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A B S T R A C T 

This research aimed to investigate the causal relationship between 

organizational reputation and electronic loyalty with the mediating role of 

satisfaction and customer’s experience management oftelectronic shopping 
in sports equipment online stores. The statistical population includes 

customers who have experienced buying equipment or receiving services 

from online sports stores. The information of 492 people through data 

collection tools including Loma-Aho’s organizationaln reputation 
questionnaire (2008), electronic satisfaction questionnaire based on Lee and 

Tur n’s model (2001), customer’s experience management questionnaire of 
electronic shopping as the researcher-made and the Durmus et al’s electronic 
loyalty questionnaire (2013) was extracted. The results using the structural 

equation modeling method showed that all research hypotheses are 

confirmed and there are significant relationships between organizational 

reputation and electronic loyalty with the mediating role of electronic 

satisfaction and customer’s experience management of electronic shopping. 
Organizational reputation, satisfaction and customer’s experience 
management of e-shopping are all effective in making customers loyal 
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  علمی نشریه

 یورزش تیریدر مد یکاربرد یهاپژوهش
 

 

 «مقاله پژوهشی»

 یریتو مد یترضا یانجیگریبا م یکالکترون یبا وفادار یشهرت سازمان یرابطه

 یلوازم ورزش ینترنتیا یهادر فروشگاه یکالکترون یداز خر یمشتر یتجربه

 
 3نوربخش یوش، پر*2کهندل ی، مهد1یدهکرد یآرش زمان

 
 چکیده

 میانجی رضایتنقش  باوفاداری الکترونیکی  اشهرت سازمانی ب ی علیاین تحقیق با هدف بررسی رابطه
ی های اینترنتی لوازم ورزشی انجام شد. جامعهی مشتری از خرید الکترونیکی در فروشگاهمدیریت تجربه و

های ورزشی اینترنتی ی خرید لوازم یا دریافت خدمات از فروشگاهآماری شامل مشتریانی است که تجربه
ی ها شامل پرسشنامهوری دادهنفر و از طریق ابزارهای گردآ 492را داشته اند. اطلاعات مد نظر از تعداد 

(، 2001) 1ی رضایت الکترونیک بر اساس مدل لی و تورین(، پرسشنامه2008آهو  ) –شهرت سازمانی لوما 
ی وفاداری ساخته و پرسشنامهی مشتری از خرید الکترونیکی به صورت محققی مدیریت تجربهپرسشنامه

یابی ردید. نتایج پژوهش با استفاده از روش مدل( استخراج گ2013) 2الکترونیکی دورموس و همکاران
گیرند و روابط معناداری بین های تحقیق مورد تایید قرار میی فرضیهمعادلات ساختاری نشان داد که همه

ی مشتری از خرید شهرت سازمانی و وفاداری الکترونیک با نقش میانجی رضایت و مدیریت تجربه
ی مشتری از خرید الکترونیک همگی بر نی، رضایت و مدیریت تجربهالکترونیک وجود دارد. شهرت سازما
 یجلب و جذب وفادار یرمس یتواند راهنمایها ممثبت آن یو رابطهوفادار کردن مشتریان مؤثر است 
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 مقدمه
ی از لایهای ورزشی دارای بازاری چندبخشی و حجم بالاصنعت کا

های لاکاکه اندازه مالی بازار طوریهب(. andref,2006)تقاضا است
ر لامیلیارد د 45 نه حدودلات متحده آمریکا سالاورزشی در ایا

های مهم کند یکی از مولفهمی بیان slack (2011) باشدمی
است. های ورزشی لاورزش، رشد همین صنعت کاسازی تجاری

سال گذشته  200های ورزشی در طول لاالبته سیستم تولید کا
ورزشی در کارخانجات مکانیزه های لاامروزه کاتکامل یافته است و 

شوند که بیش از صدها هزار کارگر در آنها مشغول بزرگ تولید می
های ورزشی قسمتی لاتاکید کرد صنعت کاولی باید  .کار هستنده ب

پیدایش تجارت الکترونیک منجر به ایجاد . از صنعت ورزش است
 های موجود از جمله، ایجادتغییرات چشمگیر در بسیاری از جنبه

های شغلی های تجاری جدید، فرصتهایی جدید با مدلشرکت
که  نحوی های نوین پردازش کسب و کار گردید، بهتجاری و روش

های روش تجارت الکترونیک جایگزینی برای ارتباطات در حوزه
میرفخرالدینی، )فروش، بازاریابی و حمایت از مشتری شده است

، همه اینترنتدر عصر شیفتگی  (.1388 فر،حاتمی نسب، طالعی
ب در تجارت و کسب و کار الکترونیکی و اینترنت در لادرباره انق

برای  اینترنتگویند. اقتصاد نوین مبتنی بر دانش سخن می
نهایت عات بیطلاآورد تا بتوانند اها شرایطی را فراهم میشرکت

نتیجه،  دقیق، به موقع و ارزانی را در اختیار مشتریان قرار دهند. در
ای کنندهها را مقایسه و تأمینتوانند به سرعت قیمتمشتریان می

سپیروس، )ترین قیمت باشدرا انتخاب کنند که دارای پایین
دلیل گسترش و امروزه به (.1،2010دیمیتاریدییس، استاکوپولوس

صنعت ورزش،  فروش محصولات و ارائه خدمات در تنوع در
بازاریابی سنتی توانایی ارضای نیازهای مشتریان این حوزه را ندارد 

 ،شودپیش احساس می از و نیاز به بازاریابی مدرن در این حوزه بیش
در  (.2،2017میگنز و واسکز)تاس بستر این هکه اینترنت ایجادکنند
میلیارد کاربر اینترنت در دنیا وجود دارد،  6/3حال حاضر، بیش از 

درصد رشد 1000 نزدیک به ،2000که این میزان نسبت به سال 
ایران نیز در زمینه تجارت اینترنتی،  (.3،2019ت)استاسداشته اس

ویژه این موضوع در حوزه ورزش ایران بسیار هب، کشور جوانی است
چشمگیر تجارت دنبال رشد های اخیر و بهنوپا است. در سال

های ورزشی از این عامل، ها و سازماناینترنتی و استفاده باشگاه
مورد توجه  های فعال در این بخشفروشگاهن توسط لایبازاریابی آن

                                                 
1. Gounaris Spiros, Sergios Dimitriadis and Vlasis 

Stathakopoulos 

2. Miguens & Vázquez 

نظران قرار گرفته و تحقیقات وسیعی در این پژوهشگران و صاحب
( 1395)پژوهشی لطفی و همکاران در .مورد صورت پذیرفته است

تجارت الکترونیکی های فنی و غیرفنی رسی محدودیتبا عنوان بر
به این نتایج رسیدند که موانع اقتصادی در  های ورزشیلاکا

دار دارد. های ورزشی تاثیر معنیلاسازی تجارت الکترونیکی کاپیاده
مقرراتی  -اجتماعی و موانع قانونی -ولی موانع فنی، موانع فرهنگی

داری های ورزشی تاثیر معنیلاکاسازی تجارت الکترونیکی در پیاده
الکترونیک بر با پژوهشی با عنوان تأثیر تجارت ( 2015ژو) .ندارد

ت ورزشی به این نتیجه رسید که ترویج ولاهای محصفروشگاه
ت ورزشی داخلی لافروش محصوهای تجارت الکترونیک در برنامه

شود. همچنین تجارت موثر است و باعث فروش بیشتر می
ین ا .شودمی رد کلی و افزایش رقابتباعث بهبود عملکالکترونیک 

جایگاه خوبی برای  حالی است که امروزه بازار ملزومات ورزشی در
ای که بتواند در بستر وکارها ایجاد کرده است و هر فروشنده کسب

اینترنت شرایط را برای خرید لوازم ورزشی ایجاد کند، از مزیت 
های خصوص اینکه در پلتفرمبود؛ بهرقابتی خاصی برخوردار خواهد 

شدن به  جاهای انتقال کم است و جابهین، هزینهلاخرید آن
)زنگ گیردکردن انجام میتنها با یک کلیک فروشگاهی جایگزین

هایی که در زمینه دلیل پیشرفتامروزه به (.2019و همکاران،
که طوری به ،کارها دگرگون شده و فناوری ارتباطات رخداده، کسب

جهت  شدن تغییر کار به سمت الکترونیکی و های کسباکثر فعالیت
های عنوان یکی از بخشاینترنت به (.4،2008باری و تری(اندداده

های اصلی تجارت الکترونیکی، با سرعتی بیش از دیگر رسانه
ای رایج برای جستجو به وسیله (،تلویزیون، رادیو، ماهواره)گروهی 

یافته و  ویژه در میان افراد جوان و آموزشعات بهلاو یافتن اط
ت تبدیل لاهمچنین، در بعد عرضه برای ترویج و فروش محصو

گیرد و امروزه امور بسیاری از طریق اینترنت انجام می ت.شده اس
 شبکه جهانی وب به خدمتی پایدار و فراگیر برای بشریت تبدیل

، با توجه به گسترش شهرها (.5،2015شده است)روی و ژنگ
ت تکنولوژی بسیاری از رفتارهای افزایش مدرنیته و پیشرف

کنندگان تغییر کرده است و باعث گسترش تجارت رفصم
الکترونیک شده است. تجارت الکترونیک روز به روز در نزد مردم 

ت یک رفتار عرف و عامیانه صورشود و بهتر از قبل میمحبوب
از عابر بانک را به پول  صورتی که امروزه مردم استفادهبه ،یدآدرمی

 های اینترنتیفروشگاهبه همین روال خرید از  .دهندنقد ترجیح می

3. Stats 

4. Barry & Terry 

5. Roy & Zeng 
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صورت  کرده و در هر و پرداخت الکترونیک نیز نزد مردم جا باز
شدن شهرها همه مردم  لیل گسترش و مدرندبهخواسته یا ناخواسته 

 .ناپذیر استاجتناب امری روی به این تجارت خواهند آورد و این
 بر اینترنتی هایفروشگاه تأثیر هپژوهشی دربار( 2019)1پرایس

های های ورزشی انجام داد. نتایج نشان داد فروشگاهلاکافروش 
تأثیرگذاری بر قصد  اینترنتی که با توجه به نیازهای مشتریان برای

کنند، خواهند توانست با ایجاد نزدیکی ش میلاخرید مجدد آنها ت
های خود در وبسایت بر وفاداری الکترونیک آنها فرد با خواسته

دیگر که محمد وردینی و  تأثیرگذار باشند. در پژوهشی
های انجام دادند، چنین حاصل شد که فروشگاه( 2018)همکاران

لوازم ورزشی که بتوانند از بستر اینترنت خدماتی فروش اینترنتی 
 باب میل مشتریان خود ارائه دهند، خواهند توانست مشتریانی راضی

 لات متنوع ورزشی را از فروشگاهی که قبلاداشته باشند که محصو
در بررسی بسیاری از علوم مرتبط با  .اند دوباره خرید کنندخرید کرده

اری آن ذرفتارهای سازمانی مقوله شهرت و تاثیرگاقتصاد، بازاریابی و 
کنندگان تمایلی به خرید آنلاین مورد تایید است، بسیاری از مصرف

دهند. میننشان طلاعات کمی در مورد آنها ندارند، هایی که ااز شرکت
بنابراین داشتن شهرت مقبول برای شرکت یک دارایی ارزشمند جهت 

این اقتصاددانان با  بر. علاوهشودکسب و کار آنلاین محسوب می
با کیفیت و قیمت نیز پی بررسی این موارد به ارتباط شهرت 

شهرت نتایج سازمانی باارزشی را  .(2،2010اوینگ کارونا،اند)برده
جمله عملکرد، اقدامات رقابتی،  عوامل مختلفی از کند و برایجاد می

برخی از  ،دگذارجای می اعتبار سازمان تأثیر مثبتی بر تداعیات و
مطالعات حاکی از آن است که شهرت باعث جذب و حفظ کارکنان 

کلی،  طوربه (.(2016غلامی،) شوددر سازمان می لابا ارزش و سطح با
رواسی و )خوشنامی سازمان، تأثیر چشمگیری بر موفقیت آن دارد

 هاکار و کسـب مهجوبا رشد تجارت الکترونیک و (. 2018همکاران،
و  کسب محیط تغییرات به توجه با چنینهم و هاوبسایت ایجادبرای 

ها سازمان کار، وفادارسازی مشتری از ارکان اصلی رشد و سودآوری
چه الکترونیک، آن تجارت رشد به رو روند به توجه با. شودمی حسوبم

د، کسب مزیت کنمطرح می یجهان رقابت بازار در راها کشـور که
 .است صهرقابتی در این عر

استفاده از بستر ( 2019)نیا و همکارانتوجه به تحقیق رحیمبا 
اینترنتی برای فروش لوازم ورزشی بر ایجاد روابط مشتری با بستر 

 برند بتواند که اینترنتی ةاینترنتی فروش تأثیر بسزایی دارد و فروشند
صورت متفاوت و با تسلط کامل بر را در وبسایتی به خود مدنظر

                                                 
1. Pierce 

2. Caruana & Ewing 

فروش بگذارد، خواهد توانست مشتریانی  معرض فضای مجازی در
خرند، تنها از فروشگاه اینترنتی لوازم ورزشی می داشته باشد که نه

صورت فعال عمل ها نیز بهبلکه در ترویج فروش این فروشگاه
کنند که مفهوم وفاداری بیان می( 2013)و همکاران 3توفیلی .کنندمی
بحث شده است؛ با وجود این، ای در ادبیات بازاریابی طور گستردهبه

های وفاداری الکترونیک در بستر فضای اینترنت و رسانه عهمطال
گردد. از طرفی بازمی 2010مجازی جدیدتر است و تاریخ آن به سال 

های اخیر اهمیت زیادی یافته مبحث وفاداری الکترونیک در سال
 ایجاد ریزییهرضایت الکترونیکی و پا و وفاداری به پرداختن .است
 زیادیهم بلندمدت با مشتریان یک عامل کلیدی برای کسب س روابط

 ،هارقابت در بازار افزایش با اخیر هایههباشد. در داز بازار رقابتی می
 جهمشتریان خود واقف و متو وفاداری و رضایت همیتا به هاسازمان

 مشتریان جذب از مراتب بهی سازمان فعل مشتریان حفظ که اندشده
 رضایتمندی امروزیهای برای سازمان. اسـت ترهزینهکم جدید

 مشتریان که باشند مطمئن باید نهانیست، آ کافی به تنهایی مشتری
 (.1385 همکاران، و عزیزی)هم هستندوفادار  شان،راضی
باید خود را در  کسب و کار الکترونیکی منظور موفقیت دربه

شما را برای خرید کالا دهید. چه چیزی جایگاه مشتریان خود قرار
شود که دکمه خرید هایی باعث میکرد؟ چه ویژگی ترغیب خواهد

اندازی فروشگاه نلاین فشار دهید؟ در هنگام راهآرا در یک فروشگاه 
های یابیم که گزینهافزار فروشگاه آنلاین، درمیا نرمیاینترنتی 

د مشتریان توانهای گوناگون، میمتعدد برای خرید در کنار پیشنهاد
این گذشته، ارسال رایگان،  را تشویق به خرید از فروشگاه کند. از

های گوناگون شده و روشگرفتن وجه پرداخت پسامکان باز
پرداخت، از جمله عواملی است که رضایت مشتری را در هنگام 

 به سایت فروشگاهی خرید چه از فروشگاه حضوری و چه از یک
این امکانات نه تنها رابط کاربری فروشگاه  .داشت خواهد همراه

نشینی را برای بخشد که تجربه خرید بسیار دلاینترنتی را بهبود می
موفقیت فروشگاه  آورد و از نکات مهمبه ارمغان خواهد مشتری 
 آنلاین، فروشگاه مشتریان تجربه بهبود راستای در. است اینترنتی

. دهید قرار آنها اختیار در را دارند ذهن در که آنچههر توانیدمی خود
 از استفاده بار بزرگی از مشتریان آنلاین بسیا جامعه مثال، برای

 فروشگاه سیستم یک از خرید به اقدام خود همراه تلفن هایگوشی
 در همراه مشتریان این تعداد. کنندمی کسب و کار آنلاین و آنلاین

 هادستگاه و هاپلتفرم تمام در باید شما فروشگاه. است افزایش حال
که مشتری برای استفاده صورتیدر .شود گذاشته نمایش به خوبی به

3. Toufailly 

https://pafcoerp.com/-eshop-article/articleid/602/e-shop-website-and-6-unusual-ways-to-transform-the-world
https://pafcoerp.com/-eshop-article/articleid/602/e-shop-website-and-6-unusual-ways-to-transform-the-world
https://pafcoerp.com/-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%A7%DB%8C%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%86%D8%AA%DB%8C-/articleid/552/--online-store-success-story
https://pafcoerp.com/-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%A7%DB%8C%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%86%D8%AA%DB%8C-/articleid/552/--online-store-success-story
https://pafcoerp.com/-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%A7%DB%8C%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%86%D8%AA%DB%8C-/articleid/552/--online-store-success-story
https://pafcoerp.com/-eshop-article/articleid/626/providing-business-online-products
https://pafcoerp.com/-eshop-article/articleid/626/providing-business-online-products
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از خدمات یک فروشگاه نیاز به کوچک و بزرگ کردن تصویر داشته 
نظر خود را به سادگی مطالعه کند، باشد و نتواند اطلاعات مورد

 (.2022)امامی و همکاران،کردنظر را ترک خواهدموردسایت 
های مشتری را مورد تاکید اگرچه تحقیقات قبلی اهمیت نگرانی

ها های مشتریقرار دادند و محققان به عواقب و سوابق نگرانی
های سازمانی و رابطه مستقیم بین تلاشاما اند، اشاره کرده

های مشتری و تاثیر همزمان آنها بر فرایند رضایتمندی و نگرانی
خرید هنوز نیاز به بررسی دارد. بخش مهمی از  مدیریت تجربه

اند تحقیقات به محیط آنلاین اختصاص دارد. محققان اشاره کرده
که اخیرا جایگاه بازار آنلاین تغییر یافته و نیاز به توسعه 

های اند این نیاز واقعیتهای جدیدی را مورد تاکید قرار دادهچارچوب
 (.2021محمدی و دیکسون،(دداربر کننده را درمحیط متغیر مصرف

گرفته در چند های متعدد انجامها و فعالیتبا توجه به برنامه
های ورزشی سال گذشته، در حال حاضر در سطح کشور فروشگاه

بسیاری در حوزه آنلاین فروش و بالاخص در ارائه خدمات فعال 
گرفته، های انجامرغم فعالیترسد علیهستند. هرچند، به نظر می

ها در عمل با موانع و مشکلات جدی، از جمله عدم شرکتاین 
دم ها، عشده توسط سازمانهئها و خدمات ارااعتماد به توانمندی

های خصوصی، استقبال اندک های دولتی از سازمانحمایت بخش
کنندگان و موارد دیگر ها از طرف مصرفو عدم پذیرش شرکت

های کارایی سازمان اند، که سبب شده است اثربخشی ومواجه شده
دهنده خدمات آنلاین در سطح کشور پایین باشد و مشتریان از ارائه

شده آنها ناراضی باشند. با توجه به مطالب هئها و خدمات ارافعالیت
ها شده، یکی از راهکارهای اصلی رفع موانع فراروی این سازمان یاد

تقویت و  کردن شرایطی برایتوجه به اعتماد و خلق ارزش و فراهم
 (.1392 ،آبادی, خزائی پول و امانی)رضایی دولتتوسعه آن است

نیازمندی به ارائه خدمات آنلاین و فضای الکترونیک در فضای 
ساختاری امروز در بحث فروش لوازم ورزشی در ایران ناگزیر و 

رابطه علی شهرت لذا این پژوهش بر آنست تا  .جراستالالازم
وفاداری الکترونیکی مشتریان ورزشی با سازمانی و اثرات آن بر 

نقش میانجی رضایت و مدیریت تجربه مشتری از خرید الکترونیکی 
در  مورد بررسی قرار دهد. های اینترنتی لوازم ورزشی رادر فروشگاه

توانند نسبت به مشتریان ها دیگر نمیفضای رقابتی امروز فروشگاه
ها و اید همه فعالیتهای ورزشی نیز بتفاوت باشند. فروشگاهبی

های خود را متوجه مشتریان و مخاطبین خود کنند، زیرا توانمندی
مشتریان تنها منبع بازگشت سرمایه هستند. هدف پژوهش حاضر 
مروری بر شهرت سازمان در رابطه با رضایتمندی و مدیریت تجربه 
مشتری در بستر فضای الکترونیک است. پس از مطالعه منابع بسیاری 

ن زمینه نتیجه حاصل حاکی از این است که یکی از ملزومات در ای
وفاداری از سوی مشتری در کشور ایران وجود اعتماد و رضایت در 
مشتری است. اعتماد و رضایتمندی که همراه با شهرت در سازمان 

تواند در این فضای رقابتی حاکم در جامعه، نیل گرفته شود می کارهب
ها که ورزش با سایر سازمان . ازآنجاییبه اهداف را عملیاتی سازد

گر خاطر وجود مشتریان وفادار و تبلیغارتباط تنگاتنگی دارد، به همین
های ورزشی ها خواهد بود. اگر فروشگاهلازمه پایداری در فروشگاه

ه دهند این عامل رضایتمندی ئنتوانند خدمات مناسبی به مشتریان ارا
 (.1399،و عبدوی دنیاپور) خواهند دادرا در بین مشتریان از دست 

های قدیمی گذشته و استفاده از سوی تغییر رویهه مسیر حرکت ب
انداز مسیر تکنولوژی فضای بهینه در دسترس است. با توجه به چشم

های ورزشی نیز و تاثیرات فضای الکترونیک در انجام امور، فروشگاه
در این زمینه پذیری و استفاده و بهبود توانایی خود ناگزیر از تطبیق

در خصوص تجربه مشتری نیز هر  (.2021هستند)بنفانتی و فانتیدو،
نظر از شکل و ماهیتش، به تجربه مشتری منجر تبادل خدمتی صرف

های شناختی، عاطفی، حسی، شود و تجربه مشتری از پاسخمی
شرکت تشکیل شده  اجتماعی و روانی مشتری به همه تعاملات با

 (.2015است)اشمیت،براکوس و زرانتونلو،

توجه به فضای فعلی حاکم بر جامعه و زندگی در زمان  با
گیری ویروس کرونا نیاز به مسیر دسترسی اینترنتی بسیار بیشتر همه

ناپذیر این مسیر اجتناب از گذشته محسوس است و ناگزیر بهبود
متغیرهای مدنظر در این پژوهش نیز با  (.2022باشد)ژو و فنگ،می

تمرکز بر فضای اینترنتی الکترونیکی قصد دارد تا با نتایج حاصل 
توان اینگونه بنابراین میآفرینی کند. بتواند در توسعه این روند نقش

استنباط کرد که درآمدزایی از طریق فضای تجارت الکترونیک برای 
رو نتایج این ست. از اینای پیدا کرده افضای ورزش اهمیت ویژه

فروش تواند راهکارهای اصولی و کاربردی را برای تحقیق می
ارائه نماید. تحقیقاتی از این دست در زمینه ورزش  کالاهای ورزشی

شناسایی . باشدکه زیرمجموعه بازاریابی ورزشی است نو و بدیع می
تواند به پذیرش میهای رفتاری و تجربه خرید عوامل مؤثر بر پدیده

توسط مشتریان کمک نموده و بستر خریدهای اینترنتی بیشتر 
رو ارائه شرایط مناسبی برای حرکت به سوی آن فراهم آورد. از این

تجارت الکترونیک در صنعت  در فاکتورهای مرتبط باعلی موثر 
. تواند ضروری باشدمیو بالاخص فروش الکترونیک ورزش کشور 

بین شهرت سازمانی و وفاداری الکترونیک با این تحقیق ارتباط 
گری رضایت الکترونیک و مدیریت تجربه خرید الکترونیک میانجی

 دهد.های لوازم ورزشی را مورد بررسی قرار میدر فروشگاه
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 شناسی پژوهشروش
 یناستفاده شده است. همچن یختهآم یقدر پژوهش حاضر از روش تحق

 یهاو از نوع پژوهش یاتوسعه یپژوهش به لحاظ هدف، کاربرد ینا
 یهافروشگاه یانشامل مشتر ژوهشپی جامعه آمارباشد. یم یدانیم

اقدام به فروش محصولات  یکصورت الکترونکه به است یلوازم ورزش
خطا به روش  یهابا توجه به احتمال وجود پرسشنامه. ردندکیم

 یاراخت رد یکیصورت الکترونپرسشنامه به 600در دسترس  یریگنمونه
 یکیصورت الکترونکه به یلوازم ورزش یهافروشگاه یانمشتر

در  یآمار نمونهعنوان رساندند، بهیمحصولات خود را به فروش م
ناقص  یهابعد از حذف پرسشنامه یتقرار گرفت که در نها یبخش کم

 یلو تحل یهجهت تجز یحپرسشنامه صح 492داده نشده،  یلو تحو
، قابل یتعداد حجم نمونه از نظر علم ینا کهاطلاعات قرار گرفت، 

 یهاداده یآورمنظور جمعباشد. بهیکننده و مطلوب میتدفاع، کفا
 استفاده( 2008)آهو -لوما  از پرسشنامه یشهرت سازمان یرمربوط به متغ

اقتدار، اعتماد،  مقیاس خرده پنج در و سوال 25 شامل که است شده
 7/0 یکرونباخ بالا یکه با مقدار آلفا تاحترام و خدمات اس یی،کارا

 یرمربوط به متغ یهاداده یآورمنظور جمعدارد. به یقابل قبول یاییپا
که  یکالکترون یتاز پرسشنامه رضا یمشتر یکالکترون یترضا

شده، استفاده شده است که ( اقتباس 2001)ینو تور یبراساس مدل ل
 یت،امن ی،س سهولت دسترسیامقخرده چهارسوال و در  20شامل 

 یتکرونباخ پرسشنامه رضا یخدمات و بها است. آلفا یبانی،پشت
 یتوضع یتگزارش شده است که نشان از مقبول 79/0 یکالکترون

توسط  یزن یکیالکترون یباشد. پرسشنامه وفاداریپرسشنامه م یاییپا

در  .شده است یابیو اعتبار ی( طراح2013)دورموس و همکاران
از  یتجربه مشتر یریتمد یهامولفه یینمنظور تعبه حاضرپژوهش 

 ینهزم ینتلاش شد ابزار مناسب و استاندارد در ا یکیالکترون یدخر
ابزار  یابیجهت ساخت و اعتبار یرمنظور اقدامات زین. بدگردد یطراح

 ییمنظور شناسا. بهیرفتانجام پذ ینهزم ینمناسب و استاندارد در ا
 یکیالکترون یداز خر یتجربه مشتر یریتمد یرمتغ ییبنایرز یهاعامل

اعتبار مقدم  یبررس یرامورد استفاده قرار گرفت. ز یعامل اکتشاف یلتحل
عامل  یلعنوان مقدمه تحلابتدا اعتبار ابزار به یناست، بنابرا ییبر روا
تک  یهمبستگ یگام بررس ینقرار گرفت. اول یمورد بررس یاکتشاف

کرونباخ در صورت  یآلفا یبآزمون و ضر لا نمره کتک سوالات ب
 3/0کمتر از  یهمبستگ یبضر یکه دارا یحذف سوال است و سوالات

افراشته،  یوسفیمرحله حذف شوند)بازرگان، دادرس و  ینا در یدباشند با
 ینکها یلدلتک تک سوالات به یپژوهش پس از بررس ین(. در ا1393

سوالات پرسشنامه کمتر  زا یبه دست آمده در تعداد یهمبستگ یبضر
سوالات،  یمابق یسوالات از پرسشنامه حذف شد و برا ینبود، ا 3/0از 

داند ، یرا قابل قبول م 7/0 یبالا یرکرونباخ که مقاد یآلفا یبضر
 دست آمد.مقدار مطلوب به

 یبرا KMOمقدار شاخص  (1لاعات جدول شماره )طا براساس
 588/0 یکیالکترون یداز خر یتجربه مشتر یریتمد یهامولفه

 یزبارتلت ن یتسطح معنادار بودن آزمون کرو ینباشد و همچنیم
 یجهتوان نتیهر دو ملاک م یهبر پا یناست. بنابرا 001/0کمتر از 

حاصل  یهمبستگ یسماتر ساسبرا یعامل یلتحل یگرفت که اجرا
 هد بود.خوا یرپذیه، توجیدر گروه نمونه مورد بررس

 
 بارتلت یتآزمون کرو یجو نتا KMO یهااندازه. 1 لجدو

 

 مقدار معناداری درجه آزادی تست بارتلت KMOشاخص  متغیر

تجربه مشتری از مدیریت 

 خرید الکترونیکی

588/0 223/13076 231 001/0 

 
ها، با استفاده از روش آلفای کرونباخ انجام قابلیت پایایی پرسشنامه

مدیریت تجربه مشتری از خرید گرفت، که ضرایب پایایی پرسشنامه 
، ورزشیآنلاین کیفیت در ارائه خدمات ) الکترونیک با شش شاخص

تجربه مشتری انسانی و انتظارات و مداری مشتریو یری پذانعطاف
، 86/0، 78/0، 71/0، 78/0ترتیب ( بهمشتری و اعتماد الکترونیکی

های ها با استفاده از روشداده در تجزیه و تحلیل باشد ومی 71/0، 71/0
 توزیع فراوانی و ایهتجزیه و تحلیل، آمار توصیفی شامل جدول

جنسیت، به مربوط  شناسیجمعیت نمودارهای ستونی متغیرهای

باشد. میزان رضایت از خرید الکترونیکی و خدمات می تحصیلات و
معیار، چولگی، کشیدگی، حداقل و حداکثر  میانگین، انحراف همچنین

های آنها ارائه گردید. در مرحله آمار نمرات متغیرهای پژوهش و مولفه
ای است گیری که از نوع فاصلهماهیت مقیاس اندازهاستنباطی با توجه به 

و   SPSS25افزارهایها از نرمهای تحقیق برای تحلیل دادهو فرضیه
AMOS25 یابی معادلات ساختاری استفاده گردید.و روش آماری مدل 
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 های پژوهشیافته
های اینترنتی لوازم ورزشی که نفر از مشتریان فروشگاه 492از بین 
%( زن 26نفر ) 128%( مرد و 74نفر) 364بررسی قرار گرفت، مورد 
( 4%/24نفر ) 11( دارای مدرک تحصیلی دیپلم، %54/1نفر ) 4 ،،بودند

( دارای مدرک %46/58نفر ) 152دارای مدرک تحصیلی فوق دیپلم، 
%( دارای مدرک تحصیلی فوق 69/27نفر ) 72تحصیلی لیسانس، 

با توجه  .دارای مدرک تحصیلی دکترا بودند( %07/8نفر ) 21لیسانس و 
های اینترنتی لوازم نفر از مشتریان فروشگاه 492به نتایج از بین 

نفر  167%( از مشتریان مخالف با شهرت سازمانی، 6/1) 8ورزشی، 
 297( از مشتریان نه موافق و نه مخالف با شهرت سازمانی، 9/33%)

%( از 1/4نفر ) 20رت سازمانی و %( از مشتریان موافق با شه4/60نفر )
نفر از  492از بین  مشتریان کاملا موافق با شهرت سازمانی بودند.

%( از مشتریان از 3) 15های اینترنتی لوازم ورزشی، مشتریان فروشگاه
%( 2/77نفر ) 380میزان وفاداری الکترونیکی ضعیفی برخوردار بودند، 

( از %7/19نفر ) 97یکی متوسط و از مشتریان از میزان وفاداری الکترون

از ، مشتریان از میزان وفاداری الکترونیکی بسیار خوبی برخوردار بودند
 125 ی،لوازم ورزش ینترنتیا یهافروشگاه یاننفر از مشتر 492 ینب
نفر  185متوسط،  یکالکترون یترضا یزانم از یان( از مشتر4/25%)
( %37نفر ) 182و  یادز یکالکترون یترضا یزاناز م یان( از مشتر6/37%)

از  برخوردار بودند. یادز بسیار  یکالکترون یترضا یزاناز م یاناز مشتر
نفر  110های اینترنتی لوازم ورزشی، نفر از مشتریان فروشگاه 492بین 

( از مشتریان نه موافق و نه مخالف با مدیریت تجربه مشتری 4/22%)
( از مشتریان موافق با مدیریت %5/58)نفر  288از خرید الکترونیکی، 

( از مشتریان %1/19نفر ) 94تجربه مشتری از خرید الکترونیکی و 
قبل  کاملا موافق با مدیریت تجربه مشتری از خرید الکترونیکی بودند.

ها بررسی شد تا در ها کجی و کشیدگی مقیاساز انجام سایر تحلیل
انجام شود. مطابق با های لازم صورت کجی و کشیدگی زیاد تبدیل

ها کمتر ( اگر کجی و کشیدگی مقیاس2001) 1نظر تاباچینگ و فیدل
های باشد و ادامه روند تحلیلباشد، نیازی به تبدیل متغیرها نمی 2از 

 کند.ها خللی در نتایج ایجاد نمیآماری با این مقیاس
 

 های آنهاپژوهش و مولفهمتغیرهای های توصیفی شاخص. 2 لجدو
 

 کشیدگی چولگی حداکثر حداقل انحراف معیار میانگین زیر مولفه مولفه

 شهرت سازمانی

 -06/0 -09/0 1/4 9/1 45/0 99/2 اقتدار

 77/0 -91/0 5 1 71/0 50/3 اعتماد

 -53/0 -13/0 5 7/2 46/0 95/3 کارایی

 -19/0 02/0 5 3/2 55/0 72/3 احترام

 -24/0 -29/0 5 3/2 59/0 74/3 خدمات
 -14/0 -13/0 4/4 4/2 38/0 54/3 مقیاس شهرت سازمانی

 97/0 -61/0 5 2/1 69/0 55/3 وفاداری الکترونیکی وفاداری الکترونیکی

رضایت الکترونیک 

 مشتری

 08/1 -86/0 5 4/1 78/0 90/3 سهولت دسترسی

 -91/0 -07/0 5 4/2 68/0 89/3 امنیت

 -63/0 -23/0 5 4/2 67/0 79/3 پشتیبانی

 07/1 14/0 5 3 57/0 85/3 خدمات و بها
 -88/0 15/0 5 7/2 56/0 86/3 مقیاس رضایت

مدیریت تجربه 

مشتری از خرید 

 الکترونیکی

کیفیت در ارائه  خدمات 
 آنلاین ورزشی

97/3 54/0 3 5 07/0 80/0- 

 -75/0 72/0 5 7/2 63/0 86/3 پذیریانعطاف
 -94/0 28/0 5 3/2 73/0 69/3 مداریمشتری

 04/0 -42/0 5 1 98/0 46/3 تجربه مشتری انسانی
 62/0 12/1 5 8/2 60/0 56/3 انتظارات مشتری
 -10/0 91/0 5 7/2 62/0 69/3 اعتماد الکترونیکی

 38/0 99/0 5 3 52/0 72/3 مقیاس مدیریت تجربه
 

 

                                                 
1. Tabachnick & Fidel 
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های مورد های آزمودنیتوزیع نمره 2براساس اطلاعات جدول 
، اعتماد، اقتدارمطالعه در متغیرهای مکنون یعنی شهرت سازمانی)

(، وفاداری الکترونیکی، رضایت الکترونیک خدمات، کارایی، احترام
ی( و مدیریت تجربه بانیپشت، تیامنی، دسترس، سهولتمشتری )

ی، ورزش نیدر ارائه خدمات آنلا تیفیکمشتری از خرید الکترونیکی)
 انتظاراتی، انسان یمشتر تجربهی، مداریمشتری، ریپذانعطاف

ی( نشان داده شده است. این نمرات با کیالکترون اعتمادی، مشتر
     های مناسب آمار توصیفی مانند: میانگین،استفاده از روش

های توزیع همچون کجی و کشیدگی، انحراف معیار و شاخص

نشان داد  2جدول شوند. نتایج ین و بیشترین نمره توصیف میکمتر

بوده که  ±2های کجی و کشیدگی متغیرها بین که شاخص
های بودن و وضعیت متغیرها برای انجام آزموندهنده مطلوبنشان

 پارامتری است.

، ᵡ2، df/ᵡ2 ،GFI ،CFI، IFI هایدر تحقیق حاضر شاخص

NFI ،TLI،RMSEA   3مورد بررسی قرار گرفته است. جدول 
آمده برای مدل دستههای برازندگی بنتایج حاصل از شاخص

 دهد.مفروض را نشان می

 
 های برازش مدلشاخص. 3جدول 

 

 تفسیر ملاک  میزان شاخص برازش مدل

𝝌𝟐 572/538 برازش مطلوب فاقد مقدار ثابت 

𝝌𝟐

𝒅𝒇
 برازش مطلوب 3مساوی یا کمتر از  426/2 

 برازش مطلوب 9/0بیشتر از  919/0 (GFIشاخص نیکویی برازش )

 برازش مطلوب 9/0بیشتر از  897/0 (AGFI)شاخص نیکویی برازش

 برازش مطلوب 9/0بیشتر از  933/0 (CFIشاخص برازش مقایسه ای بنتلر )

 برازش مطلوب 9/0بیشتر از  934/0 (IFI)شاخص برازندگی فزاینده 

 برازش مطلوب 9/0بیشتر از  903/0 (NFI)شاخص برازش هنجار شده

 برازش مطلوب 9/0بیشتر از  918/0 (TLI)شاخص توکر لوییس

 برازش مطلوب 08/0کمتر از  063/0 (RSMEA)ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

 
  ، df/ᵡ2 =426/2نشان داد در این مطالعه  3نتایج جدول 

شده  ، شاخص برازش هنجار GFI= 919/0شاخص نیکویی برازش 
903/0=NFI 933/0ای بنتلر ، شاخص برازش مقایسه =CFI ،

، شاخص برازندگی فزاینده TLI=918/0شاخص توکر لوییس 
934/0=IFI  063/0و ریشه میانگین مربعات خطای برآورد= 

RMSEA دهنده برازندگی مناسب الگو است که همگی آنها نشان
های عمومی برای به حساب باشند. یکی از شاخصها میبا داده

آوردن پارامترهای آزاد در محاسبه شاخص برازش، کای اسکوئر 
بهنجار یا نسبی است که از تقسیم ساده کای اسکوئر بر درجه آزادی 

برای این شاخص  را 3 تا 2شود. اغلب مقادیر بین مدل محاسبه می
و مقادیر  استقابل قبول  3تا  1دانند. مقادیر بین قابل قبول می

در پژوهش  (.2011، کلاین) شودبسیار خوب تفسیر می 3تا  2بین 
است که حاکی از یک وضعیت قابل  df/426 ، ᵡ2/2حاضر مقدار 

تاثیر شدت تحته ب (GFI)شاخص برازش  قبول برای مدل است.
توانند مقادیر های ضعیف هم میو برای مدل است نمونهحجم 

و بالاتر این دو  90/0(. مقادیر 1392بالایی نشان دهند )قاسمی، 
آمده در دستهشاخص نشانه برازش مطلوب مدل است. مقدار ب

که قابل قبول  897/0و  919/0ترتیب جدول برای این دو مقدار به
، (NFI)بونت  -شاخص برازش هنجار شده بنتلر  شود.تلقی می

، (IFI)، شاخص برازش افزایشی (CFI)شاخص برازش تطبیقی 

ها کمتر این شاخص: (TLI)لوییس  -شاخص برازش توکر

گیرند و نتیجه تاثیر عوامل مزاحم و بیرونی قرار میتحت
آمده بیشتر مبین نقص در برازش مدل است؛ یعنی اگر در دستهب

برازش مناسبی وجود ندارد، به علت ماهیت مدل آن است تحلیل 
(. 1388)حیدرعلی، تاثیر عوامل مزاحم بیرونی است و کمتر تحت

عنوان قابل قبول ها بهبرای این شاخص 95/0تا  90/0مقادیر بین 
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عنوان برازش به 95/0شود. مقادیر بالای بودن مدل تفسیر می
 90/0تر از و مقادیر پایین ها به مدل تفسیر شدهبسیار خوب داده

دست هبیانگر نیاز مدل به اصلاح است. در پژوهش حاضر مقادیر ب
و  934/0، 933/0، 903/0ترتیب ها بهآمده برای این شاخص

ریشه  دهنده قابل قبول بودن مدل است.است که نشان 918/0
میانگین مجذور برآورد خطای تقریب که به واقع همان آزمون 

( برازندگی 1هایی که رجه آزادی است برای مدلانحراف هر د
( مقادیر بالاتر از آن تا 2است.  05/0خوبی داشته باشند کمتر از 

      دهنده خطای معقول برای تقریب در جامعه است.نشان 08/0
بیشتر باشد برازش  10/0آنها از  RMSEAهایی که ( مدل3

عنوان نقطه به« هیو و بنتلر» (.1388)حیدرعلی، ضعیفی دارد

      را 06/0تر یا مساوی برازندگی خوب مدل، مقدار کوچک برازش
 RMSEA(. در این پژوهش مقدار 1393اند )هومن،پیشنهاد کرده

        دهنده برازش قابل قبول برای است که نشان 063/0برابر 
 مدل است.

 

 بررسی اثرات مستقیم
مستقیم متغیرها ها در خصوص آثار بیانگر آزمون فرضیه 4 جدول

بر یکدیگر است. در این جدول ضرایب بتای استاندارد، سطح 
و خطای استاندارد برآورد برای اثرات  Tداری، میزان آماره معنی

 مستقیم گزارش شده است.

 
 اثرات مستقیم متغیرهای نهفته بر یکدیگر .4جدول 

 

 مقدار -t Pمقدار  خطای استاندارد پارامتر استاندارد وابسته/ مستقل

 001/0 294/5 045/0 42/0 بر وفاداری الکترونیکی از شهرت سازمانی

 002/0 305/5 049/0 54/0 از رضایت الکترونیک مشتریبر وفاداری الکترونیکی 

بر وفاداری الکترونیکی از مدیریت تجربه مشتری از خرید 

 الکترونیکی

26/0 016/0 885/3 004/0 

 001/0 21/10 061/0 68/0 بر رضایت الکترونیک مشتری از شهرت سازمانی

بر مدیریت تجربه مشتری از خرید الکترونیکی از شهرت 

 سازمانی

39/0 049/0 671/8 001/0 

 بررسی اثرات غیر مستقیم
دهد. در این جدول مستقیم متغیرها را نشان می اثرات غیر 5جدول 

 داری برای اثراتو سطح معنی Z ضرایب استاندارد، مقادیر
 غیرمستقیم گزارش شده است.

 

 

 اثرات غیر مستقیم متغیرهای نهفته بر یکدیگر .5جدول 
 

 ملاک  Z مقدار پارامتر استاندارد وابسته/ مستقل

بر وفاداری الکترونیکی از شهرت سازمانی با میانجیگری  

 رضایت الکترونیک مشتری

 96/1بیشتر از  82/7 367/0

بر وفاداری الکترونیکی از شهرت سازمانی با میانجیگری 

 مشتری از خرید الکترونیکیمدیریت تجربه 

 96/1بیشتر از  15/3 101/0
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 مدل تحلیل رابطه شهرت سازمانی با وفاداری الکترونیکی با میانجیگری رضایت و مدیریت تجربه از خرید الکترونیک .1شکل 

 

 گیریبحث و نتیجه
بر  هدف اصلی این پژوهش بررسی تاثیر وفاداری الکترونیکی

گری رضایت و مدیریت تجربه مشتری شهرت سازمانی با میانجی
ها از مشتریان کالاهای ورزشی از خرید الکترونیک بود. داده

 مستقیم تأثیرات بررسی از پسآوری شد. صورت الکترونیکی جمعبه
اثر  که بود آن از حاکی مسیر تحلیل نتایج ها،مؤلفه غیرمستقیم و

بر متغیر وفاداری  شهرت سازمانیزای مستقیم متغیر برون

( مثبت و P  ،294/5 =t  ،42/0 =β >05/0)مشتریان الکترونیکی 
اثر مستقیم در تبیین وفاداری  معنادار است و متغیر شهرت سازمانی

تواند دارای اثر مثبت شهرت سازمانی میدارد، مشتریان الکترونیکی 
واقع این موضوع دور از  و معناداری بر وفاداری مشتری باشد. در

 انتظار نیز نبوده است چراکه افزایش شهرت سازمانی با بهبود تصویر
تواند تصویر ذهنی مشتریان را سازمانی همراه بوده و این امر می

مهدی با تحقیقات  که نتایج بخشد و آنها را وفادارتر سازد ءارتقا
گورندوتس و  (،2016)دویودی و مریلیز  ،(1395)خانی و همکاران 

علی و همکاران ( و 2013)م و همکاران لاعبدالس(، 2014)همکاران 
 یعنی یک واحد افزایش در شهرت سازمانی است. ( همسو2012)

افزایش مشتریان ( وفاداری الکترونیکی 42/0تواند به میزان )می
تواند دارای اثر مثبت و معناداری بر شهرت سازمانی می دهد.

واقع این موضوع دور از انتظار نیز نبوده  . دروفاداری مشتری باشد
سازمانی همراه  است چراکه افزایش شهرت سازمانی با بهبود تصویر

بخشد و آنها  ءتواند تصویر ذهنی مشتریان را ارتقابوده و این امر می
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توان با برداشتن دهد که میاین نتیجه نشان می .را وفادارتر سازد
خوشنامی سازمان در میان مخاطبین با هایی در مسیر افزایش گام

حفظ و افزایش وفاداری الکترونیکی مشتریان موجبات سودآوری 
       زای بیشتر را مهیا نمود. همچنین اثر مستقیم متغیر برون

مشتریان  یکیالکترون یوفاداربر متغیر  یمشتر کیالکترون تیرضا

(05/0 P> ،305/5  =t  ،54/0  =β معنادار است و متغیر )تیرضا 
 یکیالکترون یوفاداراثر مستقیم در تبیین  یمشتر کیالکترون

 کیالکترون تیرضادارد. یعنی یک واحد افزایش در مشتریان 
 را مشتریان( وفاداری الکترونیکی 54/0تواند به میزان )می یمشتر

در تحقیق خود با عنوان تأثیر ( 2009)چنگ و چن افزایش دهد. 
ها بر وفاداری کیفیت رابطه با مشتری، رضایت و تغییر هزینه

نمودن مفهوم وفاداری الکترونیکی در الکترونیکی سعی در مشخص
های تحقیق مورد ها دارد. در تحقیق مربوطه، تمام فرضیهوبسایت

 .تأیید قرار گرفتند و این نتیجه با پژوهش حاضر همخوانی دارد
( مشابه 1395) حقیقت مفاخری، ،تانیهمچنین نتایج با تحقیق تاکس

بهبود کیفیت خدمات از طریق افزایش سطح رضایت  است.
 مشتریان به افزایش وفاداری و استفاده دوباره مشتریان از خدمات

توان گفت تأکید شود؛ بنابراین میورزشی منجر میهای و فروشگاه
ن خدمات الکترونیکی ورزشی بر تأمین رضایت لامدیران و مسئو

کردن مشتریان و درنهایت کسب  مشتری گامی مؤثر در مسیر وفادار
است؛ یعنی وقتی مشتری خود را عضوی فروشگاه درآمد بیشتر 

کند اغلب از آن خدمات داند سعی میمتعهد به این خدمات می
استفاده کند و حتی اگر سایرین فکر کنند آن خدمات به اندازة کافی 

ت دوباره استفاده نماید و در برابر مناسب نیست، حاضر است از خدما
دهد از پیشنهادی دیگر برای استفاده از سایر خدمات ترجیح می

همان خدمات همیشگی استفاده نماید که در واقع این بخش 
در مرحلة بعدی وفاداری  دهد.وفاداری نگرشی او را نشان می

رفتاری نیز مشتری با عمل و رفتار خود حاضر خواهد شد تا از 
ات مربوط حمایت کند و سعی خواهد کرد تا دیگران را به خدم

 .استفاده از خدمات الکترونیکی ورزشی تشویق کند
زای تجربه دهد اثر مستقیم متغیر بروننتایج نشان می همچنین

مشتریان  یکیالکترون یوفاداربر متغیر  مشتری از خرید الکترونیکی

(05/0 P> ،885/3  =t  ،26/0 = β معنادار )و با نتایج خسروی، است 
متغیر تجربه مشتری از خرید  ( همسو است.1399شفیعی) فتحی،

دارد. مشتریان  یکیالکترون یوفاداراثر مستقیم در تبیین  الکترونیکی
 یعنی یک واحد افزایش در تجربه مشتری از خرید الکترونیکی

                                                 
1. Capgemini 

افزایش مشتریان ( وفاداری الکترونیکی 26/0تواند به میزان )می
کردن تجربه رسد که با تلاش در فراهمطور به نظر می. ایندهد
توان به خرید بخش برای مشتریان در خریدهای اینترنتی میلذت

مجدد آنها از فروشگاه امیدوار بود و آنها را جهت دریافت خدمات 
 آتی امیدوار کرد.

بر متغیر رضایت  زای شهرت سازمانیاثر مستقیم متغیر برون

( مثبت و P  ،21/10 =t  ،68/0 = β >05/0)مشتریان الکترونیک 
اثر مستقیم در تبیین  باشد و متغیر شهرت سازمانیمعنادار می

دارد. یعنی یک واحد افزایش در شهرت مشتریان رضایت الکترونیک 
مشتریان رضایت الکترونیک ( 68/0تواند به میزان )می سازمانی

بر متغیر  شهرت سازمانی زایاثر مستقیم متغیر برون افزایش دهد.
 P ، 671/8 =t >05/0) الکترونیکی مدیریت تجربه مشتری از خرید

 ،39/0=βاثر  باشد و متغیر شهرت سازمانی( مثبت و معنادار می
دارد.  مستقیم در تبیین مدیریت تجربه مشتری از خرید الکترونیکی

تواند به میزان می یعنی یک واحد افزایش در شهرت سازمانی
افزایش دهد.  ( مدیریت تجربه مشتری از خرید الکترونیکی39/0)

همچنین رابطه شهرت سازمانی با وفاداری الکترونیک با 
گری رضایت و مدیریت تجربه مشتری از خرید الکترونیک میانجی

گری رضایت الکترونیک از معنادار است. جهت بررسی با میانجی
محاسبه شد و  82/7با برابر  Z-Value طریق آزمون سوبل مقدار 

گری مدیریت تجربه مشتری از خرید الکترونیک مقدار با میانجی
Z-Value  آمده نشان از وجود  دست که اعداد به 13/7برابر شد با

نقش رابطه مثبت و معنادار شهرت سازمانی با وفاداری الکترونیک با 
مدیریت تجربه مشتری از خرید الکترونیکی در  و میانجی رضایت

رابطه مثبت بین تجربه  زم ورزشی دارد.اهای اینترنتی لوفروشگاه
( و 1،2016ینیمکپجمثبت مشتری و وفاداری همسو با تحقیق )

های اصلی یکی از دغدغه .باشد( می1399فر و همکاران)ناصحی
نوین فروش  هایشدن با روش روز فضای کسب و کار توانمندی به

باشد. و بالاخص فعالیت در فضای مجازی و محیط الکترونیک می
های مختلف جهت ارائه امروزه یکی از مزایای رقابتی در سازمان

بودن مسیر الکترونیک و دسترسی مناسب کالا یا خدمات فعال
جذب  از آنجا که هزینهبه کالا یا خدمات مورد نظر است. مشتری 

قدیمی است،  بالاتر از هزینه حفظ مشتریان ارییان جدید بسمشـتر
 یاز طرفـ، امری حیاتی است هاداشتن آنها برای شرکت ادار نگهوف

طور گیری رضایت بهی باید شکلیش و توسـعه وفادارجهت افزا
توجه به اینکه بستر  .(2008پارک، و جین یانگ)کامل مدیریت گردد
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در جهت پیشبرد توان همگام با فضای حقیقی فضای مجازی را می
دهیم توجه ویژه جهت  مداری قرارامور مشتری و مشتری

آور است که ورزش نیز ریزی در این خصوص لاجرم و الزامبرنامه
تحقیقات متعددی بر ده مستثنی نیست. عین قاا از نگاه صنعتی از

محور رابطه میان وفاداری، رضایت مشتری و اعتماد صورت گرفته 
دهد با افزایش سطح اعتماد و عات نشان میاست. اما امروزه مطال

گردد رضایت مشتریان به همان اندازه وفاداری آنها نیز بیشتر می
گردد. هدف میفزایش خرید و سود شرکت که در نهایت منجر به ا

 این تحقیق بررسی عوامل موثر بر افزایش وفاداری مشتریان بوده
ی در خصوص همانگونه که مطرح شد عوامل بسیار فراوان است.

وجود دارد اما یا فضای الکترونیک وفاداری مشتری به یک وبسایت 
عتبار برخی از آنها مثل رضایتمندی، اعتماد، کیفیت خدمات، ا

 گردد.و... در کنار هم باعث افزایش وفاداری مشتریان می وبسایت
در پژوهش حاضر به بررسی رویکردهایی در حوزه مبانی 

رفتار سازمانی در فضای الکترونیک و در سازمانی و مرتبط با 
با توجه به اینکه تاکنون های لوازم ورزشی پرداخته شد. فروشگاه

پژوهشی با این عنوان صورت نگرفته است تا نتایج در مقام قیاس 
های نزدیک به این مقاله انجام ها با پژوهشقرار گیرد بررسی یافته

 شده توسطمین نتایج با نتایج پژوهش انجااشده است. 
( 2014)ا نتایج لوئیز و همکارانهمخوانی دارد. تشابه ب (2018)کرمی

در ( مشاهده شد. 1395)خزایی پول ،(1395)طباطبایی و همکاران 
های رقیب شده از سوی شرکتدنیای رقابتی امروز خدمات ارائه

توان سختی می شوند و دیگر بهتر میروز به یکدیگر شبیه روزبه
زده کرد؛ بدیع در بلندمدت شگفتلا ارائه خدمتی کام مشتری را با
شده و به  سرعت از سوی رقبا تقلید ترین خدمات بهزیرا نوآورانه

گذاری در حوزه وفاداری رو، سرمایهاین از .گردندبازار عرضه می
های گذاری اثربخش و سودمند برای شرکتمشتری یک سرمایه

درآمد، کاهش هزینه به  خدماتی است. وفاداری از طریق افزایش
دست آوردن مشتریان جدید، کاهش حساسیت مشتری به قیمت و 

های انجام کار در کردن مشتری با روش های آشناکاهش هزینه
های با توجه به یافته .انجامدشرکت به افزایش سودآوری می

پژوهش بیشترین تاثیرپذیری وفاداری الکترونیک مشتریان از 
آن  توانند با تمرکز برها میآنهاست که فروشگاهرضایت الکترونیک 

طور که مطرح شد، مشخص شد همانمشتریان خود را حفظ کنند. 
و  میمدیجیتال تا چه حد بر تصالکترونیک و بازاریابی  تجارت وکه 

رو، فهم این کنندگان تأثیرگذار ا ست؛ ازفصرم اران وخرید رفتار
 بازاریابی هن حوزلاو فعا هافروشگاهیه برای ظریف این قضدقیق و 

شود مز یت ر قابتی محسوب می کنده، یکنفرصدیجیتال و رفتار م

 بهراحتی از آن تقلید کنند؛ زیرا در اینجا تجر توانند بهکه رقبا نمی
ای که اگر برای مشتری خوشایند باشد، تجربه است؛ مطرح مشتری

با  .رقبا نخواهد رفت غراس ابه بهخدمات مشهرگز برای دریافت 
های جهت وفاداری مشتریان به فروشگاهنتایج این پژوهش  توجه به
توانند با تمرکز بر ارتقای ها میورزشی مدیران فروشگاه ،آنلاین

فاکتورهای موثر بر شهرت و رضایت و مدیریت تجربه مشتری از 
توان ، میبر این خرید الکترونیک به این مهم دست یابند. علاوه

از  رضایت الکترونیک فاکتورپژوهش، های تهفت طبق نتایج و یافگ
برخوردار است؛ بنابراین،  فاکتورهادت تأثیر بیشتری نسبت به سایر ش

خود را شود که سیستم پیشنهاد می های آنلاین ورزشیفروشگاهبه 
روز برای  به ابزارهای ت کند و ازیتقو بر مبنای جلب رضایت مشتریان

جلب رضایت  در کنار .استفاده کندیان ارتباط مؤثر با مشتربرقراری 
 فاکتورهای دیگرهای پژوهش، تهنتایج یاف، طبق مشتریان الکترونیک

فروشندگان آنلاین به  .یی برخوردار استلاشدت تأثیر بانیز از 
صان تولید محتوا برای شود از متخصمیتوصیه  کالاهای ورزشی

 یا ن وشاپلیکییا  یتاسطراحی  درجذاب و کاربردی ایجاد محتوای 
قای ند و هر روز برای ارتناجتماعی خود استفاده کهای کهشب در

ی خود اقدام کند؛ زیرا در فضای بازاریابی یکیفیت تولیدات محتوا
اهمیت این امر و زند اول را می فدیجیتال، امروزه تولید محتوا حر

رو روبه 19 ددنیا با بحران کوویشخص شد که زمانی بیشتر م نیز
کارهای موفق دنیا به تولید محتوای  و کسبد و تقریباً تمام ش

فروشندگان به  .روی آوردندو فعالیت در فضای الکترونیک دیجیتال 
این پژوهش  عهمطالاصلی عنوان مورد بهآنلاین کالای ورزشی 

 .دنستفاده کنا الکترونیکروز بازاریابی هابزارهای ب شود ازصیه میوت
تقویت دنبال باید برای خود بهها فروشگاهت که معنا اس این بدان

های شگاهفروابزارهای دیجیتال ند. باش اینترنت های مبتنی بربرنامه
طور مستمر بههای اجتماعی شن و شبکهنظیر سایت، اپلیکی آنلاین

کارها در  و پیشنهاد بعدی به کسب روز و کارامد شوند.هبایست بمی
این است که در آنلاین، بالاخص مرتبط با خدمات ورزشی  هحوز

در های دیجیتال اختزیرس عهفروش، به توس کنار بسترهای سنتی
ب با ریابی دیجیتال متناسهای بازانالآورند و از کا یرو فروش
ورزشی  های اینترنتیبه فروشگاه .اده کنندهای خود استفظرفیت

ری فرایند ساده و مشت ضایتیشود در صورت نارتوصیه می
ت، لاارسال محصوفروش و  کناراندازی کند تا در تری راهریعس

ود شاهم تریان فرتر به اعتراض مشامکان عودت یا رسیدگی دقیق
خدمات پس بحث  دیده درکارگیری افراد آموزشتلزم بهو این مس

های کاربردی برای نهادشاز دیگر پی .تن اسلایآناز فروش 
بازاریابی های الازی ابزارها و کانس، بومیآنلاین ورزشیهای فروشگاه
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 دنیا هشرفتکشورهای پیت؛ زیرا این ابزارها در سدر ایران ا دیجیتال
عه طی توس ورهای درحالدر کشکنند که تکاملی را طی می سیر
همچنین،  ندی مواجه است؛ها با کآن عهستوکنند یا فرایند نمی
کار دریافت  و ساز های آنلاین ورزشیگاهشود که فروشنهاد میپیش

ها و سلایق بازخورد از مشتریان را تقویت کنند تا به نیازمندی
مشتریان خود بیش از پیش واقف شوند. به پژوهشگران آینده نیز 

شود تا با تمرکز بیشتر بر مفاهیم مرتبط با فروش آنلاین پیشنهاد می
کردن با اضافهبه توسعه مدل مفهومی این پژوهش بپردازند و 

فاکتورهای دیگر مفاهیم مرتبط با این حوزه را توسعه دهند و 
نظر را  در سایر جوامع مرتبط متغیرهای موردتوانند همچنین می

 بیازمایند یا تمایز با نتایج این پژوهش را گزارش کنند.
 

 سپاسگزاری
نویسندگان این مقاله از تمامی عزیزانی که در انجام این پژوهش 

 نمایند.فرمودند، تقدیر و تشکر مییاری 
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