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Abstract 

In recent years, information and communication technologies have exerted profound and wide-ranging 
impacts on individuals' economic and social lives. One of the most significant of these impacts has been 
the proliferation and prevalence of online and electronic purchasing. The intention to buy online refers 
to consumers' propensity to make purchases via the internet, which is of paramount importance for 
businesses today. In this domain, factors such as website quality, page design, and product detail display 
play a decisive role in attracting and retaining customers. One of the most crucial elements in customer 
acquisition and retention is customer satisfaction. Customer satisfaction is achieved when the products 
and services provided meet or even exceed customers' expectations and desires. Satisfaction leads to an 
increased inclination among customers for repeat purchases and product recommendations to others. 
Furthermore, satisfaction results in heightened customer loyalty towards the business and its brand. 
Loyalty constitutes a positive attitude and sentiment on the consumer's part towards the brand, leading 
to repeated and continuous purchase of that brand by the customer. Numerous studies have 
demonstrated that loyalty mediates the relationship between customer satisfaction and their intention 
for repeat purchases. In other words, satisfaction enhances customer loyalty, which in turn reinforces 
customers' intention to make repeat purchases. Given the burgeoning online purchasing market and 
intense competition in this domain, it is imperative that online businesses, including sports retailers, 
develop a profound understanding of the factors influencing customer satisfaction, loyalty, and purchase 
intention. This understanding will enable them to design and implement effective strategies for 
enhancing customer satisfaction and loyalty, consequently increasing purchase intention and gaining a 
competitive edge over rivals. Conducting research in this area can provide businesses with the necessary 
insights to achieve this critical objective. 
The present research is an applied study conducted through a field survey. The statistical population 
consists of all customers who have experience with online purchasing from sports retailers. By 
searching the internet, a list of online sports retailers was compiled, and a number of them were 
randomly selected across the country. After obtaining consent from customers, an electronic 
questionnaire was randomly sent to them and subsequently collected. The G-power software was used 
to determine the sample size. In the present study, three questionnaires were utilized: the Customer 
Satisfaction questionnaire by Dorzi & Bahat (2018), the Customer Loyalty questionnaire by Zahir et al. 
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(2011), and the Electronic Purchase Intention questionnaire by Chatter et al. (2008). The questions in 
these questionnaires were based on a five-point Likert scale. The reliability of the questionnaires was 
assessed using Cronbach's alpha, yielding values of 0.84 for customer satisfaction, 0.91 for customer 
loyalty, and 0.88 for purchase intention. In this research, the SPSS26 and PLS3 were employed for data 
analysis. 
To assess convergent validity, statistical indices related to composite reliability, Cronbach's alpha, and 
AVE were utilized. Additionally, the HTMT matrix was employed to examine discriminant validity. 
The results indicated that the measurement model exhibited convergent and discriminant validity. Based 
on the data, the effect of customer satisfaction on loyalty (T-Value = 37.641, ß = 0.882) was positive 
and significant. Moreover, the effect of customer satisfaction on purchase intention (T-Value = 6.122, 
ß = 0.299) was positive and significant. Furthermore, the effect of loyalty on purchase intention (T-
Value = 12.144, ß = 0.649) was positive and significant. The coefficient of determination for the loyalty 
variable was 0.778, and for the purchase intention variable, it was 0.853. Considering the benchmark 
values, it can be stated that the effects of satisfaction on loyalty and purchase intention were strong and 
substantial .To evaluate the quality of the measurement instruments, the redundancy index was utilized. 
Given the obtained values for the loyalty variable (0.522) and the purchase intention variable (0.489), 
as well as the positive redundancy validity values for all latent variables, it can be asserted that the 
measurement model exhibited appropriate quality. Overall, based on the model fit indices, it can be 
concluded that the structural model exhibited a strong fit. In examining the mediating role of the loyalty 
variable between satisfaction and purchase intention, loyalty played a significant mediating role (T-
Value = 6.028, ß = 0.573) in the causal relationship between satisfaction and customer purchase 
intention. 
The results indicated that customer satisfaction with online shopping has a positive and significant 

impact on their loyalty to electronic sports stores. The obtained path coefficient was approximately 

0.299. On the other hand, customer loyalty to electronic sports stores played a significant mediating 

role in the relationship between their satisfaction with online shopping and their intention to make 

another online purchase. The indirect path coefficient value was 0.573. Customer satisfaction with 

online shopping leads to an increase in their loyalty to electronic stores. This developed loyalty, in turn, 

leads to an increase in customers' intention to make another purchase from the same electronic stores. 

In other words, customer loyalty mediates the relationship between their satisfaction with the previous 

shopping experience and their intention to make another online purchase. Customer satisfaction with 

the online shopping experience increases their loyalty to online stores. In other words, the more satisfied 

customers are with online shopping, the more loyal they become to virtual stores. Now, this increased 

loyalty, in turn, leads to strengthening the customer's intention and desire for another online purchase. 

Therefore, customer loyalty plays a mediating role in the relationship between satisfaction and intention 

for another online purchase. Overall, the findings of the present study showed that customer satisfaction 

with the online shopping experience plays an essential role in shaping their loyalty to online stores and 

their decision to make another purchase. Given the importance of customer satisfaction in the online 

shopping process, it is recommended that virtual store managers identify and strengthen the influential 

factors on it to enhance customer satisfaction and loyalty, ensuring long-term sales and profitability. On 

the other hand, managers and marketing specialists of sports stores should focus specifically on 

customer satisfaction and loyalty to influence their online shopping behavior and ultimately enhance 

their sales and profitability. 
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گری وفاداری نقش میانجیمندی بر قصد خرید الکترونیکی مشتریان با تاکید بر تأثیر رضایت

های ورزشی الکترونیک(مشتریان )مورد مطالعه: فروشگاه  
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 چکیده
هدف  .ای برخوردار استویژهبا توجه به رشد روزافزون خریدهای آنلاین، بررسی عوامل مؤثر بر قصد خرید الکترونیکی از اهمیت 

ان بود. گری وفاداری مشتریی ورزشی با میانجیهافروشگاهی بر قصد خرید الکترونیک مشتریان مندتیرضاپژوهش حاضر، تأثیر 

انی کلیه مشتریپژوهش شامل  نیا یجامعه آمار .است کاربردی تحقیقات که از نوعبوده است ارتباط علی روش انجام این پژوهش 

 .استفاده شد G-power افزارنرم. برای برآورد نمونه آماری از های ورزشی داشتندد که سابقه خرید الکترونیک از فروشگاهباشمی

نامه پرسش 3نفر بودند. ابزار پژوهش حاضر پرسشنامه استفاده بود. بدین منظور از  974 استفاده موردبدین منظور نمونه آماری 

( 8100(، پرسشنامه وفاداری مشتریان زهیر و همکاران )8102ی مشتریان درزی و بهات )مندتیرضاامه نپرسشاستاندارد شامل 

شامل  یفیآمار توص یهاپژوهش از روش ایندر ( استفاده شد. 8112و پرسشنامه قصد خرید الکترونیک چاتر و همکاران )

ها داده لیوتحلهیتجز جهتاستفاده شد.  10/1 یدر سطح آلفا یو از معادلات ساختار یو  پراکندگ یمرکز گرایش یهاشاخص

رضایتمندی مشتریان با قصد خرید مشتریان ارتباط  استفاده شد. نتایج حاکی از آن استPLS3  افزارو نرم SPSS26افزار از نرم

 یارتباط مدل تینها دری بر قصد خرید مشتریان دارد. مؤثرترمیانجی نقش  عنوانبهی دارد. همچنین وفاداری داریمعنعلی 

ژوهش ی پهاافته. با توجه به یبرخوردار است یاز برازش مناسب یانمشتر یو وفادار قصد خرید مشتریان ی مشتریانمندتیرضا

دنبال رضایت مشتریان در ابتدا به توانندیم کنندیمی رسانخدماتالکترونیک اقدام به  صورتبهکه ی ورزشیهافروشگاهمدیران 

 شود. شیپ از شیبجهت تبدیل به مشتریان وفادار کنند تا قصد خرید در بین مشتریان 

 

 .های آنلاینکننده، رضایت مشتری، فروشگاهرفتار مصرف، بازاریابی الکترونیکی کلیدی: واژگان
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 مقدمه

افراد  یو اجتماع یاقتصاد یبر زندگ یمهم راتییو تغ ریتأث یمجاز یاطلاعات و ارتباطات در فضا یفناور ریاخ یهاسال در

 راتییتغ یفناور نی. ا(De Mooij, 2019)عهده دارد روزمره افراد به یدر زندگ ینقش پررنگ یفناور کهیطورداشته است به

که تعامل یطیدر شرا(. Irfan et al, 2017)گذاشته است  ریافراد تأث یمختلف بر زندگ یهاو از جنبهوجود آورده را به یرگیچشم

فضاست و  نیاستفاده کاربران از ا لیاز دلا یابخش عمده یشده و ارتباطات مجاز دهیکش یمجاز یافراد به فضا یاجتماع

این تعاملات در خرید  (.Jafarpoor, 2012است ) جادشدهیافراد ا انیتر مجانبهتر و همهکامل یمنظور داشتن تعاملات اجتماعبه

 انیترآن مش یاست که ط یدادیرو نیآنلا دیخر قصدو خرید آنلاین فراگیرتر از قبل شده است.  شودیمدیده  وضوحبهنیز  هاآن

قصد  گر،یدانیببه (.Halim & Karsen, 2020) خرندیو محصول را م کنندیوجو و انتخاب مجست نترنتیاطلاعات را در ا

. (Dreifaldt & Drennan, 2019است ) نترنتیا قیخاص از طر دیانجام خر یکنندگان براقدرت مصرف زانیم نیآنلا دیخر

از  انیرمشت یابیحاصل از ارز امدیبه پ د،یرفتار خر شدهینیبشیپ نیرتمهمو  یرفتارشناخت کیعنوان به نیآنلا دیقصد خر

 .(Shah et al, 2014محصولات اشاره دارد ) یابیاطلاعات و ارز یوجوجست ت،یساوب تیفیمانند ک ییارهایمع

 تیفیند کمان ،یاطلاعات ستمیمرتبط با س یعوامل متعدد ریکنندگان تحت تأثمصرف دیقصد خر ،یکیالکترون نهیزم در        

 نیآنلا یهافروشگاه ن،یبنابرا ؛(Chen et al, 2023) ردیگیمحصول قرار م اتیجزئ شیصفحات وب و نما یطراح ت،یساوب

دست  خود را به هیاول یهابرداشت نیخود جذب کنند و بهتر فردهمنحصرب یهایژگیرا با و انیکنند تا مشتر زیخود را متما دیبا

عنوان به توانیرا م نیآنلا دی، قصد خرWu & Chang (2016)پژوهش  طبق همین ارتباط،. در (Xia et al, 2020)آورند 

(. Su et al, 2019) خاص در نظر گرفت نهیزم کی( در دیخر یعنیرفتار خاص ) کین دادن نشا یکننده برامصرف داریپا لیتما

زمه لا کنند. جادیا یفراوان در مشتر یمندتیاست که رضا نیآنان ا یجهت حفظ و نگهدار کردیرو نیبهتر نکهیتوجه به ا با

و  هاییتوانا لات،یها، انتظارات، تماخواسته قیدق ییها و شناساآن یازهایبرآورده ساختن کامل ن انیمشتر تیجلب رضا

است که  یعوامل لیتحل ،یورزش یهادر صنعت فروشگاه یاتیاز مسائل ح یکی محصولات است. دیها در خرآن یهاتیمحدود

ها اهفروشگ رانیمد یو نگران انیمشتر یتمندیعوامل، رضا نی. از جمله اکندیرا مشخص م انیمشتر دیآنها بر قصد خر ریتأث

خدمات و تجربه  تیفیک یریگاندازه یاصل یارهایاز مع یکیعنوان به انیمشتر یتمندیهستند. رضا انیدرباره حفظ و جلب مشتر

 داشته باشد.  دیبر قصد خر یمیمستق ریتأث تواندیم د،یخر

نده، کنمصرف قاتیتحق ،یابیمانند بازار یمختلف یهانهیدر زم شدهتیشاده و تبب مفهوم شاناخته  کی یمشاتر  تیرضاا        

را منعکس  مفهوم نیمختلف ا سندگانیآمده از نو دستبه ریتفاس نیتراقتصاد رفاه و اقتصاد است. متداول ،یاقتصاد یروانشناس

 میازجمله خود تصم رفت،یشده در برابر آنچه انتظار م افتیآنچه در یابیرزا ندیاست که از فرآ یاحسااس  تیکه رضاا  کندیم

 خدمات ایمحصول  کیاز  انیمشتر یابیعبارت است از ارز تیرضا .شودیم یناش دیمرتبط با خر یهاو خواسته ازهایو ن دیخر

. اگر (Akbar & Parvez, 2009) ریخ ایو انتظارات آنها را برآورده کرده است  ازهایخدمات ن ایآن محصول  ایآ کهنظر  نیاز ا

ه  یندیخوشا یزهای، چکنندیستفاده مو یا ا خرندیباشاند، احتمالا  دوباره محصاول را م   یراضا  انیمشاتر  ب در مورد محصول 

 فروشگاه ل،یدل نیهمبه کنند.خرید نمی یگرید فروشگاه از و کنندیم بیرق غاتیبه برند و تبل ی، توجه کمترندیگویم گرانید

که  رندیبگ ادیتوانند یم ب،یترتنیا. بهبه شکایات مشتریان رسیدگی کنند سرعتبهی و همچنین مشتر تیفورا  سطح رضا دیبا

 & Nguyen) حفظ کنند انیبا مشاااتر یو چگونه آن عملکرد را بهبود بخشاااند و چگونه روابط خوب کنندیعمل م چگونه

Nguyen, 2020.) 
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 خود سخت کار کنند انیمشتر تیجلب رضا هنیزم در دیساود با  شیدسات آوردن ساهم بازار و افزا  به یبرا هافروشاگاه        

(Alharthey, 2019ی .)از محصولات و  انیمشاتر  تیرضاا  زانیسانجش م  ،یمشاتر  تیمهم در چرخه رضاا  یندهایفرآاز  یک

 دتوانیبه اهدافشان است، بلکه م یابیدر دست هافروشاگاه  تیدهنده موفقتنها نشاان نه یمشاتر  تیرضاا  زانیخدمات اسات. م 

ده و دشوارتر ش زتریبرانگتجارت چالش یایبهبود بخشاد. ماندن در رقابت در دن  کنندهنیتأم یهاساازمان  یرا برا هیرو تیفیک

 ,Sardar Donighi & Yousefi) ابندیخود ب تیبهبود وضع یبرا یدیجد یهاکنند راهیم یسع هافروشگاه ن،یاسات  بنابرا 

شود که یباعث م یازنظر فلسف انیمشتر تیاهم لذاگذارند. یم ریها تأثو شرکت هافروشگاه یبر توسعه و بقا انیمشتر(. 2016

 تیرضا زانیبا م هاها و فروشگاهشرکتو توسعه  یسودآور ،و دنبال کنند. در بازارها رندیرا بپذ انیمشاتر  تیرضاا  هافروشاگاه 

 افتیخدمات در دهدیرخ م یهنگام یمشتر تیرضا(. Sardar Donighi & Yousefi, 2016) دارد میارتباط مساتق  یمشاتر 

باشد که احساسات مببت را  انیاز انتظارات مشاتر  شیب ایفراتر رود  انیاز انتظارات مشاتر  شاده یداریمحصاولات خر  ایشاده  

 دیرقصد خکه منجر به یاهداف رفتار شبردیپ یبرا یمشتر تیرضا جه،ینت . دردهدیم شیمحصولات افزا اینسبت به خدمات 

و  یحفظ مشتر ،یدر طول عمر مشتر شتریخوب باارزش ب یمشتر تیمطالعات، رضا طبقشاده است.  در نظر گرفته شاود، یم

با سطح  توانیشرکت را م تیکردند رقابت و موفق انیاست که بTang et al (8188 )مطابق با  نیشهرت برند مرتبط است. ا

 یهاستمیو س هاهیرو شوندیم یراض یزمان انیشترمرتبط با محصاولات و خدمات شارکت مشاخص کرد. م    یمشاتر  تیرضاا 

برند  ریتصواز سوی دیگر باید خاطر نشان شد  (.Nigel & Alexander, 2006ها را منعکس کند )آنسازمان انتظارات  یاتیعمل

، یدارکننده به محصول و وفااعتماد مصرف تواندیوب، مخ ریبا تصو یکننده دارد. چراکه برندمصرف دیرخبر قصد  یمببت ریتأث

 (.Yaseen & Mazahir, 2019)کننده را قوت بخشد مصرف دیرخقصد  جهیداده و درنت شیازرا اف یو

واهد کنندگان بالقوه خمصرف ریخدمات به سا ایکالا  هیو توص دیرحجم خ شیمنجر به افزا تیسطح رضا شیافزا ن،یبنابرا       

در  یترمش یوفادار شیامر قادر به افزا نیا .خواهد داشت فروشگاهمورد انتظار  داریپا یبر سودآور یبلندمدت ریشد که البته تأث

بر احساا  دوست داشتن برند،   یکننده اسات که مبتن مصارف  یبساتگ نگرش مببت و دل کی یوفادار .شاود ینظر گرفته م

توان یکنندگان است که ممداوم آن برند توسط مصرف دیو خربرند خاص  کیبا برند و افتخار به کاربر بودن  ییاحسا  آشنا

تر تر و سودآوریرقابت فروشگاهباشد،  شتریب فروشگاهکنندگان نسابت به  مصارف  یو وفادار تیآن را مشااهده کرد. هرچه رضاا  

 جادیشرکت ا یبرا یدارد و موانع رقابت یسهم بازار را در پ شیافزا ،یوفادار(. Haeruddin & Haeruddin, 2020خواهد بود )

 یاز فروش را برا ییو سطح بالا شودیم یابیبازار یرقابت هایتیها و فعالکمتر در برابر بحران یرپذیبیکه منجر به آس کندیم

 & ,Louis) دهدیرقبا را کاهش م دیفرصاات تقل ر،همراه توسااعه بازابه یوفادار شیافزا نی. علاوه بر اآوردیشاارکت فراهم م

Lombart, 2010تر از جلب موجود نساابتا  آساااان  انی. چراکه حفظ مشاااتردهدیرا کاهش م یابیبازار هاینهیهز ،ی(. وفادار

 (.Kuenzel & Halliday, 2010است ) دیجد انیجلب مشتر یاز تلاش برا ترنهیهزو معمولا  کم دیجد انیمشتر تیرضا

 زانیاز م یابیارز ای (Tiep Le et al, 2023برند ) میبه تصم یمشتر یتصادف ریغ ای یعنوان پاسخ عمدبه برند به یوفادار      

به برند به  یوفادار ،یسودآور ی. برا(Hansopaheluwakan et al, 2021) شودیم فیبا برندها توص یگسترش روابط مشتر

(. Kee et al, 2023) کنندیم افتیدر وفادار انیدرصد از درآمد خود را از مشتر 50ها است: اکبر شرکت یضرور ریواضح ز لیدلا

حصول و ارزش م تیفیها به کآن رایدارند، ز متیبه نوسانات ق یکمتر لیاند، تماشدهبرند خاص اختصاص داده کیکه به یانیمشتر

 یوجهتطور قابلدارد که به یوفادار آن بستگ انیشرکت به مشتر کین ای(. گسترش مشترShin et al, 2019تر هستند )حسا 
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 یتوجه در استراتژ مورد یهایژگیاز و یکی(. Tabaku & Zerellari, 2015) گذاردیم ریو هم بر درآمد تأث دیهم بر قصد خر

 Hameed & Kanwal مطالعهطور که توسط . هماندهدیم شیرا افزا یورکه بهرهیاست، عمدتا  زمان یوکار، وفادارکسب

عنوان یکی از وفاداری مشتریان، به .کندیکنندگان کمک ممصرف دیخر تیبه برند به ن یشده است، وفادارنشان داده (2018)

تری به خرید بیشعوامل کلیدی موفقیت فروشگاه، تأثیر قابل توجهی بر قصد خرید مشتریان دارد. مشتریان وفادار، احتمالا  تمایل 

دلیل ایجاد اعتماد و تجربه مببت از فروشگاه و نیز ارائه دمات آن خواهند داشت. این امر بهمجدد از فروشگاه و استفاده مکرر از خ

توان گفت وفاداری مشتریان تأثیر قابل توجهی در قصد خرید خدمات و محصولات با کیفیت برای مشتریان است. بنابراین، می

 ت.داش آنها خواهد

 دیبر قصد خر یمببت و معنادار ریتأث انیمشتر یمندتیرضا( دریافتند 8183) Abdolmaleki et alدر همین ارتباط        

( نشان داد کیفیت 8183) Mtotywa & Kekanaهای صورت آنلاین دارد. از سوی دیگر، یافتههای ورزشی بهاز فروشگاهآنان 

 ریمتغ کیعنوان به تواندیبه برند م یوفادار کردند انیبثیر دارد. لذا ان و قصد خرید آنها تأرضایت مشتریخدمات الکترونیکی بر 

نشان داد et al  Zamanidehkordi (8183 )نتایج پژوهش  مجدد عمل کند. دیو قصد خر یمندتیرضا نیدر ارتباط ب یانجیم

میانجی رضایت الکترونیک و مدیریت تجربه مشتری از خرید روابط معناداری بین شهرت سازمانی و وفاداری الکترونیک با نقش 

الکترونیک وجود دارد. شهرت سازمانی، رضایت الکترونیک و مدیریت تجربه مشتری از خرید الکترونیک همگی بر وفادار کردن 

در همین زمینه،  د.تواند راهنمای مسیر جلب و جذب وفاداری مشتریان باشمشتریان موثر است و رابطه مببت مابین آنها می

Sun & Pan (8183به این نتیجه رسیدند رضایت و وفاداری مشتریان باشگاه ) های پرورش اندام از کیفیت خدمات ارائه شده

دنبال تر از زمانی است که خود مشتری بهشوند بیشدهی میوسیله کارکنان سرویسکه بههای بدنسازی در زمانیدر باشگاه

عنوان دهد تشویق مشتری به( نشان می8188) Saha & Mukherjeeباشد. همچنین نتایج پژوهش خود میخدمت رسانی به

شویق مشتری گذارد. تتوجهی بر وفاداری مشتری تأثیر میطور قابلعنوان میانجی بهنتیجه اولیه کیفیت خدمات الکترونیکی و به

کیفیت  ( دریافتند8104) Mohammadi & Abiarگذارد. عنوان میانجی تأثیر میوفاداری مشتری با رضایت مشتری بهبر 

های رضایت و تجربة خوشایند بر وفاداری الکترونیک و کیفیت خدمات ازطریق میانجی تأثیر دارد خدمات بر وفاداری الکترونیک

شد.  نیز بیشتر خواهدهای ورزشی بالاتر باشد، میزان وفاداری الکترونیک سایتاندازه کیفیت وب طورکلی، هر. بهگذاردمیاثر 

 ینا ها همین وضعیت را دارد و اثری مببت دربین آن عنوان میانجی درنقش تجربة خوشایند و رضایتمندی الکترونیک نیز به

 د.کنخصوص ایفا می

 انیترمش دیعوامل موثر بر قصد خر یبررس ر،یاخ یهادر سال یکیو الکترون نیآنلا یدهایبا توجه به گسترش روزافزون خر       

 دیاز خر انیمشتر یمندتیعوامل، رضا نیا نیتراز مهم یکیبرخوردار است.  یادیز تیاز اهم یکیالکترون یهااز فروشگاه

بنا قاعده مست نیاز ا زین نیآنلا یورزش یهافروشگاهاست.  نیآنلا یهاآنها به فروشگاه یوفادار زانیم نیو همچن یکیالکترون

وامل از ع یترقیبه درک عم نیآنلا یورزش یهااست که فروشگاه یحوزه، ضرور نیموجود در ا دیشد . با توجه به رقابتستندین

 نهیمز نیدر ا یرو، انجام پژوهش نی. از اابندیمجدد آنها دست  دیو نقش آن در قصد خر انیمشتر یو وفادار یمندتیثر بر رضاؤم

به  دتوانیپژوهش م نیانجام ا تر عمل کنند.یو رقابت ابندیکمک کند تا بهبود  یورزش یهاها و فروشگاهبه شرکت تواندیم

ر بهتر درک کنند. با درک عوامل مؤث یکیالکترون طیرا در مح انیمشتر دیکمک کند تا رفتار خر یورزش یهاها و فروشگاهشرکت

 یتروبمطل جیداده و به نتا بهبودخود را  یابیبازار یهایاستراتژ توانندیها مفروشگاه نیا ان،یمشتر یو وفادار یمندتیبر رضا
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بهبود  یرا برا یکرده و اقدامات ییکند تا نقاط ضعف خود را شناسامیها کمک به شرکت از سوی دیگر کنند. دایدست پ

تا با بهبود کمک کند  یورزش یهاها و فروشگاهبه شرکت تواندیپژوهش م نیانجام الذا  انجام دهند. انیمشتر یمندتیرضا

ها گاهفروش یبه عملکرد و سودآور تواندیمکه  کنند تیرا تقو یداده و وفادار شیآنان را افزا دیقصد خر ان،یمشتر یمندتیرضا

ی مندتیارضتأثیر  یحاضر با هدف بررس پژوهشلذا  .اشندداشته ب ی با رقبای خودکیدر بازار الکترونخوبی  کمک کند و رقابت

 یتواند راهنماآن ب جیتا نتا شودیانجام م نیآنلا یورزش یهادر فروشگاه الکترونیک با میانجیگری وفاداری مشتریانبر قصد خرید 

 باشد. شتریفروش ب جهیو در نت انیمشتر یو وفادار یمندتیرضا شیافزا یهایاستراتژ یطراح یبرا یمناسب
 

 روش شناسی
یانی کلیه مشترپژوهش شامل  نیا یشده است. جامعه آمارانجام یدانیصورت ماست که به یکاربرد قاتیپژوهش حاضر از نوع تحق

فروش  های ورزشیهای ورزشی داشتند. با جستجو در اینترنت لیست فروشگاهباشد که سابقه خرید الکترونیک از فروشگاهمی

دفی تعدادی انتخاب گردیدند سپس با مراجعه حضوری گیری تصاآنلاین تهیه و از بین آنها در سراسر کشور با استفاده از نمونه

 یهااهاز فروشگهای ورزشی آنلاین و توضیح در مورد مطالعه، شماره تما  مشتریان خرید آنلاین و تما  اینترنتی با فروشگاه

وری آو سپس جمع نامه الکترونیک به آنها ارسال گردیدصورت تصادفی و پس از رضایت مشتریان پرسشاخذ گردید و بهشده  ادی

و توان آزمون 10/1و آلفای  19/1و با در نظر گرفتن اندازه اثر  شد ادهاستف G-powerافزار از نرمگردید. برای تعیین حجم نمونه 

دست آمد و نفر به 951دهد، حجم نمونه متغیر مستقل و در نظر گرفتن آزمون رگرسیون که تأثیر را نشان می 8و تعداد  41/1

تعداد انجام  نیبا هم زیها نداده لیتحل و هیتجز و شد آوریجمعو  توریع نامهپرسش 974 گیری تعداداعتبار بیشتر نمونهمنظور به

 ارائه شده است. G-powerخروجی نرم افزار  0در شکل . گرفت

 

 
افزار نرمخروجی  .2شکل  G-power 

Figure 1. G-power software output 
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، وضعیت لاتی)سن، جنس، سطح تحص یاز فرم اطلاعات فرد ازیموردن کیها و اطلاعات دموگرافداده یآورجمعمنظور به        

 Dorziرضایت مشتری امه نپرسش . ازگردیداستفاده امه نپرسشدر پژوهش حاضر از سه ( استفاده شد. تأهل و تعداد دفعات خرید

& Bahat (8102 که با سه )نامه استاندارد وفاداری مشتری اداری از پرسش. برای وفشدیمسنجیده  سؤالZahir et al (8100 )

سؤال(  0) وفاداری رفتار و سؤال( 5) وفاداری نگرشیمؤلفه  دومذکور شامل امه نبود، استفاده شد. پرسش سؤال 00که دارای 

 بود استفاده شد. سؤال 9( که دارای 8112) Chatter et alقصد خرید الکترونیکی امه استاندارد ناز پرسش نیهمچناست. 

ارم، مخالفم، ند ی)کاملا  موافقم، موافقم، نظر نهیبود که شامل پنج گز کرتیل یپنج ارزش ا ینامه بر اسا  مقپرسش نیسؤالات ا

قرار گرفتند و  یبررس نفر از جامعه مورد 32 ه،یامه اولنپرسش ییاینمره داده شد. پا 0تا  0مخالفم( بود که به هرکدام از  لا کام

 22/1 قصد خرید و 40/1، وفاداری مشتریان 29/1 رضایت مشتری یبرا یداخل ییایکرونباخ، پا یسپس با استفاده از آزمون آلفا

در  معادلات ساختاریو  یو پراکندگ یمرکز لیتما یهاشامل شاخص یفیتوص یآمار یهاپژوهش از روش نیدست آمد. در ابه

استفاده شده  PLS3  و SPSS26افزار ها از نرمداده لیوتحلهیتجز یپژوهش برا نیدر ا نیاستفاده شد. همچن 10/1 یسطح آلفا

 است.

 

 هایافته

 انددادهامه جواب نی که به پرسشو مجرد متأهلتأهل افراد  ازنظر با یتقراست  شدهدادهکه در جدول یک نیز نشان  طورهمان

که در پژوهش حاضر همکاری داشتند است. بیشترین افرادیجنسیت نیز چنین شرایطی حاکم  نظر ازنزدیک به همدیگر هستند. 

ی ورزشی هافروشگاهدفعات خرید از  نظر ازاست  شدهگزارشنیز  0که در جدول  طورهماندارای تحصیلات کارشناسی بودند و 

 . کردندیمخرید  هافروشگاهاز این  بارکبیشتر افراد ی

  مشخصات فردی نمونه. 2جدول 

Table 1. Personal Specifications of the Sample 

 تأهل

Marital Status 

 تحصیلات

 Education 

 خرید دفعات

Purchase Frequency 

 سن

Age 
 نوع

type 

 درصد

Percent 
N 

 دامنه

Domain 

 درصد

Percent 
N 

 دامنه

Domain 

 درصد

Percent 
N 

 دامنه

Domain 

 درصد

Percent 
N 

 متأهل

Married 
244 50.9 

 دیپلم

diploma 
بارکی 158 33  38 7.9 20زیر  171 35.7 

 مجرد

single 
235 49.1 

 کاردانی

A.D 
21 123 25.7 دو بار 78 16.3 تا   30 44.5 213 

/ جنس Gender 
 کارشناسی

B.Sc 
31 56 11.7 سه بار 152 31.7 تا   40 30.7 147 

 مرد

Male 
48.6 233 

 ارشد

M.S 
13.6 65 

چهار و 

 بیشتر
26.9 129 41 تا   50 13.4 64 

 زن

Female 
51.4 246 

دکتری/ 

Ph.D 
5.4 26 

  
 17 3.5 50بالای  
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 منظوربه نیو همچن AVEکرونباخ و مقدار  یو آلفا یاشتراک ییایمربوط به پا یآمار یهاهمگرا شاخص ییروا یمنظور بررسبه

 .دیارائه گرد ریزدر   HTMTبا استفاده از جدول  قیتحق یواگرا ییروا یبررس

ها و پایایی میانگین واریانس استخراج شده از سازه. 1جدول   
Table 2. The average variances extracted from the structures and reliabilities 

هاشاخص  
Indices  

 

هامتغیر  
 Variables  

AVE CR  
 ملاک

Criterion 

 نتیجه
Result 

 آلفای کرونباخ
Cronbach's 

alpha  

 ملاک
Criterion 

 نتیجه
Result 

مندیرضایت  
satisfaction 

0.643 0.844 

ل 0.70
قاب

ول
قب

 

a
c
c
e
p

ta
b

le
 

0.844 

ل 0.70
قاب

ول
قب

 

a
c
c
e
p

ta
b

le
 

 وفاداری
Loyalty 

0.831 0.908 0.908 

 قصد خرید
purchase 
intention 

0.651 0.882 0.881 

 

و  یبیترک ییایاز پا نیکرونباخ و همچن یقبول آلفاپژوهش از مقدار قابل یرهایمتغ ،مشاهده شد 8طور که در جدول همان

را  ریتغم کی یدرون یکرونباخ همبستگ یآلفا ییایبرخوردار هستند. در آزمون پا یمناسب یهااز سازه ،مستخرج انسیوار ریمقاد

 مورداست پایایی متغیرهای  شدهگزارشنیز  8که در جدول  طورهمانباشد و  7/1ی بالا دیکه با کندیم انیخارج از مدل ب

متغیر در داخل  کیسؤالات  یدرون یهمبستگلذا از پایایی مناسبی برخوردار هستند.  ،باشدیم 412/1تا  299/1ی بین بررس

ی رهایمتغاست تمامی  شدهگزارشنیز  8که در جدول  طورهمانباشد.  7/1مدل را آزمون پایایی ترکیبی گویند که باید بالای 

 یریذپمیبه تعم یی،ایپا گرید یابرخلاف آزمونه یاشتراک ییایآزمون پابرخوردار هستند.  7/1ی از پایایی ترکیبی بالای موردبررس

راکی بالای شتبا توجه به اینکه شاخص ا است. ریپذمیتعم گریبه نمونه د یاچه مقدار از نمونه ییتنهاهر سؤال به یعنی پردازد یم

 .است دیتائبنابراین پایایی مدل مورد  ،باشدیم 0/1

نیز مشاهده  8که در جدول  باشدیم شدهاستخراجیکی از شروط روایی همگرا بالا بودن پایایی ترکیبی نسبت به میانگین واریانس 

(، ملاک 1981) Fournell & Larkerاست. از طرف دیگر در مورد شرط دوم روایی همگرا  شدهانجامکه این شرط  شودیم

گیرند. با هر دو ملاک در نظر می 91/1( ملاک را بالای 1996) Magner et alو  01/1، را  (AVE)هاواریانس مستخرج از سازه

 است.  قبولقابلها شود که واریانس مستخرج از سازهمشخص می
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 (HTMT) اریمع قیاز طر واگرا ییآزمون روا .8جدول 
Table 3. Discriminant Validity Test via the (HTMT) Criterion 

 متغیرها
 Variables  

 قصد خرید
purchase intention 

 satisfactionی/ مندتیرضا Loyalty/ وفاداری

 قصد خرید
purchase intention 

   

 وفاداری
Loyalty 

0.913  
 

یمندتیرضا  
satisfaction 

0.872 0.882 
 

 

  .سنجدیم گریکدیرا با  رهایو متغ سؤالاتیی زمان واگراهم کهیطورشد به جادیا 8100شاخص توسط هندسلر و همکاران در  نیا

طور باشد. همان کیکمتر از  دیبا HTMTو مقدار  شودیم دهیسنج رهایمتغی واگرا ییزوج زوج روا ایدو و  به روش دو نیدر ا

 ییاز روا یریگمدل اندازه نی  بنابراباشدیم 0 کمتر از رهایمتغ یزوج سهیدر مقا HTMTمقدار شاخص  شودیکه مشاهده م

 .گرددیارائه م ریجدول ز قیتحق اتیفرض نییمنظور تبواگرا برخوردار است. در ادامه به

فرضیات پژوهش. 0جدول   
Table 4. Research hypotheses 

هاآماره متغیرها فرضیه  

 فرضیه اول
First hypothesis 

 رضایتمندی مشتریان بر وفاداری مشتریان
The customer satisfaction on customer loyalty 

ß 0.882 

T-Value 37.641 

 فرضیه دوم
Second 

hypothesis 

ی مشتریان  بر قصد خرید مشتریانمندتیرضا  
Customer satisfaction on customer purchase intention 

ß 0.299 

T-Value 6.123 

 فرضیه سوم
Third hypothesis 

 وفاداری مشتریان بر قصد خرید مشتریان
Customer loyalty depends on customer purchase 

intention 

ß 0.649 

T-Value 12.144 

 

دار است. معنیمببت و  ( 228/1ßو   =590/37T-Value)وفاداری بر  ی مشتریانمندتیرضا، اثر 9های جدول بر اسا  داده

. همچنین اثر باشدیم داریمعنمببت و  (844/1ßو   =088/5T-Value)ی بر قصد خرید مشتریان مندتیرضااز سوی دیگر، اثر 

باشد. در ادامه به برآورد ضریب یم داریمعنمببت و  (594/1ßو   =099/08T-Value)وفاداری بر قصد خرید مشتریان نیز 

ا زی چند درصد از واریانس متغیر درونبه عبارتهای برازش مدل ساختاری، ضریب تعیین است. شاخصتعیین اقدام شد. یکی از 

 (.0شود )جدول توسط متغیر برون تبیین می
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مقدار ضریب تعیین مدل. 5جدول   
Table 5. The value of the coefficient of determination of the model 

 ضریب تعیین

Coefficient of 

Determination 

 ملاک
Criterion 

 وضعیت
status 

 نتیجه
Result 

 loyalty (0.778)/ وفاداری
0.19 

 

0.33 
 

0.67 

 weak/ ضعیف

 medium/ متوسط

 Strong/ قوی

ی بر وفاداری و قصد خرید در حد مندتیرضامتغیر  ریتأث

 .باشدیمقوی 

The variable of customer satisfaction has 

a strong impact on customer loyalty and 

purchase intention. 

 purchase intention/ قصد خرید

(0.853) 

 

آمد. با  دستبه( 203/1( و متغیر قصد خرید )772/1متغیر وفاداری ) نییضریب تع( 0)آمده جدولدستنتایج به مطابق با

 .استمندی بر وفاداری و قصد خرید مشتریان در حد بالا و قوی رضایت ریتأثبیان کرد  توانیمتوجه به مقادیر ملاک 

 

 های پژوهششاخص اعتبار اشتراک سازه. 6جدول 

Table 6. Research construct Communality index 

statistic  /آماره 

     constructsسازه/  
SSO SSE 1-SSE/SSO 

 ---- satisfaction 1437 1437/ یمندتیرضا

 loyalty 958 458.389 0.522/ وفاداری

 purchase intention 1916 979.422 0.489/ قصد خرید

 (SSO* مجموع مجذورات مشاهدات برای متغیر مکنون )                 

 (SSEبینی برای متغیر مکنون )مجموع مجذورات خطاهای پیش *                   

 (SSE/SSO-1شاخص بررسی اعتبار اشتراک ) *                   

گیرد. این شاخص از تقسیم مجموع قرار می استفاده مورد 0گیری، شاخص اشتراکمنظور بررسی کیفیت ابزارهای اندازهبه

 دستبههای مکنون منهای عدد یک های مکنون بر مجموع مجذورات مشاهدات متغیربینی متغیرمجذورات خطاهای پیش

و  5این شاخص برای تمامی متغیرهای مکنون، باید مقادیری مببت باشند. با توجه به نتایج جدول  آمده دستبهآید. مقادیر می

( و مببت بودن تمامی مقادیر اعتبار اشتراک برای 924/1( و متغیر قصد خرید )088/1برای متغیر وفاداری ) آمده دستبهمقادیر 

 گیری از کیفیت مناسب برخوردار است.ن کرد مدل اندازهتوان بیامتغیرهای مکنون، می

 

 

 

 

 

 

 
                                                                 
1. Communality Index 
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 های پژوهشنتایج بررسی شاخص اعتبار اشتراک سازه .7جدول 
Table 7. Findings of the examination of the validity of research constructs 

 های برازش مدلشاخص
model fit indices 

SRMR d_ULS d_G Chi-Square NFI 

 آمدهدستبهمقادیر 
The obtained values 

0.020 0.018 0.025 62.581 0.981 

 0.90بالای  --- 0.95زیر  0.95زیر  Criterion 0.08/ ملاک

 

 

. در شااودیماساتفاده   GOFاز معیار  PLSی و معادلات سااختاری در روش  دییتأعاملی  لیمدل تحلی برای ارزیابی طورکلبه

توان گفت های برازش مدل، میو بر اسا  شاخص درمجموع 7ی پژوهش طبق جدول هاسازهبررسای شااخص اعتبار اشتراک   

وهش مکنون پژ رهاییمتغ نینشانگر ارتباط ب قیتحق یمدل مفهوم دییو تأ یبررس .باشدیمبرازش مدل ساختاری در حد قوی 

برازش در  یکل رییگاندازه 8 شکلانجام شد.  3نسخه  PLSافزار ساختاری و با نرم تمعادلای سازمدل قیکه از طر باشاد یم

 .دهدینشان م راحالت استاندارد 

 

 

 علی متغیرها در حالت استاندارد رابطه. 1شکل 
Figure 2. Causal relationship of variables in standard mode 

اسا   بر که دهدیپژوهش را نشان م یکل یریگآمده مدل اندازهدستو پارامترهای به بیبعدی قسمت معناداری ضرا یخروج

 -45/0و از عدد تربزرگ 45/0ا از عددهتک آنمقدار آزمون معناداری تک رایاند. زآمده معنادار شده دستبه بیضرا یآن تمام

 .بودن مدل است معناداردهنده اعداد نشان نیتر است. معناداری اکوچک
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 داریمعنی در حالتعلی متغیرها  رابطه. 8شکل 
Figure 3. Causal relationship of variables in a significant  

مشخص شد متغیر وفاداری نقش  2مندی و قصد خرید طبق جدول در  بررسی نقش میانجی متغیر وفاداری بین رضایت

 مندی با قصد خرید مشتریان را دارا بود.ی رضایتعلدر رابطه  (073/1ßو   =182/5T-Value)ی معناداری گریانجیم
 

 مستقیم متغیرهااثرات غیر. 3جدول 
Table 8. Indirect effects of variables 

 متغیر اثرگذار
influencing 

variable 

 متغیر میانجی
Mediating 

variable 

 متغیر وابسته
Dependent 

variable 

 مستقیممیزان اثر غیر
The amount of 

indirect effect 
T-Value P-Value 

 مندیرضایت

satisfaction 

 وفاداری

loyalty 

 قصد خرید

purchase intention 
0.573 6.028 0.001 

 

 گیریبحث و نتیجه

ه ک ای مببت و معناداری دارد، بدین معنای مشتریان با وفاداری مشتریان رابطهمندتیرضای پژوهش حاضر نشان داد هاافتهی

 kordlu et al( با افزایش وفاداری مشتریان همراه است. این یافته با نتایج 22/1مندی مشتریان با شدتی قوی )افزایش رضایت

(2016 ،)Mohammai, & Abiar (2019 ،)Alimohammadi et al (2022 ،)Álvarez-García et al (2019 ،)Köse, 

H., Argan, M., & Hedlund (2021 همخوان )عنوان به یمندتیرضا ییشناساتوان به خوانی می. از دلایل این همباشدیم

 نی. اندبود یورزش یهافروشگاه انیمشترکه این افراد، طوریاشاره کرد. بهان یمشتر یبر وفادار رگذاریتأث یدیاز عوامل کل یکی

 یوفادار یمحصولات ورزش یهادارد نسبت به برندها و فروشگاه یشتریبه ورزش، احتمال ب یمندعلاقه لیدلبه انیگروه از مشتر

و  تیاند که خود باعث جلب رضابالا بوده تیفیشناخته شده با ک یمورد مطالعه، برندها یورزش یهااکبر فروشگاه نشان دهند.
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 انیمشتر یمندتیرضا شی، افزااند( بیان کرده2023) Mtotywa & Kekanaکه  طورهمان .شودیم انیمشتر شتریب یوفادار

( بیان 2019) Mohammadi & Abiarاز سوی دیگر  .شودیها به برند مآن یمجدد و وفادار دیاحتمال خر شیمنجر به افزا

 رشتیب تیها بتوانند رضاآنباشد و  شتریب یورزش یهاتیساوبکاربران  انیدرم کیالکترون یمندتیرضا زانیهراندازه م کنندیم

Álvarez-García et al (2019 )همچنین . شودیمبیشتر  زین مشتریان کیالکترون یوفادار زانیم کنند، خود را جلب انیمشتر

 ،یراض انیآنان شناخته شده است. مشتر یوفادار کنندهنییعوامل تع نیتراز مهم یکیبه عنوان  انیمشتر یمندتیرضادریافتند 

 یدمنتیرضا زانیبتوانند م یورزش یهاتیساوباگر  به همان برند وفادار بمانند. یبعد یدهایخر یدارد برا یشتریاحتمال ب

 یزمانمدت یط پس از توانندیکسب کنند، م شانیهاکردن خواسته ها را در برآوردهآن تیدهند و رضا شیرا افزا خود کاربران

 توانندیکه م وفادار هستند انیمشتر را،یز کنند  استفاده یوفادار نیسودمند ا جیکنند و از نتا لیتبد کیالکترون یها را به وفادارآن

  (.Srinivasan, 2002)داشته باشند  هاتیساوب یبهره را برا نیشتریب ،یو ازنظر سودده نهیهز نیکمتر ،یغاتیتبل ثیح از

 هاتیسابو انتظار داشت که توانیکاربران م یوفادار شیو افزا کیالکترون یمندتیرضا نیمتقابل ب ارتباط با توجه به ن،یبنابرا

 یمجاز یدر فضا انیدادن مشتر از دستی منف یامدهایتلاش کنند تا از پ انشانیمشتر یخود برا تیساکردن وب تمندیدر رضا

 به اهداف شرکت دنیرس ای یبهتر به سودده و هرچه شتریب ههرچ کنند و بتوانند یریخصوص جلوگ نیا فراوان در یو ضررها

 شودیو سبب م که مفهومی درونی دارد ردیگیشکل ماز طریق وفاداری  باور و نگرش افراد کهییآنجا از شوند. کینزد تیساو وب

اده است که در او پس از استف یاحسا  مببت ،یمشتر تیرضا گریداز سوی . میکن آن را در رفتار افراد مشاهده قیمصاد میبتوان

 شیی ورزهامببت به فروشگاه ینگرش یریگمببت، سبب شکل احسا  نی. اردیگیشکل م ،شدهاستفاده و خدماتکالاها از 

د به لحاظ فر نیبنابرا. و دوست دارد با آن مرکز شناخته شود کندیم دایحس تعلق پفروشگاه ورزشی فرد به  کهیطوربه شود،یم

کالاهای ورزشی  یفرد برا شودیسبب م ،یرشنگ یوفادار نیاست. ا ینگرش یکه همان وفادار شودیوفادار م مرکز به آن یذهن

م از بازه مت،یق شیافزا در مقابل یکند، دوباره به آن مراجعه کند و حت هیخود توص انیکند. آن را به دوستان و اطراف غیتبل

 موضوع نیا. (Alimohammadi et al, 2022) باشدیمی مشتریان رفتار یدهنده وفادارنشان استفاده کند که کالاهای ورزشی

و  یرقابت یگذارمتیخدمات پس از فروش مناسب، ق ت،یفیارائه محصولات باک قیاز طر انیمشتر تیکسب رضا دهدینشان م

 ها وسازمان ،در همین راستا مجدد از آن خواهد بود. دیآنها به برند فروشگاه و خر یوفادار دیشد شیافزا سازنهیعوامل، زم ریسا

 یهایتیخود نظارت کرده و در جهت رفع نارضا انیمشتر یتمندیطور مداوم بر رضابه دیورزش بافعال در صنعت  یهافروشگاه

 غاتیتبل ر،شتیب یهمچون وفادار یفراوان دیفوا انیمشتر یبالا تیرضا رایزخدمات تلاش کنند.  تیفیو بهبود مستمر ک یاحتمال

ها و فروشگاه یرقابت تیدر مز یهمراه خواهد داشت و عامل مهمرا به داریپا یسهم بازار و سودآور شیدهان به دهان مببت، افزا

 .شودیمحسوب م یورزش یبرندها

ای مببت و معناداری دارد، بدین ی مشتریان با قصد خرید مشتریان رابطهمندتیرضای پژوهش حاضر نشان داد هاافتهی      

 جیبا نتا( با افزایش قصد خرید مشتریان همراه است. این یافته 84/1مندی مشتریان با شدتی متوسط )معنا که افزایش رضایت

Nazari & Baghdadi (2013 ،)Naseri & Mehrara (2013 ،)Saedinia (2013 ،) Afchangi, Kordlu (2016 ،)
Mohammadi, S., & Abiar (2019 ،)Maneiy et al (2019 ،)Hsu et al (2017 ،)Nguyen, Nguyen (2020 ،)Zeng 

et al (2021 همخوان )بر قصد  تواندیماست عوامل مختلفی  شده دادهی مختلف نشان هاپژوهشکه در  طورهمان. باشدیم

داشته  انیمشتر تمندییبر رضا بزرگی ریتأث تواندیماز عواملی است که  اطلاعات نیب نیا درباشد.  رگذاریتأثخرید مشتریان 
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همان نسبت میزان در شبکه اجتماعی بالاتر باشد به هر چه اطلاعات و تبلیغاتkordlu et al  (2021 )در همین ارتباطباشد. 

ی ریکارگسهولت به کندیم دی( تأک2013) Saedinia . یابدمحصولات و خدمات ورزشی نیز افزایش می از رضایت مشتریان

 یهاافتهی نیهمچنداشته باشد.  ادییز ریکاربران تأث تیدر بالا بردن رضا از عوامل اصلی تواندیم در فضای مجازی اطلاعات

 Nazari .روندیشمار مبه یکیالکترون انیمشتر برای یموضوعات مهم ،یمال تیو امن یحفظ اطلاعات شخص دهدینشان م قیتحق

& Baghdadi (2013ن )نی، همچنانددانسته ینترنتیا گاهیپا تیفیک کنندهنییتع دییکل یهاصهیخص از یکیرا  تیامن زی 

Naseri & Mehrara (2013در )یتیامن یهایرابطه دارد. نگران یرانیا دارانیخر تیبا رضا نیبازارهای فروش آنلا تیامن افتندی 

 یهاهگایپا قوی یتیامن یهایژگیمعاملات دانست. و تیها و امندر مورد داده یدر قالب نگران توانیم را یکیدر تجارت الکترون

 ریأثتبر قصد خرید مشتریان  تواندیمکه از عوامل دیگری آنان شود. تیو رضا انیمشتر نانیاطم شیموجب افزا تواندیفروش م
 کند. تیتقو انیحس وجود اعتماد را در مشتر تواندیم تیطرح و ساختار سا باشد،یم تیساوبداشته باشد طراحی جذاب 

 ریثخدمات تأ تیفیو درک ک مشتریی کل تیبر رضا تیساوب یبر ادراکات کاربر و مشتری دارد. طراح یمهم ریتأث تیساوب

 Naseriفروش است ) یهاتیساسهولت استفاده از وب ینترنتیا یهافروشگاه ی از نکات مهم در طراح یکی. گذاردیمببت م

& Mehrara, 2013مولا  مع ینترنتیای هاتنوع محصولات است. فروشگاه نایمشتر تمندییعوامل مؤثر بر رضا از گرید یک( ی

که  ندکنیانتخاب م هیعنوان پاپرداخت را به روش کیمعمولا   انی. اکبر مشتردهندیم شنهادیرا برای پرداخت پ یمختلف یهاراه

محصولات  نیآنلا انیمشتر تمندییروش پرداخت و رضا نینشان داد ب قیتحق نیا جیداشته باشد. نتا زین تیامن ،یعلاوه بر راحت

مجدد وی  دیو خر مشتری تیسطح رضا شیروش پرداخت آسان برای افزا نیمببت و معناداری وجود دارد  بنابرا رابطهی ورزش
 طیو معمول در مح جیرا اریبس دهیپد کی لیمسئله تحو است، لیخدمات تحو ت،یعامل ازنظر درجه اهم نیضروری است. آخر

 نیچنمهدارد و  اریبس تیاهم انیموقع کالا برای مشتربه لیاز مصرف کالا تحو شیپ ک،یالکترون است. در تجارت نیآنلا دیخر

ل از عوام انیمشتر تیگفت رضا توانیدست آمده مبه جیتوجه به نتا بادارد.  ریتأث دیاست که بر قصد خر یاز عوامل یکی
، محصولات و خدمات تیفیک یبا ارتقا دیبا یورزش یفروشگاه یهاتشرک نیمجدد آنهاست. بنابرا دیقصد خر کنندهنییتع

 ،یدلحاظ کاربر به ش دهند.یافزا قیطر نیخود را از ا یرا فراهم کنند تا فروش و سودآور انیمشتر شتریب یتمندیموجبات رضا

 یهاتیاز اهداف و اولو یکیعنوان را به انیمشتر یمندتیرضا ،یمحصولات ورزش دکنندگانیها و تولفروشگاه شودیم هیتوص
محصولات و خدمات پس از فروش، جذب  تیفیمختلف از جمله بهبود ک یهانهیدر زم یزیرو با برنامه رندیخود در نظر بگ یاصل

 دهند. شیافزا یطور معنادارخود را به یفروش و سودآور زانیمد نظر قرار دهند تا بتوانند م یراض انیو حفظ مشتر

ا که معن نیدارد، بد یمببت و معنادار ایرابطه انیمشتر دیبا قصد خر وفاداری مشتریانپژوهش حاضر نشان داد  یهاافتهی      

 نایهر چقدر مشتر گرید انیبه ب همراه است. انیمشتر دیقصد خر شی( با افزا50/1) قوی یبا شدت انیمشتر مندیتیرضا شیافزا

 Kordlu et alاین یافته با نتایج  محصولات از فروشگاه مورد نظر خواهند داشت. دیخر یبرا یشتریب لیوفادارتر باشند، تما

(2016 ،)Gohar rostami (2015 ،)Alimohammadi et al (2022 ،)Yoo et al (2021.همخوانی دارد ) که طوریبه

Kordlu et al (2016 )همچنینمجدد اشاره کرده است دیو قصد خر یوفادار نیرابطه مببت و معنادار ب . Yoo et al (2021 )

وفادار، تجربه مببت  انیامر آن است مشتر نیا علت .ذکر نموده است دیموثر بر قصد خر یعنوان عاملرا به انیمشتر یوفادار

آن برند دارند که موجب تداوم رابطه  یهایژگیو ریخدمات و سا ت،یفیاز ک یدارند و انتظارات مشخص ادیخود از برند را به  یقبل

 تیریو مد یابیدر حوزه بازار رحمط یهاهیدر چارچوب نظر توانیرا م ییهمسو نیا لیدل .شودیمکرر م یدهاینها با برند و خرآ

ه ی حاضر هر چهاافتهبر اسا  یجستجو نمود.  انیو تعهد مشتر یوفادار هیو نظر یعمل منطق هیهمچون نظر یارتباط با مشتر

اه در این زمینه دست به معرفی فروشگ توانندیمحتی  کهیطوربه. رودیمبالاتر  هاآنمشتریان وفادارتر باشند احتمال قصد خرید 
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 یورزش یکه کسب و کارها شودیم هی، توصهمین اسا  بر، شوند. شدهارائهی از خدمات مندبهرهبه دوستان و آشنایان جهت 

خدمات،  ندیبهبود فرا ت،یفیارائه محصولات با ک قیاز طر تواندیم نیدهند. ا شیخود را افزا انیمشتر یمندتیاتلاش کنند تا رض

مناسب و  یابیبازار یهااستفاده از روش ن،یها انجام شود. همچنآن یمببت برا یتجربه جادیو ا انیارتقاء ارتباط با مشتر

 نیا یاهافته، یگرید یسو از برخوردار باشد. ییبالا تیاز اهم تواندیم کنند،یکمک م انیمشتر یکه به وفادار ییهایاستراتژ

 انیمشتر یو وفادار یمندتیرضا شیافزا یبر رو دیفعال در حوزه ورزش، با نیآنلا یهاها و فروشگاهشرکت دهدیپژوهش نشان م

مال داشته باشند، احت یشتریب یو وفادار تینسبت به برند و فروشگاه احسا  رضا انیهر چقدر مشتر رایخود متمرکز شوند. ز

 یازوفادارس یهابرنامه دیبا یفروشگاه یهاشرکت دهدینشان م افتهی نیا .کندیم دایپ شیآنها افزا یهمکار وممجدد و تدا دیخر

 داریخود را به شکل پا ییفروش و درآمدزا ق،یطر نیبلندمدت دنبال کنند تا بتوانند از ا یاستراتژ کیرا به عنوان  انیمشتر

 یگاهفروش یهاشرکت شودیم شنهادیپ نیبنابرا .است یفعل انیاز حفظ مشتر برترنهیهز دیجد انیدهند. جذب مشتر شیافزا

ر دهند تا بتوانند بلندمدت در دستور کار خود قرا یعنوان راهبردهارا به انیمشتر یو وفادارساز یمداریمشتر یهابرنامه ،یورزش

 .ندیرا کسب نما یداریپا یفروش و سودآور قیطر نیخود را حفظ کرده و از ا انیمشتر

های مندی مشتریان از خرید الکترونیکی، تأثیر مببت و معناداری بر وفاداری آنها به فروشگاهنتایج نشان داد رضایت      

باشد. درصد معنادار می 40نان بوده که در سطح اطمی 844/1حدود دست آمده برابر با شی الکترونیک دارد. ضریب مسیر بهورز

از سوی شود. واحد به وفاداری آنان افزوده می 844/1مندی مشتریان از خرید الکترونیکی، عبارتی با افزایش هر واحد رضایتبه
گری معناداری در رابطه بین رضایتمندی آنها از خرید یهای ورزشی الکترونیک، نقش میانجوفاداری مشتریان به فروشگاه دیگر،

 40بوده که در سطح اطمینان  073/1الکترونیکی و قصد مجدد خرید اینترنتی دارد. مقدار ضریب مسیر غیرمستقیم برابر با 

نها طح وفاداری آطور که نتایج نشان داد، رضایتمندی مشتریان از خرید الکترونیکی باعث افزایش سدرصد معنادار است. همان

شود. این وفاداری ایجاد شده نیز به نوبه خود منجر به افزایش قصد و نیت مشتریان برای خرید های الکترونیک میبه فروشگاه
عبارت دیگر، وفاداری مشتریان نقش میانجی را در رابطه بین رضایتمندی گردد. بههای الکترونیک میوشگاهمجدد از همان فر

خرید  ها نشان داد رضایتمندی مشتریان از تجربهیافته کندخرید قبلی و قصد برای خرید الکترونیکی مجدد ایفا میآنها از تجربه 

عبارتی هرچه مشتریان از خرید الکترونیکی شود. بههای اینترنتی میفروشگاها به هکی، باعث افزایش سطح وفاداری آنالکترونی
ود منجر به خ حال این وفاداری افزایش یافته، به نوبه. کنندهای مجازی پیدا میفروشگاه تر باشند، وفاداری بیشتری نیز بهراضی

بنابراین وفاداری مشتریان، نقش میانجی را در ارتباط بین . شودتقویت قصد و نیت مشتری برای خرید مجدد الکترونیکی می

ا تی بشود محققان آهای این پژوهش، پیشنهاد میمحدودیتبا توجه به  کندرضایتمندی و قصد خرید الکترونیکی مجدد ایفا می

سی برربپردازند. همچنین  گر مانند سن، جنسیت یا سطح درآمد به مدل مفهومی پژوهشاضافه کردن برخی متغیرهای تعدیل
تواند می هبرند و غیراثر سایر عوامل بالقوه مؤثر بر قصد خرید مجدد الکترونیکی مشتریان، مانند اعتماد، ارزش درک شده، تصویر 

های پژوهش حاضر نشان داد رضایتمندی مشتریان از تجربه خرید الکترونیکی، نقش طور کلی، یافتهبهدر این زمینه موثر واقع شود. 

 تکند. با توجه به اهمیهای اینترنتی و همچنین تصمیم آنها برای خرید مجدد ایفا میگیری وفاداری آنها به فروشگاهمهمی در شکل
ن، های مجازی با شناسایی و تقویت عوامل تاثیرگذار بر آشود مدیران فروشگاهرضایتمندی مشتری در فرایند خرید الکترونیکی، پیشنهاد می

 یابیو متخصصان بازار رانیمداز سوی دیگر،  د.رضایت و وفاداری مشتریان را ارتقا دهند تا فروش و سودآوری بلندمدت را تضمین کنن

ها آن یکینالکترو دیداشته باشند تا بتوانند رفتار خر انیمشتر یو وفادارساز یمندتیبر رضا یاژهیتمرکز و یورزش یهافروشگاه

 خود را ارتقا دهند. یفروش و سودآور تیقرار داده و در نها ریرا تحت تأث
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