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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 of electronic 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 organizational reputation 

questionnaire (2008), electronic satisfaction questionnaire based on Lee and 

Turin’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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 »مقاله پژوهشی«

 یریتو مد یترضا یانجیگریبا م یکالکترون یبا وفادار یشهرت سازمان یرابطه 

 ی لوازم ورزش ینترنتیا یهادر فروشگاه یکالکترون یداز خر یمشتر یتجربه 

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

 
 چکیده 

  میانجی رضايت نقش  باوفاداری الکترونیکی  اشهرت سازمانی ب ی علیاين تحقیق با هدف بررسی رابطه 
ی های اينترنتی لوازم ورزشی انجام شد. جامعه ی مشتری از خريد الکترونیکی در فروشگاهمديريت تجربه  و

های ورزشی اينترنتی  ی خريد لوازم يا دريافت خدمات از فروشگاهآماری شامل مشتريانی است که تجربه
ی ها شامل پرسشنامهوری دادهنفر و از طريق ابزارهای گردآ  492را داشته اند. اطلاعات مد نظر از تعداد  

(،  2001ی رضايت الکترونیک بر اساس مدل لی و تورين )(، پرسشنامه2008آهو  )  – شهرت سازمانی لوما  
ی وفاداری ساخته و پرسشنامهی مشتری از خريد الکترونیکی به صورت محقق ی مديريت تجربهپرسشنامه

( و همکاران  دورموس  استخراج گرد2013الکترونیکی  مدل (  روش  از  استفاده  با  پژوهش  نتايج  يابی يد. 
گیرند و روابط معناداری بین  های تحقیق مورد تايید قرار میی فرضیهمعادلات ساختاری نشان داد که همه

تجربه  مديريت  و  رضايت  میانجی  نقش  با  الکترونیک  وفاداری  و  سازمانی  خريد  شهرت  از  مشتری  ی 
ی مشتری از خريد الکترونیک همگی بر  ، رضايت و مديريت تجربه الکترونیک وجود دارد. شهرت سازمانی

 یجلب و جذب وفادار  یرمس  یتواند راهنمایها ممثبت آن  یو رابطه وفادار کردن مشتريان مؤثر است  
 باشد. يانمشتر

 
 

 های کلیدی واژه

 اينترنتی هایفروشگاه ، یکالکترون يدخر ،یمشتر یتجربه  ،رضايت الکترونیک،  وفاداری سازمانی، شهرت 
 .ورزشیلوازم 

 
گروه تربیت بدنی و  دانشجوی دکتری تخصصی،  1

دانشگاه آزاد اسلامی،کرج،   واحد کرج،علوم ورزشی،  
 .ايران 

دانشگاه   واحد کرج،  دانشیارگروه مديريت ورزشی،  2
 . آزاد اسلامی، کرج، ايران 

ورزشی،  3 مديريت  گروه  کرج،    استاد  دانشگاه واحد 
 . اسلامی، کرج، ايران آزاد  

 
 
 
 

 نويسنده مسئول: 
 کهندل  ی مهد

 kohandel@kiau.ac.irرايانامه: 

 
 
 09/09/1401 :يافتدر يختار
 25/10/1401: يرشپذ يختار
 
 

 استناد به این مقاله:

و   ی مهد،  کهندل،  آرش،  یدهکرد  یزمان
شهرت   یرابطه(.  1402)  يوشپر،  نوربخش

وفادار  یسازمان م  یکالکترون  یبا   یانجیگریبا 
مد  يترضا خر  یمشتر  یتجربه  يريتو    يداز 

فروشگاه  یکالکترون لوازم   ينترنتیا   یهادر 
علمیورزش فصلنامه   یکاربرد   یهاپژوهش  ی. 
 . 31-44،  (3)12 ی، ورزش تيريدر مد

(DOI.10.30473/arsm.2023.66238.3726) 
 

 

https://doi.org/10.30473/arsm.2023.61891.3604
https://doi.org/10.30473/arsm.2023.61891.3604


 33          ( 31- 44)   1402، زمستان  47پیاپی    ، 3، شماره  12ی، سال  ورزش   ت ي ر ي در مد   ی کاربرد   ی ها پژوهش مجله علمی  

 

 

 مقدمه 
کا  با لا صنعت  بازاری چندبخشی و حجم  دارای  از  لاي های ورزشی  ی 

است  کا طوری ه ب (.  andref,2006) تقاضا  بازار  مالی  اندازه  های  لا که 
  باشد ر می لا میلیارد د   45  نه حدود لا ت متحده آمريکا سا لا ورزشی در ايا 

(2011) slack   مولفه می   بیان از  يکی  تجاری کند  مهم  سازی  های 
است. البته سیستم تولید  های ورزشی  لا ورزش، رشد همین صنعت کا 

امروزه  سال گذشته تکامل يافته است و    200های ورزشی در طول  لا کا 
شوند که بیش  های ورزشی در کارخانجات مکانیزه بزرگ تولید می لا کا 

تاکید کرد  ولی بايد    .کار هستند ه  کارگر در آنها مشغول ب از صدها هزار  
کا  است لا صنعت  ورزش  صنعت  از  قسمتی  ورزشی  پیدايش  .  های 

از   بسیاری  در  چشمگیر  تغییرات  ايجاد  به  منجر  الکترونیک  تجارت 
های تجاری  هايی جديد با مدل های موجود از جمله، ايجاد شرکت جنبه 

های نوين پردازش کسب و  روش های شغلی تجاری و  جديد، فرصت 
به  گرديد،  برای    نحوی   کار  جايگزينی  الکترونیک  تجارت  روش  که 

حوزه  در  شده  ارتباطات  مشتری  از  حمايت  و  بازاريابی  فروش،  های 
در عصر شیفتگی    (. 1388  فر، میرفخرالدينی، حاتمی نسب، طالعی ) است 

الکترونیکی و  ب در تجارت و کسب و کار  لا ، همه درباره انق اينترنت 
برای    اينترنت گويند.  اينترنت در اقتصاد نوين مبتنی بر دانش سخن می 

نهايت دقیق،  عات بی طلا آورد تا بتوانند ا ها شرايطی را فراهم می شرکت 
به موقع و ارزانی را در اختیار مشتريان قرار دهند. در نتیجه، مشتريان  

ای را انتخاب کنند  کننده تأمین ها را مقايسه و  توانند به سرعت قیمت می 
پايین  دارای  باشد که  قیمت  ديمیتاريديیس،  ) ترين  سپیروس، 

به  (. 2010، 1استاکوپولوس  در امروزه  تنوع  و  گسترش  فروش    دلیل 
صنعت ورزش، بازاريابی سنتی توانايی    محصولات و ارائه خدمات در 

ارضای نیازهای مشتريان اين حوزه را ندارد و نیاز به بازاريابی مدرن در  
  اين   ه که اينترنت ايجادکنند   ، شود پیش احساس می   از   اين حوزه بیش 

میلیارد    3/ 6در حال حاضر، بیش از    (. 2017، 2میگنز و واسکز ) ت اس   بستر 
  ، 2000کاربر اينترنت در دنیا وجود دارد، که اين میزان نسبت به سال  

ايران نیز در    (. 2019، 3ت)استاس درصد رشد داشته اس 1000  نزديک به 
ويژه اين موضوع در حوزه  ه ب ،  زمینه تجارت اينترنتی، کشور جوانی است 

رشد چشمگیر  دنبال  های اخیر و به ورزش ايران بسیار نوپا است. در سال 
های ورزشی از اين عامل،  ها و سازمان تجارت اينترنتی و استفاده باشگاه 

آن  مورد توجه    های فعال در اين بخش فروشگاه ن توسط  لاي بازاريابی 
نظران قرار گرفته و تحقیقات وسیعی در اين مورد  پژوهشگران و صاحب 

 
1. Gounaris Spiros, Sergios Dimitriadis and Vlasis 

Stathakopoulos 

2. Miguens & Vázquez 

عنوان  با  (  1395) پژوهشی لطفی و همکاران   در   .صورت پذيرفته است 
محدوديت  غیرفنی  بررسی  و  فنی  کا های  الکترونیکی  های  لا تجارت 

سازی تجارت  پیاده به اين نتايج رسیدند که موانع اقتصادی در  ورزشی 
دار دارد. ولی موانع فنی، موانع  های ورزشی تاثیر معنی لا الکترونیکی کا 

قانونی   - فرهنگی  موانع  و  پیاده   - اجتماعی  تجارت  مقرراتی در  سازی 
کا  معنی لا الکترونیکی  تاثیر  ورزشی  ندارد های  با  (  2015ژو)   .داری 

ت  ولا های محص الکترونیک بر فروشگاه پژوهشی با عنوان تأثیر تجارت  
های تجارت الکترونیک در  ورزشی به اين نتیجه رسید که ترويج برنامه 

بیشتر  لا فروش محصو  باعث فروش  و  است  موثر  داخلی  ورزشی  ت 
تجارت می  همچنین  عملک   شود.  بهبود  باعث  و  الکترونیک  کلی  رد 

رقابت  در ا   .شود می   افزايش  ملزومات    ين  بازار  امروزه  که  است  حالی 
کسب   ورزشی  برای  خوبی  هر    جايگاه  و  است  کرده  ايجاد  وکارها 

لوازم  فروشنده  خريد  برای  را  شرايط  اينترنت  بستر  در  بتواند  که  ای 
خاصی   رقابتی  مزيت  از  کند،  ايجاد  بود؛  ورزشی  خواهد  برخوردار 

پلتفرم به  در  اينکه  آن خصوص  انتقال کم  ين، هزينه لا های خريد  های 
کردن  تنها با يک کلیک   شدن به فروشگاهی جايگزين  جا است و جابه 

هايی  دلیل پیشرفت امروزه به  (. 2019)زنگ و همکاران، گیرد انجام می 
  ، دگرگون شده کارها    و  که در زمینه فناوری ارتباطات رخداده، کسب 

شدن   کار به سمت الکترونیکی   و  های کسب طوری که اکثر فعالیت به 
داده  تغییر  تری (اند جهت  و  به   (. 2008، 4باری  از  اينترنت  يکی  عنوان 

ديگر  بخش  از  بیش  سرعتی  با  الکترونیکی،  تجارت  اصلی  های 
ای رايج برای  به وسیله   (، تلويزيون، راديو، ماهواره ) های گروهی  رسانه 

يافته و    ويژه در میان افراد جوان و آموزش عات به لا جستجو و يافتن اط 
ت تبديل شده  لا همچنین، در بعد عرضه برای ترويج و فروش محصو 

انجام می  ت. اس  اينترنت  از طريق  امور بسیاری  گیرد و شبکه  امروزه 
تبديل  بشريت  برای  فراگیر  و  پايدار  خدمتی  به  وب  شده    جهانی 

ژنگ  و  شهرها   (. 2015، 5است)روی  گسترش  به  توجه  افزايش  ،  با 
پیشرف  و  م مدرنیته  رفتارهای  از  بسیاری  تکنولوژی  کنندگان  رف ص ت 

تغییر کرده است و باعث گسترش تجارت الکترونیک شده است. تجارت  
ت  صور شود و به تر از قبل می الکترونیک روز به روز در نزد مردم محبوب 

صورتی که امروزه مردم استفاده  به   ، يد آ عرف و عامیانه درمی يک رفتار  
به همین روال خريد از    . دهند از عابر بانک را به پول نقد ترجیح می 

کرده    و پرداخت الکترونیک نیز نزد مردم جا باز  های اينترنتی فروشگاه 
هر  در  به   و  ناخواسته  يا  خواسته  مدرن د صورت  و  شدن    لیل گسترش 

3. Stats 

4. Barry & Terry 

5. Roy & Zeng 

http://www.webnitc.com/ecommerce-website-designs.html
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تجارت   اين  به  روی  مردم  همه  اين شهرها  و  آورد    امری   خواهند 
  های فروشگاه   تأثیر   ه پژوهشی دربار (  2019) 1پرايس   .ناپذير است اجتناب 

داد  لا کا فروش    بر   اينترنتی  نشان  نتايج  داد.  انجام  ورزشی  های 
برای  فروشگاه  مشتريان  نیازهای  به  توجه  با  که  اينترنتی  های 

خواهند توانست  کنند،  ش می لا تأثیرگذاری بر قصد خريد مجدد آنها ت 
خواسته  با  فرد  نزديکی  ايجاد  وفاداری  با  بر  وبسايت  در  خود  های 

ديگر که محمد وردينی و    الکترونیک آنها تأثیرگذار باشند. در پژوهشی 
فروشگاه (  2018) همکاران  که  شد  حاصل  چنین  دادند،  های  انجام 

فروش اينترنتی لوازم ورزشی که بتوانند از بستر اينترنت خدماتی باب  
داشته    میل مشتريان خود ارائه دهند، خواهند توانست مشتريانی راضی 

از فروشگاهی که قب لا باشند که محصو  را  متنوع ورزشی  خريد    لا ت 
در بررسی بسیاری از علوم مرتبط با اقتصاد،    .اند دوباره خريد کنند کرده 

تايید  اری آن مورد  ذ رفتارهای سازمانی مقوله شهرت و تاثیرگ بازاريابی و  
هايی  کنندگان تمايلی به خريد آنلاين از شرکت است، بسیاری از مصرف 

دهند. بنابراين داشتن  می ن نشان  طلاعات کمی در مورد آنها ندارند،  که ا 
شهرت مقبول برای شرکت يک دارايی ارزشمند جهت کسب و کار  

اين اقتصاددانان با بررسی اين موارد    بر شود. علاوه آنلاين محسوب می 
شهرت   ارتباط  برده به  پی  نیز  قیمت  و  کیفیت    کارونا، اند) با 

  کند و بر شهرت نتايج سازمانی باارزشی را ايجاد می   .( 2010، 2اوينگ 
از  مختلفی  و   عوامل  تداعیات  رقابتی،  اقدامات  عملکرد،  اعتبار    جمله 

برخی از مطالعات حاکی از آن    ، د گذار جای می  سازمان تأثیر مثبتی بر 
در    لا است که شهرت باعث جذب و حفظ کارکنان با ارزش و سطح با 

کلی، خوشنامی سازمان، تأثیر    طور به   (. ( 2016غلامی، )   شود سازمان می 
دارد  آن  موفقیت  بر  همکاران، ) چشمگیری  و  رشد  (.  2018رواسی  با 

  و   ها وبسايت ايجاد  برای    ها کار   و   کسـب   م هجو تجارت الکترونیک و  
کار، وفادارسازی مشتری  و   کسب   محیط  تغییرات  به  توجه  با  چنین هم 

  توجه   با .  شود می   حسوب ها م سازمان   از ارکان اصلی رشد و سودآوری 
آن   تجارت   رشد   به  رو   روند   به  که الکترونیک،    بازار   در   را ها  کشـور   چه 

 . است   صه د، کسب مزيت رقابتی در اين عر کن مطرح می   ی جهان   رقابت 

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

  برند   بتواند  که  اينترنتی  ةاينترنتی فروش تأثیر بسزايی دارد و فروشند
به   خود  مدنظر وبسايتی  در  بر  را  تسلط کامل  با  و  متفاوت  صورت 

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

 
1. Pierce 

2. Caruana & Ewing 

فروشگاه  اين  فروش  ترويج  در  به بلکه  نیز  عمل ها  فعال  صورت 
کنند که مفهوم وفاداری  بیان می (  2013)و همکاران   3توفیلی  .کنند می 
بازاريابی بحث شده است؛ با وجود اين،  ای در ادبیات  طور گسترده به 

رسانه   عه مطال و  اينترنت  فضای  بستر  در  الکترونیک  های وفاداری 
گردد. از طرفی بازمی   2010مجازی جديدتر است و تاريخ آن به سال  

سال  در  الکترونیک  وفاداری  يافته مبحث  زيادی  اهمیت  اخیر  های 
 ايجاد  ريزی يه رضايت الکترونیکی و پا   و   وفاداری   به   پرداختن   .است 
  زيادی هم  بلندمدت با مشتريان يک عامل کلیدی برای کسب س   روابط 

  ، ها رقابت در بازار   افزايش   با   اخیر   های هه باشد. در د از بازار رقابتی می 
  جه مشتريان خود واقف و متو   وفاداری   و   رضايت   همیت ا   به   ها سازمان 

  مشتريان   جذب   از   مراتب   به ی سازمان  فعل   مشتريان   حفظ   که   اند شده 
سازمان .  اسـت   تر هزينه کم   جديد    رضايتمندی   امروزی های  برای 

  مشتريان   که   باشند   مطمئن   بايد   نها نیست، آ   کافی   به تنهايی   مشتری 
 (. 1385  همکاران،   و   عزيزی ) هم هستند وفادار    شان، راضی 
دربه موفقیت  الکترونیکی  منظور  کار  و  در   کسب  را  بايد خود 

دهید. چه چیزی شما را برای خريد کالا جايگاه مشتريان خود قرار 
شود که دکمه خريد  هايی باعث میکرد؟ چه ويژگی  ترغیب خواهد

اندازی فروشگاه  نلاين فشار دهید؟ در هنگام راهآرا در يک فروشگاه  
نرمياينترنتی   درمیا  آنلاين،  فروشگاه  گزينهافزار  که  های  يابیم 

تواند مشتريان  های گوناگون، مید در کنار پیشنهاد متعدد برای خري
اين گذشته، ارسال رايگان،   را تشويق به خريد از فروشگاه کند. از

باز پرداخت  پسامکان  وجه  روش گرفتن  و  گوناگون  شده  های 
هنگام  در  را  مشتری  رضايت  که  است  عواملی  جمله  از  پرداخت، 

 به   سايت فروشگاهی  خريد چه از فروشگاه حضوری و چه از يک
فروشگاه    .داشت  خواهد  همراه کاربری  رابط  تنها  نه  امکانات  اين 

نشینی را برای  بخشد که تجربه خريد بسیار دل میاينترنتی را بهبود  
ارمغان خواهد   به  نکات مهممشتری  از  موفقیت فروشگاه   آورد و 

  آنلاين،  فروشگاه  مشتريان  تجربه  بهبود  راستای  در.  است  اينترنتی
. دهید  قرار  آنها  اختیار  در  را  دارند  ذهن   در  که  آنچههر  توانیدمی  خود
آنلاين  بسیا  جامعه  مثال،   برای مشتريان  از  بزرگی    از   استفاده   با ر 

 فروشگاه   سیستم  يک  از  خريد  به  اقدام  خود  همراه  تلفن هایگوشی
  در  همراه  مشتريان  اين  تعداد.  کنندمی  ينکسب و کار آنلا  و  آنلاين

  ها دستگاه  و  هاپلتفرم  تمام  در  بايد  شما  فروشگاه.  است  افزايش  حال
که مشتری برای استفاده  صورتیدر   .شود  گذاشته  نمايش  به   خوبی  به

از خدمات يک فروشگاه نیاز به کوچک و بزرگ کردن تصوير داشته  

3. Toufailly 

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/-eshop-article/articleid/626/providing-business-online-products
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مورد اطلاعات  نتواند  و  کند، باشد  مطالعه  سادگی  به  را  خود  نظر 
 (. 2022)امامی و همکاران،کردنظر را ترک خواهدموردسايت 

د  های مشتری را مورد تاکیاگرچه تحقیقات قبلی اهمیت نگرانی
نگرانی سوابق  و  عواقب  به  محققان  و  دادند  مشتریقرار  ها  های 

کرده تلاش اما  اند،  اشاره  بین  مستقیم  و  رابطه  سازمانی  های 
بر فرايند رضايتمندی و نگرانی آنها  تاثیر همزمان  های مشتری و 

تجربه از   مديريت  مهمی  بخش  دارد.  بررسی  به  نیاز  هنوز  خريد 
اند تحقیقات به محیط آنلاين اختصاص دارد. محققان اشاره کرده

توسعه   به  نیاز  و  يافته  تغییر  آنلاين  بازار  جايگاه  اخیرا  که 
های  اند اين نیاز واقعیتهای جديدی را مورد تاکید قرار داده چارچوب

 (. 2021محمدی و ديکسون،(دداربر کننده را درمحیط متغیر مصرف
برنامه  به  توجه  فعالیتبا  و  انجام ها  متعدد  چند  های  در  گرفته 

های ورزشی سال گذشته، در حال حاضر در سطح کشور فروشگاه
ارائه خدمات فعال  بسیاری در حوزه آنلاين فروش و بالاخص در 

گرفته،  های انجامرغم فعالیترسد علیهستند. هرچند، به نظر می 
عدم  اين شرکت از جمله  مشکلات جدی،  و  موانع  با  عمل  در  ها 

توانمندی به  ارااعتماد  خدمات  و  سازمانهئها  توسط  عشده  دم ها، 
های خصوصی، استقبال اندک  های دولتی از سازمانحمايت بخش

شرکت پذيرش  عدم  مصرفو  طرف  از  ديگر  ها  موارد  و  کنندگان 
های  ت اثربخشی و کارايی سازماناند، که سبب شده اسمواجه شده 

دهنده خدمات آنلاين در سطح کشور پايین باشد و مشتريان از  ارائه
شده آنها ناراضی باشند. با توجه به مطالب هئها و خدمات ارافعالیت

ها  شده، يکی از راهکارهای اصلی رفع موانع فراروی اين سازمان  ياد
کردن شرايطی برای تقويت و  توجه به اعتماد و خلق ارزش و فراهم

 (. 1392 ،آبادی, خزائی پول و امانی)رضايی دولتتوسعه آن است
نیازمندی به ارائه خدمات آنلاين و فضای الکترونیک در فضای 
و   ناگزير  ايران  در  ورزشی  لوازم  فروش  بحث  در  امروز  ساختاری 

تا    .جراستالا لازم آنست  بر  پژوهش  اين  شهرت لذا  علی  رابطه 
با  ورزشی  مشتريان  الکترونیکی  وفاداری  بر  آن  اثرات  و  سازمانی 
نقش میانجی رضايت و مديريت تجربه مشتری از خريد الکترونیکی 

در    مورد بررسی قرار دهد.  های اينترنتی لوازم ورزشی رادر فروشگاه
توانند نسبت به مشتريان  ها ديگر نمیفضای رقابتی امروز فروشگاه

فبی باشند.  فعالیتروشگاهتفاوت  همه  بايد  نیز  ورزشی  و های  ها 
های خود را متوجه مشتريان و مخاطبین خود کنند، زيرا توانمندی

مشتريان تنها منبع بازگشت سرمايه هستند. هدف پژوهش حاضر 
مروری بر شهرت سازمان در رابطه با رضايتمندی و مديريت تجربه  

لعه منابع بسیاری مشتری در بستر فضای الکترونیک است. پس از مطا 
در اين زمینه نتیجه حاصل حاکی از اين است که يکی از ملزومات  

وفاداری از سوی مشتری در کشور ايران وجود اعتماد و رضايت در 
مشتری است. اعتماد و رضايتمندی که همراه با شهرت در سازمان 

تواند در اين فضای رقابتی حاکم در جامعه، نیل گرفته شود می   کار ه ب 
ازآنجايی   به  سازد.  عملیاتی  را  سازمان   اهداف  ساير  با  ورزش  ها که 

گر  خاطر وجود مشتريان وفادار و تبلیغ ارتباط تنگاتنگی دارد، به همین 
های ورزشی ها خواهد بود. اگر فروشگاه لازمه پايداری در فروشگاه 

ه دهند اين عامل رضايتمندی ئ نتوانند خدمات مناسبی به مشتريان ارا 
داد را در   از دست خواهند    (.1399،و عبدوی   دنیاپور )   بین مشتريان 

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

های ورزشی نیز  و تاثیرات فضای الکترونیک در انجام امور، فروشگاه 
در اين زمینه  پذيری و استفاده و بهبود توانايی خود  ناگزير از تطبیق 

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

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

 (.2015است)اشمیت،براکوس و زرانتونلو، 

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

بهبود ناگزير  و  است  اجتناب  از گذشته محسوس  مسیر  ناپذير اين 
متغیرهای مدنظر در اين پژوهش نیز با  (.2022باشد)ژو و فنگ،می

تمرکز بر فضای اينترنتی الکترونیکی قصد دارد تا با نتايج حاصل 
توان اينگونه  بنابراين میآفرينی کند.  بتواند در توسعه اين روند نقش 

استنباط کرد که درآمدزايی از طريق فضای تجارت الکترونیک برای 
رو نتايج اين  ست. از اين ای پیدا کرده افضای ورزش اهمیت ويژه

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

شناسايی .  باشد که زيرمجموعه بازاريابی ورزشی است نو و بديع می
تواند به پذيرش  میهای رفتاری و تجربه خريد  عوامل مؤثر بر پديده 

اينترنتی  بیشتر   بستر  خريدهای  و  نموده  کمک  مشتريان  توسط 
رو ارائه شرايط  مناسبی برای حرکت به سوی آن فراهم آورد. از اين 

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

ارتباط   تحقیق  با اين  الکترونیک  وفاداری  و  سازمانی  بین شهرت 
گری رضايت الکترونیک و مديريت تجربه خريد الکترونیک میانجی

 دهد. های لوازم ورزشی را مورد بررسی قرار میدر فروشگاه
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 شناسی پژوهش روش
  ین استفاده شده است. همچن   یخته آم   یق در پژوهش حاضر از روش تحق 

  ی ها و از نوع پژوهش   ی ا توسعه   ی پژوهش به لحاظ هدف، کاربرد   ين ا 
  ی ها فروشگاه   يان شامل مشتر   ژوهش پ ی  جامعه آمار باشد.  ی م   یدانی م 

اقدام به فروش محصولات    یک صورت الکترون که به   است   ی لوازم ورزش 
پرسشنامه .  ردند ک ی م  وجود  احتمال  به  توجه  روش    ی ها با  به  خطا 

  یار اخت   ر د   یکی صورت الکترون پرسشنامه به   600در دسترس    یری گ نمونه 
ورزش   ی ها فروشگاه   يان مشتر  به   ی لوازم  الکترون که    یکی صورت 

در بخش    ی آمار   نمونه عنوان  رساندند، به ی محصولات خود را به فروش م 
نها   ی کم  ناقص و    ی ها بعد از حذف پرسشنامه   يت قرار گرفت که در 

نشده،    يل تحو  صح   492داده  تجز   یح پرسشنامه  تحل   يه جهت    یل و 
، قابل دفاع،  ی تعداد حجم نمونه از نظر علم   ين ا   که اطلاعات قرار گرفت،  

مربوط به    ی ها داده   ی آور منظور جمع باشد. به ی کننده و مطلوب م يت کفا 
  است   شده   استفاده (  2008) آهو   - لوما    از پرسشنامه   ی شهرت سازمان   یر متغ 
احترام    يی، اقتدار، اعتماد، کارا   مقیاس   خرده   پنج   در   و   سوال   25  شامل   که 

  ی قابل قبول   يايی پا   0/ 7  ی کرونباخ بالا   ی که با مقدار آلفا   ت و خدمات اس 
  یک الکترون   يت رضا   یر مربوط به متغ   ی ها داده   ی آور منظور جمع دارد. به 

رضا   ی مشتر  پرسشنامه  ل   یک الکترون   يت از  مدل  براساس  و    ی که 
سوال و در    20شده، استفاده شده است که شامل  ( اقتباس  2001) ين تور 

بها    یبانی، پشت   یت، امن   ی، س سهولت دسترس یا مق خرده   چهار  خدمات و 
گزارش شده    0/ 79  یک الکترون   يت کرونباخ پرسشنامه رضا   ی است. آلفا 

باشد. پرسشنامه  ی پرسشنامه م   يايی پا   یت وضع   یت است که نشان از مقبول 

و    ی ( طراح 2013) دورموس و همکاران توسط    یز ن   یکی الکترون   ی وفادار 
است   يابی اعتبار  پژوهش    . شده  تع به   حاضر در    ی ها مولفه   یین منظور 

تلاش شد ابزار مناسب و    یکی الکترون   يد از خر   ی تجربه مشتر   يريت مد 
ا  در  بد گردد   ی طراح   ینه زم   ين استاندارد  ز ين .  اقدامات  جهت    ير منظور 

.  يرفت انجام پذ   ینه زم   ين ابزار مناسب و استاندارد در ا   يابی ساخت و اعتبار 
از    ی تجربه مشتر   يريت مد  یر متغ   يی بنا ير ز   ی ها عامل   يی منظور شناسا به 
  يرا مورد استفاده قرار گرفت. ز   ی عامل اکتشاف   یل تحل   یکی الکترون   يد خر 

روا   ی بررس  بر  مقدم  بنابرا   يی اعتبار  به   ين است،  ابزار  اعتبار  عنوان  ابتدا 
  ی گام بررس   ین قرار گرفت. اول   ی مورد بررس   ی عامل اکتشاف   یل مقدمه تحل 

کرونباخ    ی آلفا   يب آزمون و ضر   ل تک تک سوالات با نمره ک   ی همبستگ 
  ی همبستگ   يب ضر   ی که دارا   ی در صورت حذف سوال است و سوالات 

، دادرس و  مرحله حذف شوند)بازرگان   ين ا   در   يد باشند با   0/ 3کمتر از  
ا 1393افراشته،    يوسفی  در  بررس   ين (.  از  پس  تک    ی پژوهش  تک 

  ز ا   ی به دست آمده در تعداد   ی همبستگ   يب ضر   ينکه ا   یل دل سوالات به 
سوالات از پرسشنامه حذف    ين بود، ا   0/ 3سوالات پرسشنامه کمتر از  

  0/ 7  ی بالا   ير کرونباخ که مقاد   ی آلفا   يب سوالات، ضر   ی مابق   ی شد و برا 
 دست آمد. داند ، مقدار مطلوب به ی را قابل قبول م 
 ی برا  KMOمقدار شاخص    (1لاعات جدول شماره )طا  براساس 

مشتر   يريتمد  یهامولفه خر  یتجربه    0/ 588  یکیالکترون  يداز 
 یز بارتلت ن  يتسطح معنادار بودن آزمون کرو  ینباشد و همچنیم

  یجهتوان نتی هر دو ملاک م  يهبر پا   يناست. بنابرا  001/0کمتر از  
حاصل   یهمبستگ   يسماتر  ساس برا  یعامل  یلتحل  یگرفت که اجرا

 خواهد بود. يرپذیه، توجیدر گروه نمونه مورد بررس
 

 بارتلت يتآزمون کرو  يجو نتا KMO یهااندازه . 1 لجدو
 

 مقدار معناداری  درجه آزادی  تست بارتلت  KMOشاخص  متغیر 

مشتری از  مدیریت تجربه 

 خرید الکترونیکی 

588/0 223/13076 231 001/0 

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

مديريت تجربه مشتری از خريد  گرفت، که ضرايب پايايی پرسشنامه  
با شش شاخص  ارائه خدمات  )   الکترونیک  ،  آنلاين ورزشی کیفیت در 

انتظارات  و  مداری  مشتری و  يری  پذ انعطاف  و  انسانی  مشتری  تجربه 
الکترونیکی  اعتماد  و  به مشتری  ،  0/ 86،  0/ 78،  0/ 71،  0/ 78ترتیب  ( 

های  ها با استفاده از روش داده  در تجزيه و تحلیل   باشد و می   0/ 71،  0/ 71
توصیفی   آمار  تحلیل،  و  جدول تجزيه  و  ای ه شامل  فراوانی    توزيع 

متغیرهای  ستونی  جنسیت،  به  مربوط   شناسی جمعیت  نمودارهای 

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

های آنها ارائه گرديد. در مرحله آمار  نمرات متغیرهای پژوهش و مولفه 
ای است  گیری که از نوع فاصله استنباطی با توجه به ماهیت مقیاس اندازه 

و     SPSS25افزارهای ها از نرم های تحقیق برای تحلیل داده و فرضیه 
AMOS25   يابی معادلات ساختاری استفاده گرديد. و روش آماری مدل 
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 های پژوهش یافته
اينترنتی لوازم ورزشی که  نفر از مشتريان فروشگاه   492از بین   های 

%( زن  26نفر )   128%( مرد و  74نفر)   364مورد بررسی قرار گرفت،  
(  4% / 24نفر )   11( دارای مدرک تحصیلی ديپلم،  % 1/ 54نفر )   4 ، ، بودند 

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

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

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

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

%( از مشتريان از  3)   15های اينترنتی لوازم ورزشی، مشتريان فروشگاه 
%(  77/ 2نفر )  380  میزان وفاداری الکترونیکی ضعیفی برخوردار بودند، 
( از  % 19/ 7نفر )   97از مشتريان از میزان وفاداری الکترونیکی متوسط و  

از  ،  مشتريان از میزان وفاداری الکترونیکی بسیار خوبی برخوردار بودند 
  125  ی، لوازم ورزش   ينترنتی ا   ی ها فروشگاه   يان نفر از مشتر   492  ین ب 
نفر    185متوسط،    یک الکترون   يت رضا   یزان م   از   يان ( از مشتر 25%/ 4) 
(  % 37نفر )   182و    ياد ز   یک الکترون   يت رضا   یزان از م   يان ( از مشتر 37%/ 6) 

از    برخوردار بودند.  ياد ز  بسیار   یک الکترون  يت رضا   یزان از م  يان از مشتر 
نفر    110های اينترنتی لوازم ورزشی،  نفر از مشتريان فروشگاه   492بین  

نه مخالف با مديريت تجربه مشتری  ( از مشتريان نه موافق و  22%/ 4) 
( از مشتريان موافق با مديريت  % 58/ 5نفر )   288از خريد الکترونیکی،  

و   الکترونیکی  خريد  از  )   94تجربه مشتری  مشتريان  % 19/ 1نفر  از   )
قبل    کاملا موافق با مديريت تجربه مشتری از خريد الکترونیکی بودند. 

ها بررسی شد تا در  اس ها کجی و کشیدگی مقی از انجام ساير تحلیل 
های لازم انجام شود. مطابق با  صورت کجی و کشیدگی زياد تبديل 

ها کمتر  ( اگر کجی و کشیدگی مقیاس 2001)  1نظر تاباچینگ و فیدل 
های  باشد و ادامه روند تحلیل باشد، نیازی به تبديل متغیرها نمی   2از  

 کند. ها خللی در نتايج ايجاد نمی آماری با اين مقیاس 

 
 های آنها متغیرهای پژوهش و مولفه 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 کارايی

 - 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 رضايت

مدیریت تجربه 
مشتری از خرید  

 الکترونیکی 

کیفیت در ارائه  خدمات  
 آنلاين ورزشی 

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

 - 75/0 72/0 5 7/2 63/0 86/3 پذيری انعطاف 
 - 94/0 28/0 5 3/2 73/0 69/3 مداری مشتری

 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 مديريت تجربه 
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های مورد های آزمودنیتوزيع نمره  2براساس اطلاعات جدول  
، اعتماد،  اقتدارمطالعه در متغیرهای مکنون يعنی شهرت سازمانی)

(، وفاداری الکترونیکی، رضايت الکترونیک  خدمات،  کارايی، احترام
( تجربه بانیپشت،  تیامنی،  دسترس ،  سهولتمشتری  مديريت  و  ی( 

ی،  ورزش  نيدر ارائه خدمات آنلا  ت یفیکمشتری از خريد الکترونیکی)
  انتظاراتی،  انسان  یمشتر  تجربهی،  مداریمشتری،  ريپذانعطاف

با  کیالکترون  اعتماد ی،  مشتر نمرات  اين  است.  داده شده  نشان  ی( 
روش  از  میااستفاده  مانند:  توصیفی  آمار  مناسب        نگین،های 

شاخص و  معیار  کشیدگی، انحراف  و  کجی  همچون  توزيع  های 

نشان داد    2جدول  شوند. نتايج  کمترين و بیشترين نمره توصیف می

شاخص بین  که  متغیرها  کشیدگی  و  کجی  که    ±2های  بوده 
های بودن و وضعیت متغیرها برای انجام آزمون دهنده مطلوب نشان

 پارامتری است. 

، ᵡ2 ،df /ᵡ2  ،GFI  ،CFI ،  IFI  هایحاضر شاخصدر تحقیق  

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

 دهد.مفروض را نشان می

 
 های برازش مدل شاخص . 3جدول 

 

 تفسیر  ملاک   میزان  شاخص برازش مدل 

𝝌𝟐 572/538  برازش مطلوب  فاقد مقدار ثابت 

𝝌𝟐

𝒅𝒇
 برازش مطلوب  3مساوی يا کمتر از  426/2 

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

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

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

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

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

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

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

 
شاخص ،  df /ᵡ2=426/2نشان داد در اين مطالعه    3نتايج جدول  

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

لويیس   توکر  فزاينده TLI=918/0شاخص  برازندگی  شاخص   ،
934 /0 =IFI    برآورد خطای  مربعات  میانگین  ريشه   =0/ 063و 

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

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

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

در پژوهش   (.2011، کلاين) شودبسیار خوب تفسیر می  3تا  2بین 

است که حاکی از يک وضعیت قابل   df/426 ، ᵡ2/2حاضر مقدار  
تاثیر شدت تحته  ب  (GFI)شاخص برازش    برای مدل است.قبول  
مدل   است نمونهحجم   برای  میو  هم  ضعیف  مقادير  های  توانند 

و بالاتر اين دو   90/0(. مقادير  1392بالايی نشان دهند )قاسمی،  
ب مقدار  است.  مدل  مطلوب  برازش  نشانه  در دسته شاخص  آمده 

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

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

توکر برازش  شاخص:  (TLI)لويیس    - شاخص  کمتر  اين  ها 

می تحت  قرار  بیرونی  و  مزاحم  عوامل  نتیجه  تاثیر  و  گیرند 
آمده بیشتر مبین نقص در برازش مدل است؛ يعنی اگر در  دستهب

تحلیل برازش مناسبی وجود ندارد، به علت ماهیت مدل آن است  
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(.  1388)حیدرعلی،  تاثیر عوامل مزاحم بیرونی است  و کمتر تحت
عنوان قابل قبول  ها بهبرای اين شاخص   0/ 95تا   0/ 90مقادير بین  

می تفسیر  مدل  بالای  شود.  بودن  برازش  به   95/0مقادير  عنوان 
  0/ 90تر از  ها به مدل تفسیر شده و مقادير پايینبسیار خوب داده 

دست ه بیانگر نیاز مدل به اصلاح است. در پژوهش حاضر مقادير ب 
شاخص  اين  برای  به آمده  و    0/ 934،  0/ 933،  0/ 903ترتیب  ها 

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

مدل  برای  است  آزادی  درجه  هر  که  انحراف  برازندگی 1هايی   )
( مقادير بالاتر از آن تا 2است.    0/ 05خوبی داشته باشند کمتر از  

است. نشان   0/ 08 جامعه  در  تقريب  برای  معقول  خطای        دهنده 
مدل 3 که  (  از   RMSEAهايی  برازش   0/ 10  آنها  باشد  بیشتر 

دارد  به   (. 1388)حیدرعلی،  ضعیفی  بنتلر«  و  نقطه »هیو  عنوان 
کوچک   برازش مقدار  مدل،  خوب  مساوی  برازندگی  يا        را 0/ 06تر 

  RMSEA(. در اين پژوهش مقدار  1393اند )هومن، پیشنهاد کرده
نشان  063/0برابر   که  برای است  قبول  قابل  برازش          دهنده 

 مدل است. 
 

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

سطح  استاندارد،  بتای  ضرايب  جدول  اين  در  است.  يکديگر  بر 
آماره  معنی میزان  اثرات   Tداری،  برای  برآورد  استاندارد  و خطای 

 مستقیم گزارش شده است.

 
 اثرات مستقیم متغیرهای نهفته بر يکديگر . 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 بر وفاداری الکترونیکی از رضایت الکترونیک مشتری 

الکترونیکی از مدیریت تجربه مشتری از خرید  بر وفاداری  

 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 اين جدول مستقیم متغیرها را نشان می  اثرات غیر  5جدول 

مقادير استاندارد،  معنی  Z  ضرايب  سطح  اثراتو  برای   داری 
 غیرمستقیم گزارش شده است. 

 

 
 اثرات غیر مستقیم متغیرهای نهفته بر يکديگر  . 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  

 مدیریت تجربه مشتری از خرید الکترونیکی 

 96/1بیشتر از  15/3 101/0
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 مدل تحلیل رابطه شهرت سازمانی با وفاداری الکترونیکی با میانجیگری رضايت و مديريت تجربه از خريد الکترونیک . 1شکل 

 

 گیری بحث و نتیجه
بر  الکترونیکی  وفاداری  تاثیر  بررسی  پژوهش  اين  اصلی  هدف 

گری رضايت و مديريت تجربه مشتری  شهرت سازمانی با میانجی
داده  بود.  الکترونیک  خريد  ورزشی  از  کالاهای  مشتريان  از  ها 

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

برون متغیر  سازمانیمستقیم  شهرت  وفاداری   زای  متغیر  بر 

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

تواند دارای اثر مثبت شهرت سازمانی میدارد،  مشتريان  الکترونیکی  

واقع اين موضوع دور از    و معناداری بر وفاداری مشتری باشد. در
  انتظار نیز نبوده است چراکه افزايش شهرت سازمانی با بهبود تصوير 

هنی مشتريان را تواند تصوير ذسازمانی همراه بوده و اين امر می
وفادارتر سازد  ءارتقا را  آنها  و  نتايج   بخشد  تحقیقات    که  مهدی  با 

گورندوتس و   (،2016)دويودی و مريلیز   ،(1395)خانی و همکاران  
علی و همکاران  ( و  2013)م و همکاران  لاعبدالس (،  2014) همکاران  

  يعنی يک واحد افزايش در شهرت سازمانی   است.  ( همسو2012)
)می میزان  به  الکترونیکی  42/0تواند  وفاداری  افزايش  مشتريان  ( 

می  دهد. سازمانی  بر شهرت  معناداری  و  مثبت  اثر  دارای  تواند 
واقع اين موضوع دور از انتظار نیز نبوده    وفاداری مشتری باشد. در 

سازمانی همراه   است چراکه افزايش شهرت سازمانی با بهبود تصوير
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بخشد و آنها   ءتصوير ذهنی مشتريان را ارتقا  تواندبوده و اين امر می
توان با برداشتن  دهد که میاين نتیجه نشان می  .را وفادارتر سازد

هايی در مسیر افزايش خوشنامی سازمان در میان مخاطبین با  گام
موجبات سودآوری  مشتريان  الکترونیکی  وفاداری  افزايش  و  حفظ 

م مستقیم  اثر  همچنین  نمود.  مهیا  را  برونبیشتر          زای تغیر 
مشتريان   یکیالکترون  یوفاداربر متغیر    یمشتر  کیالکترون  تيرضا

(05 /0 P>  ،305/5    =t    ،54/0    =β  )  ت ي رضامعنادار است و متغیر  
تبیین    یمشتر  کیالکترون در  مستقیم   ی ک یالکترون  یوفاداراثر 

در  مشتريان   افزايش  واحد  يک  يعنی   ک یالکترون  تيرضادارد. 
 را  مشتريان( وفاداری الکترونیکی 54/0تواند به میزان )می یمشتر

در تحقیق خود با عنوان تأثیر  (  2009)چنگ و چن  افزايش دهد.  
هزينه  تغییر  و  رضايت  مشتری،  با  رابطه  وفاداری کیفیت  بر  ها 

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

دارد همخوانی  حاضر  پژوهش  با  نتیجه  اين  و  گرفتند  قرار   . تأيید 
( مشابه  1395)  حقیقت  مفاخری،  ،همچنین نتايج با تحقیق تاکستانی

رضايت   است. سطح  افزايش  طريق  از  خدمات  کیفیت  بهبود 
 يان به افزايش وفاداری و استفاده دوباره مشتريان از خدماتمشتر

توان گفت تأکید شود؛ بنابراين می ورزشی منجر میهای  و فروشگاه
بر تأمین رضايت لا مديران و مسئو الکترونیکی ورزشی  ن خدمات 

کردن مشتريان و درنهايت کسب    مشتری گامی مؤثر در مسیر وفادار
بیشتر   يعفروشگاه  درآمد  عضوی  است؛  را  خود  مشتری  وقتی  نی 

می  خدمات  اين  به  میمتعهد  سعی  خدمات داند  آن  از  اغلب  کند 
استفاده کند و حتی اگر سايرين فکر کنند آن خدمات به اندازة کافی 
مناسب نیست، حاضر است از خدمات دوباره استفاده نمايد و در برابر 

می ترجیح  خدمات  ساير  از  استفاده  برای  ديگر  از د پیشنهادی  هد 
بخش  اين  واقع  در  که  نمايد  استفاده  همیشگی  خدمات  همان 

می نشان  را  او  نگرشی  وفاداری    دهد.وفاداری  بعدی  مرحلة  در 
از   تا  شد  خواهد  حاضر  خود  رفتار  و  عمل  با  مشتری  نیز  رفتاری 
به   را  ديگران  تا  کرد  خواهد  سعی  و  کند  حمايت  مربوط  خدمات 

 .تشويق کنداستفاده از خدمات الکترونیکی ورزشی 
زای تجربه دهد اثر مستقیم متغیر بروننتايج نشان می  همچنین

مشتريان   یکیالکترون  یوفاداربر متغیر    مشتری از خريد الکترونیکی

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

دارد. مشتريان    یکیالکترون  یوفاداراثر مستقیم در تبیین    الکترونیکی

 
1. Capgemini 

الکترونیکی  خريد  از  مشتری  تجربه  در  افزايش  واحد  يک    يعنی 
)می میزان  به  الکترونیکی  26/0تواند  وفاداری  افزايش  مشتريان  ( 
ايندهد به نظر می.  با تلاش در فراهمطور  کردن تجربه رسد که 
توان به خريد  در خريدهای اينترنتی میبخش برای مشتريان  لذت

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

متغیر برون متغیر رضايت   زای شهرت سازمانیاثر مستقیم  بر 

مثبت و (  P   ،21/10  =t    ،68/0  =  β <05/0)مشتريان  الکترونیک  
می شهرت  معنادار  متغیر  و  تبیین    سازمانیباشد  در  مستقیم  اثر 

دارد. يعنی يک واحد افزايش در شهرت  مشتريان  رضايت الکترونیک  
)می  سازمانی میزان  به  الکترونیک  (  0/ 68تواند  مشتريان  رضايت 

بر متغیر    زای شهرت سازمانی اثر مستقیم متغیر برون   افزايش دهد. 

،   P ،  671/8  =t <05/0)  الکترونیکی  مديريت تجربه مشتری از خريد 

39/0=β  )می معنادار  و  سازمانیمثبت  شهرت  متغیر  و  اثر   باشد 
دارد.    مستقیم در تبیین مديريت تجربه مشتری از خريد الکترونیکی

سازمانی شهرت  در  افزايش  واحد  يک  میزان  می  يعنی  به  تواند 
افزايش دهد.   ( مديريت تجربه مشتری از خريد الکترونیکی0/ 39)

با  همچنین   الکترونیک  وفاداری  با  سازمانی  شهرت  رابطه 
گری رضايت و مديريت تجربه مشتری از خريد الکترونیک میانجی

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

میانجی الکبا  از خريد  ترونیک مقدار گری مديريت تجربه مشتری 
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  
مديريت تجربه مشتری از خريد الکترونیکی در    و  میانجی رضايت

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

های اصلی  يکی از دغدغه  .باشد( می1399فر و همکاران)ناصحی
های نوين فروش شدن با روش   روز   فضای کسب و کار توانمندی به

باشد.  و بالاخص فعالیت در فضای مجازی و محیط الکترونیک می 
ا ارائه  ز مزايای رقابتی در سازمانامروزه يکی  های مختلف جهت 

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

قديمی است،    ار بالاتر از هزينه حفظ مشتريانیيان جديد بسمشـتر
 ـ، امری حیاتی است هاداشتن آنها برای شرکت ادار نگهوف  ی از طرف

افزا وفادارجهت  توسـعه  و  بايد شکليش  به ی  طور  گیری رضايت 
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توجه به اينکه بستر    .(2008پارک،   و  جین يانگ)کامل مديريت گردد
توان همگام با فضای حقیقی در جهت پیشبرد  فضای مجازی را می

مشتری  و  مشتری  قرارامور  جهت    مداری  ويژه  توجه  دهیم 
آور است که ورزش نیز ريزی در اين خصوص لاجرم و الزامبرنامه 

تحقیقات متعددی بر ده مستثنی نیست.  عين قاا  از نگاه صنعتی از
محور رابطه میان وفاداری، رضايت مشتری و اعتماد صورت گرفته  

دهد با افزايش سطح اعتماد و  است. اما امروزه مطالعات نشان می
ان آنها نیز بیشتر می رضايت مشتريان به همان  گردد  دازه وفاداری 

گردد. هدف  می فزايش خريد و سود شرکت  که در نهايت منجر به ا
  اين تحقیق بررسی عوامل موثر بر افزايش وفاداری مشتريان بوده 

در خصوص    است. فراوانی  بسیار  عوامل  مطرح شد  که  همانگونه 
د اما  وجود داريا فضای الکترونیک  وفاداری مشتری به يک وبسايت  

ا خدمات،  کیفیت  اعتماد،  رضايتمندی،  مثل  آنها  از  عتبار  برخی 
 گردد. و... در کنار هم باعث افزايش وفاداری مشتريان می وبسايت

مبانی   حوزه  در  رويکردهايی  بررسی  به  حاضر  پژوهش  در 
در   و  الکترونیک  فضای  در  سازمانی  رفتار  با  مرتبط  و  سازمانی 

اينکه تاکنون  های لوازم ورزشی پرداخته شد.  فروشگاه با توجه به 
پژوهشی با اين عنوان صورت نگرفته است تا نتايج در مقام قیاس 

های نزديک به اين مقاله انجام  ها با پژوهشقرار گیرد بررسی يافته
است.   انجاماشده  پژوهش  نتايج  با  نتايج  توسط ين   شده 

(  2014)ا نتايج لوئیز و همکارانتشابه بهمخوانی دارد.    (2018)کرمی
در ( مشاهده شد.  1395)خزايی پول  ،(1395) طباطبايی و همکاران  

ارائه  خدمات  امروز  رقابتی  شرکتدنیای  سوی  از  رقیب شده  های 
به يکديگر شبیه  روزبه بهتر میروز  توان سختی می  شوند و ديگر 

زده کرد؛ بلندمدت شگفتبديع در  لا  مشتری را با ارائه خدمتی کام
شده و به   سرعت از سوی رقبا تقلید  ترين خدمات بهزيرا نوآورانه

می عرضه  سرمايهاين   از  .گردندبازار  وفاداری رو،  حوزه  در  گذاری 
برای شرکتمشتری يک سرمايه  اثربخش و سودمند  های گذاری 

خدماتی است. وفاداری از طريق افزايش درآمد، کاهش هزينه به  
وردن مشتريان جديد، کاهش حساسیت مشتری به قیمت و  دست آ

هزينه آشناکاهش  روش   های  با  مشتری  در  کردن  کار  انجام  های 
می سودآوری  افزايش  به  يافته   .انجامدشرکت  به  توجه  های با 

از   مشتريان  الکترونیک  وفاداری  تاثیرپذيری  بیشترين  پژوهش 
آن    توانند با تمرکز برها میرضايت الکترونیک آنهاست که فروشگاه

طور که مطرح شد، مشخص شد همانمشتريان خود را حفظ کنند. 
و   میمديجیتال تا چه حد بر تص الکترونیک و  بازاريابی    تجارت وکه  

رو، فهم  اين  کنندگان تأثیرگذار ا ست؛ ازفصرم  اران وخريد  رفتار

 بی بازاريا هن حوزلا و فعا هافروشگاهیه برای ظريف اين قضدقیق و 
شود مز يت ر قابتی محسوب می  کنده، يکنفرصديجیتال و رفتار م

 به راحتی از آن تقلید کنند؛ زيرا در اينجا تجر  توانند بهکه رقبا نمی
ای که اگر برای مشتری خوشايند باشد، تجربه  است؛  مطرح  مشتری

دريافت   برای  بهخدمات مشهرگز  نخواهد رفت  غراس  ابه  با    .رقبا 
های  جهت وفاداری مشتريان به فروشگاهنتايج اين پژوهش    توجه به
فروشگاه  ،آنلاين مديران  میورزشی  ارتقای  ها  بر  تمرکز  با  توانند 

فاکتورهای موثر بر شهرت و رضايت و مديريت تجربه مشتری از 
علاوه يابند.  دست  مهم  اين  به  الکترونیک  اين  خريد  میبر  توان ، 

از   رضايت الکترونیک   فاکتور پژوهش،  های  ته گفت طبق نتايج و ياف 
برخوردار است؛ بنابراين،   فاکتورها دت تأثیر بیشتری نسبت به ساير  ش 

خود را شود که سیستم  پیشنهاد می   های آنلاين ورزشی فروشگاه به  
روز برای    به   ابزارهای   ت کند و از يتقو   بر مبنای جلب رضايت مشتريان 

جلب رضايت   در کنار   . فاده کند است يان  برقراری ارتباط مؤثر با مشتر 
 فاکتورهای ديگرهای پژوهش،  ته نتايج ياف، طبق  مشتريان   الکترونیک 

از   با نیز  تأثیر  است لا شدت  برخوردار  آنلاين به    . يی  فروشندگان 
ورزشی  متخصمی توصیه    کالاهای  از  برای  شود  محتوا  تولید  صان 

 يا   ن وشاپلیکیيا    يتاسطراحی    درجذاب و کاربردی ايجاد محتوای  
استفاده کهای  کهشب  در ارتناجتماعی خود  برای  روز  قای ند و هر 

بازاريابی يکیفیت تولیدات محتوا ی خود اقدام کند؛ زيرا در فضای 
اهمیت اين امر  و  زند  اول را می  فديجیتال، امروزه تولید محتوا حر

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

فروشندگان به    .روی آوردند و فعالیت در فضای الکترونیک  ديجیتال  
ورزشی   کالای  مورد  بهآنلاين  پژوهش    عهمطالاصلی  عنوان  اين 

 . دنستفاده کنا  الکترونیکروز بازاريابی  هابزارهای ب  شود ازصیه میوت
تقويت  دنبال  بايد برای خود به ها  فروشگاهه  ت کمعنا اس  اين بدان 

های  شگاهفروابزارهای ديجیتال  ند.  باش  اينترنت  های مبتنی بربرنامه 
طور مستمر بههای اجتماعی  شن و شبکهنظیر سايت، اپلیکی  آنلاين

کارها در    و  پیشنهاد بعدی به کسب  روز و کارامد شوند.هبايست بمی
با خدمات ورزشی    هحوز اين است که در  آنلاين، بالاخص مرتبط 

در  های ديجیتال  اختزيرس  عهفروش، به توس  کنار بسترهای سنتی
کا  یرو  فروش  از  و  بازانالآورند  متناسهای  ديجیتال  با  ريابی  ب 
استفظرفیت خود  کنندهای  فروشگاه  .اده  اينترنتیبه  ورزشی   های 

می نارتوصیه  صورت  در  و  مشت  ضايتیشود  ساده  فرايند  ری 
راهريعس در  تری  تا  کند  و    کناراندازی  محصوفروش  ت،  لا ارسال 

ود  شاهم  تريان فرتر به اعتراض مشامکان عودت يا رسیدگی دقیق
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خدمات پس  بحث    ديده درکارگیری افراد آموزش تلزم به و اين مس
فروش   اس لاي آن از  پی   . ت ن  ديگر  برای  نهاد ش از  کاربردی  های 

بازاريابی  های  ال ازی ابزارها و کان س ، بومی های آنلاين ورزشی فروشگاه 
  دنیا  هشرفتکشورهای پیت؛ زيرا اين ابزارها در  سدر ايران ا  ديجیتال 

عه طی  توس  ورهای درحالدر کشکنند که  تکاملی را طی می  سیر
فرايند  نمی يا  کآن  عهس توکنند  با  است؛ها  مواجه  همچنین،   ندی 
کار دريافت   و  ساز  های آنلاين ورزشیگاهشود که فروشنهاد می پیش

نیازمندی به  تا  کنند  تقويت  را  مشتريان  از  سلايق  بازخورد  و  ها 
مشتريان خود بیش از پیش واقف شوند. به پژوهشگران آينده نیز  

شود تا با تمرکز بیشتر بر مفاهیم مرتبط با فروش آنلاين  پیشنهاد می 

توسع اضافه به  با  و  بپردازند  پژوهش  اين  مفهومی  مدل  کردن ه 
و   دهند  توسعه  را  حوزه  اين  با  مرتبط  مفاهیم  ديگر  فاکتورهای 

می مورد توانند  همچنین  متغیرهای  مرتبط  جوامع  ساير  را    در  نظر 
 بیازمايند يا تمايز با نتايج اين پژوهش را گزارش کنند. 

 

 سپاسگزاری 
تمامی عزيزانی که در انجام اين پژوهش نويسندگان اين مقاله از  

 نمايند.ياری فرمودند، تقدير و تشکر می

References 
Ali, I. Alvi, A. Ali, R.2012. Corporate Reputation, 

Consumer Satisfaction and Loyalty. Romanian 

Review of Social Sciences. 3, 2. 13-24. 

Andreff, W.,( 2006), Handbook on the Economics of 

Sport Published by Research Gate, p:27. 

Azizi,Shahryar;Ghanbarzademiandehi,Reza;Fakhar

manesh,sina(2012); Evaluating the effect of brand 

personality on customer attitude and behavioral 

loyalty to Hyperstar brand; Management research 

in Iran.4(16):105-123. (In Persian) 

Barry, J. & Terry, T.S. (2008). “Empirical study of 

relationship value in industrial services”, Journal 

of Business & Industrial Marketing, Vol. 23(4), 

PP. 228-241. 

Bazargan,Abbas;Dadras,Mohammad,Majid,Yousefi

afrashte(2014);Construction, accreditation and 

validation of the quality assessment tool for 

university services to students; Database of Noor 

specialized magazines.(72):73-91. (In Persian) 

Bonfanti, A. and Yfantidou, G. (2021), "Designing a 

memorable in-store customer shopping 

experience: practical evidence from sports 

equipment retailers", International Journal of 

Retail & Distribution Management, Vol. 49 No. 9, 

pp. 1295-1311. 

Capgemini.(2016),world  retail banking report, 

available at: https://www.capgemini.com/consulting/res 

ources/world-retail-banking-report-2016/ 

Caruana, A., & Ewing, M. (2010). How corporate 

reputation, quality, and value influence online 

loyalty. Journal of Business Research, 63,1101-

1110. 

Chang, H.H. & Chen, S.W., (2009).“Consumer 

perception of interface quality, security, and 

loyalty in electronic commerce”, Information & 

Management, 46, 411–417. 

 

 

 

 

Dwivedi, A. Merrilees, B. 2016. Holistic consumer 

evaluation of retail corporate brands and impact on 

consumer loyalty intentions. Australasian 

Marketing Journal. 24, 2. 69–78. 

Donyapour,Hosein;Abdavi,Fateme(2020); 

Conceptual model of factors affecting customer 

satisfaction of sports stores; Database of Noor 

specialized magazines;(2):100-132. (In Persian) 

Emami,Kamelia;Kheiri,Bahram&Momeni,Mandan 

(2022); Identifying the antecedents of 

comprehensive marketing strategic planning in 

online businesses (qualitative approach); Business 

reviews. (In Persian) 

Eslami,Ghasem;Ghadery,Farshad(2021); The role of 

participation in electronic word-of-mouth 

marketing on the electronic loyalty of sporting 

goods customers; Communication management in 

sports media.8(4):81-90. (In Persian) 

Gholami, M. (2016). Investigating the effect of 

organizational reputation on word of mouth and 

customer loyalty . Master Thesis, Department of 

Business Management, Damavand School of 

Guidance. 

Heydarali,Houman(2009)Structural equation 

modeling using Lisrel software. 3rd edition, 

Tehran, Samt Publications.86. (In Persian) 

  Hui Zhou, Chunmei Feng,(2022) Time-aware sport 

goods sale prediction for healthcare with privacy-

preservation.Elsevier. 

Jin, B., Yong Park, J. and Kim, J. (2008), "Cross‐

cultural examination of the relationships among 

firm reputation, e‐satisfaction, e‐trust, and e‐

loyalty", International Marketing Review, Vol. 25 

No. 3, pp. 324-337. 

Karami M. Investigating the causal relationship 

between professional and organizational ethics, 

moral leadership with social responsibility 

mediated by social health (among secondary 

school teachers in Kurdistan province). PhD 

https://www.capgemini.com/consulting/res%20ources/world-retail-banking-report-2016/
https://www.capgemini.com/consulting/res%20ources/world-retail-banking-report-2016/


 ...   ی مشتر   ی تجربه   يريت و مد   يت رضا   یانجیگری با م   یک الکترون   ی با وفادار   ی شهرت سازمان   ی رابطه و همکاران:  زمانی دهکردی           44

 

 

Thesis, Educational Management, Urmia 

University, 2018. (In Persian) 

Khosravi,Abolfazl;Fathi,Mohammadreza;Shafiee,Fe

reshte(2020); Investigating the impact of customer 

shopping experience and customer electronic 

loyalty in online tire sales markets; Iranian rubber 

industry;25(99):89-98. (In Persian) 

Kline, R. B. (2011). Principles and practice of 

structural equation modeling. New York: The 

Guilford Press. 

Liu, F., Li, J., Mizerski, D., & Soh, H. (2012). Self-

congruity, brand attitude, and brand loyalty: a 

study on luxury brands. European Journal of 

Marketing, 46(7/8), 922-937. 

Lotfi, Khadijah. Askarian, Fariba. Lotfi Yamchi, 

Saeed (2015)   . Examining the technical and non-

technical limitations of e-commerce of sports 

goods  Case study: East Azarbaijan Province, 

Journal of Sports Management and Movement  

Behavior, No. 24, Fall and Winter 2015. P. 95-

106. (In Persian) 

Miguens, M. J. L., & Vázquez, E.G. (2017). An 

integral model of e-loyalty from the consumer’s 

perspective. Computers in Human Behavior, (72), 

397-411. 

Mirfakhredini, Seyed Haider. Hatami Nesab, Seyyed 

Hasan. Taleifar, Reza)2009).  Explaining the 

status of electronic customer relationship 

management(e-CRM); Journal of Explorations of 

Business Management I (II):48-77. (In Persian) 

Mohammadi, S., & Dickson, G. (2021). Online 

Shopping for Sporting Goods: The Role of Flow, 

E-Satisfaction, and E-Loyalty. Global Business 

Review . 

Mohammad Darini, V., Sadeghi, H., & Namdar, E. 

(2018). Study customer satisfaction relationship 

with electronic customer relationship management 

due to the role of the mediator of electronic service 

quality (Case study, electronic customers of 

Internet sites, sports goods sales). Communication 

Management in Sport Media, 5(4), 63-78. 

Nasehifar, Vahid; Dehdashti, Zohre; Mohammadian, 

Mahmoud; & Allahverdi, Mostafa(2020); 

Multilevel model of customer experience 

management in electronic banking services; 

Scientific Quarterly Journal of Modern Marketing 

Research.11(1):1-26. (In Persian) 

Nochamani.Hadi;Bahrololoum,Hasan;Bagheri,Hadi

(2021); The effect of ethical leader and social 

responsibility on the organizational reputation of 

sports and youth departments in Golestan 

province; Organizational behavior management 

studies in sports.8(30):79-92. (In Persian) 

Pierce, D. (2019). Analysis of sport sales courses in 

the sport management curriculum. Journal of 

Hospitality, Leisure, Sport & Tourism Education, 

24, 17-29. 

Rahimnia, F., Eslami, G., & Ghaderi, F. (2019). 

Investigation relationship between social media 

marketing and electronic word of mouth with the 

mediator role of brand awareness and brand image 

(Case study: Sportswear customers). 

Communication Management in Sport Media, 7(1), 

51-64. 

Ravasi, D., Rindova, V., Etter, M., & Cornelissen, J. 

(2018). The formation of organizational 

reputation. Academy of ManagementAnnals, 

12(2), 574-599. 

Rezaiedolatabadi,Hosein;Khazaiepoul,Javad&Ama

ni,Mojtaba(2013); The effect of brand personality 

on brand loyalty: Investigating the mediating role 

of affect, trust and brand preference structures; 

Quarterly of the Iranian Society of Management 

Sciences.8(29)59-72. (In Persian) 

Roy, S. & Zeng, W. (2015). “The World of Signals”, 

Social Multimedia Signals. Springer International 

Publishing. 

Slack, T., (2012). The Commercialization of Sport. 

(S.M.H. Razavi, S. Nobakhti, Trans). Amol: 

Shomal Paydar. (Original work published 2003). 

[Persian]. 

Stats, I. W. (2019). Internet usage statistics: World 

internetusers and population stats. Available at. 

http://www.internetworldstats.com/stats.htm. 

Tabachnick, B G, & Fidell, L S. Using multivariate 

statistics. (15th ed). Boston: Pearson/Allyn & 

Bacon; 2007.p.123. 

Torkestani, Mohammadsaleh; Mafakheri, Fahime; 

Haghighat, Fateme(2016); The effect of 

satisfaction and trust on electronic loyalty and 

online purchase of tourism products; Quarterly 

Journal of Tourism Management 

Studies.11(34):93-109. (In Persian) 

Toufailly, E., Ricard L., & Perrien J. (2013). 

Customer loyalty to commercial website: 

Descriptive meta-anlysis of the empirical 

literature and proposal of an integrative model. 

Journal of Business Research, 66(9), 1436-1447. 

Zhang, T., Li, P., Yang, L. X., Yang, X., Tang, Y. Y., 

& Wu, Y. (2019). A discount strategy in word-of-

mouth marketing. Communications in Nonlinear 

Science and Numerical Simulation, 74, 167-179. 

Zhou chao (2015). "Impact of Electronic Commerce on 

the Sporting Goods Market". The Open Cybernetics 

& Systemic Journal, 2015, 9, PP 2135-2140. 


