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Introduction: In the digital era, customer loyalty to online sports 
product stores is influenced by product quality and purchase 
experience. This study explores the mediating role of customer 
satisfaction in the relationship between sports product quality, online 
purchase experience, and customer loyalty to provide a practical 
model for marketing managers. 
Methodology: The research is descriptive-correlational, applied, and 
cross-sectional. The statistical population consisted of buyers from 
online sports product platforms, with a sample size of 384 individuals 
(5% margin of error) determined via simple random sampling and 
Cochran's formula. A standard questionnaire with reliability of 0.92 
was employed. Data analysis utilized descriptive statistics (mean and 
standard deviation) and inferential statistics (structural equations 
modeling and path analysis) through advanced statistical software. 
Model fit indices (CFI=0.96, RMSEA=0.05) were satisfactory.Results: 
All hypotheses were confirmed at 99% confidence level. Product 
quality (β=0.42) and online purchase experience (β=0.38) positively 
and significantly affected satisfaction (R²=67%), and satisfaction 
influenced loyalty (β=0.51, R²=72%). The partial mediating role of 
satisfaction was validated through reliable statistical tests. 
Conclusion: Online store managers should focus on improving user 
interface, ensuring product quality, and enhancing after-sales services. 
Strategies include personalized recommendations, intelligent support, 
and loyalty incentive programs. 
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های آنلاین محصولات ورزشی از کیفیت کالا در دوران دیجیتال، وفاداری مشتریان به فروشگاه :مقدمه و هدف

پذیرد. این پژوهش نقش رضایت مشتری را به عنوان واسطه در پیوند میان کیفیت و چگونگی تجربه خرید تأثیر می
کند تا الگویی عملی برای مدیران بازاریابی محصولات ورزشی و تجربه خرید اینترنتی با وفاداری مشتریان کاوش می

 .ارائه دهد

های علّی، کاربردی و مقطعی است. جامعه آماری شامل خریداران پلتفرم-پژوهش از نوع توصیفی :شناسیروش

نفری )با حاشیه  3۸4تصادفی ساده و فرمول کوکران، حجم نمونه گیری آنلاین محصولات ورزشی بود که با نمونه
ها با آمار توصیفی به کار گرفته شد. تحلیل داده 0.۹2درصد( تعیین شد. پرسشنامه استاندارد با پایایی  5خطای 

ته انجام افزارهای آماری پیشرف)میانگین و انحراف معیار( و استنباطی )معادلات ساختاری و تحلیل مسیر( توسط نرم
( مطلوب ارزیابی 0.05، خطای میانگین مربعات ریشه 0.۹۶های برازش مدل )نسبت برازش تطبیقی گردید. شاخص

 .شد

( و تجربه خرید 0.42درصد تأیید گردید. کیفیت محصول )ضریب تأثیر  ۹۹همه فرضیات با سطح اطمینان  :نتایج

 ۷2، توان توضیح 0.51رضایت بر وفاداری )ضریب  درصد( و ۶۷( بر رضایت )توان توضیح 0.3۸آنلاین )ضریب 
 .های آماری معتبر اثبات شدای جزئی رضایت نیز با آزموندرصد( اثر مثبت و معنادار داشت. نقش واسطه

های آنلاین باید بر بهبود رابط کاربری، تضمین کیفیت کالا و خدمات پس از فروش مدیران فروشگاه :گیرینتیجه

 .های تشویقی وفاداری استسازی پیشنهادها، پشتیبانی هوشمند و برنامهکارها شامل شخصیتمرکز نمایند. راه
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 مقدمه

امروز در جهانی همواره در حال تغییر و پیشرفت هستیم، این عامل 
ها به ها، نهادها و شرکتباعث شده است که بسیاری از سازمان

های نوین و جدید برای ارتقاء و افزایش سطح کردن روشدنبال پیدا 
خود جهت کسب مشتریان بیشتر و به دست آوردن  مزیت رقابتی

 زاده و میبدی ثانیزاده، بهرامهادید )هستن اهمندی آنرضایت
وفاداری مشتری یک مفهومی  (.2010 1، خدابخش گرگانی1400

 شود.وکار امروزی توجه بیشتری به آن میهر روز در کسباست که 
-ها محسوب میحیاتی موفقیت سازمان امروزه مشتریان وفادار جزء

بیشتری را صرف مشتریان وفادار برای خرید وقت و پول  گردند.
های در نتیجه، سازماند. گردنمی وکاربکنند و موجب بهبود کسمی

ی و مدیریت یهای مؤثر بهبود وفاداری را شناساامروزی بایستی روش
)هوائی و  برای وفاداری مشتریان توجه نمایند ریزیکنند و به برنامه

تجلی مشارکت یک فرد در تعامل با مشتری  .(1400جمشیدی، 
سازمان ها با ایجاد ارتباط بین افراد با . هادات سازمانی استپیشن

برندها و ایجاد وفاداری به برند، با مشتریان ارتباط برقرار می کنند 
مفهوم وفاداری به (. 2012 3، ویوک، بیتی و مورگان2022 2)جدسادا

به صورت مشتری و ایجاد مشتریان وفادار در چارچوب کسب و کار 
اص و خرید خسازمان  مشتری برای انجام معامله باایجاد تعهد در "

اگر بخواهیم . شودتوصیف می "کالاها و خدمات به طور مکرر
و مدیریت  های کنترلوفاداری را به عنوان یکی از شاخص

بندی انواع ممکن تعامل با مشتریان که به تعریف و دسته ،برشماریم
جهت تأمین ا ر شود حیاتی بوده و مبناییآنها وفاداری گفته می

وفاداری (، 201۸) 4الجراهابراهیم و  ورد.آنیازهای مشتریان فراهم می
-مشتریان به انتخاب یک محصول یا کسب را تمایل عمیق به خرید

وکار از بین محصولات دیگر برای نیازی خاص و تعهد مجدد یا 
-خدمت ترجیحی در آینده تعریف مییا  مشتری شدن برای کالا

 زابرخی از تعاریف موجود در  (.1400جمشیدی، )هوائی و دنکن
فتد که مشتریان اوفاداری زمانی اتفاق می شود کهوفاداری گفته می

تواند احساس کنند سازمان موردنظر به بهترین وجه ممکن می قویاً
ن که رقیبان سازما نیازهای مربوط به آنها را برطرف کند، به طوری

خارج شده و به خرید از  کاملاًمجموعه ملاحظات مشتریان از 
 (.1400)هوائی و جمشیدی،  سازمان به طور انحصاری اقدام نمایند

وکار مهم و های مختلفی برای یک کسبمشتریان از جنبه رضایت
بینی ترین مزیت مشتری راضی پیشباشد که یکی از مهمحیاتی می

ت )هادی وکار اسفروش آتی یک خدمت یا محصول در آن کسب
رضایت، به عنوان  (.1۹۹۹ 5، هارت و اسمیت1400همکاران زاده و 
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4 Ebrahim & Al-Jarah 
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نتیجه ارزیابی "برند، به -کنندهیک پیامد مثبت اولیه رابطه مصرف
 "کند یا فراتر می رودذهنی که برند انتخابی انتظارات را برآورده می

رضایت  (.1۹۹5 ۷، بلومر و کاسپر2021 ۶اشاره دارد )یون و جین
داشت فرد از عملکرد کالا یـا خـدمت در مشتری عبارت است از: بر

مفهوم رضایت مشتری، تابعی از انتظارات مقایسه با انتظارات او. 
گیری سطح رضایت اندازه (.13۹5)کرمی و پوریان،  مشتری است

آن برای هر شرکتی از اهمیت بالایی  ةکنندمشتری و عوامل تعیین
به سنجش میزان  ،های رضایت مشتریبرخوردار است. نظرسنجی

آنها از محصول یا  هک یهایگیویژرضایت مشتریان در ارتباط با 
ها )با استفاده اهمیت نسبی این ویژگی همچنین و خدمت انتظار دارند

 ستندی هعوامل محصولی هایژگیو. پردازداز مقیاس اهمیت( می
ی مشتر. دانست مهمی مشتری مندتیرضا در را هاآن توانیم که

ی اساسی هایژگیو مانندی تعددی مهاجنبه از رای مندتیرضا
ی برقرارة نحو ت،لامحصو یعملکرد ممتازی هایژگیو ت،لامحصو
دهد که نشان می اتتحقیق. کندیم تجربهی مشتر با عاملو ت تماس

بسیار سودآورتر و وفادارتر از مشتریانی با سطح رضایت بالا،  مشتریان
برای  هایی که صرفاًبنابراین شرکت ،ندهستراضی فقط هستند که 

-کنند، مرتکب اشتباه بزرگی میداشتن مشتریان راضی تلاش می

شوند. برخی از بازاریابان بر این باورند که رضایت یا نارضایتی 
مشتریان تابعی است از تفاوت بین انتظارات آنها از کالا یا خدمات 

)کرمی و  اند خریداری شده و برداشت آنها از آنچه دریافت کرده
مشتریان راضی حساسیت کمتری نسبت به قیمت (. 13۹5پوریان، 

گیرند و به مدت طولانی به ثیر رقبا قرار میأدارند، کمتر تحت ت
 ۸، برنز و نیزنر13۹3)وظیفه دوست و عماری  مانندشرکت وفادار می

و  یسیاس دی،قتصاامهم  نرک یک انعنو بهورزش  وزهمرا (.200۶
 توسعهیافته یهارکشودر  یع پیشروصنا جملهو از  هشد تلقی عیجتماا
 سطحو در  شتهدا هارکشو ملی دقتصاابر  شگرفی اتثراکه  ستا

ست دارا هعمد صنایع سایر بینرا در  تبهرهمین زدیا ،المللیبین
کیفیت محصول (. از آنجا که 1402، )نوروزی، سیدعامری و بهنام

کنندگان بوده برای مصرفتوجه همیشه یکی از مسائل مهم و قابل
و ، تنجی 1402 فر)روحانی پور، جعفرنژاد، عموزاد و احسانی است

ها برای حفط مشتریان خود، نیاز به پس، شرکت(. 2120 ۹آندری
د )وظیفه دوست و کنترل و بهبود سطح رضایت مشتریان خود دارن

هدف اصلی درگیر کردن مشتری  .(2003 10، کاتلر13۹3عماری 
ای متفاوت برای مشتریان در تعامل با سازمان و برند در تجربهایجاد 

دهد که طبیعت پیچیده، پویا ها است. مطالعات نشان میتمامی زمینه
های متفاوتی در طول زمان و چندبعدی درگیر کردن که با شدت

های متعددی برای ارتقای سطح درگیر کردن شود، دیدگاهظاهر می

6 Seounmi Youn, S. Venus Jin 
7 Bloemer, J., & Kasper, H. 
8 Burns, D. & Neisner, L. 
9 Tenji & Andrea 
10 Kotler, P. 
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ه نیازمند پژوهش و بررسی بیشتر است مشتریان به وجود آورده ک
کیفیت محصول به خصوصیات ذاتی (. 1402)نوروزی و همکاران، 

و کیفیت ذاتی محصول اشاره دارد. کیفیت محصول به این معنی 
است که یک محصول انتظارات مشتری فعلی را برآورده میکند، در 

ل عین اینکه نیازهای مشتری آینده را دربردارد. کیفیت یک محصو
  یا خدمت همان چیزی است که مشتری تقاضا و طلب مینماید

شریف، العاشق، احمد، چودری، ، 1402)روحانی پور و همکاران 
مفهوم کیفیت محصول فراتر از برآوردن (. 2023 11سوفی و مصطفی

نیازهای مشتری و استانداردهای صنعت است. این شامل عناصری 
انتظارات مشتری است )جان، تر از مانند حل مسئله، کارایی و فرا

یفیت محصول، شامل سه متغیر کیفیت ک (.2024، 12ویویان و دونی
)روحانی پور و  باشدطراحی، کیفیت انطباق و کیفیت استفاده می

کنندگان ورزشی که ین مسئله در مورد مصرفا (.1402همکاران، 
تر است )نوروزی و همکاران، گیرند پررنگجامعة عظیمی را در برمی

یفیت کالاهای ورزشی، به ویژه در برندهای معروف ارتباط (. ک1402
تواند بر وفاداری مثبت و معناداری با رضایت مشتریان دارد که می

آنان نیز تأثیرگذار باشد. مشتریانی که تجربة مثبت از کیفیت کالا 
شوند و تمایل بیشتری به خرید مجدد دارند، بیشتر به برند وفادار می

تواند منجر به ناامیدی و عکس، کیفیت پایین محصول میبردارند. 
در حقیقت  (.2024تر رضایت شود  )جان و همکاران، سطوح پایین

ها با آن مواجه هستند، کمبود مسئلة بزرگی که امروز سازمان
های جلب نظر مشتریان ایجاد تمایز است مشتریان است. یکی از راه

برای ایجاد تمایز است که باعث  گذاری تجاری از ابزارهای قویو نام
شود؛ همچنین با  انعکاس معیار کیفیت، ایجاد مزیت رقابتی می

نماید )نوروزی و همکاران، کنندگان را به خرید تشویق میمصرف
ها و در نگرش کلاسیک، کیفیت محصولات در پرتو ویژگی(. 1402

ارزیابی اعتماد بودن  صفات فیزیکی آن از قبیل استحکام و قابل
میشود. در نگرش جدید اما کیفیت شامل عملکرد مناسب، دوام 
مناسب، قابلیت اعتماد، دقت، سهولت استفاده، تعمیرپذیری آسان، 
کیفیت عملکرد، کیفیت انطباق، قیمت مناسب و سایر صفات 

، 13۹۹، یاری 1402مکاران د )روحانی پور و هارزشمند کالا میباش
یک محصول با کیفیت بالا انتظارات  .(201۹ 13شینگ و عامردانیا، 

مشتری را برآورده می کند یا از آن فراتر می رود و منجر به افزایش 
رضایت می شود. اولویت بندی کیفیت محصول برای اطمینان از 
رضایت مشتری و رقابتی ماندن ضروری است. تحقیق انجام شده 

معناداری (، رابطه مثبت و 201۹، 14و کارتیکاساری آلبریتوسط )
بین کیفیت محصول، رضایت مشتری و وفاداری را نشان می دهد. 
یافته ها نشان می دهد که بهبود کیفیت محصول منجر به افزایش 

                                                           
11 Sharif, 
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رضایت مشتری و متعاقباً وفاداری مصرف کننده می شود. این نتایج 
اهمیت اولویت بندی و افزایش کیفیت محصول را برای جلب 

اری طولانی مدت برجسته می کند رضایت مشتری و ایجاد وفاد
( آنها 2001) 15اسمیت و سوینهارت (.2024)جان و همکاران، 

دریافتند که ادراک مشتری از کیفیت خدمات متغیر قابل توجهی که 
سطح رضایت مشتری را تعریف می کند و متوجه ارتباط قوی در 
، 1۶میان کیفیت خدمات و رضایت مشتری شدند )راجش و سانجی

مینان از کیفیت بالای محصول نه تنها منجر به رضایت اط (.2023
مشتری می شود، بلکه وفاداری تزلزل ناپذیر مصرف کننده را نیز 
پرورش می دهد. وقتی افراد سطح بالاتری از حضور اجتماعی را در 
تعاملات آنلاین، از جمله در حوزه تجارت الکترونیک، تجربه 

را در یک نور مثبت درک  کنند، به احتمال زیاد کیفیت محصولمی
تر ای معتبرتر و مرتبطکنند. افزایش حضور اجتماعی با ارائه تجربهمی

دهد. از نظر اجتماعی، تعامل و رضایت مشتری را افزایش می
بنابراین، درک و به کارگیری نظریه حضور اجتماعی می تواند درک 

ر یک مشتریان از کیفیت محصول را بهبود بخشد و رضایت آنها را د
تجربه مشتری  (.2024محیط آنلاین افزایش دهد )جان و همکاران، 

تصوری است که مشتری پس از تماس با محصولات، »به عنوان 
کند و تصوری را شکل وکارها با خود همراه میخدمات و کسب

)کوماری، لاولین و « کنددهد که اطلاعات حسی را تثبیت میمی
(. تجربه یک اصطلاح 41۹۹ 1۸، کربون و هکل2022 1۷گورمیت

بسیار گسترده و جهانی است و در زمینه ها و زمینه های مختلف 
تحصیلی قابل استفاده است. این مفهوم هم از سوی دانشگاهیان و 
هم از سوی متخصصان مورد توجه بسیاری قرار گرفته است، با این 
حال تحقیقات در این زمینه به گفته محققان محدود و پراکنده است 

 (.201۶ 1۹، کندامپولی و ژانگ، بیلگیهان2022همکاران ماری و )کو
برای اطمینان از تکرار سفارشات، برای فروشگاه های تجارت 
الکترونیک بسیار مهم است که مشتریان خود را از تجربه خرید 
آنلاین خود راضی نگه دارند. در غیر این صورت، مشتریان ناراضی 

بنابراین، بر . ان فروشگاه خرید کنندکمتر احتمال دارد در آینده از هم
اساس برخی تحقیقات، هنگامی که مشتریان خرید آنلاین انجام می 
دهند، رضایت کلی آنها با تجربه خرید در بستر تجارت الکترونیک 

این شامل عناصری مانند حل مسئله، کیفیت  .مشخص می شود
محصول فراتر از برآورده کردن نیازهای مشتری و استانداردهای 
صنعت است و کارایی و فراتر از انتظارات مشتری است. اطمینان از 
کیفیت بالای محصول نه تنها منجر به رضایت مشتری می شود، 

ی دهد )جان و بلکه وفاداری بی دریغ مصرف کننده را نیز پرورش م
(. تجربه خرید آنلاین کل سفر مشتری، از برخورد 2024همکاران، 

16 Rajesh  
17 Kumari,  
18 Carbone 
19 Bilgihan  
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اولیه با برند تا تعاملات پس از خرید، در چندین نقطه تماس را 
پوشش می دهد. هنگامی که مشتریان یک سفر خرید بدون درز و 
رضایت بخش داشته باشند، اعتماد ایجاد می کند و خریدهای 

کند، برعکس، یک تجربه خرید آنلاین ضعیف تکراری را تشویق می 
تواند منجر به عدم مشارکت و فرسایش مشتری شود )جان و می

(. یک تجربه خرید آنلاین مثبت به طور مستقیم بر 2024همکاران، 
تجربه خرید آنلاین، به ویژه وفاداری مصرف کننده تأثیر می گذارد. 

توجه قابل توجهی در زمینه تجارت الکترونیکی، در سال های اخیر 
های نظری که برای را به خود جلب کرده است. یکی از چارچوب

لاین به کار گرفته شده است، نظریة درک و تقویت تجربیات آن
بهینه را توصیف می کند که با تمرکز  جریان است که حالتی از تجربة

شود ور شدن در یک فعالیت مشخص میوطهشدید، لذت بردن و غ
 20، بیلگیهان، اوکوموس، نوصیر و بوجیسیک2024 همکاران)جان و 

کند تجارت الکترونیک، تئوری جریان پیشنهاد می ةدر زمین(. 2013
های آنلاین وضعیت که کاربرانی که هنگام درگیر شدن در فعالیت

کنند، به احتمال زیاد تجربیات و نتایج مثبتی از جریان را تجربه می
مدت و احتمال خرید بیشتر جمله افزایش رضایت، تعامل طولانی

با توجه به، یک تجربه خرید آنلاین مثبت می تواند وفاداری  دارند.
مصرف کننده را پرورش دهد، که منجر به احتمال بیشتر خریدهای 

 (.2024تکراری در همان وب سایت می شود )جان و همکاران، 
( نشان داد که تجربه 1403های پژوهش نصیبی و امیدی )یافته
ی و کیفیت خدمات اثر مثبت و معناداری بر رضایت و وفاداری مشتر

کند. عنوان متغیر میانجی در این رابطه عمل میدارند و رضایت به
( نیز بیانگر آن بود که عوامل فیزیکی، 1403نتایج تحقیق ایگدر )

رفتار کارکنان، خودهماهنگی مطلوب و میزان وفاداری، بر رضایت 
( 1402زاده و همکاران )د. بررسی هادیمخاطبان تأثیرگذار هستن

نشان داد که میان بازاریابی داخلی و کیفیت محصول، ارتباطی 
معنادار از طریق رضایت کارکنان وجود دارد و بر همین اساس 

های خادمی و پیشنهادهایی برای بهبود ارائه گردید. همچنین یافته
ه، کنندهای مصرف( آشکار ساخت که ویژگی13۹۸فرازنده )

های اجتماعی تأثیر قابل توجهی بر خصوصیات سازمان و زیرساخت
کیفیت ارتباط مشتری ندارند، در حالی که تعاملات مستقیم نقش 

افزون بر این،  .کنندمهمی در ارتقای اعتماد، تعهد و رضایت ایفا می
نتایج نشان دادند که کیفیت ارتباط مشتری بر خلق ارزش برند 

کند. ارزش افزوده، قصد خرید آنلاین را تقویت میاثرگذار است و این 
های اینترنتی تهران بیانگر آن بود که بررسی این فرایند در فروشگاه

ارتقای کیفیت ارتباط از طریق ایجاد ارزش برند، موجب افزایش 
جویی در وفاداری به محصولات، رشد خریدهای اینترنتی، صرفه

مطالعه  .شودت الکترونیک میزمان و هزینه و در نهایت توسعه تجار
ای انجام شد، با مرور صورت کتابخانه( که به13۹4نیا و لطفی )رحیم

تحقیقات داخلی و خارجی، نقش وفاداری مشتری در ارتقای ارزش 

                                                           
20 Bilgihan 

سازمان را تأیید کرد. در مرحله پایانی این پژوهش، عوامل مؤثر بر 
تایج نشان گیری و تقویت وفاداری به برند بررسی گردید. نشکل

دادند که تجربه برند، کیفیت خدمات و ارتباطات برند از طریق اعتماد 
به برند، اثر مثبت و معناداری بر وفاداری دارند. در همین راستا، مدل 
مفهومی ارائه شد که روابط میان متغیرهای مستقل )تجربه برند، 

( را با کیفیت خدمات و ارتباط برند( و متغیر وابسته )وفاداری به برند
تواند مبنایی برای نقش میانجی اعتماد به برند تبیین کرده و می

( نیز بیانگر 2024های جان و همکاران )یافته .مطالعات آینده باشد
 آن است که کیفیت محصول و تجربه حضور اجتماعی آنلاین

) OSE(21کننده اثرگذارند، با این تفاوت هر دو بر وفاداری مصرف
تر در های پایینیر را دارد. درک قیمتبیشترین تأث OSE که

ای دارد. این پژوهش با بسترهای تجارت الکترونیک اهمیت ویژه
تلفیق نظریه حضور اجتماعی، کیفیت محصول، رضایت مشتری و 

دهد که هدف آن کمک به نظریه جریان، چارچوبی تحلیلی ارائه می
های وکارها برای افزایش وفاداری مشتری و تدوین راهبردکسب

همچنین، تحقیق ماریانا، جائو، روبین،  .مؤثر در بازار رقابتی است
های اولیه، ( با استفاده از مصاحبه2023ایسایاس، ناتالیا و نورسلطان )

های رضایت عملکرد، کارایی های قابلیت استفاده و نظرسنجیآزمون
را ارزیابی کرد. در این فرآیند،  CRM افزاریحل نرمیک راه

به کار گرفته شد و هر  (DSR) راحی مبتنی بر پژوهشتکنیک ط
ای برای مدل محسوب گردید. نتایج نشان عنوان دادهمصاحبه به

تواند سهولت استفاده از سیستم، دادند که رابط کاربری دسکتاپ می
رضایت کاربران و در نهایت کارایی صنعت املاک و مستغلات را از 

 .ملکرد متخصصان ارتقا دهدطریق بهبود ارتباطات و نظارت بر ع
( نشان داد که عواملی 2023های پژوهش راجش و سانجی )یافته

پذیری، امنیت، پاسخگویی و چون چابکی، قابلیت اعتماد، مقیاس
سهولت استفاده، همگی نقش مؤثری در ارتقای کیفیت کلی خدمات 
ابری دارند. این مطالعه همچنین بیانگر آن بود که رضایت مشتری 

نوان یک متغیر میانجی، بخشی از رابطه میان کیفیت خدمات و عبه
دهد که کیفیت دهد. نتایج نشان میوفاداری مشتری را توضیح می

خدمات ارتباطی مثبت و معنادار با رضایت و وفاداری دارد و رضایت 
کند. در پایان، پژوهش مذکور توصیه مشتری این پیوند را تقویت می

دهندگان خدمات ابری هنگام مهاجرت رائهکند که متخصصان و امی
بر  .ای به این عوامل داشته باشندها، توجه ویژهبه این سرویس

(، موفقیت مدیریت ارتباط با جامعه و 2022اساس تحقیق جدسادا )
طور غیرمستقیم و از طریق تعامل ای بهرویکرد بازاریابی رابطه

ها است. این یافتهمشتری و اعتماد به برند، بر وفاداری اثرگذار 
 .تواند به بهبود عملکرد پایدار در صنعت بانکداری کمک کندمی

زانگ فو، لانگ شنگ و تیهمچنین مطالعه ونکاتسوالرو، کی
های اجتماعی ( نشان داد که انتخاب ویژه در بازاریابی رسانه2023)

شود و کیفیت خدمات مشترک برای یک عامل کلیدی محسوب می
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ها، رضایت و وفاداری را افزایش و مشتریان آن B&B هایشرکت
های دهد. این پژوهش با بررسی عناصر اصلی بازاریابی رسانهمی

اجتماعی و کیفیت خدمات، ارزش قابل توجهی به ادبیات موجود در 
افزوده است.  B&B زمینه رضایت و وفاداری مشتری در بخش

تواند رد و مینتایج این تحقیق پیامدهای نظری و عملی متعددی دا
کمک کند تا با منابع انسانی و مالی کمتر،  B&B هایبه شرکت

بر اساس نتایج  .های اجتماعی مؤثرتری داشته باشندبازاریابی رسانه
(، عواملی همچون چابکی، قابلیت 2023پژوهش راجش و سانجی )

پذیری، امنیت، پاسخگویی و سهولت استفاده، همگی اعتماد، مقیاس
در ارتقای کیفیت کلی خدمات ابری دارند. این مطالعه نقش مؤثری 

عنوان یک متغیر میانجی، همچنین نشان داد که رضایت مشتری به
بخشی از ارتباط میان کیفیت خدمات و وفاداری مشتری را توضیح 

ای مثبت و معنادار با دهد. به بیان دیگر، کیفیت خدمات رابطهمی
کند. ری این پیوند را تقویت میرضایت و وفاداری دارد و رضایت مشت

کند که متخصصان و در نهایت، پژوهش مذکور توصیه می
ها، توجه دهندگان خدمات ابری هنگام مهاجرت به این سرویسارائه
( نیز 2022های جدسادا )یافته .ای به این عوامل داشته باشندویژه

بیانگر آن است که موفقیت مدیریت ارتباط با جامعه و رویکرد 
طور غیرمستقیم و از طریق تعامل مشتری و ای، بهبازاریابی رابطه

تواند به ارتقای اعتماد به برند، بر وفاداری اثرگذار است. این نتایج می
همچنین مطالعه  .عملکرد پایدار در صنعت بانکداری کمک کند

( نشان داد که 2023زانگ )فو، لانگ شنگ و تیونکاتسوالرو، کی
های اجتماعی یک عامل کلیدی بازاریابی رسانه انتخاب ویژه در

 هایشود و کیفیت خدمات مشترک برای شرکتمحسوب می

B&B دهد. این ها، رضایت و وفاداری را افزایش میو مشتریان آن
های اجتماعی و تحقیق با بررسی عناصر اصلی بازاریابی رسانه

نه کیفیت خدمات، ارزش قابل توجهی به ادبیات موجود در زمی
افزوده است. نتایج این  B&B رضایت و وفاداری مشتری در بخش

تواند به مطالعه پیامدهای نظری و عملی متعددی دارد و می
کمک کند تا با منابع انسانی و مالی کمتر،  B&B هایشرکت

کیفیت  .های اجتماعی مؤثرتری داشته باشندبازاریابی رسانه
تریان، توان رقابتی کننده در رضایت مشمحصولات نقشی تعیین

عنوان یکی از عوامل کند و بهها و رشد اقتصادی ایفا میشرکت
شود. بررسی ابعاد مختلف وکارها شناخته میکلیدی موفقیت کسب

تواند به ارتقای فرآیندهای تولید، بهبود کیفیت کالا در ایران می
کنندگان و در نهایت افزایش رضایت و وفاداری تجربه مصرف

منجر شود. چنین مطالعاتی علاوه بر شناسایی نیازهای  مشتریان
های نوین، ارتقای گیری از فناوریواقعی مشتریان، زمینه بهره

المللی را فراهم های کنترل کیفیت و رعایت استانداردهای بیننظام
کرده و با آشکارسازی نقاط ضعف موجود در تولید و عرضه، مسیر 

پور و سازد )روحانیموار میمندی را هبهبود کیفیت و رضایت
های گسترده محصولات و با وجود ظرفیت .(1402همکاران، 

های ورزشی، تحقیقات اندکی در زمینه تعامل و درگیرسازی مجموعه
مشتریان ورزشی انجام شده است. در بازاریابی ورزشی کشور، 

کنندگان نسبت به کالاهای ورزشی از منظر موضوع وفاداری مصرف
ظری کمتر مورد توجه قرار گرفته و همین امر خلأ پژوهشی علمی و ن

بر این اساس، پژوهش حاضر درصدد  .توجهی ایجاد کرده استقابل
است این شکاف علمی را پر کرده و پاسخی به نیاز مدیران و 
بازاریابان حوزه ورزش ارائه دهد. هدف اصلی، ارائه راهکارهایی 

ن نسبت به محصولات کاربردی برای ارتقای وفاداری مشتریا
های ماندگار و بهبود کیفیت کالا است؛ ورزشی از طریق ایجاد تجربه

توانند ارزش افزوده برای مشتری ایجاد کرده و زمینه عواملی که می
از آنجا  .رضایت و تعامل بیشتر با برندهای ورزشی را فراهم آورند

برند  که اغلب مطالعات بازاریابی ورزشی در ایران بر ارزش ویژه
تر و تخصصی، به اند، این تحقیق با رویکردی جزئیتمرکز داشته

و  کیفیت محصولات ورزشیبررسی دو متغیر اساسی یعنی 
ها بر وفاداری پرداخته و تأثیر آن تجربه خرید آنلاین مشتریان

 .دهدمندی مورد تحلیل قرار میکنندگان از مسیر رضایتمصرف

   شناسیروش 

نظر هدف کاربردی و از نظر علّی، از -نوع توصیفیپژوهش حاضر از 

به صورت پیمایشی انجام  هاباشد. گردآوری دادهزمان مقطعی می

است. جامعة آماری ما تمامی مشتریانی هستند که به صورت شده

های موجود در کشور خریداری آنلاین محصولات ورزشی را از پلتفرم

نامحدود بودن جامعة آماری تعداد اعضای نمونه با کنند. به دلیل می

فرمول کوکران  گیری احتمالی تصادفی ساده وروش نمونه استفاده از

-نفر تعیین شد. با استفاده از آزمون کلموگروف 3۸4به تعداد 

ها تأیید شد و بنابراین مشخص گردید اسمیرنوف نرمال بودن داده

استفاده نمود. در پژوهش  های آماری پارامتریککه باید از روش

ار استنباطی و معادلات ساختاری های آمار توصیفی، آمحاضر از روش

 مدل مفهومی پژوهش برای آزمون فرضیات پژوهش بهره گرفتیم.

در شکل  ( است که2024برگرفته شده از تحقیق جان و همکاران )

خرید آورده شده است. در این مدل کیفیت محصول و تجربة  1

ه عنوان متغیرهای مستقل، رضایت به عنوان متغیر میانجی آنلاین ب

و وفاداری مشتری به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شده است. 

است:  دین صورت در نظر گرفته شدههمچنین، فرضیات پژوهش ب

( تجربة خرید 2( کیفیت محصول بر وفاداری مشتری تأثیر دارد، 1

 ( رضایت مشتری بر وفاداری3د، آنلاین بر وفاداری مشتری تأثیر دار

( کیفیت محصول با نقش میانجی رضایت بر 4مشتری تأثیر دارد، 
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( تجربة خرید آنلاین با نقش میانجی 5وفاداری مشتری تأثیر دارد و 

 رضایت بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.

 

. مدل مفهومی پژوهش1شکل   

   هایافته

 "اس.پی.اس.اس"افزار سؤالات پرسشنامه از نرم پایایی جهت بررسیبه دست آمد.  13۹/0آلفای کرونباخ کل پرسشنامه به مقدار میزان ضریب 

  آورده شده است. 1کمک گرفتیم که نتایج آن در جدول 

. نتایج پایایی متغیرهای پژوهش1جدول   

های هر متغیرمنبع گویه ضریب آلفای کرونباخ های مربوط به هر متغیرد گویهتعدا   متغیر 

۸۷2/0 (2023زیاد )  سؤال 4   کیفیت محصول 

۹34/0 (2010گانشا و همکاران )  سؤال 4   تجربة خرید آنلاین 

۹0۹/0 (2023زیاد )  سؤال 3   رضایت مشتری 

۹2۷/0 (2023زیاد )  سؤال 3   وفاداری مشتری 

های مربوط به دادهوتحلیل در قسمت توصیفی به منظور تجزیه

شناختی از جدول فراوانی کمک گرفتیم که نتایج آن در جمعیت

مدل ساختاری پژوهش و نتایج بارهای آورده شده است.  2جدول 

 نشان داده شده است. 2گیری در شکل عاملی مدل اندازه

مدل ساختاری پژوهش و نتایج بارهای آورده شده است.  2جدول 

 نشان داده شده است. 2گیری در شکل عاملی مدل اندازه

های آمار توصیفی پژوهش. یافته2جدول   

 متغیر فراوانی درصد فراوانی

۶/5۷  جنسیت زن 221 

4/42   1۶3  مرد 

3/2۷ سال 20زیر  105    
 

 سن
 

 

4/34  132 21-30  

4/1۷  ۶۷ 31-40  

11 42 41-50  

۹/۹ سال به بالا 50 3۸   

1/21 و کمتر دیپلم ۸1    
 

حصیلاتت  
3/20  کاردانی ۷۸ 

 کارشناسی 11۹ 31
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  کارشناسی ارشد ۶۹ 1۸

 ۶/۹  دکتری 3۷ 

2/۶1  وضعیت تأهل مجرد 235 

۸/3۸  متأهل 14۹ 

۹/40   شاغل 15۷ 
ضعیت اشتغالو  

 

5/12 دار و بدون شغلخانه 4۸   

۶/4۶  دانشجو 1۷۹ 

شناختی از جدول فراوانی کمک گرفتیم که نتایج آن در های جمعیتمربوط به دادهوتحلیل قسمت توصیفی به منظور تجزیه  

 

در حالت ضرایب رگرسیونی استاندارد . نتایج بارهای عاملی مدل ساختاری پژوهش2شکل   

-مقدارهای به دست آمده در بازة مجاز برای هر شاخص قرار دارد، می های برازش مدل آورده شده است. با توجه به اینکهشاخص 2در جدول 

افزار دهد که با استفاده از نرمنتایج آزمون فرضیات پژوهش را نشان می 3همچنین، جدول  توان گفت مدل از برازش مناسبی برخوردار است.

 ایموس به دست آمده است.

های برازش مدل. شاخص2جدول   

RMSEA P-value AGFI CFI CMIN/DF DF X2 نام شاخص 

0۷۷/0  000/0  ۸۹2/0  ۹32/0  1۹5/3  1۷2 ۶12/54۹  مقدار 

. نتایج آزمون فرضیات پژوهش3جدول   

 فرضیه آمارة تی خطای استاندارد اثر مستقیم اثر غیرمستقیم اثر کل نتیجه

35/0 تأیید  - 35/0  0۶۷/0  ۹2/2 داردکیفیت محصول بر وفاداری مشتری تأثیر    

۶1/0 تأیید  - ۶1/0  052/0  44/3  تجربة خرید آنلاین بر وفاداری مشتری تأثیر دارد 

۶5/0 تأیید  - ۶5/0  02۹/0  ۶4/2  رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر دارد 

۶۶2/0 تأیید  312/0  35/0  035/0  01/3 کیفیت محصول با نقش میانجی رضایت بر وفاداری  
 مشتری تأثیر دارد
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۸۹۶/0 تأیید  2۸۶/0  ۶1/0  04۶/0  ۷۸/3 تجربة خرید آنلاین با نقش میانجی رضایت بر  
 وفاداری مشتری تأثیر دارد

 گیری بحث و نتیجه

مقدار آمارة به دست آمده از نتایج آزمون تمامی فرضیات  
دهد تمامی فرضیات پژوهش باشد که نشان میمی 5۸/2پژوهش 

باشند. با توجه به نتایج به دست دار میمعنی %1در سطح خطای 
گری جزئی رضایت مشتری در رابطة بین کیفیت آمده، نقش میانجی

محصول و تجربة خرید آنلاین و وفاداری مشتری تأیید شد. در اولین 
فرضیة تحقیق؛ کیفیت محصول بر وفاداری مشتری تأثیر دارد، مقدار 

یم متغیر کیفیت ، اثر مستق0۶۷/0، خطای استاندارد ۹2/2 "تی"آمارة 
و مقدار اثر کل در این  35/0محصول بر متغیر وفاداری مشتری 

باشد. نتایج آزمون این فرضیه با نتایج پژوهش جان می 35/0رابطه 
راستا ( همسو و هم2023( و راجش و سانجی )2024و همکاران )

باشد. در دومین فرضیة تحقیق، تجربة خرید آنلاین بر وفاداری می
، خطای استاندارد 44/3 "تی"، مقدار آمارة یر دارد، مشتری تأث

، اثر مستقیم متغیر تجربة خرید آنلاین بر متغیر وفاداری 052/0
باشد. نتایج می ۶1/0و مقدار اثر کل در این رابطه  ۶1/0مشتری 

( همسو 2024آزمون این فرضیه با نتایج پژوهش جان و همکاران )
یة تحقیق، رضایت مشتری بر باشد. در سومین فرضراستا میو هم

، خطای ۶4/2 "تی"، مقدار آمارة وفاداری مشتری تأثیر دارد، 
، اثر مستقیم متغیر رضایت مشتری بر متغیر وفاداری 02۹/0استاندارد 
باشد. نتایج می ۶5/0و مقدار اثر کل در این رابطه  ۶5/0مشتری 

جش را(، 2024آزمون این فرضیه با نتایج پژوهش جان و همکاران )
-( همسو و هم13۹۹شکریانی ) ( و1403(، ایگدر )2023و سانجی )

در چهارمین فرضیة تحقیق، کیفیت محصول با نقش  باشد.راستا می
 "تی"ر آمارة ، مقدامیانجی رضایت بر وفاداری مشتری تأثیر دارد، 

، اثر مستقیم متغیر کیفیت محصول 035/0، خطای استاندارد 01/3
، اثر غیر مستقیم متغیر کیفیت 35/0بر متغیر وفاداری مشتری 

و مقدار  312/0محصول با نقش میانجی رضایت بر وفاداری مشتری 
باشد. نتایج آزمون این فرضیه با می ۶۶2/0اثر کل در این رابطه 

 (2023راجش و سانجی ) و (2024)نتایج پژوهش جان و همکاران 
خرید  باشد. در پنجمین فرضیة تحقیق، تجربةراستا میهمسو و هم

ر ، مقداآنلاین با نقش میانجی رضایت بر وفاداری مشتری تأثیر دارد، 
م متغیر کیفیت ، اثر مستقی04۶/0، خطای استاندارد ۷۸/3 "تی"آمارة 

مستقیم متغیر  ، اثر غیر۶1/0محصول بر متغیر وفاداری مشتری 
 2۸۶/0کیفیت محصول با نقش میانجی رضایت بر وفاداری مشتری 

باشد. نتایج آزمون این می ۸۹۶/0و مقدار اثر کل در این رابطه 
راستا ( همسو و هم2024فرضیه با نتایج پژوهش جان و همکاران )

توان نتیجه گرفت که کیفیت از نتایج این مطالعه می باشد.می

ستقیم بر غیرم خرید آنلاین به طور مستقیم و محصول و تجربة
هایی این بدان معناست که شرکت دارد. تأثیر کنندهوفاداری مصرف

کنندگان کنند باید از اینکه مصرفکه به صورت آنلاین فعالیت می
این تجربه  ، اطمینان حاصل کنند.خوبی دارند ةدر خرید آنلاین تجرب

ز یک برنامه یا وب سایت، سهولت استفاده اتواند نسبت به می
گرفته  شکلمحصولات  سهولت دسترسی، زبان و سهولت مشاهده

کنندگان سایت احساس خوبی در مصرفو در هنگام استفاده از وب
جهت افزایش میزان وفاداری مشتریان از نظر کیفیت  کند.ایجاد 

های محصولات شود مدیران بازاریابی شرکتمحصول پیشنهاد می
آوری بازخورد ارائة خدمات پس از فروش مناسب، جمعورزشی به 

مستمر و منظم از مشتریان جهت بهبود مداوم کیفیت و تطبیق 
های وفاداری مشتری توجه ویژه محصول با نیازهای بازار و برنامه

مندی مشتری فراهم داشته باشند تا از این طریق موجبات رضایت
ولات شرکت نیز شده و به دنبال آن در مشتری نسبت به محص

-های محصولات ورزشی میوفاداری ایجاد گردد. همچنین، شرکت

های ارتباطی توانند جهت ایجاد و حفظ تجربة مشتری به ایجاد کانال
مختلف برای حفظ تعامل با مشتری و پاسخگویی به نیازهای آنان، 
به روز بودن اطلاعات موجود در سایت مربوط به محصولات و 

پژوهش حاضر،  سایت توجه نمایند.فیزیکی وبجذابیت ظاهری و 
کنندگان نفر از مصرف 3۸4های گردآوری شده از بر اساس داده

توان در آنلاین محصولات ورزشی گردآوری شده بود که می
پذیری تحقیقات آتی از تعداد اعضای نمونة بیشتری جهت تعمیم

مرکز گسترده استفاده کرد. مطالعة ما بر روی محصولات ورزشی مت
های محصول یا های پژوهش را در سایر دستهبود که کاربرد یافته

کند. برای رفع این محدودیت، در المللی محدود میهای بینزمینه
برند خاص از محصولات ورزشی  کروی ی رتوان بتحقیقات آتی می

رند تری در مورد تأثیر عوامل مربوط به بمتمرکز شد تا بینش عمیق
توان همین در تحقیقات آتی می یان حاصل شود.بر وفاداری مشتر

مطالعه را به صورت طولی انجام داد تا از مقایسة نتایج اطلاعات 
توان در تحقیقات جدیدی در این زمینه به دست آید. همچنین، می

آتی تأثیر متغیرهای مستقل پژوهش حاضر را بر روی ارزش ویژه 
 رد بررسی قرار داد.برند مشتری، برند مقصد و تعامل با برند مو
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