاده شید  برای متغیر رفتارهای محیط

بعد شییامن )صییرف  جبیی در انرژی، پرهیز از تبیید زبای ،    6ا ورزشییی ب
  30بازیافت، حمن و ن ن، مصییرف گرایی، رفتارهای جایگزین حیا تی( و  

گبی  و  4گبی  اسییتیاده شیید  برای متغیر میانجی هنجارهای اجتماعی از  
بعد شیامن )ارزش محیط زیسیتی  2متغیر میانجی ارزش های اجتماعی با  

گبی  اسییاده شید  همچنین برای متغیرهای فبق بر  7ی( و ، کنتر  رفتار
اسا  م یا  پن  ارزشی ییکرت رراحی شد  عیوه براین برای مشخ   

گبی   5نمبدن ویژگی های جمعیت شیناختی مصیرف کنندگان ورزشیی از  
شیامن )جنسییت، سین ،وضیعیت تیهن، سیطل تحصیییت و دریمد ماهیان   

 خانبار( استیاده شد  

برای بررسیییی روایی ابزار، از دو روش روایی محتبا و روایی 

سیازه اسیتیاده شید  در مرحل  روایی محتبا، پرسیشینام  تبسیط اسیاتید  

متخصی  در حبزه مدیریت ورزشیی و بازاریابی مبرد بررسیی و تییید 

قرار گرفیت  در مرحلی  روایی سیییازه، از تحلیین عیاملی تیییییدی در  

یابی معیادلات سیییاختیاری اسیییتییاده شییید  همچنین  چارچبب مد 
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 .91تا  75. صفحات 1405پاییز  10. شماره 3دوره 

-و معییار فبرنن AVEهای روایی همگرا و واگرا )ماننید  شیییاخ 

دهنده مناسییب ( بررسییی گردید ک  نتای  نشییانHTMTرکر و لا

گیری ببد  برای سییینجش پایایی ابزار، از  ببدن سیییاختار ابزار اندازه

یمده برای دسییتضییریب یییای کرونباخ اسییتیاده شیید  م ادیر ب 

سیییبز:  بییازاریییابی  اسییییت:  زیر  بیی  شیییرح  پژوهش  متغیرهییای 

هنجارهای    871 0ها:  ارزش  925 0محیطی:  رفتارهای زیست917 0

هسیییتنید،   7 0از ینجیا کی  تمیامی م یادیر بیالاتر از   856 0اجتمیاعی:  

پایایی ابزار در سیییطل مطلبب تییید شییید  همچنین پایایی ترکیبی 

(CR نیز برای تییید بیشیتر ثبات درونی متغیرها مبرد بررسیی قرار )

ها از دو سطل یمار تبصییی و یمار  ی تجزی  و تحلین دادهگرفت  برا

شیناختی  های جمعیتاسیتنباری اسیتیاده شید: در این بخش، ویژگی

دهندگان )سیین، جنسیییت، سییطل تحصییییت، میزان فعاییت پاسییخ

هایی مانند فراوانی، درصیید،  ( با اسییتیاده از شییاخ …ورزشییی و 

میانگین و انحراف معیار تبصییس شید  در بخش اسیتنباری، تحلین  

از روشداده اسیییتییاده  داده هیا بیا  ببدن  نرمیا   یزمبن  هیا  هیای 

اسیمیرنبف(، ضیریب همبسیتگی پیرسیبن برای بررسیی –)کلمبگروف

(  SEMسیییاختیاری )یابی معیادلات  روابط اوییی  بین متغیرها و مد 

ها و بررسیی روابط علی میان متغیرها با اسیتیاده  برای یزمبن فرضیی 

نسیخ    SPSSافزار  و نرم  3نسیخ     Smart  PLSافزار  از نرم

گیری )بررسیی روایی و انجام شید  در این راسیتا، ابتدا مد  اندازه  26

پایایی( و سیرس مد  سیاختاری )بررسیی ضیرایب مسییر و معناداری  

روابط( مبرد ارزیابی قرار گرفت 

 ها و بحثیافته 4
کننیده در های مشیییارکتدر ابتیدا ب  ارا   نتیای  یمار تبصیییییی نمبن 

پژوهش پرداختی  شیییده اسیییت، ربق نتیای  در ارتبیاط بیا فراوانی سییین 
نیر نمبنی  تح یق،  153تبان بییان داشیییت کی  از  هیای پژوهش مینمبنی 

درصیید( و   8/28نیر )44سییا  و بیشییتر،  29بیشییتر افراد در دامن  سیینی 
  28تا 26های پژوهش مرببر  ب  دامن  سیینی  کمترین تعداد فراوانی نمبن 

نیر    153مشییخ  شیید ک  از درصیید( ببدند  همچنین    8/2نیر )4سییا ،  
درصیید( زن   4/78نیر )  120درصیید( مرد و    6/21نیر ) 33نمبن  تح یق،  

  3/35نیر )  54ببدند، ک  در ارتباط با وضیعیت تاهن این افراد، ربق نتای ، 
همچنین بر اسیا   درصید( مجرد ببدند    7/64)نیر   99درصید( متاهن و 

تبان بیان های پژوهش، مینتای  تبزیع فراوانی سییطل تحصییییت نمبن 
نیر نمبن  تح یق، بیشیتر افراد دارای مدرک کارشیناسیی،    153داشیت ک  از  

های پژوهش دارای  درصییید( و کمترین تعداد فراوانی نمبن   9/54نیر )84
درصید( ببدند  همچنین نتای  تبزیع فراوانی   6/4نیر )7مدرک فبق دیرلا، 
نیر نمبن  تح یق،   153های پژوهش نشیان داد ک  از  دریمد ماهیان  نمبن 

درصید( و   3/35نیر )54میلیبن،   20تا10بیشیتر افراد دارای ح بق ماهیان   
هیای پژوهش مرببری  بی  ح بق میاهییانی  کمتر کمترین تعیداد فراوانی نمبنی 

 درصد( ببد   5/10نیر )16  تعداد میلیبن تبمان ب 10از 

ها با ارزیابی پایایی همسیانی درونی دنبا  شید  رزیابی پایایی شیاخ 
( و همچنین ضیییرییب CRمیا ها ییییای کرونبیاخ و ها پیاییایی مرکیب )

را بریورد کردیا  ارزییابی بریوردهیای پیاییایی نشیییان داد   Rho_Aپیاییایی 
دهنده  و مطلبب ببدند، ک  نشان  95/0و زیر    4/0ها بالای  ک  هم  تخمین

عدم نگرانی از نظر پایایی همسیانی درونی اسیت  سیرس روایی همگرا از  
( ارزیابی شیید  AVEرریق بررسییی میانگین واریانس اسییتخراه شییده )

تبیید شییده از هر سییازه نشییان داد ک  هم     AVEبررسییی اندازه گیری 
AVE  گیری  های اندازهاست، ک  نشان دهنده این ببد مد   5/0ها بالای

 برازش مناسبی دارند 

. آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس  1جدول 

 استخراج شده

 
آلفا 

 کرونباخ 
rho_A 

ضریب  

 پایایی
AVE 

های ارزش
 اجتماعی 

0 871 0 882 0 911 0 718 

 706 0 935 0 932 0 917 0 بازاریابی سبز 

رفتار محیط  
 زیستی 

0 925 0 935 0 947 0 817 

هنجارهای 
 اجتماعی 

0 856 0 857 0 902 0 698 

مناسییب گزارش شییده اسییت    7 0برای پایایی مرکب میزان بالای 
اسیت از   7 0همان ربر ک  در جدو  مشیاهده می شیبد کلی  اعداد بالای  

 پایایی م ببیی برخبردار است  

شیناسیی مد  معادلات سیاختاری، ابتدا ب  سیاکن لازم اسیت تا در روش
روایی سیازه مبرد مطایع  قرار گرفت  تا مشیخ  شیبد نشیانگرهای انتخاب  

های مبرد نظر خبد از دقت لازم برخبردار  گیری سیییازهشیییده برای اندازه
اند گیری متغیرها درسیت انتخاب شدههسیتند  یعنی ییا سیؤالات برای اندازه

( اسیییتییاده  CFAییا خیر؟ برای این منظبر از تحلیین عیاملی تیا ییدی )
  tشیبد  ب  این شکن ک  بار عاملی هر نشانگر با سازه خبد دارای م دار  می

  96 1درصد باشد یعنی م دار ین خاره از بازه   5معنی دار در سطل خطای  
  50 0باشید، همچنین بار عاملی هر نشیانگر با سیازه خبد بالاتر از   -96 1و 

گیری ین سیازه یا صییت باشید، ینگاه این نشیانگر از دقت لازم برای اندازه
 (  1994مکنبن برخبردار است )نانایی و برنسترین، 

های پرسیشینام  صیبرت  در ادام  تحلین عاملی تاییدی بر روی گبی 
و م یادیر معنیاداری    5 0گرفیت  تمیامی سیییبالات دارای بیار عیاملی بیالای  
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بینی شییده در پرسییشیینام  را  هسییتند و دقی ا متغیرهای پیش  96 1بالای 
گیری متغیرهیای تح یق را در دو کننید  در ادامی  مید  انیدازهگیری میانیدازه

 نمایید حایت معناداری و ضرایب استاندارد مشاهده می

H0  نیستند  96 1= م ادیر معنی داری بیشتر از 

H1  هستند  96 1= م ادیر معنی داری بیشتر از 

 

 . مدل تحلیل :ر حالت ضرایب استاندار: 1نمو:ار 

شاخ   نرم برای  در  جز ی  مربعات  حداقن  برازش   Smartافزار  های 

PLS 3    استاندارد باقیمانده  مربعات  میانگین  ریش   شاخ   از 
(SRMR  راستین مد   تناسب  معیار   ،)d_ULS    وd_G   شاخ  ،

( و شاخ  تتای ریش  میانگین  Chi²(، خی دو )NFIهنجار )تناسب ب 
 ( استیاده شد RMS_thetaمربعات )

. برازش مدل ساختاری :ر روش حداقل مربعا  جزئی  2جدول 

(PLS ) 

 Saturated 

Model 
Estimated 

Model 

SRMR 0 089 0 081 

d_ULS 1 347 1 110 

d_G 0 848 0 509 

Chi-

Square 
502 431 502 431 

NFI 0 821 0 817 

کمتر باشیید نشییان از برازش  1/0از   SRMRاگر م دار شییاخ   
( و فاصیل  ژ بدزیکی d_ULSمطلبب اسیت  دو معیار فاصیل  اقلیدسیی )

(d_G برای ارزییابی برازش مید  در حیداقین مربعیات جز ی بیا عنبان )
شیبند، اما از سیبی نرم افزار تایید معیارهای تناسیب راسیتین شیناخت  می
ای وجبد ندارد ک  بتبان براسیا   شیده  ب  دیگر سیخن هیچ شیدت یسیتان 
باشیید، برازش    7/0بالای  NFIین ا هار نظر کرد  برای نمبن  اگر م دار  

 مد  مناسب است 

گیری با استفا:ه از حداقل  . بررسی برازش مدل انداره3جدول 

 ( PLSمربعا  جزئی )

 
Original 

Sample 

(O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P 

Values 

( Q30سبا  یز )

هنجارهای   ->
 اجتماعی 

0 872 32 344 0 0001 

( Q31سبا  دو )

هنجارهای   ->
 اجتماعی 

0 846 33 752 0 0001 

( Q32سبا  س  )

هنجارهای   ->
 اجتماعی 

0 824 23 736 0 0001 

(  Q33سبا  چهار )

هنجارهای   ->
 اجتماعی 

0 799 17 956 0 0001 

( Q34سبا  یز )

های  ارزش ->
 اجتماعی 

0 847 23 659 0 0001 

( Q35سبا  دو )

های  ارزش ->
 اجتماعی 

0 879 42 876 0 0001 

( Q36سبا  س  )

های  ارزش ->
 اجتماعی 

0 826 22 340 0 0001 

(  Q37سبا  چهار )

های  ارزش ->
 اجتماعی 

0 838 38 551 0 0001 

تماین ب  رفتارهای  

  ->محیط زیستی  
 رفتار محیط زیستی  

0 832 18 086 0 0001 

رفتار   ->بعد برند 
 محیط زیستی  

0 926 65 828 0 0001 

رفتار   ->بعد تبلیغات 
 محیط زیستی  

0 907 50 115 0 0001 

رفتار   ->بعد نگرش 
 محیط زیستی  

0 947 94 431 0 0001 

بازاریابی   ->بازیافت 
 سبز

0 880 40 360 0 0001 

  ->حمن و ن ن 
 بازاریابی سبز 

0 771 16 608 0 0001 

رفتارهای جایگزین  

  ->حیا تی 
 بازاریابی سبز 

0 856 41 494 0 0001 
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 .91تا  75. صفحات 1405پاییز  10. شماره 3دوره 

صرف  جبیی در انرژی  

 بازاریابی سبز  ->
0 771 19 480 0 0001 

  ->مصرف گرایی  
 بازاریابی سبز 

0 906 61 680 0 0001 

پرهیز از تبیید زبای   

 بازاریابی سبز  ->
0 847 28 185 0 0001 

  3با تبج  ب  جدو  بالا مشخ  است ک  براسا  نتای  محاسبات جدو   
ببد ک    4/0ها بیش از مشخ  است ک  بارعاملی ضرایب استاندارد مؤیی  

ها با میهبم کلی پژوهش داشت  حاکی از وجبد ارتباط معنادار بین عامن 
محاسب  شده است  یذا   96 1برای این پارامتر بیشتر از    tهمچنین م دار  

 شبد  ها با میهبم کلی پژوهش تایید میم ادیر معناداری و ارتباط بین مبیی  

 

 :اری. مدل تحلیل :ر حالت معنی2نمو:ار 

 . نتایج تجزیه و تحلیل حداقل مربعا  جزئی 4جدول 

 
Original 

Sample 

(O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

های ارزش

  <-اجتماعی 
رفتار محیط  
 زیستی 

0 456 5 447 0 0001 

- بازاریابی سبز 

های ارزش <
 اجتماعی 

0 722 17 646 0 0001 

- بازاریابی سبز 

رفتار محیط   <
 زیستی 

0 165 1 983 0 048 

- بازاریابی سبز 

هنجارهای  <
 اجتماعی 

0 785 23 452 0 0001 

هنجارهای 

  <-اجتماعی 
0 237 2 820 0 005 

رفتار محیط  
 زیستی 

 با تبج  ب  جدو  بالا مشخ  است ک : 

مشیخ  اسیت ک  ضیریب   4براسیا  نتای  محاسیبات جدو   •
های اجتماعی بر رفتار محیط زیسیتی  برابر مسییر تاثیر ارزش

  tاسیییت  م یدار    447 5معیاد    tببده و دارای م یدار    456 0
محاسیب  شیده اسیت  یذا فر    96 1برای این پارامتر بیشیتر از 

های  شیبد  یعنی بین ارزشدرصید ارمینان رد می 95صییر با  
 اجتماعی و رفتار محیط زیستی  رابط  معناداری وجبد دارد 

مشیخ  اسیت ک  ضیریب   4براسیا  نتای  محاسیبات جدو   •
  722 0های اجتماعی برابر مسییر تاثیر بازاریابی سیبز بر ارزش

برای این  tاسیت  م دار    646 17معاد     tببده و دارای م دار  
محاسیب  شیده اسیت  یذا فر  صییر با   96 1پارامتر بیشیتر از  

شییبد  یعنی بین بازاریابی سییبز و درصیید ارمینان رد می  95
 های اجتماعی رابط  معناداری وجبد دارد ارزش

مشیخ  اسیت ک  ضیریب   4براسیا  نتای  محاسیبات جدو   •
  165 0مسییر تاثیر بازاریابی سیبز بر رفتار محیط زیسیتی  برابر 

برای این  tاسیییت  م دار    983 1معاد     tببده و دارای م دار  
محاسیب  شیده اسیت  یذا فر  صییر با   96 1پارامتر بیشیتر از  

شییبد  یعنی بین بازاریابی سییبز و درصیید ارمینان رد می  95
 رفتار محیط زیستی  رابط  معناداری وجبد دارد 

مشیخ  اسیت ک  ضیریب   4براسیا  نتای  محاسیبات جدو   •
  785 0مسییر تاثیر بازاریابی سیبز بر هنجارهای اجتماعی برابر 

برای این  tاسیت  م دار    452 23معاد     tببده و دارای م دار  
محاسیب  شیده اسیت  یذا فر  صییر با   96 1پارامتر بیشیتر از  

شییبد  یعنی بین بازاریابی سییبز و درصیید ارمینان رد می  95
 هنجارهای اجتماعی رابط  معناداری وجبد دارد 

مشیخ  اسیت ک  ضیریب   4براسیا  نتای  محاسیبات جدو   •
مسییر تاثیر هنجارهای اجتماعی بر رفتار محیط زیسیتی  برابر 

  tاسیییت  م یدار    820 2معیاد    tببده و دارای م یدار    237 0
محاسیب  شیده اسیت  یذا فر    96 1برای این پارامتر بیشیتر از 

شیبد  یعنی بین هنجارهای  درصید ارمینان رد می  95صییر با 
 اجتماعی و رفتار محیط زیستی  رابط  معناداری وجبد دارد 

هیای پژوهش بی  بررسیییی اثر ییر همچنین در گیام بعید بیاتبجی  بی  ییافتی 
 مست یا مدیریت روابط متغیرهای پژوهش پرداخت  شده است: 

 H0گری در ارتبیاط بین : هنجیارهیای اجتمیاعی اثر مییانجی
 کنندگان ورزشی دارد بازاریابی سبز بر رفتار محیط زیستی  مصرف
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 H0گری در ارتبیاط بین هیای اجتمیاعی اثر مییانجی: ارزش
 کنندگان ورزشی دارد بازاریابی سبز بر رفتار محیط زیستی  مصرف

 . اثر غیرمستقیم متغیرهای پژوهش )شمول واریانس( 5جدول 

 T Statistics ضریب روابط

(|O/STDEV|) 
P 

Values 
نتیجی   
 فر 

- بازاریابی سیبز

هنجیارهیای    <

 <اجیتیمییاعیی  
میحیییط  رفیتییار 

 زیستی 

VAF= (a×b) / (a×b)+c تایید 

YAF = 0/186 / (0/186+0/165)=0/53 
 =aبازاریابی سبز بر هنجارهای اجتماعی

 =bهنجارهای اجتماعی بر رفتار محیط زیستی 

 =cبازاریابی سبز بر رفتار محیط زیستی 

 

- بازاریابی سیبز

هییای  ارزش  <

 <اجیتیمییاعیی  
میحیییط  رفیتییار 

 زیستی 

VAF= (a×b) / (a×b)+c تایید 

YAF = 0/329 / (0/329+0/165)=0/67 
 =aهای اجتماعیبازاریابی سبز بر ارزش

 =bهای اجتماعی بر رفتار محیط زیستی ارزش

 =cبازاریابی سبز بر رفتار محیط زیستی 

 

 با تبج  ب  جدو  بالا مشخ  است ک : 

هنجارهای    "در ارتباط با ن ش میانجی    5بر اسا  نتای  محاسبات جدو   
میانجی   "اجتماعی اثر  اجتماعی  هنجارهای  ک   شد  قابن  مشخ   گری 

کنندگان قببیی در ارتباط بین بازاریابی سبز بر رفتار محیط زیستی  مصرف 
 دارد   53 0ورزشی ب  م دار 

های ارزش   "در ارتباط با ن ش میانجی    5بر اسا  نتای  محاسبات جدو   
ارزش   "اجتماعی ک   شد  میانجی مشخ   اثر  اجتماعی  قابن  های  گری 

کنندگان قببیی در ارتباط بین بازاریابی سبز بر رفتار محیط زیستی  مصرف 
 دارد   67 0ورزشی ب  م دار 

تعیین   بخش    R    2R)2(ضریب  کردن  متصن  برای  ک   است  معیاری 
رود سازی معادلات ساختاری ب  کار می گیری و بخش ساختاری مد  اندازه 

گذارد   زا میزا بر یز متغیر درونو نشان از تیثیری دارد ک  یز متغیر برون
م دار   ک   است  این  اینجا  در  ضروری  سازه   R2نکت   برای  های تنها 

می درون محاسب   مد   )وابست (  سازه زای  مبرد  در  و  برونگردد  زا، های 
از صیر تا یز متغیر است و نشان    R2م دار این معیار صیر است  میزان  

(  33/0(، متبسط )19/0دهنده برازش مد  ساختاری در س  سطل ضعیس )
 ( است 67/0و قبی )

 
1. Cohen 

 زای مدل متغیرهای :رون R Square. ضرایب شاخص 6جدول 

 R تیسیر 

Square 

R Square 

Adjusted 
 

 متبسط

 های اجتماعی ارزش 518 0 521 0

 رفتار محیط زیستی   613 0 621 0

 هنجارهای اجتماعی  614 0 616 0

 

 زای مدل متغیرهای :رون R Square. ضرایب 3نمو:ار 

( معرفی شد،  1988) 1  این معیار ک  تبسط کبهن (F2)معیار اندازه تیثیر 
رابط   سازه   شدت  می میان  تعیین  را  مد   اندازه های  معیار  از    کند   تیثیر 

ها ک  در بالا تبضیل داده شد، برای تحلین رابط  میان سازه   R2شاخ  
گیرد  کبهن فرمب  معیار اندازه تیثیر را بیان نمبده و اضاف  کرده  کمز می
را ب  ترتیب نشان از اندازه تیثیر کبچز،    35/0و    15/0،  02/0ک  م ادیر  

متبسط و بزرگ یز سازه بر سازه دیگر است  بر این اسا  میزان اندازه  
های پژوهش اندازه گرفت  شد ک  نتای  ین در جدو   اثر برای سایر سازه 
 زیر ارا   شده است 

 های پژوهش . میزان اندازه اثر سازه7جدول 

میزان  
 اندازه اثر 

  F2میزان 
 )اندازه اثر( 

 

 رفتار محیط زیستی    <-های اجتماعی ارزش 220 0 اثر متبسط 

 های اجتماعی ارزش  <-بازاریابی سبز  089 1 اثر بزرگ 

 رفتار محیط زیستی    <-بازاریابی سبز  024 0 اثر کبچز 

 هنجارهای اجتماعی   <-بازاریابی سبز  605 1 اثر بزرگ 

 رفتار محیط زیستی   <- هنجارهای اجتماعی  047 0 اثر کبچز 

شیبد ک  دارای اندازه اثر متبسیط و ، مشیاهده می7ربر ک  در جدو  همان
داری هر ییز از روابط بزرگ ببده کی  این نتیای  بی  هنگیام تیسییییر معنی

 باشد کننده میکمز 
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 .91تا  75. صفحات 1405پاییز  10. شماره 3دوره 

 

 های پژوهش سازه F Square. ضرایب 4نمو:ار 

( معرفی شد قدرت  1975)  1تبسط استبن و گیزر  این معیار ک     2Qمعیار
اعت اد ین بینی مد  را مشخ  می پیش  هایی ک  دارای  ها مد  سازد ب  

قابن   ساختاری  بخش  پیش برازش  قابلیت  باید  هستند،  بینی قبب  
زای مد  را داشت  باشند  بدین معنی  های درون های مرببط ب  سازه شاخ  

سازه  بین  روابط  مد ،  یز  در  اگر  ب ک   تعریس    ها  باشند، درستی  شده 
های یکدیگر گذاشت  و از  ها قادر خباهند ببد تا تیثیر کافی بر شاخ  سازه 

در مبرد    Q2درستی تا ید شبند  در صبرتی ک  م دار  ها ب   این راه فرضی  
را کسب نماید، ب  ترتیب   35/0و    15/0،  02/0زا س  م دار  یز سازه درون 

های ین  بینی ضعیس، متبسط و قبی در قبا  شاخ  نشان از قدرت پیش 
زا صیر یا  در مبرد یز سازه درون  Q2زه دارد  در صبرتی ک  م دار  سا

های دیگر مد  و ین  کمتر از صیر باشد نشان ین دارد ک  روابط بین سازه 
زا ب  خببی تبیین نشده است  در نتیج  مد  نیاز ب  اصیح دارد   سازه درون

بینی مد  بر اسا  س  شدت  در کن این معیار نشان دهنده قدرت پیش 
شبد مد   مشخ  می   8ضعیس، متبسط و قبی است  با تبج  ب  جدو   

 بینی مناسبی است   دارای قدرت پیش 

 بینی مدل )استون و گیزر(قدر  پیش Q2: ضریب شاخص 8جدول 

 SSO SSE 
Q² (=1-

SSE/SSO) 
 تیسیر 

های ارزش
 اجتماعی 

612 000 402 901 
 متبسط 342 0

 000 918 000 918 بازاریابی سبز 

رفتار محیط  
 زیستی 

 قبی 469 0 096 325 000 612

هنجارهای 
 اجتماعی 

 قبی 401 0 585 366 000 612

رفتارهای   بر  سبز  بازاریابی  تیثیر  تبیین  پژوهش،  این  اصلی  هدف 
مصرفزیست میانجی  محیطی  ن ش  گرفتن  نظر  در  با  ورزشی  کنندگان 
ب  ارزش  نتای   ببد   اجتماعی  هنجارهای  و  ک   دستها  داد  نشان  یمده 

ب   سبز  زیستبازاریابی  رفتارهای  بر  معناداری  و  مست یا  محیطی  ربر 
های بازاریابی سبز، از رریق افزایش یگاهی و ایجاد  تیثیرگذار است  فعاییت 

محیط  ب   نسبت  میبت  مینگرش  پایدار  زیست،  رفتارهای  تبانند 

 
1. Stone & Geysers 

ها اریعات  کنندگان را ت بیت کنند  در واقع، هنگامی ک  سازمانمصرف
ویژگی درباره  اعتماد  قابن  و  زیستشیاف  خبد  های  محصبلات  محیطی 

های سبز کنندگان ب  انتخاب دهند، سطل اعتماد و تماین مصرفارا   می 
دهد ک   های پژوهش حاضر نشان می با این حا ، یافت    .یابدافزایش می

شبد، بلک  از رریق  تیثیر بازاریابی سبز صرفاع ب  مسیر مست یا محدود نمی 
گردد  تیثیر میبت و معنادار بازاریابی  سازوکارهای اجتماعی نیز ت بیت می

ارزش  بر  بازاریابی های زیستسبز  نبع  این  است ک   ین  بیانگر  محیطی، 
زیست یط های مرتبط با حیا ت از محسازی ارزش تباند ب  تدری  درونیمی

عبارت دیگر، بازاریابی سبز زمانی  کنندگان ت بیت کند  ب را در میان مصرف 
تر است ک  بتباند از سطل یگاهی فراتر رفت  و ب  تغییر در نظام  اثربخش 

 .ارزشی افراد منجر شبد

همچنین، نتای  نشان داد ک  بازاریابی سبز تیثیر معناداری بر هنجارهای  
محیطی  ها و اقدامات زیستدهد ک  پیاماجتماعی دارد  این یافت  نشان می 

دهی انتظارات اجتماعی و ایجاد فشار هنجاری  تبانند در شکن ها می سازمان
ب   مبضبع  این  باشند   داشت   ن ش  پایدار  رفتارهای  در صنعت  برای  ویژه 

های مرجع در ین بسیار  ورزش، ک  تعامیت اجتماعی و تیثیرپذیری از گروه 
می پیدا  بیشتری  اهمیت  است،  بستری، برجست   چنین  در  کند  

ن  مصرف تیثیر  کنندگان  تحت  بلک   فردی،  ترجیحات  اسا   بر  تنها 
کنند  از سبی  هنجارهای گروهی و تماین ب  پذیرش اجتماعی رفتار می 

ارزش   دیگر، معنادار  رفتارهای  تیثیر  بر  اجتماعی  هنجارهای  و  ها 
تبدین  زیست در  کلیدی  ن ش  متغیرها  این  ک   است  ین  بیانگر  محیطی، 

کنند  این یافت  در راستای مطایعاتی است ک  ب   نگرش ب  رفتار اییا می 
زیست رفتار  و  نگرش  میان  شکاف  کرده وجبد  اشاره  )محیطی  (  3اند 

زیست، یزوماع ب  رفتار  عبارت دیگر، داشتن نگرش میبت نسبت ب  محیط ب 
های درونی ها در قایب ارزش شبد، مگر ینک  این نگرشپایدار منجر نمی

 .تیبیت شده و تبسط هنجارهای اجتماعی حمایت شبند

ها و  های این پژوهش، تییید ن ش میانجی ارزش ترین یافت یکی از مها 
محیطی هنجارهای اجتماعی در رابط  بین بازاریابی سبز و رفتارهای زیست 

است  نتای  نشان داد ک  بخشی از تیثیر بازاریابی سبز از رریق این متغیرها  
رفتار مصرفمنت ن می  پیچیده  و  بیانگر ماهیت چندبعدی  کننده  شبد ک  

های فرهنگی  های بازاریابی با ارزش تر، زمانی ک  پیام است  ب  بیان دقیق 
جامع  همخبانی داشت  باشند و در قایب هنجارهای اجتماعی ت بیت شبند، 

 .یابدها ب  رفتار واقعی افزایش می احتما  تبدین ین

های این پژوهش ب  ینای ادبیات بازاریابی سبز کمز  از منظر نظری، یافت 
محیطی، باید فراتر دهد ک  برای تبیین رفتارهای زیست کند و نشان میمی

از متغیرهای شناختی حرکت کرد و ب  ن ش عبامن اجتماعی و فرهنگی  
و   ارزشی  بازاریابی،  متغیرهای  ترکیب  با  پژوهش  این  داشت   ویژه  تبج  
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رفتار مصرف برای درک  ارا    اجتماعی، چارچببی جامع  کنندگان ورزشی 
 .دهدمی

می نشان  نتای   نیز،  کاربردی  منظر  سازمان از  ک   و دهد  ورزشی  های 
های بازاریابی سبز،  برندهای فعا  در این حبزه باید در رراحی استراتژی 

اریع  بر  پیام صرفاع  کنند  تیش  بلک   نکنند،  تمرکز  را  رسانی  خبد  های 
ارزش گبن ب  با  ک   نمایند  تدوین  بتبانند ای  و  ببده  همسب  جامع   های 

چهره از  استیاده  کنند   ایجاد  میبت  اجتماعی  تیثیرگذار  هنجارهای  های 
تباند در  های مسئبییت اجتماعی میهای اجتماعی و برنام  ورزشی، کمرین 

باشد مؤثر  راستا  می  .این  نهایت،  رفتارهای  در  ک   داشت  بیان  تبان 
ای از عبامن  کنندگان ورزشی حاصن تعامن پیچیده محیطی مصرفزیست

اریابی، ارزشی و اجتماعی است و هرگبن  تیش برای تروی  این رفتارها، باز
  .نیازمند رویکردی یکرارچ  و چندسطحی است

 گیریبندی و نتیجهجمع 5
پژوهش حاضییر با هدف بررسییی تیثیر بازاریابی سییبز بر رفتارهای  

ها و کنندگان ورزشیییی با ن ش میانجی ارزشمحیطی مصیییرفزیسیییت
یمده نشییان داد ک  مد  دسییتهنجارهای اجتماعی انجام شیید  نتای  ب 

ها از یز سب برازش مطلببی برخبردار ببده این یافت ساختاری پژوهش از  
دهنده انسیجام درونی مد  پژوهش و از سیبی دیگر مؤید ین اسیت نشیان

عنبان سازوکاری مؤثر تباند ب ک  بازاریابی سبز در بستر صنعت ورزش می
 کنندگان عمن کند در تبیین رفتارهای پایدار مصرف

عنبان یز های پژوهش حاکی از ین اسیت ک  بازاریابی سیبز ب یافت 
رفیتییارهییای  بیر  میعینییاداری  و  میییبییت  تیییثیییر  راهیبیردی،  و  نیبیین  روییکیرد 

های  کنندگان ورزشییی دارد  این نتیج  با یافت محیطی مصییرفزیسییت
(2023  )Li et al(  ،2025)Sedghi et al (  ،2022  )Haji 

Heydari et al  ( 2022و  )Shahvali et a    همسیییب اسیییت؛
انید ابزارهیا و راهبردهیای  هیا نیز نشیییان دادهای کی  این پژوهشگبنی بی 

محیطی و خریید سیییبز تباننید رفتیارهیای زیسیییتبیازارییابی سیییبز می
کننیدگیان ورزشیییی را ت بییت کننید  همچنین، نتیای  پژوهش  مصیییرف

(2025 )Odoom  میدار،  نیز بییانگر ین اسیییت کی  برنیدسیییازی اخیق
رسییانی مؤثر دیجیتا ، تعهد افراد را برای یره تبیید و اریعشیییافیت زنج

تبان گیت اقداماتی نظیر  دهد  بنابراین، میبروز رفتارهای سبز افزایش می
پذیری اجتماعی،  محیطی، تیکید بر مسیئبییتارا   اریعات شییاف زیسیت

زیسیییت و برقراری ارتباط مؤثر با رراحی محصیییبلات دوسیییتدار محیط
سیییاز  ها، زمین کنندگان، از رریق افزایش یگاهی و تغییر نگرشمصیییرف

 شبند گیری رفتارهای پایدار میشکن

عیوه بر این، نتای  نشییان داد ک  بازاریابی سییبز تیثیر معناداری بر 
(  2022هیا و هنجیارهیای اجتمیاعی دارد  این ییافتی  بیا پژوهش )ارزش

Skackauskiene & Vilkaite-Vaitone    همخبانی دارد ک  در
فرهنیگ،  پیبنید مییان  پژوهش، ن ش هنجیارهیای اجتمیاعی در  مید  

های  زیستی تیکید کرده است  همچنین، یافت خبدتیسیری و یگاهی محیط
(2022  )Kumar & Abdin  دهید کی  هنجیارهیای  نیز نشیییان می

گیری نگرش میبت نسییبت ب  های اجتماعی در شییکناجتماعی و ارزش
محصییبلات سییبز اثرگذارند  از این منظر، نتای  پژوهش حاضییر مؤید ین 

مانند، اقی نمیرسانی بهای بازاریابی صرفاع در سطل اریعاست ک  فعاییت
محیطی را در میان های زیسیتسیازی ارزشتدری  درونیتبانند ب بلک  می
گیری هنجارهای اجتماعی جدید کنندگان ت بیت کرده و ب  شیکنمصیرف

نیز   Gionfriddo et al(  2023منجر شیییبنید  همچنین پژوهش )
تبانید بر بروز نشیییان داده اسیییت کی  بیافیت اجتمیاعی و هبییت جمعی می

محیطی اثرگذار باشید؛ بنابراین بازاریابی سیبز، عیوه بر رفتارهای زیسیت
ایگبهیای  -کیارکرد اقتصیییادی، واجید ن ش فرهنگی اجتمیاعی در تغییر 

 رفتاری است 

هیا و هنجیارهیای اجتمیاعی بر همچنین، تییثیر میبیت و معنیادار ارزش
محیطی، اهمییت عبامین اجتمیاعی در تبیین رفتیار  رفتیارهیای زیسیییت

(  2022سیییازد  این نتیجی  بیا پژوهش )کننیده را برجسیییتی  میمصیییرف
Skackauskiene & Vilkaite-Vaitone     نیکیتیی ایین  بیر  نیییز 

تبانند شییکاف میان نگرش و رفتار  تیکید دارد ک  هنجارهای اجتماعی می
افرادی کی  از ارزش محیطی هیای زیسیییترا کیاهش دهنید  بنیابراین، 

هیایی قرار دارنید کی  رفتیارهیای پیاییدار  تری برخبردارنید ییا در محیطقبی
عنبان یز هنجار اجتماعی پذیرفت  شیده اسیت، احتما  بیشیتری دارد  ب 

ا نشییان دهند  این زیسییت رک  در عمن نیز رفتارهای سییازگار با محیط
ویژه در صییینعیت ورزش، کی  میاهیتی اجتمیاعی و مبتنی بر مبضیییبع بی 

 تعامیت گروهی دارد، از اهمیت دوچندانی برخبردار است 

هیا و هیای این پژوهش، تییییید ن ش مییانجی ارزشترین ییافتی از مها
رفتیارهیای   و  سیییبز  بیازارییابی  بین  رابطی   در  هنجیارهیای اجتمیاعی 

محیطی اسییت  نتای  نشییان داد ک  بازاریابی سییبز عیوه بر اثر  زیسییت
رفیتییار   بیر  نیییز  اجیتیمییاعیی  میتیغیییرهییای  ایین  تی یبیییت  ریرییق  از  مسیییتی یییا، 

 Kumar(  2022گذارد  این یافت  با نتای  )کنندگان تیثیر میمصیییرف

& Abdin  ( نیییز  -Skackauskiene & Vilkaite(  2022و 

Vaitone    همسییب اسییت ک  بر اهمیت عبامن هنجاری و ارزشییی در
  Li et al(  2025اند  از سیبی دیگر، )تبدین نگرش ب  رفتار تیکید کرده

رفتارهای   های درونی و سیییق شیناختی در بروزنیز نشیان داد ک  انگیزه
محیطی ن ش میبت دارند؛ بنابراین، اثربخشیی واقعی بازاریابی سیبز زیسیت

هیای فرهنگی هیا و اقیدامیات ین بیا ارزششیییبد کی  پییامزمیانی مح ق می
عبارت  جامع  همسیب ببده و در قایب هنجارهای اجتماعی تیبیت شیبند  ب 

هیای میبیت بی  رفتیارهیای واقعی، تبجی  همزمیان دیگر، برای تبیدیین نگرش
 ب  ابعاد شناختی، ارزشی و اجتماعی ضروری است 

های پیشییین نیز بر پیچیدگی ها، برخی یافت در کنار این همسییبیی
(  2023گیری رفتیارهیای سیییبز تییکیید دارنید  برای مییا ، )فراینید شیییکین

Gionfriddo et al  تباند گاهی نشیییان داد ک  حمیییبر در جمع می
محیطی را کیاهش دهید، در حیایی کی  در  تمیایین بی  بروز رفتیارهیای زیسیییت
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یابد  این مبضیبع بیانگر ین اسیت ک   شیرایط فردی این تماین افزایش می
شدت اثر بازاریابی سبز و متغیرهای میانجی ممکن است تحت تیثیر بافت 

( هیمیچینییین،  کینیید   تیغیییییر   & Skackauskiene(  2022اجیتیمییاعیی 

Vilkaite-Vaitone  ها ب  تبجهی بسییاری از پژوهشبا اشیاره ب  کا
شیییده، بر اهمییت پرداختن بی  ریزین ش هنجیارهیا و رفتیارهیای برنیامی 

شییناختی در رفتار خرید سییبز تیکید کرده  سییازوکارهای اجتماعی و روان
 است؛ مبضبعی ک  پژوهش حاضر نیز در تبیین ین کبشیده است 

تری از سیییازوکیارهیای  در مجمبع، نتیای  این پژوهش بی  درک عمیق
کند  کنندگان ورزشیی کمز میتیثیرگذاری بازاریابی سیبز بر رفتار مصیرف

دهید کی  این تییثیر ییز فراینید چنیدبعیدی و پیچییده اسیییت  و نشیییان می
های داخلی و خارجی پیشیین همسیب ببده و بر های حاضیر با پژوهشیافت 

رسیییانی ییا تبلیغیاتی، این نکتی  تییکیید دارد کی  رویکردهیای صیییرفیاع اریع
کنندگان کافی نیسیتند، بلک  لازم اسیت  تنهایی برای تغییر رفتار مصیرفب 

ها و ای رراحی شیییبند ک  بتبانند ارزشگبن های بازاریابی ب اسیییتراتژی
هنجیارهیای اجتمیاعی را نیز تحیت تییثیر قرار دهنید  در واقع، زمیانی کی   

های فرهنگی و اجتماعی جامع  هماهنگ شیییبد، سیییبز با زمین بازاریابی  
ها ب  رفتار واقعی زیسیتی و تبدین ینهای محیطسیازی پیاماحتما  درونی
 یابد افزایش می

تباند راهنمایی ارزشیمند  های این پژوهش میاز منظر کاربردی، یافت 
ها و گیران صیینعت ورزش فراها یورد  سییازمانبرای مدیران و تصییمیا
های بازاریابی سییبز  تبانند با رراحی و اجرای برنام برندهای ورزشییی می

هیای اجتمیاعی، ضیییمن ارت یای تصیییبیر برنید و افزایش  مبتنی بر ارزش
وفاداری مشییتریان، در جهت تح ق اهداف تبسییع  پایدار نیز گام بردارند  

دربیاره ن ش شیییییافییت و   Odoom(  2025هیای )این نتیجی  بیا ییافتی 
و    Sedghi et al(2025میدار، و نیز بیا نتیای  )برنیدسیییازی اخیق

(2022 )Haji Heydari et al   دربیاره اثر میبیت ابزارهیای بیازارییابی
تبانند گذاران میسیتا اسیت  همچنین، سییاسیتسیبز بر رفتار مشیتریان همرا

بیا ت بییت بسیییترهیای فرهنگی و اجتمیاعی، زمینی  گسیییترش رفتیارهیای  
 کنندگان را فراها سازند محیطی در میان مصرفزیست

های پژوهش از جمل  اسیتیاده تمرکز در نهایت، با تبج  ب  محدودیت
کننیدگیان کیالاهیا و خیدمیات  بر ییز جیامعی  یمیاری خیاص )کلیی  مصیییرف

شیبد در مطایعات یینده، این مد  ورزشیی در اسیتان مرکزی(، پیشینهاد می
در جبامع و صیینایع مختلس مبرد بررسییی قرار گیرد و متغیرهای دیگری 

های اجتماعی نیز در  محیطی و تیثیر رسیییان نظیر اعتماد، هبیت زیسیییت
تباند ب  تبسیع  بیشیتر ادبیات  های تحلیلی گنجانده شیبد  این امر میمد 

بیازارییابی سیییبز و ارا ی  راهکیارهیای مؤثرتر برای تروی  رفتیارهیای پیاییدار  
 کمز نماید 

 حامی مالی
 م ای  حامی مایی نداشت  است بنا ب  ا هار نبیسندۀ مسؤو ، این 

 سدم نویسندگان :ر پژوهش
سیییازی و نگیارش م یایی  نبیسییینیدگیان بی  ربر مسیییاوی در میهبم

مشیارکت داشیتند  هم  نبیسیندگان محتبای م ای  را تییید کردند و 
 های کار ب  تبافق رسیدند در مبرد تمام جنب 

 تضا: منافع
  تمیییاد  هیچ  ک   کنند(کند )میمی  اعیم )نبیسیییندگان( نبیسییینده

  ندارند م ای  این انتشار یا و نبیسندگی با رابط  در منافعی

 تقدیر و تشکر
ی افراد، ب  دیین مشیاوره و راهنمایی  نبیسینده )نبیسیندگان(، از هم 

نماید شیان در این م ای  تشیکر و قدردانی میعلمی و مشیارکت

 نمایند( )می
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