
 Spring (2023) 10(3): 84-98 

DOI: 10.30473/JSM.2022.61295.1575 
Received: 2021 Oct. 17 Accepted: 2022 Feb. 03 

Communication Management in Sports Media Open 
Access 

O R I G I N A L    A R T I C L E 

The Mediating Role of Pleasurable Experience and E-Satisfaction 
in the Relationship Between E-Service Quality and Only 

Repurchase intention of Sports Products  

Hossein Abdolmaleki1 , Ali Norouzi2 , Seyed Bahador Zakizadeh3 , Seyed Nemat Khalifeh4

 

1. Assistant Prof. of sport
management, Clinical Care and
Health Promotion Research Center,
Karaj branch, Islamic Azad 
University, Karaj, Iran. 
2. Master of Sports Management,
Karaj Branch, Islamic Azad 
University, Karaj, Iran. 
3. Assistant Prof. in Sports
Management Department, Karaj
Branch, Islamic Azad University,
Karaj, Iran.
4. Assistant Prof. in Sports
Management Department, Karaj
Branch, Islamic Azad University,
Karaj, Iran.

Correspondence
Author's Name:  
Hossein Abdolmaleki 
Email: h.abdolmaleki@ut.ac.ir 

A B S T R A C T 
The present study was applied in terms of purpose and descriptive-correlational 
in terms of data collection. It investigated the mediating role of enjoyable 
experience and e-satisfaction in the relationship between the e-services quality 
and the intention to repurchase electronic sports products. The statistical 
population of the study includes buyers of sports products from Majid website 
and their information was in the customer relationship management system of 
the company that the research tool was distributed among them (N = 635). Also, 
the sample size was determined according to the purpose and using PASS 
statistical software at an error level of 0.05, in the range of 198 to 216 people. 
Descriptive and inferential statistics techniques and Smart PLS and SPSS 
software were used for data analysis. The measuring instruments of the present 
study were the standard e-service quality questionnaire of Parasoramon et al. 
(2005), the Oliver e-satisfaction questionnaire (2007), the electronic repurchase 
intention questionnaire of Cronin et al. (2000) and the enjoyable electronic 
experience questionnaire of Hsu et al. (2017).  The results showed that the 
quality of electronic services (P <0.01, β = 0.318), enjoyable electronic 
experience (P <0.01, β = 0.340) and electronic satisfaction (P <0.05, β0/150) 
have impact on repurchase electronic sports products. Also, the indirect beta 
coefficient of e-service quality on repurchase intention shows that satisfaction 
and enjoyable e-experience play a mediating role in the relationship between e-
service quality and purchase intention. 
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Extended Abstract 

Introduction  
One of the tools for accessing information in the 
virtual world is websites. Websites are a gateway to 
the virtual world that has made it possible for users 
to connect and interact with electronic information. 
Sports-related websites are often used by sports 
organizations as a media platform through which the 
organization can communicate with interested 
people (e.g. team fans) by selling sports products and 
services and providing entertainment. In order to 
interact and communicate with the visitors of sports 
sites and attract them, the content and quality of the 
site must be attractive and diverse. Numerous 
definitions of e-services have been proposed by 
researchers, for example, Zeithaml, Parasuraman, 
and Malhotra (2000) define e-services as web-based 
services that are transmitted to customers via the 
Internet. The extent to which a website meets the 
expectations of users and stakeholders is related to 
the quality of the website. Accepting online 
shopping and doing so largely depends on the 
consumer's attitude and how people interact with the 
computer. To attract a customer, the company's 
online activities must be profitable for him. As 
Cutler (1993) states, marketing is not based on 
production facilities but on customer satisfaction. 
Customer satisfaction is defined as a customer's 
feeling or attitude towards a product or service after 
using it. Due to the widespread competition in the 
online shopping process by customers, businesses 
need to use various methods to keep customers 
satisfied and retain them. In some countries, many 
customers are still hesitant to use this type of web-
based technology. Convincing customers to use new 
ways of providing online services is not easy, and 
with the widespread growth of e-commerce, the issue 
of customer satisfaction in the online space as an 
important component in the business environment 
has become doubly important. Therefore, 
considering the importance of the quality of Internet 
sites in providing customer satisfaction, this study 
examines the effect of the quality of website services 
on the intention of electronic repurchase through the 
mediating variables of satisfaction and enjoyable 
experience in electronic purchases of sports 
products; Of course, customer satisfaction with the 
website plays an important role in their desire to use 
the online services of sports products; Therefore, the 
website should be designed according to the key 
factors that are important to its users to provide their 
satisfaction. It should be noted that from the point of 
view of customers, the use of this type of service is 
particularly important due to the cost advantage and 
access time to electronic services In this type of 
exchange that takes place in the virtual environment, 
the quality of the website is of particular importance 
as one of the important pillars of the customer's 

encounter with the company; Because the scientific 
examination of service provider sites according to 
the attitude of customers and the recognition of its 
important indicators can be an important factor in the 
success of this business in increasing the satisfaction 
and loyalty of customers. Therefore, the need to 
conduct this research seems necessary. 

Methods 
The present study was applied in terms of purpose and 
in terms of descriptive-correlational data analysis 
method. The statistical population of the study 
includes buyers of sports products from Majid website 
and their information was in the customer relationship 
management system of the company that the research 
tool was distributed among them in an accessible way 
(N = 635). PASS statistical software version 11.0.8 
was used to obtain the appropriate sample size. 
According to this software, in order to meet the 
research objectives, 198 to 216 people were the sample 
size of the research. A total of 225 questionnaires were 
distributed among the members of the research 
sample, and after collecting and leaving out the 
questionnaires that were distorted or incomplete, 210 
questionnaires were used in statistical analysis. The 
sampling method in this study was available and 
questionnaire was distributed among them. To collect 
the data, a questionnaire containing 30 items based on 
the Likert scale was used. This questionnaire includes: 
the electronic repurchase intention questionnaire of 14
 Cronin et al. (2000) with 3 items, the 
enjoyable electronic experience questionnaire of Hsu 
et al. (2017) with 4 items, the electronic service quality 
questionnaire of Parasuraman et al. (2005) with 5 
components of ease of use, structure, reliability, 
information and appearance and a total of 20 items and 
Oliver's electronic satisfaction questionnaire (2007) 
with 3 items; This questionnaire was also used in the 
internal research of Mohammadi et al. (2021). To 
analyze the data, descriptive statistics and inferential 
statistics methods have been used. In the descriptive 
statistics section, central indicators, scattering such as 
mean and standard deviation have been used. At the 
level of inferential statistics, Structural Equation 
Modeling has been used. 

Results 
Table 1 shows the loading factors and T values 
of the research variables.  
As can be seen in this table, E-service quality (P 
<0.05, β = 0.318), E-satisfaction (P <0.05, β = 0.150), 
and Enjoyable experience (P <0.05, β= 0.340) have 
played significant role in repurchase intention. Also, 
the results of Sobel test showed that the variable of 
service quality has a significant effect on the intention 
to repurchase through the mediator of enjoyable 
experience and electronic satisfaction. The variance 
inclusion index (VAF) also showed that the indirect 
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effect of service quality through mediation of 
enjoyable experience (21%) and electronic 

satisfaction (10%) on repurchase intention, indicating 
partial mediation of mediators.

 
Table1. Loading Factors & T Value 

Path T Value Loading Factor Interpretation 
E-service quality – e-repurchase intention 5.33 0.318 Confirm 

E-service quality - e-satisfaction 6.72 0.406 Confirm 
E-service quality- Enjoyable experience 6.79 0.416 Confirm 
e-satisfaction - e-repurchase intention 2.02 0.150 Confirm 

Enjoyable experience - e-repurchase intention 3.79 0.340 Confirm 
 

Conclusion 
Regarding the role of e-service quality on the 
intention to repurchase from the website, the results 
confirm that the quality of e-service intends to 
repurchase customers in increasing the use of website 
services. The results obtained from this section are 
also consistent with the research of Choi et al. (2004) 
and Yang and Fang (2004). Thus, it is clear that the 
quality of electronic services as one of the factors that 
guide the way and how to use the services of the store 
website, is also effective in using it with respect to the 
quality of electronic services. This issue and its 
importance to the customer will naturally create the 
intention to repurchase in the customer to the store 
website. Now, the sum of these factors indicates the 
quality of electronic services, but it does not mean 
that the content of the website is not important to 
customers, and the content that is placed on the store 
website should be able to attract positive feedback 
from the customer. Therefore, in this context, 
providing the appropriate quality on the store's 
website should be seriously considered. In this regard, 
one of the key factors in designing a website is to 
create interaction and communication with site 
visitors and attract them with quality and relevant site 
content. This connection and attracting users to read 
the content of the site leads to more important 
operations such as purchasing and receiving services 
and writing comments, etc., and leads users to the 
goals of the site. A number of factors that make a 
good strategy for website content include: designing 
a suitable background for the possibility of accurate 
study and easier use in mobile and tablet devices, 
attractive and specialized image galleries in designing 
sports websites, introducing sports federations for 
visitors, designing web pages, sending newsletters 
and two-way interactive communication, absorption 
advanced advertisement system to earn more money, 
designing web page of online results and information 
of domestic and foreign leagues, designing page and 
news of sports categories, launching specialized 
stores of sports equipment, creating sports database 
about types of sports and its accessories, contract to 
watch movies online. These items, along with 
dedicated sports website design systems, can create 
better conditions for the store's website. Regarding 
the enjoyable experience and its effect on the 

intention to buy again from the website, the results 
show that the enjoyable experience of the users of the 
website services of sports products stores can lead to 
the intention to visit them again. Maintain this 
relationship in a desirable way as Hsu et al. (2013), 
Hsu et al. (2017), Makizadeh et al. (2016) Lin et al. 
(2005) and Shonk et al. (2008) have confirmed this 
issue in their research results. Shafiei et al. (2016) 
refer to the flow of a pleasurable state that people feel 
when they are fully engaged with a subject. In the 
flow mode, consumers get a tremendous sense of 
experience compared to daily activities and a waste of 
time. In streaming mode, the person focuses on an 
activity or watching a game and experiences such as 
high and low pleasure. Creating an atmosphere on the 
website that creates a pleasant experience for the 
visitors comes from the characteristics of the website 
that creates a pleasant atmosphere on the website and 
its appropriate design. When the visitors of the 
website are aware of the enjoyable experiences on the 
website of the sports products store while using them, 
and the website environment can meet their needs on 
the website, they will have an experience that in this 
way, customers will be encouraged to reuse and buy 
again through the website. Therefore, creating such 
an atmosphere on the store website can be of great 
importance in attracting visitors to the website. 
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 هچکید
بود که به بررسی نقش  همبستگی-توصیفی هاگردآوري داده لحاظپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردي و از 

محصولات  یکیمجدد الکترون دیخدمات و قصد خر تیفیک نیدر رابطه ب تیبخش و رضاتجربه لذت یانجیم
 تیسااز وب یورزش محصولات دارانیخر ،پژوهش اريجامعۀ آم شد.اجرا  یدانیصورت مپرداخت و به یورزش

 هاينامهو پرسششرکت قرار داشت  نیا يارتباط با مشتر تیریمد ستمیها در ساطلاعات آن که بودند دیمج
با توجه هدف و با استفاده  قی). حجم نمونه تحق635تعداد=ها توزیع شد (آن نیصورت دردسترس ببهتحقیق 

 لیو تحل هیتجز يشد. برا نیینفر تع 216تا  198ه ، در باز05/0 يدر سطح خطا PASS يافزار آماراز نرم
 هاياستفاده شد. ابزار SPSSو  Smart PLS يافزارهاو نرم یو استنباط یفیآمار توص هايکتکنی از هاداده

نامه )، پرسش2005و همکاران ( امونپاراسور یکیخدمات الکترون تیفیاستاندارد کنامه پرسش ي،رگیاندازه
) و 2000و همکاران ( نیکرون یکیمجدد الکترون دینامه قصد خر)، پرسش2007( وریال یکیالکترون تیرضا

 تیفیمشخص شد ک قیتحق نی) بود. در ا2017هسو و همکاران ( یکیبخش الکتروننامه تجربه لذتپرسش
 تی) و رضاP ،340/=0β>01/0( یکیبخش الکترون)، تجربه لذتP ،318/=0β>01/0( یکیات الکترونخدم

 بینقش دارند. ضر یمحصولات ورزش یکیمجدد الکترون دی) بر قصد خرP ،150/0=β>05/0( یکینالکترو
بخش نقش و تجربه لذت تیرضا دهدینشان منیز  مجدد دیخدمات بر قصد خر تیفیک میرمستقیغ يبتا
 دارند. دیخدمات و قصد خر تیفیک نیدر رابطه ب یانجیم

 :هاي کلیديواژه
 .مجدد دیقصد خر ،يمشتر تیرضا ،يمشتر ،یکیترونالک دیخر ت،سایوب تیفیک

 قاتیمرکز تحق ،یورزش تیریمد اریاستاد .1
سلامت، واحد  يو ارتقا ینیبال يهامراقبت

 رانیکرج ا ،یکرج، دانشگاه آزاد اسلام
واحد  ،یورزش تیریارشد مد یکارشناس .2

 رانیکرج، ا ،یکرج، دانشگاه آزاد اسلام
واحد کرج،  ،یورزش تیریگروه مد اریاستاد. 3

 رانیکرج، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام
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 مقدمه
هاي اخیر میزان استفاده از اینترنت با سرعت تصورنکردنی در در سال

حال افزایش است. این موضوع اینترنت را به اولین مرجع مردم براي 
دسترسی به اطلاعات تبدیل کرده است. یکی از ابزارهاي دسترسی 

 هاتیساوباست.  هاتیساوبجازي به اطلاعات در جهان م
اند که قابلیت اتصال و ارتباط ازيي براي ورود به دنیاي مجاچهیدر

اند (پروین و کاربران به اطلاعات الکترونیکی را ممکن کرده
هاي مرتبط با ورزش اغلب توسط سایت). وب2016همکاران، 

شود می اي استفادهفرم رسانهیک پلت عنوانبههاي ورزشی سازمان
ان تیم) از هوادار مثلاً نفع (توان با افراد ذيمی هاآنکه از طریق 

طریق اطلاعات، فروش محصولات و خدمات ورزشی و ارائه 
و همکاران،  1(هور کردارتباط برقرار ها آنهاي فرعی به سرگرمی

ها بازارها، بیشتر شرکت شدنیجهان. با رشد سریع اینترنت و ( )2007
لکترونیکی رقابتی و به دست آوردن مشتریان در بازار ا سعی در جذب

دهد که خدمات هاي کاربردي نشان میین نمونهدارند. بهتر
کند و الکترونیکی نقش پررنگی در بازاریابی الکترونیکی بازي می

 کنندتوانند از طریق اینترنت مشتریان را به خود جذب ها میسازمان
اهمیت زیادي زش در بین مردم از ). امروزه ور2007، 2(لی و سومی

هاي آنلاین یکی از و سایت هاتیاسوبتنوع  رونیازابرخوردار است؛ 
هاي کسب درامد و تبلیغات در عصر حاضر شده است. همچنین راه

هاي حضوري از آنلاین براي برقراري کلاس صورتبهآموزش 
. ي ورزشی استهاتیساوبعوامل مهم و درآمدزایی براي طراحی 

هاي بازدیدکنندگان سایتد تعامل و برقراري ارتباط با براي ایجا
باید محتوا و کیفیت سایت جذاب و متنوع باشد.  هاآنورزشی و جذب 

 طوربهاند؛ محققان تعاریف متعددي از خدمات الکترونیک ارائه کرده
) خدمات الکترونیک را خدمات 2000( 3مثال، پاراسورمن و مالهوترا

ن منتقل کنند که از طریق اینترنت به مشتریایف میتحت وب تعر
ی تا چه حد پاسخگوي انتظارات کاربران و تیساوبشود.  اینکه می
کند. قابلیت ارتباط پیدا می تیساوبنفعان باشد، به کیفیت ذي

یک شرط ضروري براي بقا است. جذابیت  تیساوباستفاده از 
بران و افزایش انگیزش نقش مهمی در زمان ماندگاري کار تیساوب

) کیفیت 2003( 4کند. سانتوسو بازي میوجو جست براي کاوش
ارزیابی و قضاوت مشتري راجع به  عنوانبهخدمات الکترونیکی را 

مزیت و کیفیت انتقال خدمات الکترونیکی در بازار مجازي تعریف 
روزافزونی اطلاعات  طوربهکند. امروزه خیلی از طرفداران ورزش می
مجله یا پخش  روزنامه،جاي به هاتیساوبزشی روزانه خود را از ور

1. Hur
2. Li & Suomi
3. Parasuraman & Malhotra
4. Santos

ها و ي ورزشی ویژگیهاتیساوبکنند. تلویزیونی دریافت می
رویدادها و حوادث ورزشی  هایمثلاً بعضي مختلفی دارند (هافرمت

به بازاریابی  دهند، برخی به ارائه جدول مسابقات و بعضیرا ارائه می
، تیساوبی پردازند). براي طراحورزشی می یا فروش محصولات

(قلی زاده و همکاران،  مخاطبان سایت از اهمیت بسیار برخوردارند
خصوص رویدادهاي دانیم که اهمیت ورزش و به. همه می)2018

ها، با توجه به تنوع ورزش رونیازاورزشی نزد هواداران، بسیار است؛ 
دي و ار گیرد (محمتواند هدف قرهاي متعددي مییتطراحی سا
هاي کسب درآمد براي طراحی ). یکی از بهترین راه2021همکاران، 

هایی که اخبار ورزشی و نتایج زنده یا پخش زنده دارند، از راه سایت
تبلیغات متنوعی است که درآمد چشمگیري براي بازاریابان در پی 

 تصوربهآنلاین یا  طوربهورزشی هاي دارد. از سوي دیگر، آموزش
توانند از اهداف اساتید هاي حضوري میابزاري براي برقراري کلاس

ي خود باشد. تاریخچه احرفهو مربیان ورزش براي طراحی سایت 
ي لوازم ورزشی، اخبار هافروشگاهي ورزشی، هامحل، هاورزش

ي درخورتوجهی را در طراحی هاتیجذابورزشی، همه و همه 
 .نداهدادورزشی به خود اختصاص  تیساوب

ـــتفاده کاربران از این ابزار  افزایش تعداد کاربران اینترنت، نحوه اس
ــی  عنوانبهتعاملی  ــمیمات و اقدامات خرید، توجه  مؤثربخش در تص

صان و  ص ست. همچنانکه  نظرانصاحبمتخ را به خود جلب کرده ا
ستفاده از اینترن سترش میا ستفاده از آن براي ت گ  هاشرکتیابد، ا

ــورت جنبهبه ــتاي راهبردي درآمده ص (عبدالملکی و همکاران،  اس
با مشــتریان از طریق اینترنت، بعدي  مؤثر). داشــتن ارتباطات 2016

شتر  ستا هاشرکتمهم و حیاتی براي   هاتیساوباز  هابنگاهو بی
ستفاده  عنوانبه کنند. محیط بازاریابی آنلاین براي یمابزار ارتباطی ا

ي بسیار هاواسطهکه بتوانند  آوردیمفراهم فروشندگان این امکان را 
ی در اختیار کاربران قرار دهند فروشـــخردهبا امکانات متنوع براي 

نگ نگ و ف حد 2004، 5(ی تا  جام آن  ید آنلاین و ان پذیرش خر  .(
به نگرش  یادي  ندهمصـــرفز نه  کن یا با را مل افراد  عا و چگونگی ت

لاین شــرکت آني هاتیفعالبســتگی دارد. براي جذب مشــتري باید 
، کندیم) بیان 1993( 6کاتلرکه گونههمانبراي او ســـودآور باشـــد. 

رضـــایت مشـــتري  نیتأمبازاریابی نه بر محور امکانات تولیدي که 
ستوار شده است. آن حساس یا ا عنوانبهها رضایتمندي مشتري را ا

ستفاده از آن  شتري به یک محصول یا خدمت بعد از ا نگرش یک م
 .)2004و همکاران،  7(چوي دکننتعریف می

ي کاربردي وب، تجربه خرید هابرنامههاي اخیر در یکی از نوآوري
، دورة جدیدي از تجارت به هاشبکهتوسعۀ این  رونیازاآنلاین است؛ 

5. Yang & Fang
6. Cutler
7. Choi
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به وجود آورده  یک را  جارت الکترون بدالملکی و  اســـتنام ت (ع
ســـته در ي نوین اینترنت که پیوهاتیقابل ازجمله). 2018همکاران، 

تجارت الکترونیک اســت. فرایند تجارت از  حال گســترش اســت،
فضــاي وب با هدف تبادل نظرات و بیان ایده افراد مختلف  طریق و

س سرا صولات و خدمات مختلف در  ي گذارانیبنر جهان درباره مح
کاران،  اســــتشــــده  بدالملکی و هم به  ).2020(ع ند  این فرای

شود، یمرائه خدمات منتهی ي درمورد خرید محصول یا اریگمیتصم
ــرفاما هدف اولیه آن بیان نظرها و تبادل ایده میان  و  کنندگانمص

ست؛ بنابراین براي  مزایایی چون  کنندهرفمصفروشندگان مختلف ا
سایر  سب آگاهی از  صرفک به همراه دارد و  هاشرکتو  کنندگانم

شتر از طری هاشرکتبراي  سود بی سب  ق نیز دیگر مزایایی چون ک
به  کنندگانمصـــرفقصـــد  جذب خریداران بالقوه و اطلاع از نیاز و

بین مجموعۀ گستردة خریدهاي اینترنتی، خرید و فروش  همراه دارد.
سیار زیاد  ي اجتماعیهاشبکهدلیل محبوبیت آنلاین به ستفاده ب و ا

، به قالب جدیدي براي تجارت الکترونیک هاشـــبکهمردم از این 
 .)2010و همکاران،  1ادیس(کریم تبدیل شده است

شتریان،  سط م سترده در فرایند خرید آنلاین تو با توجه به رقابت گ
ي گوناگون براي راضی نگه هاوهیشي تجاري نیاز دارند از هاشرکت

اســتفاده کنند. در برخی از کشــورها  هاآنداشــتن مشــتریان و حفظ 
ستفاده از این نوع فناوري  سیاري از مشتریان هنوز براي ا مبتنی بر ب

ـــتفاده از وب دچار تردید هســـتند. قانع کردن مشـــتریان براي اس
نیست و با  ریپذامکانی سادگبهي جدید ارائه خدمات آنلاین هاوهیش

رشــد گســترده تجارت الکترونیک، موضــوع رضــایت مشــتریان در 
، اهمیت وکارکسبمهم در فضاي  مؤلفهیک  عنوانبهفضاي آنلاین 

ته اســـت.  یاف ندانی  قدم در این راه، قصـــد خردوچ ید و اولین 
ي نوین ارائه خدمات هاوهیشــي در مشــتریان درباره این تمندیرضــا

 .)2019همکاران، (محمودآبادي و  آنلاین است
ـــابنابراین با توجه به اهمیت کیفیت  ي اینترنتی در تأمین هاتیس

پژوهش به بررســی تأثیر کیفیت خدمات  رضــایت مشــتري، در این
ـــایت بر قوب ـــد خرید مس جدد الکترونیکی از طریق متغیرهاي ص

به  یت و تجر ـــا یانجی رض هاي الکترونیکی  بخشلذتم ید در خر
 تیساوبمحصولات ورزشی پرداخته شد؛ البته رضایت مشتریان از 

یل  ما مات اینترنتی  هاآننقش مهمی در ت خد فاده از  ـــت به اس
شی دارد؛ بنابراین  صولات ورز وامل توجه به عباید با  تیساوبمح

 هاآني که براي کاربران آن مهم است طراحی شود تا رضایت کلید
را فراهم کند. باید توجه داشــت که اســتفاده از این نوع خدمات، با 
توجه به مزیت هزینه و زمان دسترسـی بـه خــدمات الکترونیکــی 

ي دارد. در این نوع مبادلات که اژهیواز دیدگاه مــشتریان اهمیــت 
یکی از  عنوانبه تیساوب، کیفیت شودیمم جازي انجادر محیط م

                                                                                                                                                    
1. Kriemadis 

شتري با بنگاه، داراي اهمیت  ست؛ اژهیوارکان مهم رویارویی م ي ا
کننده خدمات با توجه به نگرش ي ارائههاتیســازیرا بررســی علمی 

شناخت  شتریان و  در موفقیت این  تواندیمي مهم آن هاشاخصم
ضایت  شد؛ تجارت، عامل مهمی در افزایش ر شتریان با و وفاداري م

 .رسدیمین پژوهش ضروري به نظر بنابراین نیاز به انجام ا
ي اینترنتی مؤثرترین وسیله براي فروش و هاتیساوبامروزه 

ترین راه رشد ها هستند؛ زیرا اینترنت سریعبازاریابی در سازمان
آید و بزرگ در بازاریابی صنعت ورزش به حساب میارتباطات کوچک 

؛ 2011 ن،فهومی حیاتی در تجارت الکترونیک است (هور و همکاراو م
مفهومی است  ). کیفیت خدمات الکترونیکی2008 و همکاران، 2باي

دهنده کیفیت خدمات و که بسیار مطالعه شده است؛ اما ابعاد تشکیل
 هستندروند، در حال تغییر به کار میمواردي که براي ارزیابی این ابعاد 

هاي جدید، بازاریابان . با ظهور فناوري)2016ران، (شفیعی و همکا
اند؛ ورزشی بر اهمیت کیفیت خدمات الکترونیکی تأکید کرده

که بر رضایت هوادارانشان از طریق بهبود کیفیت خدمات ايگونهبه
). از طرف 2016، (مکی زاده و همکاران اندکردهالکترونیکی تمرکز 

ارت الکترونیک، بررسی کیفیت دیگر، با رشد و نفوذ اینترنت و تج
شده است). کیفیت خدمات الکترونیکی  خدمات الکترونیکی چالش

ارزیابی و قضاوت کلی مشتري راجع به مزیت و  عنوانبهتواند می
 شودکیفیت انتقال خدمات الکترونیکی در بازار مجازي تعریف 

) نیز 2003). سانتوس و همکاران (2005همکاران،  (پاراسورمن و
عنوان کردند ها یت خدمات الکترونیکی را اندازه گیري کردند. آنکیف

 مؤثرطور کارا و خرید و تحویل کالا را به تواندیم تیساوبکه یک 
تسهیل کند. مطالعات قبلی مربوط به کیفیت خدمات الکترونیک 

-بینیترین پیشحاکی از این است که قابلیت استفاده یکی از مهم
به  ي انتخاب فناوري اطلاعات جدید است؛هاي مشتري براکننده

ي ورزشی که رابط کاربري هاتیساوبدهندگان همین ترتیب، ارائه
این عملکرد را در سطح  توانندیم، دهندیمبسیار کاربر پسند ارائه 

طورکلی خدمات رضایت هواداران ورزش به نمایش بگذارند. به
نت به مشتریان وب که از طریق اینترالکترونیکی را خدمات تحت

گونه خدمات را تعامل یا ارتباط کنند و این، تعریف میشودیم منتقل
ائه دهندگان خدمات، با ار تیساوب مثلاًمشتریان از طریق تکنولوژي 

 . اندکردهمعرفی 
پیشینه پژوهش حاکی از این است که کیفیت خدمات الکترونیکی بر 

که طوريگذار است؛ بهرضایت مشتریان و قصد خرید بازدید مجدد اثر
) در پژوهشی عنوان کردند که کیفیت خدمات 2014قبادي و همکاران (

همچنین کیفیت خدمات الکترونیکی بر رضایت مشتریان اثرگذار است؛ 
الکترونیکی بر قصد بازدید مجدد اثرگذاري مثبت و معنادار دارد. باي و 

رضایت ر ب تیساوب) در پژوهشی به بررسی کیفیت 2008همکاران (

2. Bai 
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 ریتأث تیساوبمشتري و قصد خرید پرداختند. براساس نتایج، کیفیت 
دارد. مستقیم بر رضایت مشتري و قصد بازدید و خرید مجدد 

شواهد  )2004( و همکاران ي) چو2001( و همکاران 1یسالکساندر
ي مبنی بر وجود رابطه مستقیم بین اهیفرضتئوري را براي حمایت از 

 2د رفتاري ارائه کردند. به عقیده اوکاس و کلارسونکیفیت خدمات و قص
، باید کنندیمیی که در جهت وفاداري مشتري تلاش هاشرکت)، 2010(

شده تمرکز کنند. همچنین اول بر رضایت و ارزش درك در درجه
کیفیت خدمات الکترونیک بر قصد  ریتأث )2018منصوري و همکاران (

 .کردند خرید مجدد مشتریان را مثبت ارزیابی
شدن احساسات ایجادشده رضایت، حالتی روانی است که در زمان همراه

درمورد  کنندهمصرفنشده با احساس قبلی یک در اثر انتظارت برآورده
. )2003، 3(اندرسون و سرینیواسنآید به وجود می کنندهمصرفتجربه 

 باقی بمانند و مجدد تیساوبشود مشتریان در رضایت آنلاین باعث می
). احساساتی که 2006و همکاران،  4مراجعه کنند (فلاویان تیساوببه 

شود، اثرمستقیم بر رضایت دارد. رضایت در فرایند مصرف ایجاد می
مهمی بر نیت رفتاري و  ریتأثمشتري با توجه به اهمیت آن در بازاریابی 

). مشتریان همیشه 2021قصد خرید مجدد دارد (عبدالملکی و خدایاري، 
کنند که محصولات و خدمات سایت را انتخاب میبیک و
مشتري، یک سازمان کند. با افزایش رضایت بخشی را فراهم میرضایت

نرخ زیاد نگهداري، تبلیغات مثبت دهان به دهان و افزایش سود را به 
). پیشینه پژوهش حاکی از این است که 2000، 5(زیتامل آوردیمدست 

که طوريبازدید مجدد اثرگذار است؛ به رضایت مشتریان بر قصد خرید و
تریان بر قصد ) در پژوهشی عنوان کردند، رضایت مش2011انور و گلزار (

 6گذارد. نتایج پژوهش لین و لیخاویپاتمی ریتأثبازدید مجدد مشتریان 
مثبت و معناداري بر  ریتأث) حاکی از این بود که رضایت مشتریان 2014(

در  )2008دارد. باي و همکاران ( تیساوبقصد بازدید مشتریان به 
ید بر رضایت مشتري و قصد خر تیساوبپژوهشی به بررسی کیفیت 

مستقیم بر  ریتأثپرداختند. نتایج حاکی از این بود که رضایت مشتري 
در پژوهشی عنوان  )2005( 7قصد بازدید و خرید مجدد دارد. لی و لین

کنندگان اثرگذاري فکردند که رضایت مشتریان بر تصمیم خرید مصر
) در پژوهشی عنوان کردند که 2012دار دارد. صنایعی و همکاران (معنا

 .اثرگذار است تیساوبمشتري بر قصد استفاده مجدد از  رضایت
اي حالتی از تجربه روانی بهینه و تجربه صورتبه بخشلذتتجربه 

دلیل درگیري ذهنی با بخش تعریف شده است که بهبسیار رضایت
شود. تجربه ها مانند بازي و سرگرمی ایجاد میاي از فعالیتجموعهم

دهنده احساسات افراد درمورد یک علت است بخش نشانلذت

1. Alexandris
2. O'Cass & Carlson
3. Anderson & Srinivasan
4. Flavian 

و همچنین  بخشلذت). جریان، حالتی 2016(شفیعی و همکاران، 
شوند، با آن درگیر می کاملاًحس جامعی است که مردم هنگامی که 

یسه با کنندگان در مقامصرف کنند. در حالت جریان،احساس می
ی از تجربه به العاده ناشهاي روزمره و اتلاف وقت، حس فوقفعالیت
. فرد در حالت جریان بر یک فعالیت یا تماشاي بازي آورندیمدست 

کند لذت زیاد و کم را تجربه می ازجملهاي شود و تجربهمتمرکز می
خوشایند ایجاد ). هنگامی که تجربه 2020(عبدالملکی و همکاران، 

کند و همین امر باعث تسهیل در شود، کاربر حس رضایت میمی
هاي قبلی ). یافته2021(بحرینی و همکاران، شود یم ترمثبتتجربه 
را تسهیل  بخشلذتتجربه  تواندیمکه استفاده از وب  دهدیمنشان 

 تیساوب). ادراکات مثبت از کیفیت 2013و همکاران،  8کند (هسو
ها کند و قادر است آنمی بخشلذترا درگیر تجربه  نندگانکمصرف
). تجربه 2017 غوطه ور کنند (هسو و همکاران، تیساوبرا در 

براي افراد با اعتماد و میل به  تیساوبو بودن در یک  بخشلذت
شادي همراه است. افرادي که در خوشایندي وضعیت بهتري دارند، 

. لین )2016اده و همکاران، ی ز(مکنگرش مثبت به محیط وب دارند 
بر قصد  بخشلذتربه ) نیز اشاره کردند که تج2005و همکاران (

 .استفاده کاربران وب اثرگذار است
طورکلی پیشینه پژوهش نشان به، شودیمطورکه ملاحظه همان

ي مختلف هاحوزهي ورزشی در هاتیساوبدهد که موضوع می
بندي به اولویت )2016( مدنظر بوده است؛ زکریان و همکاران

نور کشور و تعیین جایگاه این ي مراکز دانشگاهی پیامهاتیساوب
ي ) به بررسی محتوا2016شفیعی و همکاران ( مراکز در دنیا پرداختند.

ي ایران با استفاده از هاورزشي منتخبی از فدراسیون هاتیساوب
پروین و تی و اکشن فور هلس پرداختند.  آرمعیار سیلبرگ اس ام 

ي وزارت ورزش هاتیساوبارزیابی کیفیت  ) نیز به2016همکاران (
و جوانان با استفاده از فرایند تحلیل سلسله مراتبی پرداختند. از طرفی 

ر توجه به مسائل مربوط به کرونا در ورزش نیز مدنظر در حال حاض
که عبداللهی و همکاران طوريپژوهشگران قرار گرفته است؛ به

 یمتیق ریو تصو یاجتماع يها، رسانهدر پژوهشی ابراز کردند) 2021(
گیري ویروس همهدر دوران  یپوشاك ورزش انیمشتر دیبر قصد خر

فروشندگان پوشاك  ،شودیم ادشنهیپ رونیازا ؛دندار ریکرونا تأث
 ریارائه تصو نیخود و همچن یاجتماع يهابا گسترش رسانه یورزش

 شیخود را افزا صولاتفروش مح نزایمناسب و منصفانه، م یمتیق
 لیتحل جیتا) در پژوهشی بیان کردند، ن2021قزلسفلو و چوري ( دهند.
 نکردنافتیمحصول (در یاخلاق يها نشان داد که ارتقاداده یعامل

5. Zeithaml
6. Lin & Lekhawipat
7. Lee & Lin
8. Hsu
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 نیی(تع یاخلاق يگذارمتیسفارش) و ق هیته براي یاضاف نهیهز
ه کنندمصرف -رندرا بر رابطه ب ریتأث نیشتریو منصفانه) ب یواقع متیق

 يبر الگو یمیمستق ریمحصول تأث یادراک تیفیک نیهمچن ؛داشتند
 نیبه عاملان فروش آنلا نیبنابرا ؛داشت انیمشتر دیرفتار خر

که با درج اطلاعات درست و  شودیم شنهادیپ یمحصولات ورزش
ها واحد خدمات در شبکه ینیبشیپ نیمحصولات و همچن یواقع

جبران خسارت و  لیاز قب یائه خدماتاوره و ارارائه مش براي يمجاز

با محصول  یمحصول ارسال نداشتندر صورت مطابقت يریگبازپس
را  ینترنتیا دیبودن خرناملموس یژگیاز و یناش يهاشده، خلأغیتبل

ي آنلاین ورزشی، پژوهشی در این هافروشگاهبرطرف کنند. در حوزه 
مسئله اصلی تحقیق حاضر  زمینه در داخل کشور یافت نشد؛ بنابراین

ه بین و رضایت در رابط بخشلذتاین است که نقش میانجی تجربه 
کیفیت خدمات و قصد خرید مجدد در خریدهاي الکترونیکی 

محصولات ورزشی چگونه است؟

 شناسی پژوهشروش
 يکاربرد ،از نظر هدف و یهمبستگ-یفیتوص ،قیتحق ياجرا وهیش

خریداران محصولات ورزشی از . اجرا شد یدانیبه شکل م که بود
مجید جامعۀ آماري پژوهش را تشکیل دادند که اطلاعات  تیساوب
در سیستم مدیریت ارتباط با مشتري این شرکت قرار داشت.  هاآن

). 635توزیع شد (تعداد= هاآنصورت دردسترس بین ابزار تحقیق به
ري ماآ افزارنرمحجم نمونه تحقیق با توجه هدف و با استفاده از 

PASS  نفر تعیین شد و  216تا  198بازه ، در 05/0در سطح خطاي
پرسشنامه براي تجزیه و تحلیل اطلاعات استفاده شد.  210درنهایت 

گویه براساس طیف  30اي حاوي ها از پرسشنامهبراي گردآوري داده
نامه پرسش نامه شاملپنج ارزشی لیکرت استفاده شد. این پرسش

) با سه 2000و همکاران ( 1ترونیکی کرونینقصد خرید مجدد الک
الکترونیکی هسو و همکاران  بخشلذتنامه تجربه پرسش گویه،

نامه کیفیت خدمات الکترونیکی ) با چهار گویه، پرسش2017(

راحتی در استفاده،  مؤلفه) داراي پنج 2005پاراسورامون و همکاران (
موع بیست گویه ساختار، قابلیت اطمینان، اطلاعات و ظاهر و درمج

) با سه گویه بود. این 2007( 2الکترونیکی الیور نامه رضایتو پرسش
) نیز 2021همکاران (نامه در تحقیقات داخلی محمدي و پرسش

 استفاده شده بود. 
نامه از اساتید مدیریت براي ارزیابی روایی محتوایی و صوري پرسش

أیید روایی محتوایی، نفر) نظرخواهی شد. بعد از ت 12بازاریابی ورزشی (
نفر از جامعه آماري توزیع شد  30در یک مطالعه راهنما بین  ابتدا ابزار

کلی با توجه طوربهمحاسبه شد.  )ɑ=83/0که ضریب آلفاي کرونباخ (
گیري و روش تحقیق، براي تجزیه ها، مقیاس اندازهبه اهداف، فرضیه

ین و انحراف هاي آمار توصیفی (میانگها از تکنیکو تحلیل داده
گیري از سازي معادلات ساختاري) با بهرهمدلمعیار) و استنباطی (

 .استفاده شد SPSS و Smart PLS-SEMي افزارهانرم

 ي پژوهشهاافتهی
نتایج پژوهش درمورد وضعیت سنی افراد نمونه به این صورت بود که 

ا افرادي ب هاآنسال بود؛ هرچند در بین  64/43 هاآنمیانگین سنی 
نفر از  122سال) نیز مشاهده شد.  21سال) و کمتر ( 63(یشتر بسن 

نفر  76اند. نفر از آنان را زنان تشکیل داده 88افراد نمونه را مردان و 
 اند.تشکیل داده نمتأهلانفر از آنان را  134از افراد نمونه را مجردان و 

و بعد از نفر) داراي مدرك کارشناسی بودند  81بیشترین تعداد نمونه (
نفر)، مدرك دیپلم و  65بالاتر (ارشد و ترتیب مدرك کارشناسیبهآن 

 نفر نیز داراي مدرك کاردانی بودند. 28نفر) بود و  29( ترنییپا
علاوه بر . دهدیمي مدل اندازه گیري را نشان هاشاخص 1جدول 

 نیانگی) و مCR( 3یبیترک ییایپا یابیهمگرا با ارز ییایو پا ییروا ن،یا
و همکاران  5ریه گفتهشد. به  نیی) تعAVE( 4شدهاستخراج انسیوار

 50/0از  شیب AVE ازاتیو امت 70/0از  بیشتر CR ری)، مقاد2019(
  .شوندیم یابیقبول ارزقابل

قبول حذف قابل اریها از معکمتربودن شاخص لیدلبه هاهیگو برخی از
 سپسشد و  انجاممدل  نیموارد، دوباره تخم نیشدند. پس از حذف ا

) و با توجه 1(جدول  شد یابیمدل مرکب ارز يبرا يریگمدل اندازه
 نانیاطم تیها از قابلشاخص یتمام ،)2019(همکاران و  هیربه نظر 

 . برخوردار بودند یمناسب
ذکر شده است  ،يریگاندازه يهااسیمق یدرون يتوجه به سازگار با

 مییبگو میتوانیبود. م 70/0 از شی) بCR( یبیترک نانیاطم تیکه قابل
 يریگنهفته را اندازه يرهایاز متغ کیآشکار واقعاً هر يرهایکه متغ

و همکاران،  7؛ گفن2019و همکاران،  6(دومینگز کویترو کنندیم
2000(.

1. Cronin
2. Oliver
3. Composite Reliability
4. Average Variance Extracted

5. Hair
6. Domínguez-Quintero
7. Gefen
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 قیتحق يریگمدل اندازه جی. نتا1جدول 
Table 1. Model Indicators

 

ها . در این مدلشودمیارائه  قیتحق يدر این قسمت، مدل ساختار
 نیب يدارااست، ضرایب و اعداد معن ریمس لیصورت تحلکه به

 يبرا نیاست. همچن قیتحق يهاهیرد فرض ای دییتأ انگریب رهایمتغ

 يداراضرایب و اعداد معن ق،یتحق يهاهیتر آزمون فرضکامل حیتوض
بر این  ؛در جداول ارائه شده است قیتحق يمدل ساختار يرهایمتغ

شوند.میآزمون  هاهیاساس، فرض

 پژوهش ییمدل نها جی. نتا2جدول 
Table 2. Results of final research  

 مسیرهاتحلیل 
 نتیجه مقدار معناداري معناداري (آماره تی) مسیر ضریب ط بین متغیرهاابرو

 دییتأ 001/0 33/5 318/0 مجددقصد خرید  -یکیالکترونکیفیت خدمات 
 دییتأ 001/0 72/6 406/0 یکیالکترونرضایت  -یکیالکترونکیفیت خدمات 

 دییتأ001/0 79/6 416/0 بخشلذتتجربه  -یکیالکترونکیفیت خدمات 
 دییتأ 001/0 02/2 150/0 مجددقصد خرید  -یکیالکترونرضایت 
 دییتأ 001/0 795/3 340/0 مجددقصد خرید  -بخشلذتتجربه 

 سؤالات عوامل هامؤلفه
بارهاي 

AVE CR لیعام
آلفاي 
 کرونباخ

کیفیت خدمات 
الکترونیکی 

راحتی در استفاده 

 81/0 1سؤال 

 78/0 2سؤال  832/0 876/0 701/0
 73/0 3سؤال 
 67/0 4سؤال 

ساختار 

 83/0 5سؤال 

765/0 851/0 840/0 
 84/0 6سؤال 
 74/0 7سؤال 
 73/0 8سؤال 

 نانیماطقابلیت 

 87/0 9سؤال 

698/0 711/0 732/0 
 76/0 10سؤال 
 81/0 11سؤال 
 82/0 12سؤال 

اطلاعات 

 83/0 13سؤال 

713/0 739/0 778/0 
 81/0 14سؤال 
 82/0 15سؤال 
 79/0 16سؤال 

ظاهر 

 78/0 17سؤال 

732/0 796/0 823/0 
 89/0 18سؤال 

 83/0 19 السؤ
 86/0 20سؤال 

 - یکیالکترونرضایت 
 76/0 21سؤال 

 79/0 22سؤال  847/0 815/0 766/0
 84/0 23سؤال 

 -بخش لذتتجربه 

 87/0 24سؤال 

825/0 867/0 834/0 
 81/0 25سؤال 
 75/0 26سؤال 
 80/0 27سؤال 

قصد خرید مجدد 
 یکیالکترون

- 
 81/0 28سؤال 

 78/0 29سؤال  849/0 887/0 825/0
 79/0 30سؤال 
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 تحلیل مسیر میانجی
 نتیجه Sobel test VAF مسیر غیرمستقیم

 دییتأ 21/0 47/2 مجددقصد خرید  -بخش لذتتجربه  -کیفیت خدمات
 دییتأ 10/0 51/2 مجددید قصد خر - تیرضا -کیفیت خدمات 

کیفیت خدمات ، در این تحقیق مشخص شد 2باتوجه به جدول 
الکترونیکی محصولات ورزشی نقش الکترونیکی بر قصد خرید مجدد 

 الکترونیکی بر قصد بخشلذتتجربه  .)=P ،318/0β>001/0(  دارد
، P>001/0خرید مجدد الکترونیکی محصولات ورزشی نقش دارد (

340/0β=(.  قصد خرید مجدد الکترونیکی بر یکیالکترونرضایت 
 ).P ،150/0=β>001/0(محصولات ورزشی نقش دارد 

از طریق میانجی کیفیت خدمات نتایج آزمون سوبل نشان داد که متغیر 
اثر معنادار بر قصد خرید مجدد و رضایت الکترونیک  بخشلذتتجربه 

غیرمستقیم  ) نشان داد که اثرVAFدارد. شاخص شمول واریانس (
و رضایت  )درصد 21( بخشلذتتجربه از طریق میانجی کیفیت خدمات 
دهنده است که نشانبر قصد خرید مجدد  )درصد 10(الکترونیک نیز 

 ها است.میانجیگري جزئی میانجی
 .دهدیمبینی مدل را نشان نتایج ضریب تعیین و قدرت پیش 3جدول 

گیري و بخش اندازه دنکرضریب تعیین معیاري است که براي متصل
و نشان از  رودیمسازي معادلات ساختاري به کار بخش ساختاري مدل

. ضریب گذاردیمزا زا بر یک متغیر درونتأثیري دارد که یک متغیر برون
زا توسط تمامی دهنده اثرات ترکیبی متغیرهاي پنهان برونتعیین نشان

). چندین 2016اران، هیر و همکاست (زاي متصل به هم ي برونهاسازه
راي ضریب تعیین را ارائه کردند؛ مطابق مطالعه محقق مقادیر ملاك ب

سه مقدار  67/0و  33/0، 19/0) سه مقدار 2011زاده و اصغري (حاجی
)، 2017هیر و همکاران ( است. به عقیده 2R ضعیف، متوسط و قوي براي

است  0/ 75و  50/0، 25/0مقدار ملاك براي ضریب تعیین سه مقدار 

  است. 2R ترتیب نشان از سه مقدار ضعیف، متوسط و قوي برايکه به
بینی چهارچوب مدل دهنده قدرت پیشنشان 2Qشاخص افزونگی یا 

مفهومی است. در صورتی که این معیار درمورد یک متغیر پنهان صفر یا 
خوبی دهد که روابط بین متغیرهاي پنهان بهمی شد، نشانبا کمتر از صفر

کنندگی وجود ندارد. به بینیه است و درنتیجه ارتباط پیشیین نشدتب
درمورد یک  2Qدر صورتی که مقدار  )،2009عقیده هنسلر و همکاران (

ترتیب نشان را کسب کند، به 35/0و  15/0، 02/0زا سه مقدار سازه درون
زاي هاي برونضعیف، متوسط و قوي سازه یا سازهبینی از قدرت پیش

دهد که مقادیر مقادیر بیشتر از صفر نشان میه آن دارد. مربوط ب
بینی دارد. است و مدل توانایی پیشخوبی بازسازي شده شده بهمشاهده

گایسر بیشتر از صفر -استون 2Qشود، مقدار طورکه مشاهده میهمان
بین داراي ارتباط پیش هاآناي مستقل دهد که متغیرهاست و نشان می
ارائه  3جدول ایب تعیین و شاخص افزونگی مدل در هستند. نتایج ضر

شده است. درنهایت براي بررسی ارزیابی تناسب مدل ساختاري از معیار 
SRMR عنوانبه) این معیار را 2014( استفاده شد. هنسلر و همکاران 

اس نسخه سه معرفی کردند که براي لامعیاري مناسب براي اسمارت پی
شود. از نظر هو و بنتلر، مدل استفاده میجلوگیري از نامطلوب بودن 

) 2016کنند. هیر و همکاران (می دییتأتناسب مدل را  1/0مقادیر کمتر از 
نیز در پژوهش خود اشاره کردند که براي بررسی دقیق تناسب مدل از 

 SRMRتوان استفاده کرد. در این پژوهش مقدار می SRMRاخص ش
نشان از تناسب خوب مدل  محاسبه شد که 09/0براي مدل مفهومی 

دارد
 

 2Q و 2R جی. نتا3جدول 
Table 3. Results of R2 and Q2 

 R Square R Square Adjusted Q2 متغیرهاي پنهان

مجددقصد خرید   0.711 0.705 0.50 
بخشلذتتجربه   0.526 0.521 0.29 

تیرضا  0.649 0.645 0.46 
خدماتکیفیت   0.240 0.236 0.10 

 
 .دهدیرا نشان م قیتحق یینهامدل  1شکل 
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 . مدل نهایی تحقیق1شکل 
Figure 1. Final Research Model

 گیريبحث و نتیجه
است.  یکیالکتروني هادیفروش، خر و دیخرهاي جدید یوهشاز  یکی

 يهامبادلات و تراکنش توسعه ن،یآنلا دیخر يبا استفاده از فناور
در دوران  زین انیمشترو سلامت یابد می تحقق يو اقتصاد یمال

 يو استفاده روزافزون از فناور عی. رشد سرشودیم حفظبحران کرونا 
از  دارانیاست که فروشندگان و خر کردهامکان را فراهم  نیا ن،یآنلا
و  کنندثرتر ارتباط برقرار ؤم اریبس یو به شکل نترنتیکه اشب قیطر

 ینترنتیا دیخر توانیم رونیازا ؛حفظ خواهد شد زین انیسلامت مشتر
 از تحولات عمده در سراسر جهان به شمار آورد. یکیرا 

درباره نقش کیفیت خدمات الکترونیک بر قصد خرید مجدد از 
یت نیز نتایج پژوهش مؤید این موضوع است که کیفیت خدمات ساوب

الکترونیک قصد خرید مجدد مشتریان را در افزایش استفاده از خدمات 
دهد. نتایج این بخش نیز با نتایج تأثیر قرار میتسایت تحوب

 )2004و یانگ و فانگ ( )2010هاي چوي و همکاران (پژوهش
شود که کیفیت خدمات همخوانی دارد؛ بنابراین مشخص می

عنوان یکی از عواملی که به چگونگی استفاده از خدمات الکترونیک به
ن نیز با توجه به دهد، بر استفاده از آسایت فروشگاه جهت میوب

در کیفیت خدمات الکترونیک مؤثر است. این موضوع و اهمیت آن 
سایت طبع قصد خرید مجدد را در مشتري به سمت وبنزد مشتري به

فروشگاه ایجاد خواهد کرد. حال مجموع این عوامل نشان از کیفیت 
سایت خدمات الکترونیک دارد، اما به این معنی نیست که محتواي وب

سایت فروشگاه قرار مشتریان مهم نیست و محتوایی که در وببراي 
واند نظر مثبت مشتري را نیز جلب کند. درواقع با گیرد، باید بتمی

هاي پیشرفت تکنولوژي و افزایش تعداد کاربران اینترنتی، روش
شدت رو به مختلف جذب مشتري از طریق این شبکه جهانی به

گرفتن یک سایت پربازدید و سبقت رو براي داشتنافزایش است؛ ازاین
ه تولید محتواي مرتبط و مفید از دیگر رقبا در زمینه کاري باید در زمین

رغم اهمیت بسیار زیاد، این موضوع از دید بیشتر تلاش شود که به
شود. داشتن هاي مختلف نادیده گرفته میمدیران یا صاحبان سایت

مل با هواداران و تعا ایجادمحتواي باکیفیت عامل اصلی در 
عث معرفی رفته بابازدیدکنندگان سایت است و این ایجاد تعامل رفته

 .سایت به دیگران و هر نوع پیشرفت دیگري در این زمینه خواهد شد
طور جدي سایت فروشگاه باید بهبنابراین ارائه کیفیت مناسب در وب

احی مدنظر قرار گیرد. در همین راستا یکی از عوامل کلیدي در طر
سایت براي ایجاد تعامل و برقراي ارتباط با بازدیدکنندگان سایت وب

، محتواي باکیفیت و مرتبط سایت است. همین ارتباط هاآنو جذب 
-هاي مهمو جذب کاربران به خواندن مطالب سایت به انجام عملیات

تري مانند انجام خرید و دریافت خدمات و نوشتن نظرات و .. ختم 
دهد. تعدادي از به سمت اهداف سایت سوق میران را شود و کاربمی

-شود استراتژي مناسبی براي محتواي وبهایی که باعث میمؤلفه
سایت در نظر گرفت، شامل طراحی زمینه مناسب براي امکان مطالعه 

تر در دستگاه موبایل و تبلت، گالري تصاویر دقیق و استفاده راحت
-رفی فدراسیونزشی، معسایت ورجذاب و تخصصی در طراحی وب

هاي ورزشی ویژه بازدیدکنندگان، طراحی صفحه وب ارسال خبرنامه 
و ارتباط تعاملی دوسویه، سیستم جذب آگهی پیشرفته براي کسب 

هاي درآمد بیشتر، طراحی صفحه وب نتایج آنلاین و اطلاعات لیگ
اندازي هاي ورزشی، راهداخلی و خارجی، طراحی صفحه و اخبار دسته

ي تخصصی لوازم ورزشی، ایجاد بانک اطلاعات ورزشی هاشگاهفرو
هاي آنلاین براي انواع ورزش و لوازم آن، قرارداد امکان مشاهده فیلم

سایت هاي اختصاصی طراحی وباست. این موارد در کنار سیستم
توانند براي ایده و توانایی، حد و مرزها را درنوردند و ورزشی می

 ت فروشگاه ایجاد کنند.سایوب شرایطی متفاوت را براي
-و تأثیر آن بر قصد خرید مجدد از وب بخشلذتدرخصوص تجربه 

کنندگان استفاده بخشلذتسایت، نتایج پژوهش نشان داد که تجربه 
ي محصولات ورزشی به قصد بازدید هافروشگاهسایت از خدمات وب

دهد.  انجامد و این ارتباط را به نحو مطلوب تداوممی هاآنمجدد 
) لین 2016زاده و همکاران ()، مکی2017، 2013هسو و همکاران (
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) نیز در نتایج 2008و همکاران ( 1) و شونک2005و همکاران (
هاي خود این موضوع را تأیید کردند. درواقع نتایج این پژوهش

دارد. شفیعی و همکاران ها همخوانی پژوهش با نتایج پژوهش آن
کنندگان در مقایسه با حالت جریان، مصرف ) ابراز داشتند، در2016(

العاده ناشی از تجربه به هاي روزمره و اتلاف وقت، حسی فوقفعالیت
. فرد در حالت جریان بر یک فعالیت یا تماشاي بازي آورندیمدست 

کند. تجربه میلذت زیاد و کم را  ازجملهاي شود و تجربهمتمرکز می
بخش کنندگان تجربه لذتاجعهسایت که در مرایجاد فضایی در وب

گیرد که باعث ایجاد سایت نشئت میایجاد کند، از خصوصیاتی در وب
شود. وقتی سایت و طراحی مناسب آن میفضایی دلچسب در وب

سایت بخش در وبسایت از تجارب لذتکنندگان به وبمراجعه
ورزشی هنگام استفاده از آن آگاه شوند و محیط فروشگاه محصولات 

 هاآنسایت باشد، در وب هاآنهاي سایت بتواند جوابگوي خواستهوب
کنند، به اي که از خدمات آن استفاده میدر این ارتباط با تجربه

سایت ترغیب خواهند شد؛ استفاده مجدد و خرید مجدد از طریق وب
تواند از اهمیت سایت فروشگاه میبنابراین ایجاد چنین فضایی در وب

 سایت داشته باشد.کنندگان به وبنظر مراجعهزیادي در جلب
-از وب هاآندر زمینه تأثیر رضایت الکترونیک بر قصد خرید مجدد 

سایت فروشگاه، نتایج پژوهش نشان داد که رضایت الکترونیک 
داري ناسایت اثر مثبت و معاز وب هاآنمشتریان بر قصد خرید مجدد 

سایت فروشگاه خدمات وبدارد؛ یعنی اگر مشتریان از نحوه ارائه 
در استفاده از خدمات  هاآنرضایت داشته باشند، قصد خرید مجدد 

هاي کند. نتایج پژوهش حاضر با نتایج پژوهشآن افزایش پیدا می
لین و لیخاویپات  و )2013)، سانتوس (2012صنایعی و همکاران (

ت سایهمخوانی دارد؛ بنابراین اهمیت رضایت مشتریان از وب) 2014(
موضوعی است که باید از جوانب گوناگون به آن توجه شود تا بتوان 

-از طریق اهمیت آن به سایر اهداف مدنظر درخصوص طراحی وب
کننده سایت فروشگاه منعکسرو وبسایت دست پیدا کرد؛ ازاین

ی بین مشتریان و شرکت هاي شرکت و پل ارتباطمجموع فعالیت
این حوزه ارتباطی دارد.  است و این موضوع اهمیت بسیاري در

اینکه  اولسایت باکیفیت داشته باشند؛ زیرا ها باید وبفروشگاه
سایت وجود ندارد و تعاملات از طریق گونه ارتباط انسانی در وبهیچ

هاي تعاملات تکنولوژي در جریان است و دوم اینکه برخی جنبه
پذیري فنسانی مانند صداقت، دوستی، همیاري، محبت، تعهد و انعطاا

ها را باید با توان با تکنولوژي جایگزین کرد و فقدان این جنبهرا نمی
 wu et)(2012و همکاران،  2سایت جبران کرد (ووبهبود کیفیت وب

al., 2012ها در ارائه گونه کیفیتواسطه این) تا از این طریق و به

-کنندهو استفاده کنندگانمصرفسایت فروشگاه، رضایت بخدمات و
سایت به نحو مطلوب برآورده شود و به استفاده و ان از خدمات وبگ

سایت بینجامد؛ بنابراین خرید مجدد محصولات ورزشی از طریق وب
کنندگان از سایت مناسب و استاندارد که رضایت استفادهطراحی وب

نیازهاي مشتري باشد، مراحل و  آن را فراهم کند و مطابق با
اي دارند. اهمیت ویژه هاآنهرکدام از  هاي خاصی دارد کهخصوصیت

-برنامه کاملاً صورتبهسایت باید همه مراحل ساخت یک وب
شده، هدفمند و گام به گام پیش رود تا به نتیجه دلخواه و ریزي

 مطلوب دست یابد. 
سایت بر رضایت و تجربه درباره نقش کیفیت خدمات الکترونیکی وب

ان داد که بین این متغیرها مشتریان نتایج پژوهش نش بخشلذت
-رابطه وجود دارد و درواقع با افزایش کیفیت خدمات الکترونیکی وب

طور مثبت مشتریان نیز به بخشلذتیت و تجربه سایت، رضا
هاي تأثیر قرار خواهد گرفت. نتایج این بخش با نتایج پژوهشتحت

) 4200و همکاران ( ي)، چو2008)، باي و همکاران (2012( 3ویلکینز
) همخوانی دارد؛ بنابراین با افزایش 2001و همکاران ( یسو الکساندر

ي آنلاین هافروشگاهایت سکیفیت خدمات الکترونیکی در وب
مشتریان نیز افزایش  بخشلذتمحصولات ورزشی، رضایت و تجربه 

باید بیشترین تمرکز خود را بر  هافروشگاهیابد؛ بر این اساس می
سایت خود از نظر کیفیت خدمات، وب خوشایند و چشمگیربودن

باید گیرد، قرار می هاآنسایت بگذارند. همچنین اطلاعاتی که در وب
مناسب، صحیح، جدید، کامل و مرتبط باشد؛ درواقع تمرکز بر صحیح 

بودن اطلاعات نباید فراموش شود. جدیدبودن اطلاعاتی که و دقیق
یتی است که براي سایت فروشگاه قرار دارد، نشان از اهمدر وب

اند؛ چراکه مشتریان خواهان اطلاعات بروز و جدید مشتریان خود قائل
 هستند.در این زمینه 
اثر معناداري بر حضور مجدد  تیساوبشده و رضایت از کیفیت درك

ها توان گفت که فروشگاهمشتریان داشتند. در تفسیر این نتایج می
ضایت مشتریانش و کیفیت بیش از هر چیز دیگري باید بر ارزیابی ر

خدمات تأکید کنند؛ زیرا خدمات ورزشی وابسته به نظر شخصی و 
ست و به این دلیل که به نظر شخصی وابسته است، جایگزین اقابل

خدمات پزشکی اساسی  و به اندازه محصولاتی مانند غذاها، بنزین
جایگزینی است که خارج از حیطه نیست. این خدمات از این نظر قابل

هاي کننده نیازنیتأمتوانند هاي زیادي هستند که میرزشی سازمانو
د؛ بنابراین مدیران ورزشی باشن کنندگانمصرفتفریحی 

ي آنلاین ورزشی باید با ارائه کیفیت مناسب رضایت هافروشگاه
هاي رفتاري مشتریان را جلب کنند تا از این طریق بتواند بر تصمیم

 اثرگذار باشند. هاآن
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