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Abstract (Times New Roman font, 12- with 150-250 words) 

Given the increasing attention to environmental issues and the growing 

role of sustainable approaches in the sports industry, green marketing 

has become one of the key factors influencing the attraction and 

retention of sports club customers. Therefore, the present study aimed 

to investigate the role of green marketing in customer loyalty among 

fitness clubs in Mashhad, with an emphasis on the mediating roles of 

perceived value and customers’ green behavior.  Data were collected 

using the Green Marketing Questionnaire developed by Ozgun-Ayar 

and Selvi (2025), the Perceived Value Questionnaire by Min (2022), 

the Customers’ Green Behavior Questionnaire by Movahed et al. 

(2025), and the Customer Loyalty Questionnaire by Lagoudaki et al. 
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(2025). The statistical population consisted of customers of active 

fitness clubs in Mashhad. A sample of 384 participants was selected 

using a simple random sampling method. This study was correlational 

in nature and conducted using a questionnaire-based approach. The 

reliability coefficients of the questionnaires were estimated at 0.81, 

0.76, 0.79, and 0.84, respectively.  The findings indicated that green 

marketing had a significant effect on perceived value, customers’ green 

behavior, and customer loyalty. Furthermore, perceived value and 

customers’ green behavior had positive and significant effects on 

customer loyalty. The results of the indirect path analysis also revealed 

that green marketing significantly influenced customer loyalty through 

perceived value and customers’ green behavior. Overall, the findings 

suggest that green marketing, as a key factor, not only directly affects 

customer loyalty but also contributes to enhancing customer loyalty in 

fitness clubs by increasing perceived value and strengthening 

customers’ green behaviors. 

Keywords: Green marketing, consumer loyalty, perceived value, green 

behavior, fitness clubs.   

 

Extended Abstract 

Introduction 

In recent years, the fitness club industry has become one of the most 

competitive sectors within sports services, facing increasing customer 

demand and intensified competition among service providers. In such a 

context, customer loyalty has emerged as a critical factor for 

organizational success and sustainability. Simultaneously, growing 

environmental awareness and consumers’ attention to corporate social 

responsibility have positioned green marketing as a key strategic 

approach for achieving sustainable competitive advantage. In this 

regard, perceived value and customers’ green behavior can serve as 

important mediating mechanisms in explaining the relationship 

between green marketing and customer loyalty. However, empirical 

evidence in the context of fitness clubs, particularly in Mashhad, 
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remains limited. Therefore, the present study aims to investigate the 

effect of green marketing on customer loyalty in fitness clubs in 

Mashhad, with an emphasis on the mediating role of perceived value 

and customers’ green behavior. 

 

Methods 

This study employed a descriptive-correlational design based on 

structural equation modeling and a survey approach. The statistical 

population included customers of 12 selected fitness clubs in Mashhad 

in 2025. A sample of 384 participants was selected using simple random 

sampling based on the Krejcie and Morgan table. Data were collected 

using standardized questionnaires measuring green marketing (7 items), 

perceived value (5 items), customers’ green behavior (6 items), and 

customer loyalty (6 items). Reliability was confirmed with Cronbach’s 

alpha values ranging from 0.76 to 0.84, and content validity was 

approved by sport management experts. Data were analyzed using 

structural equation modeling via SmartPLS3. 

 

Results 

The measurement model indicated that all factor loadings exceeded 

0.50 and all t-values were above 1.96, confirming convergent validity. 

Composite reliability (0.79–0.86), Cronbach’s alpha (0.76–0.84), and 

AVE values (0.51–0.55) demonstrated acceptable measurement model 

fit. The R² values were 0.39 for perceived value, 0.30 for customers’ 

green behavior, and 0.43 for customer loyalty. The GoF index was 

calculated as 0.444, indicating a strong overall model fit.  The structural 

model results revealed that green marketing has a significant positive 

effect on customer loyalty (β=0.23, t=4.42), perceived value (β=0.62, 

t=20.57), and customers’ green behavior (β=0.55, t=16.55). 

Furthermore, perceived value (β=0.22, t=4.71) and customers’ green 

behavior (β=0.31, t=6.23) significantly influenced customer loyalty. 

Bootstrapping results confirmed that both indirect effects of green 

marketing on customer loyalty through perceived value (β=0.14, 

t=3.68) and customers’ green behavior (β=0.17, t=4.06) were 

significant, confirming the mediating roles of these variables. 
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Conclusion 

The findings indicate that green marketing influences customer loyalty 

both directly and indirectly through perceived value and customers’ 

green behavior. By enhancing perceived value and promoting 

environmentally responsible behaviors, green marketing contributes to 

the development of long-term relationships between fitness clubs and 

their customers. Therefore, implementing green marketing strategies 

can serve as an effective managerial tool for enhancing customer 

loyalty and achieving sustainable competitive advantage in fitness 

clubs. 

Keywords: green marketing, customer loyalty, perceived value, green 

behavior, fitness clubs 
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های بدنسازی شهر  نقش بازاریابی سبز بر وفاداری مشتریان باشگاه
گری ارزش درک شده و رفتار سبز  مشهد با تأکید بر نقش میانجی

 مشتریان

      عبدیشهرام 
استادیار مدیریت ورزشى، گروه علوم ورزشى، دانشکده علوم انسانى، دانشگاه  

 بجنورد، بجنورد، ایران 
  

 جواد بنی حسن
دانشکده علوم   ،یو رفتار حرکت یورزش ت یریگروه مد ،یورزش تیریمد اریاستاد

 رانی مشهد، مشهد، ا یدانشگاه فردوس ،یورزش
  

سید محمد جواد  

  رضوی

 یمرکز آموزش عال ،ی کاربرد یگروه علوم انسان ،یورزش تیریمد اریاستاد

 رانیکاشمر، کاشمر، ا

  چکیده
محیطی و نقش روزافزون رویکردهای پایدار در صنعت ورزش،  با توجه به افزایش توجه به مسائل زیست

از این   های ورزشی تبدیل شده است.باشگاه بازاریابی سبز به یکی از عوامل مؤثر در جذب و حفظ مشتریان  
های بدنسازی شهر مشهد  نقش بازاریابی سبز بر وفاداری مشتریان باشگاه  حاضر بررسی   پژوهش   از  هدفرو  

میانجی  نقش  بر  تأکید  مشتریانبا  سبز  رفتار  و  ارزش درک شده   شامل   هاداده  آوریجمع  ابزار  . بود گری 
(، پرسشنامه  ۲۰۲۲(، پرسشنامه ارزش درک شده مین )۲۰۲۵)  یار و سلویآ-بازاریابی سبز اوزگون  پرسشنامه 

(  ۲۰۲۵)  ( و پرسشنامه وفاداری مشتریان لاگوداکی و همکاران۲۰۲۵رفتار سبز مشتریان موحد و همکاران ) 
همچنین  .  بود  مشهد   شهر  در  فعال  بدنسازی  ورزشی   های  باشگاه  مشتریان  شامل  پژوهش  آماری  جامعه    بود.

 پژوهش . و روش نمونه گیری پژوهش حاضر تصادفی ساده بود شد  گرفته نظر در نفر ۳۸۴ شامل نمونه حجم
  ۰.۸۴  و   ۰.79  ، ۰.76 ،۰.۸1  ترتیببه  هاآن   پایایی   که.  شد  اجرا  ایپرسشنامه   شیوه  به  و   همبستگی   نوع  از  حاضر

 و   رفتار سبز مشتریان  شده،  ارزش درک  بر  معناداری  تأثیربازاریابی سبز    که  داد  نشان  هایافته.  گردید  برآورد
 و   مثبت  اثر  وفاداری مشتریان  بر  رفتار سبز مشتریان  ارزش درک شده و   همچنین.  داشت  وفاداری مشتریان

 ارزش درک شده و  طریق از بازاریابی سبز که بود آن بیانگر  نیز غیرمستقیم مسیرهای نتایج. داشتند معناداری
عنوان یک عامل  بازاریابی سبز به   نتیجهدر  .  کندمی   ایفا  وفاداری مشتریان  بر  معناداری   اثر  رفتار سبز مشتریان،
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شده و تقویت رفتارهای سبز کلیدی، علاوه بر تأثیر مستقیم بر وفاداری مشتریان، از طریق ارتقای ارزش درک
 .های بدنسازی کمک کندتواند به افزایش وفاداری مشتریان باشگاهمشتریان نیز می 

  بدنسازی.  های باشگاه سبز، رفتار ،ارزش درک شده وفاداری مشتریان، بازاریابی سبز، :هاواژهکلید



 

 

  مقدمه
های بدنسازی به یکی از پویاترین  ویژه باشگاههای اخیر، صنعت خدمات ورزشی و بهدر دهه

های اقتصاد خدمات تبدیل شده است. افزایش آگاهی عمومی نسبت به  ترین بخش و رقابتی
سلامت   کماهمیت  الگوهای  از  زندگی  سبک  تغییر  روانی،  و  سبک  جسمانی  به  تحرک 

ها، موجب رشد چشمگیر تقاضا برای  زندگی فعال و توجه روزافزون به پیشگیری از بیماری
ترین  های بدنسازی به یکی از مهمیافته شده است. در نتیجه، باشگاهخدمات ورزشی سازمان

کو و  اند )تندرستی در جوامع شهری تبدیل شدهدهندگان خدمات مرتبط با سلامت و  ارائه
توجهی را برای فعالان این صنعت  های اقتصادی قابل(. این روند، فرصت۲۰۲۳،  1همکاران 

ها، شباهت روزافزون خدمات و تجهیزات  ایجاد کرده است؛ با این حال، افزایش تعداد باشگاه
ها را به شکل  قابت میان باشگاههای جایگزین، رورزشی و دسترسی آسان مشتریان به گزینه

(. در چنین شرایطی، توانایی  ۲۰1۸،  ۲فرناندز و همکاران-گارثیا )  محسوسی تشدید کرده است
مهمسازمان از  یکی  به  آنان  با  بلندمدت  روابط  ایجاد  و  موجود  مشتریان  در حفظ  ترین  ها 

عنوان یکی از ارزشمندترین  بهوفاداری مشتریان    .عوامل موفقیت و پایداری تبدیل شده است
سازماندارایی راهبردی  میهای  شناخته  خدماتی  احتمال  های  افزایش  بر  علاوه  زیرا  شود؛ 

هزینه کاهش  موجب  خدمات،  از  استفاده  افزایش  تداوم  جدید،  مشتریان  جذب  های 
برند می پایدار و تقویت تصویر  (. در صنعت  ۲۰۲۳،  ۳بیسکایا و همکاران شود )درآمدهای 

های بدنسازی، اهمیت وفاداری دوچندان است؛ زیرا نرخ ترک عضویت در بسیاری  باشگاه
ها نسبتاً بالاست و مشتریان وفادار علاوه بر تمدید عضویت، از طریق توصیه شفاهی  از باشگاه

کنند  های باشگاه، به توسعه و تقویت جایگاه برند کمک میمثبت و مشارکت فعال در فعالیت
دهد (. با این حال، مطالعات اخیر نشان می۲۰11کیم و تریل،  ؛  ۲۰۲۵ران،  رضوی و همکا)

یا   قیمت  کیفیت خدمات،  نظیر  تأثیر عوامل سنتی  دیگر صرفاً تحت  مشتریان  وفاداری  که 
گیری آن امکانات فیزیکی قرار ندارد، بلکه ابعاد ارزشی، اجتماعی و اخلاقی نیز در شکل

 .(۲۰19، ۴پدرسن و تیبالت ؛ ۲۰19دب و همکاران، محمودآباکنند )نقش مهمی ایفا می

مهم از  رفتار مصرفیکی  در  داده  تغییرات رخ  افزایش  کنندگان طی سالترین  اخیر،  های 
به مسائل زیست ها است.  پذیری اجتماعی سازمانمحیطی و مسئولیتحساسیت آنان نسبت 
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نگرانی زیسگسترش  محیط  آلودگی  اقلیمی،  تغییرات  به  مربوط  بیهای  و مصرف  رویه  ت 
عملکرد   خدمات،  و  محصولات  انتخاب  در  مشتریان  که  است  شده  موجب  طبیعی  منابع 

(. در پاسخ به این  ۲۰19،  1وایت و همکارانها را نیز مدنظر قرار دهند )محیطی سازمانزیست
سازمان از  بسیاری  نگرش،  کردهتغییر  تلاش  در  ها  را  پایداری  بر  مبتنی  رویکردهای  اند 

عنوان یکی  های مدیریتی و بازاریابی خود ادغام کنند. در این میان، بازاریابی سبز بهتژیاسترا
به مجموعهاز مهم بازاریابی سبز  بازاریابی مطرح شده است.  نوین  از  ترین رویکردهای  ای 
سیاستفعالیت و  میها  اطلاق  بازاریابی  منفی  های  اثرات  کاهش  هدف  با  که  شود 
ایجاد ارزیست پایدار و پاسخمحیطی،  انتظارات اخلاقی و اجتماعی مشتریان  زش  به  گویی 

 .(۲۰۲۵، ۳و و همکاران تان ؛ ۲۰1۴، ۲دوناگ و پروترو مکشود )طراحی و اجرا می

تواند در قالب اقداماتی نظیر استفاده از تجهیزات  در حوزه خدمات ورزشی، بازاریابی سبز می
تولید پسماند، استفاده از مواد قابل بازیافت    مصرف، مدیریت بهینه مصرف انرژی، کاهش کم

تنها به  و آموزش رفتارهای دوستدار محیط زیست به مشتریان نمود پیدا کند. این اقدامات نه
اثرات زیست فعالیتکاهش  بلکه میهای سازمان کمک میمحیطی  توانند نگرش و  کنند، 

اند که  ها نشان دادهرار دهند. پژوهش شده را نیز تحت تأثیر قارزیابی مشتریان از خدمات ارائه
های آنان را بازتاب دهند و نسبت  دهند که ارزشهایی را ترجیح میمشتریان امروزی سازمان 

(. از این  ۲۰19محیطی مسئولانه عمل کنند )پدرسن و تیبالت،  به مسائل اجتماعی و زیست
های بدنسازی بتواند به ایجاد  اهرود که اجرای راهبردهای بازاریابی سبز در باشگرو، انتظار می

با وجود این، تأثیر بازاریابی سبز    .مزیت رقابتی پایدار و تقویت وفاداری مشتریان منجر شود
به همواره  مشتریان  وفاداری  نمیبر  شکل  مستقیم  طریق صورت  از  معمولاً  و  گیرد 

می منتقل  رفتاری  و  ادراکی  مهمسازوکارهای  از  یکی  سازوکا شود.  این  ارزش  ترین  رها، 
شده به ارزیابی کلی مشتری از مطلوبیت یک محصول  شده مشتریان است. ارزش درکدرک

و هزینه دریافتی  منافع  میان  مقایسه  اساس  بر  )یا خدمت  دارد  اشاره  پرداختی  بالدیسرّا های 
همکاران -لیتی  و  جنبه۲۰۲۵  ،۴تیشیرا  بر  علاوه  مفهوم  این  سبز،  خدمات  حوزه  در  های  (. 

؛ رضا و ۲۰1۵،  ۵مارتینزگیرد )ابعاد احساسی، اجتماعی و اخلاقی را نیز دربرمی  عملکردی،
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اقدامات زیست۲۰۲۳همکاران،   مشتریان  ارزشمند و (. هنگامی که  باشگاه را  محیطی یک 
های خود ارزیابی کنند، احتمال رضایت، اعتماد و در نهایت وفاداری  همسو با باورها و ارزش

شده  اند که ارزش درکشده در صنایع مختلف نشان دادهمطالعات انجامیابد.  آنان افزایش می
می ایفا  خدمات  از  استفاده  تداوم  و  مشتریان  حمایتی  رفتارهای  تبیین  در  مهمی  کند  نقش 

 .(۲۰۲۴شاهیر و همکاران، ؛ ۲۰۲6رضوی و سلیمی، )

بر ارزش درک نیز میعلاوه  ای در فرآیند  کنندهتواند نقش تعیین شده، رفتار سبز مشتریان 
گیری وفاداری داشته باشد. رفتار سبز مشتریان به مجموعه اقداماتی اشاره دارد که افراد  شکل

محیطی در فرآیند انتخاب، استفاده و حمایت از محصولات  با هدف کاهش آثار منفی زیست
  های بدنسازی، این رفتارها (. در باشگاه۲۰19دهند )جوشی و رحمان،  و خدمات انجام می

برنامهمی در  مشارکت  منابع،  از  بهینه  استفاده  شامل  رعایت تواند  پسماند،  مدیریت  های 
های محیط زیستی و تشویق دیگران به استفاده از خدمات دوستدار محیط زیست  دستورالعمل

پژوهش  میباشد.  نشان  میها  سبز  بازاریابی  راهبردهای  که  و  دهند  آگاهی  توانند 
زیستمسئولیت سبز  محیطپذیری  رفتارهای  اتخاذ  به  را  آنان  و  داده  افزایش  را  مشتریان  ی 

منجر   با سازمان  مشتری  بلندمدت  روابط  تقویت  به  نهایت  در  رفتارهایی که  کنند؛  ترغیب 
اگرچه طی دو دهه اخیر ادبیات بازاریابی سبز رشد    .(۲۰19،  1کاتیش و همکاران شوند )می

شده در صنایع تولیدی، کالاهای  لعات انجامتوجهی از مطاچشمگیری داشته است، بخش قابل
بوده متمرکز  هتلداری  و  گردشگری  )مصرفی،  پژوهش ۲۰۲6،  ۲اموناند  مقابل،  در  های  (. 

باشگاه و  با خدمات ورزشی  مطالعات موجود  مرتبط  بدنسازی همچنان محدود است.  های 
طی حساس هستند  محی های ورزشی نسبت به اقدامات زیستدهند که مشتریان باشگاهنشان می

عظیم زاده و همکاران،  ها و وفاداری آنان تأثیرگذار باشند )توانند بر نگرشو این اقدامات می
ها بر روابط مستقیم  (. با این حال، بیشتر این پژوهش ۲۰1۸فرناندز و همکاران،  -گارثیا؛  ۲۰۲۰

کمتر مورد توجه  اند و سازوکارهای میانجی مؤثر در این فرآیند  میان متغیرها تمرکز داشته
شده یا رفتار  هایی به بررسی نقش ارزش درکاز سوی دیگر، اگرچه پژوهش   .اندقرار گرفته

زمان این دو سازه در قالب یک مدل اند، بررسی همصورت جداگانه پرداختهسبز مشتریان به
به شواهد  یکپارچه،  که  حالی  در  است.  محدود  بسیار  ورزشی،  خدمات  صنعت  در  ویژه 

توانند نقش مهمی در  شده و رفتار سبز مشتریان هر دو میدهد ارزش درکنشان می  پژوهشی
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؛ ۲۰۲۳انتقال اثر بازاریابی سبز بر پیامدهای رفتاری مشتریان داشته باشند )رضا و همکاران،  
همکاران،   و  پژوهش ۲۰۲۴شاهیر  به  نیاز  همچنان  بنابراین،  بتوانند  (.  که  دارد  وجود  هایی 

 .رگذاری بازاریابی سبز بر وفاداری مشتریان را با دقت بیشتری تبیین کنندسازوکارهای تأثی 

به مشهد  است.  توجه  قابل  نیز  مشهد  شهر  در  حاضر  پژوهش  انجام  از  اهمیت  یکی  عنوان 
های اخیر شاهد رشد  ترین مراکز جمعیتی کشور، طی سالشهرهای ایران و یکی از مهمکلان

دهندگان خدمات ورزشی بوده  فزایش رقابت میان ارائههای بدنسازی و اقابل توجه باشگاه
افزایش آگاهی شهروندان نسبت به سلامت، کیفیت زندگی و موضوعات   است. همزمان، 

ها ایجاد کرده است. با  مرتبط با پایداری، انتظارات جدیدی را در میان مشتریان این باشگاه
ردهای بازاریابی سبز در رفتار  وجود این تحولات، شواهد پژوهشی اندکی درباره نقش رویک

های بدنسازی این شهر وجود دارد. از این رو، بررسی این موضوع  و وفاداری مشتریان باشگاه
ها در جهت  تواند ضمن توسعه دانش موجود، اطلاعات ارزشمندی را برای مدیران باشگاهمی

اساس، پژوهش حاضر بر این    .طراحی راهبردهای مؤثرتر جذب و حفظ مشتریان فراهم آورد
های بدنسازی شهر مشهد و با  با هدف بررسی نقش بازاریابی سبز بر وفاداری مشتریان باشگاه

رود  شده و رفتار سبز مشتریان انجام شده است. انتظار میتأکید بر نقش میانجی ارزش درک
زشی،  های این پژوهش ضمن کمک به توسعه ادبیات بازاریابی سبز در حوزه خدمات ور یافته

افزایش وفاداری مشتریان و ارتقای   زمینه لازم را برای تدوین راهبردهای مؤثر در راستای 
 .های بدنسازی فراهم سازدمزیت رقابتی باشگاه
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 حاضر  پژوهش   مفهومی   مدل .  1شکل  

   1شناسی پژوهش  روش

بود و به شیوه پیمایشی  مبتنی بر مدل سازی معادلات ساختاری  بستگی  متحقیق حاضر از نوع ه
انجام گردید. جامعه آماری تحقیق باشگاه های ورزشی بدنسازی شهر مشهد بود، که با استناد  

 9۵۰، حدود  1۴۰۴مشهد ، در سال    شهر به اطلاعات امور باشگاه های اداره ورزش و جوانان 
باشگاه ورزشی    1۲، که محقق مشتریان ورزشی  باشگاه بدنسازی در شهر مشهد فعال بودند

های ورزشی بدنسازی شهر مشهد انتخاب شدند )باشگاه  1۴۰۴بدنسازی شهر مشهد در سال  
سال سابقه فعالیت داشتند( به عنوان جامعه   ۵عضو داشتند و همچنین حداقل    ۳۰۰که بیش از  

م تعداد  اینکه  به  توجه  با  سپس  گرفت،  نظر  در  حاضر  پژوهش  باشگاهآماری  های  شتریان 
و   کرجسی  جدول  به  استناد  با  محقق  نبود  دسترس  در  کامل  صورت  به  منتخب  ورزشی 

 

1. method 



 

 

نفر از مشتریان باشگاه های ورزشی    ۳۸۴مورگان و با در نظر گرفتن جامعه آماری نامحدود،  
. همچنین روش  بدنسازی شهر مشهد  به عنوان نمونه آماری پژوهش حاضر در نظر گرفت

 ژوهش حاضر تصادفی ساده بود. نمونه گیری پ

اندازه  بازاریابی سبز شامل )  ها پرسشنامهگیری آزمودنیابزار  - گویه( اوزگون  7استاندارد 
گویه(، پرسشنامه رفتار   ۵( ) ۲۰۲۲) 2(، پرسشنامه ارزش درک شده مین۲۰۲۵) 1یار و سلویآ

مشتریان لاگوداکی  گویه( و پرسشنامه وفاداری    6( )۲۰۲۵سبز مشتریان موحد و همکاران ) 
همکاران  دارای  ۲۰۲۵)  3و  که  بود  6(  کرونباخ    .گویه  آلفای  آزمون  از  استفاده  پایایی  با 

ها توسط  برآورد شد. روایی این پرسشنامه  ۰.۸۴و    ۰.79،  ۰.76،  ۰.۸1ترتیب  ها بهنامهپرسش 
ربوط  نفر از اساتید مدیریت ورزشی مورد تائید قرار گرفت. جهت جمع آوری اطلاعات م  1۰

های ورزشی  های تحقیق به مدت سه هفته محقق به صورت حضوری به باشگاهبه پرسشنامه
های  بدنسازی شهر مشهد مورد نظر مراجعه نمود و بعد از هماهنگی با مدیر هر کدام از باشگاه

های  های تحقیق توسط مشتریان این باشگاهورزشی نسبت به توزیع و جمع آوری پرسشنامه
مدل    نمود. در نهایت در پژوهش حاضر برای تحلیل مدل تحقیق از تکنیک  ورزشی  اقدام

 استفاده گردید. Smart PLS3سازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار 

 
 یافته ها 

جمعیتویژگی سطح  های  و  عضویت  سابقه  جنسیت،  سن،  شامل  آماری  نمونه  شناختی 
 .ارائه شده است 1شماره تحصیلات در جدول 

  

 

1 Özgün-Ayar & Selvi 
2 Min   
3 Lagoudaki   



 

 

 شناختی نمونه آماری های جمعیت ویژگی .1جدول 

 درصد  فراوانی طبقه متغیر 

 1۰ 3۸ سال 2۰کمتر از  سن 

 3۵ 13۴ سال 2۹تا  2۰ 

 3۹ 1۴۹ سال 3۹تا  3۰ 

 1۶ ۶3 سال و بالاتر  ۴۰ 

 ۵۸ 221 مرد  جنسیت

 ۴2 1۶3 زن 

 2۴ ۹2 ماه ۶تا  1 سابقه عضئیت

 2۸ 1۰۸ ماه 12تا  ۷ 

 22 ۸3 ماه 1۸تا  13 

 1۵ ۵۶ ماه 2۴تا  1۹ 

 11 ۴۵ ماه 2۴بیش از  

 2۵ ۹۶ تر دیپلم و پایین تحصیلات

 1۸ ۶۹ کاردانی 

 3۹ 1۵1 کارشناسی  

 1۸ ۶۸ بالاتر کارشناسی ارشد و   

 

  



 

 

ارائه شده است به طوری که نتایج      ۲  شماره  جدولدر    گیریبرازش مدل اندازه در ادامه نتایج  

های پژوهش در سطح قابل  های مربوط به سازهدهد که بارهای عاملی تمامی گویهنشان می

بالاتر است. این امر   1.96نیز از حد بحرانی   t ( قرار دارند و مقادیر آماره۰.۵۰قبول )بیشتر از  

گیری  های مدل اندازهبیانگر معناداری روابط و تأیید روایی همگرای مناسب برای شاخص

های پژوهش از پایایی  آمده حاکی از آن است که تمامی سازهدستهمچنین نتایج به  .است

ه بازاریابی  خوبی مفاهیم نظری مربوط باند بهها توانستهو اعتبار مطلوب برخوردار بوده و گویه

 .گیری کنندشده، رفتار سبز مشتریان و وفاداری مشتریان را اندازهسبز، ارزش درک

 

 گیری نتایج برازش مدل اندازه  .2 جدول

 t آماره بار عاملی  گویه سازه

های خود، مشتریان را به رعایت اصول  ها و فعالیتباشگاه در برنامه بازاریابی سبز 

 .کندتشویق میحفاظت از محیط زیست 
۰.۷۶ 2۷.۵۷ 

های دوستدار محیط زیست باشگاه در ارائه خدمات خود از روش 

 .کنداستفاده می
۰.۷۶ 2۹.21 

های خود از تجهیزات یا امکانات سازگار با محیط باشگاه در فعالیت 

 .کندزیست استفاده می
۰.۷۴ 2۵.۸3 

فعالیت  را در مورد  محیطی خود آگاه  زیستهای  باشگاه مشتریان 

 .کندمی
۰.۷2 2۵.۴۵ 

برنامه  اجرای  در  را  باشگاه  زیست  محیط  حفظ  اصول  خود  های 

 .کندرعایت می

۰.۵۷ 12.22 

محیطی باشگاه موجب کاهش ضایعات و آلودگی  اقدامات زیست 

 .شودمی

۰.۶۰ 1۵.۸۶ 

رسانی الکترونیکی به جای استفاده بیش  های اطلاعباشگاه از روش 

 .کنداز حد از کاغذ و مواد چاپی استفاده می

۰.۶3 1۴.۴۹ 

زیستفعالیت ارزش درک شده  ایجاد  های  من  برای  زیادی  ارزش  باشگاه  محیطی 

 .کندمی
۰.۷۹ 3۴.2۶ 

 ۴1.2۸ ۰.۸1 .کندمحیطی باشگاه انتظارات مرا برآورده میعملکرد زیست 

شده را خدمات ارائهمحیطی، ارزش  توجه باشگاه به مسائل زیست 

 .دهداز نظر من افزایش می

۰.۸۰ 32.2۸ 



 

 

زیست  فراهم اقدامات  من  برای  مطلوبی  ارزش  باشگاه  محیطی 

 .کندمی

۰.۷۵ 2۸.۶۴ 

را   از خدمات آن  استفاده  به محیط زیست،  باشگاه  به دلیل توجه 

 .دانمارزشمند می
۰.۶3 13.۷۹ 

 21.3۸ ۰.۶۹ .کنم امکانات باشگاه به حفظ محیط زیست توجه میدر استفاده از  رفتار سبز مشتریان 

 2۴.۴۹ ۰.۷1 .کنمدر باشگاه از مصرف غیرضروری منابع جلوگیری می 

 21.۴۶ ۰.۷2 .کنمهای مرتبط با حفظ محیط زیست مشارکت میدر فعالیت 

 2۸.۹۸ ۰.۷۴ .کنماز رفتارهای دوستدار محیط زیست در باشگاه حمایت می 

 3۰.۰۸ ۰.۷۵ .دهمشده قرار میهای تعیینهای خود را در محلباشگاه، زبالهدر  

جویی هنگام استفاده از امکانات باشگاه، در مصرف آب و برق صرفه 

 .کنممی

۰.۷۴ 2۸.۹2 

 3۰.۵۵ ۰.۷۴ .کنماین باشگاه را به دوستان و آشنایان توصیه می وفاداری مشتریان 

 1۷.۸۹ ۰.۶۸ .خدمات این باشگاه استفاده کنمقصد دارم در آینده نیز از  

 3۹.۷1 ۰.۸۰ .از عضویت در این باشگاه رضایت دارم 

 11.۹۹ ۰.۵۵ .دهممحیطی، این باشگاه را ترجیح میبه دلیل رویکردهای زیست 

 2۸.33 ۰.۷3 .کنمهای رقیب فکر می کمتر به عضویت در باشگاه 

عنوان    به  را  باشگاه  این  ادامه  من  برای  انتخاب اصلی خود 

 .گیرمفعالیت ورزشی در نظر می 

۰.۷1 22.3۹ 

 

نشان ( t-value) ضرایب معناداریرا در حالت  مدل مفهومی پژوهش  ۲در شکل شماره 

این مدل در واقع تمامی معادلات اندازه گیری )بارهای عاملی( و ضرایب  .داده شده است

 .کندیم، آزمون tاستاندارد را با استفاده از آماره 



 

 

 

 ( t-value)  ضرایب معناداری حالت در تحقیق مدل .2 شکل

نشان   (t-valueضرایب )  معناداریرا در حالت    مدل مفهومی پژوهش   ۲در شکل شماره  
این مدل در واقع تمامی معادلات اندازه گیری )بارهای عاملی( و ضرایب    .داده شده است

 . کندیم، آزمون tاستاندارد را با استفاده از آماره 

  معادلات   سازی  مدل  تحقیق از مدل سازی استفاده شد. در  مدل  برازش  در ادامه برای ارزیابی
  پایایی  های   ویژگی  یری،گاندازه  مدل  برازش  برای  ۳  نسخه   PLSاز    استفاده  با  ساختاری

  هاملاک  عنوان  به  تعیین   ضریب  و  شده  استخراج  واریانس   میانگین  کرونباخ،  آلفای  مرکب،
 برای   7/۰  از  بیش   های   اندازه  خصوص  این   در.  شودمی  گیری  اندازه  معتبر  هایشاخص  یا

  نشان   شده  استخراج   واریانس   میانگین  برای  ۵/۰  از  بیش   کرونباخ،  آلفای  و  مرکب  پایایی
  شاخص  ۲  شماره   جدول  در  ادامه  در.  هستند  مدل  گیری  اندازه  های  شاخص  اعتبار  دهنده

 است. شده ارائه مدل برازش های



 

 

 های بررسی برازش مدل شاخص .3جدول 

 روایی همگرا متغیر

واریانس  میانگین 

 استخراج شده 

 ضریب تعیین  آلفای کرونباخ  پایایی مرکب 

 - ۸1/۰ ۸۴/۰ ۵2/۰ بازاریابی سبز  

 3۹/۰ ۷۶/۰ ۷۹/۰ ۵3/۰ ارزش درک شده 

 3۰/۰ ۷۹/۰ ۸1/۰ ۵۵/۰ رفتار سبز مشتریان 

 ۴3/۰ ۸۴/۰ ۸۶/۰ ۵1/۰ وفاداری مشتریان 

  میانگین   که  باشدمی  آن  از  حاکی  همگرا  روایی  سنجش   خصوص  در  حاضر  پژوهش   هاییافته
ارزش    بازاریابی سبز،    شامل  پنهان  مولفه  چهار  هر  برای  مرکب  پایایی  شده،  استخراج  واریانس 

  همچنین .  بودند  مطلوب  مقداری  دارای  وفاداری مشتریان  و  رفتار سبز مشتریان  درک شده،
  متغیر  برای  گردد،می  محاسبه  مدل  زایدرون  هایمولفه  جهت  فقط   که  تعیین   ضریب  شاخص

  مفهومی  مدل وابسته متغیرهای که وفاداری مشتریان و رفتار سبز مشتریان ارزش درک شده،
  دهنده   نشان  تحقیق   هایشاخص  برازش  از  حاصل   نتایج   که.  گردید  گزارش   بودند  تحقیق 
  روایی   بررسی  به  پژوهشگر  همگرا  روایی  تائید  و  سنجش   از  بعد  .بود  مدل  مناسب  برازش
  شده   ارائه  ۴  شماره  جدول  در  پژوهش   ابعاد  میان  واگرا  روایی  نتایج  ادامه  در.  پرداخت  واگرا
 است.

 پژوهش ابعاد میان واگرا روایی. 4 جدول

 
 
 
 

 4 3 2 1 های تحقیقمؤلفه 

    ۰.۷۴ وفاداری مشتریان  .1

   ۰.۸۸ ۰.۵۴ رفتار سبز مشتریان  .2

  ۰.۷2 ۰.۶۸ ۰.۶۷ ارزش درک شده  .3

 ۰.۸۴ ۰.۶۸ ۰.۵1 ۰.۵۹ بازاریابی سبز   .4



 

 

 

همکاران   اساس  بر و  در۲۰11)  1هیر    که   شود،می  تائید   واگرا  روایی  اقدامات   صورتی  ( 
 دیگر هایسازه بین واریانس  به نسبت باید آن اقدامات و سازه هر میان  در مشترک واریانس 

  که (  AVE)  شدهاستخراج  واریانس   میانگین   مربع  ریشه  اگر  که  است  این   ملاک.  باشد  بیشتر
  ساختار   یک  برای  هاردیف  و  هاستون  مقادیر  از  بیش   شود،می  ظاهر  ماتریس   در   مورب  خط  در

  داده   نشان  اطلاعات  اساس  بر  نتیجه  در.  کنیم  تائید  را  واگرا  روایی  توانیممی  ما  باشد،  خاص
 .شد  تایید پژوهش  واگرا روایی۴ شماره  جدول در شده

طبق رابطه   GoFاستفاده شده است. معیار  GoF2برای بخش برازش کلی مدل نیز از معیار 
 آید.  زیر به دست می

𝐺𝑜𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2  

نیز مقدار   𝑅2نشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه و    𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦به طوری که  
(  ۲۰۰9)  ۳باشد. وتزلس و همکاران زای مدل میهای درونسازه  R Square  میانگین مقادیر  

  GoFرا به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای معیار    ۳6/۰و    ۲۵/۰،  ۰1/۰سه مقدار  
 اند.معرفی نموده

 ۰/ ۴۴۴شود. حاصل شدن مقدار  نیز برای مدل به صورت زیر محاسبه می  GoFمقدار معیار  
 نشان از برازش کلی قوی مدل دارد. GoFبرای معیار 

𝐺𝑜𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2 = √0.5275 × 0.3733 = 0.444 

 

 

1. Hair et al 

2. Goodness of Fit 

3. Wetzels et al. 



 

 

  ضرایب  حالت  در  تحقیق  مدل  ادامه  در  محققان  مدل  برازش  های  شاخص  تایید  بعد  حال
 . نمایندمی ارائه ۳ شماره شکل  در عاملی بارهای و استاندارد

 مدل تحقیق در حالت ضرایب استاندارد و بارهای عاملی  .3 شکل

  

  همچنین  و  ملاک  بر  بین   پیشی  متغیرهای  مثبت   تاثیر  دهنده  نشان  ۳  شماره  شکل  از   حاصل   نتایج
 . باشدمی تحقیق  هایگویه از یک هر برای مناسب  عاملی  بارهای

 از  یک  هر  برای  معناداری  سطح  و  تی  آماره   استاندارد،  ضرایب  به  مربوط  نتایج  ادامه  در
 . است شده  ارائه ۵ شماره جدول در  تحقیق  مستقیم های فرضیه

 
 ضرایب استاندارد و آماره تی .5جدول 

 نتیجه معنی داری  ارزش تی  ضریب استاندارد بتا  مولفه های تحقیق 



 

 

 شود تایید می ۰.۰1 ۴.۴2 ۰.23 وفاداری مشتریان  بازاریابی سبز 

 شود تایید می ۰.۰1 2۰.۵۷ ۰.۶2 ارزش درک شده  بازاریابی سبز 

 شود تایید می ۰.۰1 1۶.۵۵ ۰.۵۵ رفتار سبز مشتریان  بازاریابی سبز 

 شود تایید می ۰.۰1 ۴.۷1 ۰.22 وفاداری مشتریان   ارزش درک شده

 شود تایید می ۰.۰1 ۶.23 ۰.31 وفاداری مشتریان    رفتار سبز مشتریان

 

ارزش درک    وفاداری مشتریان،  بازاریابی سبز بر  ۴  شماره  جدول  از  حاصله  یافته های  مطابق
مشتریان  و  شده سبز  وفاداری    بر  ارزش درک شده  طرفی  از  داشت؛  معناداری  تاثیر  رفتار 

 . داشتند  معناداری و مثبت تاثیر وفاداری مشتریان  بر رفتار سبز مشتریان و  مشتریان

  در   میانجی   متغیرهای   نقش  بررسی  به  محققان  ادامه  در  مستقیم،  های فرضیه  سنجش  از  بعد
 پردازند.می ۵ شماره جدول

 ارزش ضرایب تاثیر غیرمستقیم .5جدول 

ارزش  اثرات میانجی مولفه های تحقیق 

 تی 

خطای  

 استاندارد 

معنی  

 داری

 نتیجه

 ارزش درک شده  بازاریابی سبز  

 وفاداری مشتریان 

۰.1۴ = ۰.22 

× ۰.۶2 

تایید   ۰.۰1 ۰.۰۸ 3.۶۸

 شود می

سبز   سبز    بازاریابی  رفتار 

 وفاداری مشتریان  مشتریان

۰.1۷ = ۰.31 

× ۰.۵۵ 

تایید   ۰.۰1 ۰.۰۵ ۴.۰۶

 شود می

بوت روش  از  پژوهش،  مدل  در  میانجی  متغیرهای  نقش  بررسی  منظور   استرپینگبه 

(Bootstrapping)   نرم معناداری   SmartPLS افزاردر  روش،  این  در  شد.  استفاده 
ضرایب از  استفاده  با  غیرمستقیم  اثر   t اثرات  واقع،  در  گردید.  محاسبه  اطمینان  فاصله  و 

شده و  غیرمستقیم بازاریابی سبز بر وفاداری مشتریان از طریق متغیرهای میانجی )ارزش درک
مشتریان(   سبز  حاصلبهرفتار  آزمون صورت  و  مربوطه  مستقیم  مسیرهای  ضرایب  ضرب 

نتایج نشان داد که هر دو مسیر غیرمستقیم    .استرپ ارزیابی شدها در فرآیند بوتمعناداری آن



 

 

معنادار بوده و نقش میانجی این متغیرها در   و رفتار سبز مشتریان   شدهاز طریق ارزش درک
 . شودمشتریان تأیید میرابطه بین بازاریابی سبز و وفاداری 

 

 بحث و نتیجه گیری 

های بدنسازی پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر بازاریابی سبز بر وفاداری مشتریان باشگاه
شده و رفتار سبز مشتریان انجام شد. با توجه به  شهر مشهد و تبیین نقش میانجی ارزش درک

مصرف توجه  مسائل  افزایش  به  باشگاهزیستکنندگان  میان  فزاینده  رقابت  و  های  محیطی 
ای برخوردار است. نتایج  ورزشی، شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان از اهمیت ویژه

بر   مستقیم  تأثیر  بر  علاوه  سبز  بازاریابی  که  داد  نشان  ساختاری  معادلات  مدل  از  حاصل 
درک ارزش  افزایش  طریق  از  مشتریان،  تقویت وفاداری  و  به    شده  نیز  مشتریان  سبز  رفتار 

می منجر  آنان  وفاداری  یافتهارتقای  ادامه،  در  از  شود.  یک  هر  با  ارتباط  در  پژوهش  های 
 .گیردها مورد بحث و تفسیر قرار میفرضیه

مشتریان  وفاداری  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  سبز  بازاریابی  که  داد  نشان  پژوهش  نتایج 
داباشگاه مشهد  شهر  بدنسازی  اقدامات  های  مشتریان  که  است  آن  بیانگر  یافته  این  رد. 
پذیری اجتماعی و تعهد سازمان به  ای از مسئولیتها را به عنوان نشانهمحیطی باشگاهزیست
کنند و در نتیجه تمایل بیشتری به ادامه استفاده از خدمات، تمدید های پایدار تلقی میارزش

پیدا می دیگران  به  باشگاه  توصیه  و  اندام، عضویت  تناسب  رقابتی صنعت  محیط  کنند. در 
مدیریت  استراتژی زیست،  محیط  دوستدار  تجهیزات  از  استفاده  نظیر  سبز  بازاریابی  های 

تواند تصویری مثبت از باشگاه  مصرف انرژی و ترویج فرهنگ حفاظت از محیط زیست می
نماید با آنان را تقویت  بلندمدت  نتایج   .در ذهن مشتریان ایجاد کرده و روابط  با  یافته  این 

(، پدرسن و تیبالت  ۲۰1۴دوناگ و پروترو )(، مک ۲۰1۳های لئونیدو و همکاران )پژوهش 
(۲۰19( همکاران  و  آلی  موران۲۰۲۵(،  و   )-( همکاران  و  این  ۲۰۲۴گامز  است.  همسو   )

بهبود تصویر  اعتماد،  ایجاد  از طریق  بازاریابی سبز  دادند که راهبردهای  نشان  پژوهشگران 
های  تواند وفاداری آنان را افزایش دهد. در باشگاهان و تقویت نگرش مثبت مشتریان میسازم

می نظر  به  نیز  مشهد  شهر  زیستبدنسازی  اقدامات  مشتریان  یک  رسد  از  فراتر  را  محیطی 



 

 

دانند؛  پذیری باشگاه میای از کیفیت و مسئولیتفعالیت تبلیغاتی تلقی کرده و آن را نشانه
 .شودگیری وفاداری بیشتر منجر میهایت به شکلموضوعی که در ن

شده  نشان داد که بازاریابی سبز تأثیر مثبت و معناداری بر ارزش درکپژوهش  نتایج  از دیگر  
مسیر   ضریب  با  رابطه  این  همچنین  دارد.  مدل  قوی  ۰.6۲مشتریان  در  مستقیم  رابطه  ترین 

محیطی باشگاه را بخشی از  ت زیستدهد که مشتریان اقداماپژوهش بود. این نتیجه نشان می
کنند و هنگام ارزیابی خدمات باشگاه تنها به منافع عملکردی  ارزش دریافتی خود تلقی می

با    .گیرندتوجه ندارند، بلکه ابعاد اجتماعی، اخلاقی و احساسی را نیز در نظر می این یافته 
لیتی  بالدیسرّا  پژوهش  )-نتایج  همکاران  و  همخوانی۲۰۲۵تیشیرا  دادند    (  نشان  که  دارد 

شود. همچنین نتایج  شده چندبعدی میهای سبز خدمات موجب افزایش ارزش درکویژگی
(، ۲۰1۳(، چن و چانگ )۲۰۲۳(، رضا و همکاران )۲۰1۵این پژوهش با مطالعات مارتینز )

( همسو است. این مطالعات  ۲۰۲۵آیار و سلوی )-( و اوزگون۲۰۲۴گامز و همکاران )-موران
م زیستیتأکید  اقدامات  که  سازمانکنند  میمحیطی  کیفیت،  ها  از  مشتریان  ادراک  تواند 

باشگاه افزایش دهد. در  به نظر  مطلوبیت و ارزش خدمات را  نیز  های بدنسازی شهر مشهد 
مصرف، کاهش پسماند و استفاده از مواد قابل  رسد اقداماتی مانند استفاده از تجهیزات کممی

تریان احساس کنند علاوه بر دریافت خدمات ورزشی، در فعالیتی  شود مشبازیافت سبب می
 .دهدشده آنان را افزایش میارزشمند و مسئولانه نیز مشارکت دارند و همین امر ارزش درک

های پژوهش نشان داد بازاریابی سبز تأثیر مثبت و معناداری بر رفتار سبز  یافتهاز سوی دیگر  
ها  محیطی باشگاههای زیستها و فعالیتآن است که سیاست مشتریان دارد. این نتیجه بیانگر

محیطی مشتریان را افزایش داده و آنان را به انجام پذیری زیستتواند آگاهی و مسئولیتمی
این یافته با نتایج پژوهش جوشی و رحمان    .رفتارهای سازگار با محیط زیست ترغیب کند

(۲۰19( همکاران  و  کاتیش  چان۲۰19(،  و  )(، چن  و مک۲۰1۳گ  تریل   ،)( (،  ۲۰۲۰کالو 
)-موران همکاران  و  گارسیا۲۰۲۴گامز  و   )-( همکاران  و  این  ۲۰1۸فرناندز  است.  همسو   )

داده نشان  سازمانمطالعات  سبز  اقدامات  تجربه  و  مشاهده  که  میاند  نگرشها  و  تواند  ها 
که مسائل کنندگان را تقویت کند. در شرایط شهر مشهد،  محیطی مصرفرفتارهای زیست

است،  زیست برخوردار  بالایی  اهمیت  از  پسماند  تولید  و  آب  مصرف  همچون  محیطی 



 

 

توانند اعضای  کنند، میهای روزمره خود نهادینه میهایی که فرهنگ سبز را در فعالیتباشگاه
 .تر در رفتارهای دوستدار محیط زیست سوق دهندخود را به مشارکت فعال

شده تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری شان داد ارزش درکنتایج پژوهش ناز طرفی دیگر  
از   منافع حاصل  احساس کنند  مشتریان  هرچه  است که  آن  بیانگر  یافته  این  دارد.  مشتریان 

های پرداختی است، احتمال تداوم عضویت، مراجعه مجدد  عضویت در باشگاه بیش از هزینه
تیشیرا و  -یافته با نتایج مطالعات بالدیسرّا لیتی این    .یابدو توصیه باشگاه به دیگران افزایش می

( )  ؛۲۰۲۵رضوی و همکاران،    (،۲۰۲۳(، رضا و همکاران )۲۰۲۵همکاران  (،  ۲۰1۵مارتینز 
( و چن و  ۲۰19(، رادر و همکاران )۲۰۲۴(، شاهیر و همکاران )۲۰۲۲باربوسا و همکاران )

شده یکی از  ه ارزش درککنند کها تأکید می( همخوانی دارد. این پژوهش ۲۰1۳چانگ )
شکلمهم عوامل  باشگاهترین  در  است.  مشتریان  وفاداری  و  اعتماد  رضایت،  های  دهنده 

مانند که احساس کنند باشگاه علاوه  بدنسازی شهر مشهد نیز مشتریان زمانی وفادار باقی می
یز تأمین  های اجتماعی و اخلاقی مورد انتظار آنان را ن بر ارائه خدمات ورزشی مناسب، ارزش

 .کندمی

نشان داد رفتار سبز مشتریان تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری آنان از دیگر نتایج پژوهش  
شده بر وفاداری بیشتر  ( از ضریب تأثیر ارزش درک۰.۳1دارد. همچنین ضریب این مسیر )

ن  گیری وفاداری مشتریامحیطی در شکلدهنده اهمیت بالای رفتارهای زیستبود که نشان
(،  ۲۰۲۳(، بیسکایا و همکاران )۲۰19های کاتیش و همکاران )این یافته با نتایج پژوهش   .است

اند افرادی ( همسو است. این مطالعات نشان داده۲۰۲۴( و لی و همکاران )۲۰11کیم و تریل )
کنند، تمایل بیشتری دارند محیطی را در زندگی روزمره خود دنبال میکه رفتارهای زیست

سازم ارزشانبا  که  باشگاههایی  در  کنند.  برقرار  بلندمدت  ارتباط  دارند  مشابهی  های  های 
کنند، احساس  های سبز باشگاه مشارکت میبدنسازی شهر مشهد نیز مشتریانی که در فعالیت

نشان   خود  از  بیشتری  وفاداری  نتیجه  در  و  کرده  پیدا  باشگاه  با  بیشتری  همسویی  و  تعلق 
 .دهندمی

ب داد ارزش درکوتنتایج آزمون  نشان  بین  استرپ  معناداری در رابطه  میانجی  نقش  شده 
کند. این یافته بیانگر آن است که بخشی از تأثیر  بازاریابی سبز و وفاداری مشتریان ایفا می



 

 

ادراک ارزش  افزایش  طریق  از  مشتریان  وفاداری  بر  سبز  میبازاریابی  منتقل  به  شده  شود. 
توانند وفاداری مشتریان را افزایش دهند که  حیطی زمانی میم عبارت دیگر، اقدامات زیست

این نتیجه با مبانی    .ابتدا موجب شوند مشتریان خدمات باشگاه را ارزشمندتر ارزیابی کنند
( ۲۰۲۴(، شاهیر و همکاران )۲۰۲۳(، رضا و همکاران )۲۰1۵شده توسط مارتینز )نظری ارائه

لیتی بالدیسرّا  )- و  همکاران  و  که  ۲۰۲۵تیشیرا  معتقدند  پژوهشگران  این  دارد.  همخوانی   )
ترین سازوکارهای ادراکی در تبدیل اقدامات مسئولانه سازمان  شده یکی از مهمارزش درک

ارزش   افزایش  طریق  از  سبز  بازاریابی  بنابراین،  است.  مشتریان  حمایتی  رفتارهای  به 
 .کندمی شده، زمینه لازم برای تقویت وفاداری مشتریان را فراهمادراک

نتایج نشان داد رفتار سبز مشتریان نیز نقش میانجی معناداری در رابطه بین بازاریابی  در نهایت  
( بیشتر از اثر غیرمستقیم  ۰.17سبز و وفاداری مشتریان دارد. مقدار اثر غیرمستقیم این مسیر )

گری  یانجیدهد رفتار سبز مشتریان از قدرت م( بود که نشان می۰.1۴شده )مسیر ارزش درک
است برخوردار  دیدگاه  .بیشتری  با  یافته  )این  رحمان  و  جوشی  و ۲۰19های  کاتیش   ،)

( همسو است. بر اساس  ۲۰۲۴( و لی و همکاران )۲۰۲۰کالو )(، تریل و مک۲۰19همکاران )
این مطالعات، زمانی که اقدامات سبز سازمان بتواند رفتارهای واقعی مشتریان را تغییر دهد،  

ای  میاحتمال  افزایش  بلندمدت  وفاداری  و  پایدار  روابط  باشگاهجاد  در  بنابراین،  های  یابد. 
های سبز کافی نیست، بلکه موفقیت واقعی زمانی  بدنسازی شهر مشهد صرف انجام فعالیت

محیطی  ها مشارکت کرده و رفتارهای زیستشود که مشتریان نیز در این فعالیتحاصل می
 .ه بروز دهندرا در تعاملات خود با باشگا

های پژوهش حاضر به توسعه ادبیات بازاریابی سبز در حوزه خدمات ورزشی  یافتهدر نتیجه  
های بدنسازی محیطی در بستر باشگاهدهد که درک اثرات زیستکند و نشان میکمک می

- گیری یک مدل رفتاریتواند به شکلتنها محدود به بهبود تصویر سازمانی نیست، بلکه می
وفا با  ارتباط  در  منسجم  مهمادراکی  شود.  منجر  مشتریان  این  داری  نظری  دستاورد  ترین 

ارزش   از طریق دو سازوکار  بازاریابی سبز  یکپارچه است که در آن  ارائه مدلی  پژوهش، 
اثر می درک بر وفاداری  نتایج همچنین نشان داد که این  شده و رفتار سبز مشتریان  گذارد. 

بر اثرات غیرمستقیم، اثر مستقیم   گیرد، زیرا علاوهگری به صورت جزئی صورت میمیانجی
که   است  آن  بیانگر  موضوع  این  است.  مانده  باقی  معنادار  نیز  وفاداری  بر  سبز  بازاریابی 



 

 

شده( و هم از مسیرهای رفتاری )رفتار  بازاریابی سبز هم از مسیرهای شناختی )ارزش درک
 .تواند وفاداری را تقویت کندسبز مشتریان( می

های بدنسازی  ن پژوهش پیامدهای کاربردی مهمی برای مدیران باشگاههای ای یافتهاز طرفی  
تواند به عنوان یک ابزار  دهد اجرای راهبردهای بازاریابی سبز میای که نشان میگونهدارد، به

باشگاه راستا،  این  در  گیرد.  قرار  استفاده  مورد  مشتریان  و حفظ  جذب  در  مؤثر  ها  رقابتی 
های روشنایی هوشمند،  مصرف انرژی و استفاده از سیستمیزات کمتوانند با جایگزینی تجهمی

محیطی مثبتی در ذهن مشتریان  های عملیاتی را کاهش داده و همزمان تصویر زیستهزینه
ها  بارمصرف و جایگزینی آنایجاد کنند. همچنین حذف تدریجی محصولات پلاستیکی یک

پذیری باشگاه داشته  یت ادراک مسئولیتتواند نقش مهمی در تقوهای پایدار، میبا گزینه
برنامه  .باشد طراحی  این،  بر  رفتارهای  علاوه  ترویج  برای  فرهنگی  و  آموزشی  های 

های سبز را افزایش  تواند سطح مشارکت مشتریان در فعالیتمحیطی در میان اعضا، میزیست
دوستدار محیط زیست    هایی مانند تخفیف یا امتیاز به مشتریانی که رفتارهایدهد. ارائه مشوق

می نشان  خود  میاز  نیز  دیگر،  دهند  سوی  از  کند.  تقویت  را  مشارکت  انگیزه  تواند 
های اجتماعی و محیط داخلی  رسانی مستمر درباره اقدامات سبز باشگاه از طریق شبکهاطلاع

در   کرد.  خواهد  کمک  مشتریان  اعتماد  افزایش  و  مثبت  ذهنی  تصویر  تقویت  به  باشگاه، 
زمان  تواند همبرگزاری رویدادهای ورزشی با محوریت حفاظت از محیط زیست می  نهایت،

 .نقش تبلیغاتی و فرهنگی داشته و وفاداری مشتریان را تقویت کند 

هایی مواجه بوده است که باید در تفسیر نتایج مورد توجه قرار  پژوهش حاضر با محدودیت
مشتری تنها شامل  پژوهش  باشگاهگیرد. نخست، جامعه آماری  بدنسازی شهر مشهد  ان  های 
به سایر شهرها و زمینه بنابراین تعمیم نتایج  های ورزشی باید با احتیاط صورت  بوده است؛ 

اند که ممکن است تحت تأثیر  آوری شدهها به صورت خودگزارشی جمعگیرد. دوم، داده
پاسخ اسوگیری  مانع  پژوهش  مقطعی  ماهیت  سوم،  باشد.  گرفته  قرار  بررسی  دهندگان  ز 

 .تغییرات نگرش و رفتار مشتریان در طول زمان شده است

های  های آتی این مدل را در سایر شهرها و انواع باشگاهشود پژوهش بر این اساس، پیشنهاد می
افزودن ورزشی مورد آزمون قرار دهند تا امکان مقایسه نتایج فراهم شود. همچنین  پذیری 



 

 

بر تصویر  اعتماد،  مانند  آگاهی زیستمتغیرهایی  و  مشتری  به  محیطی میند، رضایت  تواند 
تواند تغییرات  های طولی نیز میهای مفهومی آینده کمک کند. استفاده از طرحغنای مدل

تری از پویایی رفتار  های زمانی مختلف بررسی کند و درک دقیقرفتاری مشتریان را در بازه
باشگاهمصرف های دولتی و خصوصی از منظر اجرای  کننده ارائه دهد. در نهایت، مقایسه 

 .های ساختاری و مدیریتی در این حوزه کمک کندتواند به شناخت تفاوتبازاریابی سبز می

 تعارض منافع 
اینصورت ذکر   این قسمت ذکر شود. در غیر  منافع در  تعارض  در صورت وجود هرگونه 

 تعارض منافع ندارم کفایت می کند.
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