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اداری به تأثیر آمیختۀ بازاریابی سبز بر تبلیغات دهان به دهان با میانجیگری عشق به برند و وف

 برند

  3حمیدرضا گوهررستمی – 2لیلا بیرامی  – 1 وشین بنارن

ربیت بدنی و . کارشناسی ارشد، دانشکدة ت2 تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه گیلان، رشت، ایران. استادیار، دانشکدة 1

 شت، ایران. استادیار، دانشکدة تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه گیلان، ر3علوم ورزشی، دانشگاه گیلان، رشت، ایران

 (1397 / 08 / 05، تاریخ تصویب :   1396/ 11/  28)تاریخ دریافت :  

 
 

 

 

 

 چکیده

فاداری به وهدف از پژوهش حاضر بررسی اهمیت آمیختۀ بازاریابی سبز و تأثیر آن بر تبلیغات دهان به دهان با میانجیگری عشق به برند و 

گرفت. یمایشی است که به شکل میدانی انجام پ-برند از نظر مشتریان استخرهای شنای شهر رشت بود. روش این پژوهش از نوع توصیفی

سبه جامعۀ آماری مورد بررسی نامحدود و کلیۀ مشتریان استخرهای شنای شهر رشت بود. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران محا

استفاده  3اسمارت پی ال اس  افزاریابی معادلات ساختاری در نرموتحلیل آماری از آمار توصیفی و روش مدلمنظور تجزیهبه .(n=384شد )

داری وجود داشت. ها نشان داد که بین آمیختۀ بازاریابی سبز، عشق به برند، وفاداری و تبلیغات دهان به دهان رابطۀ مثبت و معناهشد. یافت

عنوان استراتژی بازاریابی متناسب با توانند عناصر آمیختۀ بازاریابی سبز را بهشنا می ها مشخص شد که مدیران استخرهایبراساس یافته

شود و سرانجام وفاداری کار گیرند که این امر به ایجاد رابطۀ احساسی قوی بین استخر و مشتریان منجر میز مشتریان بهنیازهای سب

 آورد.همراه میمشتریان و افزایش میزان تبلیغات دهان به دهان در خصوص استخرها را به
 

  های کلیدیواژه

 به برند. به برند، وفاداریآمیختۀ بازاریابی سبز، تبلیغات دهان به دهان، عشق 

 

 

  

                                                           

   : 013333690685. نویسنده مسئول : تلفن                                                                             @gmail.comnoshin.benar Email: 
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 مقدمه

مشکلات محیط زیستی های اخیر مسائل و در سال

ها قرار گرفته و بین مورد توجه بسیاری از شهروندان و دولت

های عمومی به شکل موضوعات مربوط به آن در رسانه

چشمگیری افزایش یافته است. توجه به محیط زیست به 

های سیاسی کشورها گیرییکی از ارکان اصلی تصمیم

فی های مختلها و انجمنتبدیل شده و همچنین تشکل

همراه قوانین و مقررات متنوع برای حفاظت از محیط به

(. مطرح شدن مباحث و 26زیست شکل گرفته است )

خصوص مفاهیم نوینی مانند فناوری پاک، مزیت رقابتی و به

توسعۀ پایدار، بازاریابی را به سمت بازاریابی پایدار پیش برد. 

و جدید در های نوپا بازاریابی پایدار در زمینۀ ورزش از جنبه

صنعت است و با توجه بیشتر به آن، آیندۀ روشنی در 

توان متصور بود. بازاریابی کالاها و خدمات ورزشی سبز می

ها بازاریابی پایدار فرایند است نه حالت یا وضعیت که شرکت

کند در جهت نیل به اهداف ها را متعهد میو سازمان

اقتصادی و سازمانی، بهبود محیط زیست اجتماعی و اوضاع 

سازی منابع و محیط زیست طبیعی در نهایت حفظ و ذخیره

 1با در نظر گرفتن نسل آینده قدم بردارند. بازاریابی سبز

نهضتی است که درون رویکرد بازاریابی اجتماعی واقع شده 

(. 5های اخیر به دنیای بازاریابی راه یافته است )و در سال

کند: بازاریابی سبز را چنین تعریف می (2001) 2پلونسکی

هایی است که بازاریابی سبز یا محیطی شامل تمام فعالیت

منظور ارضای نیازها و برای ایجاد و تسهیل مبادلات به

که این ارضای طوریشود، بههای بشری طراحی میخواسته

ها با حداقل تأثیرات مضر و مخرب روی نیازها و خواسته

. نکتۀ مهم این است که در بازاریابی محیط زیست باشند

سبز باید اظهار شود که کمتر به محیط زیست آسیب 

رسد رسد نه اینکه اصلاً به محیط زیست آسیب نمیمی

                                                           

1. Green Marketing 

2. Polonsky 

محیطی های زیستهای اخیر، آگهیدر دهه .(22)

کنندگان افزایش چشمگیری داشته و این گروه از مصرف

وستدار محیط مردم خواستار کالاهای به اصطلاح سبز )د

هایی که در فرایند (. کالاها و فراورده24زیست( هستند )

تولید و استفاده از آن سطح مصرف انرژی پایین و از بازدهی 

شود. در بالایی برخوردار باشد، جزء کالاهای سبز تلقی می

اند این میان کالاهای ورزشی هم از این قاعده مستثنا نبوده

شی هرچه بیشتر در پی کنندگان کالاهای ورزو مصرف

کالاهایی هستند که به محیط زیست آسیب کمتری وارد 

های تولیدکننده با کنند و بازده بالایی داشته باشند. شرکت

کنندگان نسبت به مسائل در نظر گرفتن آگاهی مصرف

های آنان در خصوص آسیب محیطی و درک نگرانیزیست

انند طراحی محیطی به معرفی انواع ابتکارات سبز همزیست

کالاها و خدمات سبز، مدیریت زنجیرۀ تأمین سبز و 

 (.18اند )های نوآورانه پاسخ دادهشیوه

از ابتکاراتی است که استخرها  3آمیختۀ بازاریابی سبز

توانند برای جذب مشتری طراحی کنند که شامل می

محصول سبز، قیمت سبز، ترویج سبز و توزیع سبز است. 

عنصر موجود در آمیختۀ بازاریابی  ترینمهم 4محصول سبز

های اکولوژیکی در طراحی محصولات به کاهش است. هدف

شود. محصول سبز به حفظ محیط طبیعی آلودگی منجر می

کننده و ضایعات و کاهش یا حذف استفاده از مواد آلوده

های سبز و پایدار محصولات و کند. اغلب ویژگیکمک می

 د:توان برشمرخدمات را چنین می

 برای ارضای نیازهای واقعی بشر طراحی شده باشد؛. 1

 برای سلامت بشر ضرر نداشته باشد؛. 2

 (.4در تمام دورۀ عمر خود سبز باشند ). 3

های مختلف در زندگی سبب شده افراد وجود استرس

دنبال آرامش برای لحظاتی با حضور در مراکز ورزشی به

3. Green Marketing Mix 

4. Green Prpduct 
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فریحی ورزشی از فکری و تخلیۀ انرژی خود باشند. مراکز ت

توانند در راستای نیل هایی است که افراد میبهترین مکان

(. استخرهای شنا 1به اهداف سلامتی در آن حضور یابند )

ترین مراکز ورزشی محسوب از پرطرفدارترین و جذاب

ای در تأمین سلامت شود. شنا تأثیرات بسیار سازندهمی

جهت حفظ  جسمی و روانی انسان دارد. بهداشت استخرها

ای دارد که در صورت رعایت سلامت شناگران اهمیت ویژه

هایی تواند عامل انتقال بیمارینکردن موازین بهداشتی می

مانند کنژکتیویت، خارش پای شناگران، امراض پوستی و 

(. انتخاب و اجرای استراتژی 8های انگلی شود )بیماری

ابی سبز یافتۀ برند مانند آمیختۀ بازاریمناسب و توسعه

عنوان عامل نهایی موفقیت یک سازمان خدماتی تواند بهمی

شود. اگر یک مشتری به این مانند استخرها محسوب می

های چشمگیری بین برندها وجود اعتقاد برسد که تفاوت

دارد و این موضوع به یک بخش مهم اطلاعاتی در 

گیری بر گیری خرید منجر شود، اتکای او به تصمیمتصمیم

ترین یکی از مهم (.10ای برند افزایش خواهد یافت )مبن

تواند داشته هایی که مشتری در قبال یک برند میواکنش

در اواخر دهۀ  1باشد، ابراز عشق به آن است. عشق به برند

و سدۀ بیستم میلادی با طرح نظریات  90و اوایل دهۀ  80

( تشریح و تبیین 1993) 3( و آهوویا1988) 2شیمپ و مدن

ها/ خصوص تیماین مفهوم با ورود به حوزۀ ورزش و به شد.

ای که گونهبرندهای ورزشی مصداق بیشتری پیدا کرد؛ به

( در نتیجۀ تحقیقات خود به 2010و همکاران ) 4بردابنت

این نتیجه دست یافتند که شدت و ضعف عشق یک مشتری 

به برند ورزشی اغلب از سایر مشتریان در ارتباط با سایر 

(. عشق به برند نوعی 11ا آشکارتر و پایدارتر است )برنده

نگرش از جانب فرد عاشق نسبت به معشوق است که خود 

دربرگیرندۀ تمایلات، احساسات و رفتارهای خاص در قبال 

                                                           

1. Brand Love 

2. Shimp & Madden 

3. Ahuvia 

( افراد روابط 1998) 5معشوق است. براساس نظرهای فورنیر

کنند که این مسئله ای با برندها برقرار میاحساسی قوی

ها همچون عشق به یک فرد خاص در ذهن باقی حتی سال

سازد ماند و در اصطلاح آنها را به برند یادشده وفادار میمی

به معنی تکرار خرید است که دلیل  6(. وفاداری به برند15)

عبارت دیگر، تکرار ی است. بهاین رفتار، فرایندهای روان

خرید صرفاً یک واکنش اختیاری نیست، بلکه نتیجۀ عوامل 

توان داشتن روانی، احساسی و هنجاری است. وفاداری را می

تعهدی عمیق برای خرید مجدد یا حمایت از یک محصول 

یا خدمت مورد علاقه، که با وجود تأثیرات موقعیتی و 

ب تکرار خرید یک نام تجاری های بازاریابی رقبا، موجتلاش

با مجموعۀ محصولات یک نام تجاری در آینده شود، معنی 

بر خرید مجدد، ممکن است (. مشتری وفادار علاوه3کرد )

استفاده از آن را به دوستان و آشنایان خود سفارش کند. 

در واقع تبلیغات دهان به دهان پیامد و مبنای حفظ 

مایل بیشتری به تبلیغات مشتریان است و مشتریان وفادار ت

عنوان نمایندۀ نام تجاری برای دهان به دهان دارند و به

دهندۀ قدرت ارتباط کنند. دلایلی که نشانشرکت عمل می

اند از: اول ارتباط دهان به دهان دهان به دهان است عبارت

معتبرتر از منابع تجاری و اطلاعاتی تحت کنترل شرکت 

هان ارتباط واقعی است و است؛ دوم ارتباط دهان به د

تواند دوطرفه باشد؛ سوم اینکه همانند روند جریان پیام می

ها افراد تجربیات خود را در مورد کالاها و خدمات و مارک

گذارند و این برای مشتریان بالقوه با دیگران در میان می

(. فرخی و فیضی 2تواند به کاهش ریسک منجر شود )می

بررسی اثر آمیختۀ بازاریابی »وان ( در پژوهشی با عن1394)

سبز بر رضایت و وفاداری و تمایل به تبلیغات شفاهی مثبت 

به این نتیجه رسیدند که بازاریابی سبز بر « مشتریان

رضایت، وفاداری و تمایل به تبلیغات دهان به دهان 

4. Broadbent 

5. Fournier 

6. Brand Loyalty 
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( 1393(. علوی و نجفی سیاهرودی )7مشتریان تأثیر دارد )

سی نقش وفاداری به برند در میان برر»در پژوهشی با عنوان 

به این نتیجه رسیدند که « عشق به برند و هواداری از برند

های مثبت عشق به برند بر وفاداری و هواداری و گفته

مشتری نسبت به برند تأثیر معناداری دارد، ولی وفاداری و 

های مثبت مشتری نسبت به هواداری تأثیر مثبتی بر گفته

( پژوهشی با 2018) 1همچنین چادهری (.8برند نداشتند )

انجام داد. « عشق به برند: داستان یا واقعیت؟»عنوان 

کنندگان راضی های این پژوهش نشان داد که مصرفیافته

تمایل بیشتری به تبلیغات دهان به دهان در مورد برندها 

دهند. همچنین بین عشق به برند، وفاداری و نشان می

بطۀ مثبت و معناداری مشاهده تبلیغات دهان به دهان را

( در پژوهشی با 2017شکیبا طبر و میرابی ) (.12) شد

های سبز بر وفاداری وتحلیل اثر استراتژیتجزیه»عنوان 

به این نتیجه رسیدند که از بین عناصر آمیختۀ « برند

بازاریابی سبز، قیمت سبز و ترفیع سبز بیشترین تأثیر را بر 

(. مطالعات در زمینۀ آمیختۀ 23وفاداری به برند داشتند )

ت آن با خصوص در زمینۀ ورزش و ارتباطابازاریابی سبز به

عشق به برند، وفاداری و تبلیغات دهان به دهان بسیار 

محدود است. اهمیت این پژوهش و استراتژی آمیختۀ 

بازاریابی سبز ممکن است به دو دلیل سودمند باشد؛ اولاً با 

ر محیط زیست، محصول، ترفیع، های دوستدااتخاذ برنامه

تواند از طریق تبلیغات دهان به قیمت و توزیع، استخر می

دهان تصویر و شهرت خود را در میان مشتریان بهبود 

های بخشد؛ ثانیاً یک برنامۀ بازاریابی سبز امکان ایجاد قیمت

بالاتر برای خدمات استخر، بدون کاهش تقاضا را فراهم 

به افزایش سودآوری منجر شود.  تواندآورد، که خود می

رو با توجه به اهمیت این مفهوم، این تحقیق به بررسی ازاین

تأثیر آمیختۀ بازاریابی سبز بر تبلیغات دهان به دهان با 

اثرگذاری متغیرهای عشق به برند و وفاداری به برند در میان 

منظور، پردازد. بدینمشتریان استخرهای شنا شهر رشت می

مبانی نظری و پیشینۀ  براساسی پژوهش مدل مفهوم

 آورده شده است. 1شکل  قالبپژوهش در 

 

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

                                                           

1. Chaudhary  
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 شناسیروش

پژوهش حاضر به لحاظ هدف، کاربردی و از نظر شیوۀ 

پیمایشی است. تأثیر آمیختۀ -ها توصیفیگردآوری داده

بازاریابی سبز از طریق عشق به برند و وفاداری به برند بر 

تبلیغات دهان به دهان در استخرهای شنای شهر رشت 

بررسی شد. جامعۀ آماری پژوهش حاضر، تمامی مشتریان 

استخر خصوصی و دولتی شهر رشت بود که حجم نمونه  14

 384از فرمول کوکران محاسبه شد )به تعداد  با استفاده

قرار  های آماریپرسشنامه در اختیار نمونه 400نفر(. 

کامل  صورتبهپرسشنامه  329 گرفت، اما در نهایت

ساختۀ وتحلیل شد. پرسشنامۀ محققیهتجزی و آورجمع

گویه، پرسشنامۀ استاندارد  18آمیختۀ بازاریابی سبز با 

 گویه، وفاداری 8( با 2006) 1آهویاعشق به برند کارول و 

گویه و پرسشنامۀ تبلیغات  4با  (2001) 2لی و کانینگهام

( و 2010و همکاران ) 3گویتدهان به دهان ترکیبی 

گویه در مقیاس لیکرت  5با  (2009و همکاران ) 4دیویس

 30ارزشی استفاده شد. برای تعیین پایایی پرسشنامه، پنج

بر روی مشتریان یکی از  5مقدماتیی امطالعهنسخۀ آن در 

کاملاً تصادفی انتخاب شده بود، توزیع  طوربهاستخرها که 

نیز با استفاده از آزمون  هاپرسشنامهشد و ضریب پایایی 

وتحلیل آلفای کرونباخ محاسبه شد. در ادامه برای تجزیه

( و برای بررسی و ارائۀ spss.16از آمار توصیفی ) هاداده

 استفاده شد. PLS3ساختاری از مدل معادلات 

 

 های پژوهشیافته

 0/52دهد که ( نشان می1های توصیفی )جدول یافته

درصد آنها مرد  0/48درصد مشتریان استخرها زن و 

درصد مشتریان بین کمتر از  4/37هستند. همچنین، سن 

درصد بین  8/15سال،  39تا  30درصد بین  3/17سال،  29

سال هستند و  59تا  50د بین درص 1/19سال،  49تا  40

فی سال دارند. سایر اطلاعات توصی 60درصد بیشتر از  3/10

 گزارش شده است. 1در جدول 

 

 

 شناختیهای جمعیتیژگیو. 1جدول 

3/24 

8/36 

6/21 

3/17 

80 

121 

71 

57 

 محصل

 کارمند

 شغل آزاد

 دارخانه

 وضعیت شغلی

0/52 

0/48 

171 

158 

 زن

 مرد
 جنسیت

8/8 

2/29 

0/34 

0/28 

29 

96 

112 

92 

 میلیون 1کمتر از 

 نمیلیو 2-1

 نمیلیو 3-2

 میلیون 3بیشتر از 

میزان درآمد 

 خانوار )تومان(

4/37 

3/17 

8/15 

1/19 

3/10 

123 

27 

52 

63 

34 

 29کمتر از 

 39تا  30

 49تا  40

 59تا  50

 60بیشتر از 

سن 

 )سال(

5/25 

1/33 

5/18 

9/22 

84 

109 

61 

75 

 سال 1کمتر از 

 سال 2-1

 سال 3-2

 سال 3بیشتر از 

مدت زمان 

مراجعه به 

 استخر

1/33 

5/15 

1/37 

3/14 

109 

51 

122 

47 

 تردیپلم و پایین

 دیپلمفوق

 لیسانس

 لیسانس و بالاترفوق

میزان 

 تحصیلات

 

 

                                                           

1. Carroll & Ahuvia 

2. Lee  & Cunningham 

3. Goyette 

4. Davis 

5. Pilot Study 
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اس در دو الیپیابی مدلبررسی برازش مدل بیرونی: 

گیری پذیرد: در مرحلۀ اول، مدل اندازهمیمرحله صورت 

های روایی و پایایی و تحلیل طریق تحلیل )مدل بیرونی( از

عاملی تأییدی و در مرحلۀ دوم، مدل ساختاری )مدل 

شود. بارهای درونی( با برآورد مسیر بین متغیرها بررسی می

 مشاهده است. قابل 2و شکل  2عاملی متغیرها در جدول 

. ضرایب بار عاملی2جدول   

 

 2که در جدول گونهدر مدل تحقیق حاضر، همان

ها مشخص است، تمام اعداد ضرایب بارهای عاملی پرسش

ها با سازۀ بیشتر است؛ یعنی واریانس شاخص 4/0از 

دهنده مناسب قبول بود که نشاندر حد قابل  اشمربوطه

 بودن این معیار است. 

گیری از سه نوع روایی برای تأیید روایی ابزار اندازه

( و روایی 1AVEاستفاده شد، روایی محتوا، روایی همگرا )

واگرا. روایی محتوا با نظرسنجی خبرگان و روایی همگرا و 

یید تأادلات ساختاری واگرا آن با استفاده از تحلیل عاملی مع

شد. برای تعیین پایایی پرسشنامه از دو معیار )ضریب آلفای 

                                                           

1 . Average variance extracted 

 3کرونباخ و ضریب پایایی مرکب( استفاده شد. در جدول 

 نتایج پایایی، آورده شده است.

هایهگو سازه یبار عامل  هایهگو سازه  یبار عامل   

 

بز
 س

ی
یاب

زار
 با

تۀ
خ

می
آ

 

 محصول سبز

1 608/0  

 عشق برند

1 830/0  

2 559/0 2 740/0  

3 748/0 3 726/0  

4 53/0 4 821/0  

5 575/0 5 842/0  

6 596/0  6 763/0  

 

 

 ترفیع سبز

1 657/0  7 722/0  

2 590/0  8 695/0  

3 661/0  

 وفاداری

1 787/0  

4 603/0  2 758/0  

5 674/0  3 639/0  

 

 قیمت سبز

1 708/0  4 777/0  

2 514/0  

بلیغات دهان ت

 به دهان

1 855/0  

3 734/0  2 882/0  

 

 توزیع سبز

1 434/0  3 889/0  

2 649/0  4 846/0  

3 647/0  5 550/0  

4 643/0    
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 . ضرایب پایایی3جدول 

 روایی واگرا پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ عوامل اصلی

 416/0 808/0 802/0 محصول سبز

 407/0 774/0 777/0 ترفیع سبز

 435/0 693/0 703/0 قیمت سبز

 360/0 687/0 676/0 توزیع سبز

 592/0 920/0 919/0 عشق به برند

 551/0 830/0 829/0 وفاداری

 663/0 906/0 902/0 تبلیغات دهان به دهان

 

مدل درونی بیانگر ارتباط  بررسی برازش مدل درونی:

بین متغیرهای مکنون پژوهش است. با استفاده از مدل 

توان روابط بین متغیرهای پژوهش را بررسی کرد. درونی می

 شود.نتایج برازش مدل درونی مشاهده می 4 جدولدر 

 
 داری(امعنبرازش مدل درونی )مقدار  .4جدول 

  عشق به برند وفاداری تبلیغات دهان به دهان

 عشق به برند  12/4 66/2

 آمیختۀ بازاریابی سبز 95/15 98/7 57/6

 وفاداری   27/2

 
، برازش کلی مدل ارائه شده است که 5در جدول 

ترتیب به 36/0و  25/0، 01/0براساس آن سه مقدار 

معرفی  GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  عنوانبه

 شدهمحاسبه، مقدار شودیمکه مشاهده گونههمان. اندشده

 توانیمشد؛ بنابراین  52/0در این پژوهش برابر  GOFبرای 

 گفت برازش کلی مدل پژوهش در سطح قوی محاسبه شد.

 

برازش کلی مدل .5جدول   

هاسازه  تبلیغات دهان به دهان وفاداری عشق به برند آمیختۀ بازاریابی سبز 

Communalities 29/0  51/0  42/0  55/0  

R Square - 40/0  91/0  69/0  

GOF 52/0 برازش قوی   
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 شدة پژوهش )بارهای عاملی و ضرایب معناداری(. مدل آزمون2شکل 

 
 و نتیجۀ تأثیر متغیرهای پژوهش tتأثیرات مستقیم، آمارة  .6جدول 

 tآمارة  متغیرهای پژوهش ردیف
ضریب استاندارد 

(β) 
 نتایج

 شودتأیید می 63/0 95/15 عشق به برند   آمیختۀ بازاریابی سبز       1

 شودتأیید می 32/0 98/7 وفاداری  آمیختۀ بازاریابی سبز         2

 شودتأیید می 29/0 57/6 آمیختۀ بازاریابی سبز        تبلیغات دهان به دهان 3

 شودتأیید می 71/0 72/17 وفاداریعشق برند         4

 شودتأیید می 26/0 67/4 عشق برند        تبلیغات دهان به دهان 5

 شودتأیید می 35/0 27/2 وفاداری        تبلیغات دهان به دهان 6
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، آمیختۀ بازاریابی سبز بر عشق 6براساس نتایج جدول 

به برند، وفاداری و تبلیغات دهان به دهان تأثیر معناداری 

داشت. عشق به برند بر وفاداری و تبلیغات دهان به دهان 

تأثیر معناداری داشت. همچنین وفاداری بر تبلیغات دهان 

 به دهان تأثیر معناداری داشت. 

 

 گیریبحث و نتیجه

هدف از پژوهش حاضر بررسی تأثیر آمیختۀ بازاریابی 

ند سبز بر تبلیغات دهان به دهان با میانجیگری عشق به بر

 و وفاداری به برند در میان مشتریان استخرهای شنا شهر

بز سرشت بود. در ایران در زمینۀ بررسی آمیختۀ بازاریابی 

قات یبا تبلیغات دهان به دهان، عشق به برند و وفاداری تحق

 خصوص در حوزۀ ورزش صورت گرفته است.اندکی به

های پژوهش نشان داد که تأثیر آمیختۀ بازاریابی یافته

های سبز بر عشق به برند معنادار بوده است. پژوهش

محیطی های زیستدهد نگرانیالمللی نیز نشان میبین

تدریج رفتار کنندگان سبب شده است که آنها بهمصرف

خرند یر دهند و دربارۀ کالاهایی که میخریدشان را تغی

( معتقدند 2013و همکاران ) 1(. آلبرت21بازاندیشی کنند )

اگر مشتری بین خود و برند احساس همانندی کند، شور و 

شوق بیشتری برای داشتن برند دارد. در بعد اجتماعی و 

تواند در مشتری عشق و علاقه محیطی نیز برند میزیست

های آمیختۀ بازاریابی سبز، ا توجه به مؤلفهب. (9ایجاد کند )

ترتیب توزیع سبز، محصول سبز، ترفیع سبز و قیمت سبز به

که پرهیزگار از بیشترین اهمیت برخوردار بودند. درصورتی

بررسی تأثیر آمیختۀ »( در پژوهشی با عنوان 2016و وصال )

به این نتیجه « کنندهبازاریابی سبز بر رفتار خرید مصرف

های آمیختۀ بازاریابی سبز، محصول دند از بین مؤلفهرسی

گیری خرید انتخابی سبز سبز بیشترین نفوذ را بر تصمیم

های (. همچنین با توجه به بار عاملی گویه21داشته است )

                                                           

1 . Albert 

ها، استخری که از فضای استخر استفادۀ بهینه این مؤلفه

تر است، آب تمیز کرده و به محل زندگی مشتریان نزدیک

تری دارد، همواره خود را دوستدار محیط زیست شفاف و

ای دارد، مشتریانش برای شنا معرفی کرده و قیمت منصفانه

 مند بودند.در آن استخر بیشتر علاقه

دیگر نتایج پژوهش تحقیق مبین آن بود که آمیختۀ 

جاری بازاریابی سبز بر وفاداری تأثیرگذار بوده است. نام ت

شود؛ با تریان در بازار رقابتی میمعتبر سبب وفاداری مش

های مناسب همچون آمیختۀ ریزی و اتخاذ استراتژیبرنامه

داری بازاریابی جهت وفادار کردن مشتریان و افزایش نرخ وفا

(. 25وجود آورد )ها بهآنها، منافع بلندمدت برای سازمان

 عرضۀ محصولات خدمات سبز و انتخاب این کالاهای سازگار

تواند تقاضای کننده، میت توسط مصرفبا محیط زیس

اخلاقی یا اجتماعی او را برای حفظ سلامتی خود و نیز 

حفاظت از محیط زیست تأمین و رضایت وی فراهم سازد. 

کنندگان به یکی از مشکلات تولیدکنندگان، بدبینی مصرف

های ادعای تولیدکنندگان در خصوص ویژگی

نتیجه شناسایی دوستانۀ محصولات است. در زیستمحیط

کنندگان از میزان سبز عوامل تأثیرگذار بر ادراک مصرف

کنندگان به خرید بودن محصولات، برای ترغیب مصرف

توان گفت هرچه (. می17محصولات سبز بسیار مؤثر است )

ب با مدیران استخرها به عناصر آمیختۀ بازاریابی سبز متناس

د ای خود بهبونیاز مشتریان توجه کنند و آن را در استخره

توانند زمینۀ ایجاد وفاداری را در بخشند، بهتر و بیشتر می

وجود آورند. این نتیجه نیز با نتایج تحقیقات بین مشتریان به

(، رمضانیان و 1393(، رفیعی )1394فرخی و فیضی )

( و آلکرت و ستلی 2005(، مولان )1389همکاران )

 ( همخوانی دارد. 1999)

شان داد آمیختۀ بازاریابی سبز بر یافتۀ دیگر پژوهش ن

تبلیغات دهان به دهان تأثیر معناداری دارد. این نتیجه با 
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( که با میانجی 1394نتایج تحقیقات فرخی و همکاران )

رضایت و وفاداری کار شده بود همسوست. بازاریابی سبز یا 

هایی است که برای ایجاد و محیطی شامل تمام فعالیت

های ظور ارضای نیازها و خواستهمنتسهیل مبادلات به

شود که دارای حداقل تأثیرات مضر و بشری طراحی می

رسد نظر می(. به22مخرب روی محیط زیست باشند )

بازاریابی سبز با استفاده از آمیختۀ بازاریابی سبز عملیاتی 

شود که شامل طراحی برای محصولات سبز و می

با معیارهای سبز گذاری کالاهای سبز و توزیع منطبق قیمت

و تبلیغات سبز است. مارازول و دیگران معتقدند که 

های جدید برای کسب ها همواره در پی یافتن راهسازمان

های خاص مانند هایی که استراتژیاند. سازمانمزیت رقابتی

گیرند، ارتباط دهان به دهان کار میبازاریابی سبز را به

ها قرار دهد، ر سازمانتواند همچنین فرصتی را در اختیامی

زیرا ارتباط دهان به دهان تأثیر عمیقی بر نگرش و رفتار 

(. همچنین باید توجه داشت که 20مشتریان خواهد داشت )

ارتباط دهان به دهان در بخش خدماتی همانند اماکن 

ای برخوردار است، زیرا خدمات العادهورزشی از اهمیت فوق

یت خدمات قبل از اغلب ناملموس است و ارزیابی کیف

کنندگان به مصرف آن مشکل خواهد بود. در نتیجه مصرف

های مرتبط با ارتباط دهان به دهان برای کاهش ریسک

 (. 19خرید توجه فراوانی خواهد داشت )

نتایج نشان داد که عشق به برند بر وفاداری تأثیرگذار 

ای به یک برند عشق بورزد، او کنندهبوده است. اگر مصرف

کند، ای بسیار عاطفی و پرشور برقرار میآن برند رابطهبا 

کننده این نوع رابطه پیوند احساسی قوی بین برند و مصرف

کند که خرید مجدد از آن برند را تضمین کرده و ایجاد می

مشتری تمایل به وفادار شدن به آن برند را خواهند داشت. 

ر بماند و تواند از معشوق دوعبارت دیگر، فرد عاشق نمیبه

های مختلف این ارتباط را کند به شکلدر نتیجه، تلاش می

از طریق بازگشت مجدد، خرید لباس و سایر تولیدات برند 

و... حفظ کند. تعدادی از مطالعات عشق به برند نشان 

تر از وفاداری برند قرار دهد که عشق به نام تجاری مقدممی

کننده د و مصرفکه اگر شدت رابطۀ بین برندارد، درحالی

ادامه یابد، ممکن است رضایت مشتری به اعتماد به برند 

(. 14همراه آورد )منجر شود و در نهایت وفاداری به برند را به

نیا و آمده از تحلیل با نتایج تحقیقات رحیمدستنتایج به

(، 1394نژاد و همکاران )(، مریخ1395همکاران )

(، لوریرو 2018هری )(، چاد1393نژاد و همکاران )مطهری

 (، مشابهت دارد.2011( و )2012)

ها عشق به برند بر تبلیغات دهان به دهان براساس یافته

تأثیرگذار بوده است. هرچه طرفدار یک برند ورزشی، عشق 

)شور و شیفتگی( بیشتری به یک برند داشته باشد، در میان 

آشنایان، دوستان یا کل اجتماع خصایص خوب آن برند را 

ترین کنندگان مهمکند. در واقع مصرفیشتر بیان میب

آمده دست(. نتایج به16سخنگویان برای یک برند هستند )

 از تحلیل با نتایج تحقیقات ماهنامۀ داخلی بانک اقتصاد

(، علوی و نجفی 1394نژاد و همکاران )(، مریخ1394نوین )

(، آلبرتو 2014(، مارک فشرین )2018(، چادهری )1393)

 ( همسو بود. 2012(، اسماعیل اسپینلی )2013ونکا )مر

نتایج نشان داد که وفاداری بر تبلیغات دهان به دهان 

تأثیر داشته است. وفاداری مشتری شامل احساس علاقه، 

دهندۀ خدمت است. مشتری وفادار به تعلق و تعهد به ارائه

های بازاریابی رقبا با شود که با وجود فعالیتکسی گفته می

ماند، به دوستان و نزدیکان دهندۀ قبلی باقی میمان ارائهه

کند و خود، خرید محصول یا خدمت خاصی را توصیه می

دارد. هنگام ارتباط با سایرین، نظر مثبت خود را ابراز می

های بازاریابی نقش وفاداری در ایجاد و اجرای استراتژی

مشتریان کند. وفاداری مشتری، پایگاهی را از مهمی ایفا می

آورد. وجود میخواهان خدمات یا محصولات یک سازمان به

مشتریان وفادار به استخر در تکرار خرید و پخش تبلیغات 

پول  کنند و تمایل به پرداختدهان به دهان شرکت می
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توانند درآمد یک بیشتری خواهند داشت. همچنین آنها می

. این (13وکار و سهم بازار مشتری را افزایش دهند )کسب

(، 1395نتیجه با نتایج تحقیقات شکری و همکاران )

(، اونال و آیدین 1394ماهنامۀ داخلی بانک اقتصاد نوین )

(، راناویرا و ویرابهو 2008(، پیچلر و همتسبرگر )2013)

( همخوانی دارد و با نتایج تحقیق علوی و نجفی 2003)

 ( متفاوت است. 1393سیاهرودی )

اگرچه در مطالعات گذشته در پایان باید گفت که 

محققان تأثیر عشق به برند بر تبلیغات دهان به دهان با 

اند، اما این مسئله را که بررسی کردهمیانجی وفاداری را 

آمیختۀ بازاریابی سبز در استخرها از لحاظ مصرف انرژی و 

تواند هم تضمین سلامتی نقش حائز اهمیتی دارد و می

انجی عشق به برند و وفاداری عنوان متغیر مستقل با میبه

بر تبلیغات دهان به دهان مؤثر باشد و به جذب مشتری 

اند، که این موضوع در بیشتر منجر شود، بررسی نکرده

های پژوهش تحقیق حاضر بررسی شد. با توجه به یافته

ورزشی دوستدار محیط -استخرهایی که خدمات تفریحی

انجام بخشی  دهند، ضمنزیست به مشتریان خود ارائه می

های اجتماعی خود، مشتریان را به خود از مسئولیت

شود که آنها با شور کنند؛ این مسئله سبب میمند میعلاقه

و ذوق بیشتری به استخر مراجعه نمایند و نسبت به آن 

نمایندۀ استخر برای تبلیغ  وفادار شوند. این مشتریان وفادار

د دیگر شناخته و شناساندن بهتر و بیشتر خدمات به افرا

دنبال آن حضور مشتریان جدید و بهبود وجه شوند، که بهمی

 آید.استخر در میان مردم فراهم می
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