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 چکیده 
برای جلب رضایت کاربران اهمیت بسیاری  الکترونیک خدمات  ارائةکیفیت  ،نیکدر تجارت الکترو

گذار  شناسایی عوامل اثر  ، ژوهشاین پ از انجام  تواند باعث وفاداری کاربران شود. هدف  ، می زیرا   ؛ دارد
صورت  ، توصیفی و ازنوع همبستگی و روش اجرا به حاضر  . پژوهشبودکاربران    بر وفاداری الکترونیک 

ع کارشناسی و تحصیلات  بدنی مقاطجامعة آماری پژوهش همة دانشجویان تربیت میدانی بود. 
های استاندارد کیفیت  نامه از پرسش گیری متغیرهای پژوهشبرای اندازه . ندتکمیلی بود

برای  خوشایند استفاده شد.    رونیک، وفاداری الکترونیک و تجربةهای ورزشی، رضایت الکتسایتوب 
و پایایی  محتوایی از مدل لاشه روایی برای بررسی ن و صوری از نظرهای متخصصابررسی روایی 

)مدل  مناسب های آمار توصیفی و استنباطی ها از روش تحلیل داده  برایاستفاده شد.  آلفاکرونباخ 
اثر   کیفیت خدمات بر وفاداری الکترونیککه  ها نشان داداستفاده شد. یافته معادلات ساختاری( 

وفاداری الکترونیک اثر  بر خوشایند  رضایت و تجربةهای میانجی  طریقکیفیت خدمات از و  داشت
  ، ی ورزشی بالاتر باشد هات یساکه هراندازه کیفیت وب  دهدمی نشان ها یافته  ، طورکلیه ب . داشت

نقش تجربة خوشایند و رضایتمندی الکترونیک   . نیز بیشتر خواهد شد میزان وفاداری الکترونیک
 . دکنی مخصوص ایفا ی مثبت دراین و اثر همین وضعیت را دارد هاآن بین عنوان میانجی در نیز به 

 

  الکترونیک، تجربة  های ورزشی، رضایت الکترونیک، وفاداریسایتکیفیت وب کلیدی:  ژگان وا
 خوشایند
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 مقدمه
کنندگان مصرف زیرا، ؛است یدیکل اریبس یساختار یمفهوم وفادار ،کیالکتروندر چهارچوب تجارت 

نظر له اتفاق ئمس نیبرا ناو متخصص پژوهشگرانمنبع دهند.  رییتغسایت وب یرو توانندی م یراحتبه

 نترنتیا یاست که رو ییهاشرکت یبرا امبلکه الز ،یدیکل راهبرد کیتنها نه یوفادار جادیدارند که ا

 زیرا ن نیآنلا یدهایانتظار در خرمورد یامدهایپ  و( 105، 2000 ،1شفتر و چهلدیر) کنندیمکار 

اندرسون و مثال، عنوان به) یقبلمطالعات  .(937، 2005، 2چانگ وو و) دهدیمقرار  ریتأثتحت

محمدی و  ؛813، 2008 ،5نی؛ ل423، 2009، 4وانگ و یانگ ،؛ چانگ123، 2003 ،3واسانیسرن

 های مطالعاتاند. یافتهکرده یرا بررس کیالکترون یوفادارو  تیرضا ة( رابط75، 2018اد، ژنعیسی

از   گرید  یتعداد  .اندکرده  دییرا تأ   و آن  است  یوفادار  ةنیزمدر  یاصل  ریمتغ  کی  تیرضاکه    ندنشان داد

 که کردند انی( ب351، 2004 ،6هی؛ ش125، 2003 ،واسانیاندرسون و سران برای مثال،مطالعات )

با  نترنتیهستند. ا تیاسوب فناوریعوامل  ریثتأ تحت یمعنادار ورط به کیالکترون یو وفادار تیرضا

است  در صنعت ورزش یابیبازار سایلو نیرتمهم وجز ،ارتباطات کوچک و بزرگخود و  عیرشد سر

 لیتبد یورزش یهاسازمان در مؤثر یابیبازار ای برایلهیوس یورزش یهاتیساوب(. 2005 ،7ینیرا)

 یمندتیرضاکه د ننشان دادها که یافتهای گونهبه ؛(458، 2011 ،8، کو و والاسیچهوراند )شده

ها تیسابه آن وب    انیمشتر  یباعث وفادرا  یادیز  زانیبه م  یورزش  یهاتیساوب   تیفیاز ک  کیالکترون

ارتباطات   حیتشر  یبرا  دیساختار مف  کی  خوشایند  ةتجربکه    داشتنداذعان    نیشیپ   پژوهشگرانشود.  یم

 ،11چانگ و ژو؛ 883، 2011 ،10لو ؛ ژو و601، 2010 ،9یتسا و یلبرای مثال، است ) وتریکامپ -انسان

 جادیا  .کاربر است  نیرفتار آنلا  ةنیزممهم در  یعامل  خوشایند  ةتجرب  کردند که  انیب  هاآن  .(995،  2012

 ط یکاربران در مح یرفتار یامدهایو پ  هاپاسخ ةتوسع یراستامهم در یالهئمثبت مس نیآنلا ةتجرب

کاربر احساس لذت و که    احتمال وجود دارد  نیا،  شودیم  جادیا  خوشایند  ةتجربکه  یوقت .است  نیآنلا

 ، 12نواک)هافمن و دست آیدآسانی بهتر بهشود که تجربة مثبتمیباعث  نیزله ئمس نیکند و ا تیرضا
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، 3201 ،1، هو و چن؛ هسو995، 2012 ،چانگ و ژو) یقبلاز مطالعات  یخبر ،علاوه(. به50، 1996

 یبررس نیآنلا طیمح ةنیزمکاربر را درالکترونیک  یو وفادار تیبر رضا خوشایند ةتجرب( اثر 549

-فرصت  جادیا  یها براآن  ییها به تواناتیسابو  تیموفقکه  ( معتقدند  1996نواک )ند. هافمن و  اهکرد
 .استوابسته  خوشایند ةتجربایجاد  ا هدفکاربران ب برای ییها

آن را تجربه  ،شوندیم تیفعالگیر در  قاًیکه عم افرادیکه در آن است  یذهن یحالت ندیخوشا ةتجرب

بازگشت شود و احتمال  یم  تیسابا وب  یجانیمشارکت مثبت و ه  جادیباعث ا  خوشایند  ةتجرب.  کنندیم

 انددادهنشان    هاپژوهش  ،گریدازطرف.  (2002،  2)سیکزنتمیهالی  دهدیم شیرا افزا  یوفادار  ای  یمشتر

، 1999  ،3، ویگاند و نیلانچن)  کند  آسانرا    خوشایند  ةتجربوقوع    تواندیماست که    یتیفعال  سایتوب

 ت یفیک نیب کیالکترون یتمندیو رضا خوشایند ةتجرب یانجینقش م یبا بررس ،طور خلاصه(. به585

تجارت  تیتا به توسعه و موفق کندیممطالعه تلاش  نیا ،کیالکترون یو وفادار یورزش یهاتیاسوب

 ،نامهو با استفاده از پرسش یصورت تجرببه هاهیفرض اساس،؛ برایننددر ورزش کمک ک کیالکترون

 ی. عواملبررسی شدنددانشگاه کردستان  یبدنتیترب انیشده از دانشجویآورجمع یهادادهبراساس 

)چن و  خوشایند ةتجربو  کیالکترون یتمندیآن بر رضا ریو تأث تیساوب تیفیک نیب ةمانند رابط

 ک ی الکترون  یراو وفاد  خوشایند  ةتجربو    کیالکترون  یتمندیرضا  نیب  ة( و رابط2009،  1999  همکاران،

 .اندشده یبررس( 32، 7200 ،4، کرای و پارنتایلسور)

 ت یفیک انیم کیالکترون یتمندیرضاو  خوشایند ةتجرب نظریة یانجینقش ماین، دربارة وجودبا

، حاضر اند. در پژوهشهایی جامع انجام نشدهدر داخل کشور پژوهش کیالکترون یو وفادار تیساوب

به ، ورزشی یهاتیساشده درزمینة وب های انجامنویسندگان با توجه به پیشینة پژوهش و پژوهش

، (2009، 1999) همکارانچن و  هایمطالعة حاضر برگرفته از پژوهشکردند. مدل اقدام ارائة مدل 

های سعی بر این بود تا با توجه به مدل است.( 2011) همکارانهور و و ( 2007) ایلسور و همکاران

 هایهم شکاف موجود بین پژوهشه ارائه شود تا  زمینها، مدل جدیدی دراینشده در این پژوهشارائه 

 (.شمارة یکشکل ) کند کمک زمینهبه ادبیات پژوهش دراینحاضر را برطرف کند و هم 

 

 

 

 
1. Hsu, Wu & Chen 
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3. Chen, Wigand & Nilan 

4. Ilsever, Cyr & Parent 
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  مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 

 ورزشی   یهاتیسابو تیفیک  - الف

هور و همکاران، )  هستند  هاسازمانثرترین وسیله برای فروش و بازاریابی در  اینترنتی مؤ  یهاتیساوب

ارتباطات کوچک و بزرگ در بازاریابی صنعت ورزش   رشدبرای  راه    نیترعیسر( و اینترنت  458،  2011

 ، زیرا ترونیک است؛حیاتی در تجارت الک یسایت مفهومکیفیت وب  .(2005، 1راینی) دیآحساب میهب

(. 10،  2014، ، محمدی و قبادیفتحی)دارد قصد خرید اثر  سایت برادراک مشتری از کیفیت وب

عنوان به سایتهای وبارزیابی کاربران از ویژگی صورتبه را سایت ادراک مشتری از کیفیت وب

در زمان   ،بنابراین  کنند؛سایت تعریف میبرتری کلی وب  کنندةکنندة نیازهای مشتری و منعکسمحقق 

-میها جنبهترین مهم جزورا سایت از وب ییهاجنبه سایت شرکت، درک اینکه کاربر چه ارزیابی وب
)محمدی و دارد  اهمیتالکترونیک موفق کارگیری راهبرد ه ببرای ها شرکت بندیاولویت در ،داند

 ،، برای جذب و حفظ مشتریاننظر بازاریابی خدماتمعنی است که ازاین بدین  .(75،  2018اد،  نژعیسی

نسبت به  یدانش روشنباید  ،لات ورزشی اینترنتی و غیرهمسافرتی آنلاین، فروش محصو یهاآژانس

سایت باید ارائه از کیفیتی که یک وبند که مشتریان آنلاین چه انتظاری دارند  این موضوع داشته باش

 هایروش پیشین پژوهشگران از زیادی تعداد .(351، 1200، 2، لیلجاندر و جورینریلون) دهد

 چانگ  ،مثالعنوان؛ بهاندکرده  ارائهکید بر ابعاد آن  سایت با تأکیفیت وب  گیریاندازه  برایرا    ایبرجسته

سایت که )کفایت فنی، کیفیت محتوا، محتوای خاص و ظاهر( کیفیت وب  ( از چهار بعد2008) نچ  و

هسو و سایت استفاده کردند. های وبأکید بر تمام جنبهبا ت ،ارائه کردند (2002) 3دویانی و پاویانیالا

بعدی است و شامل کیفیت اطلاعات، سه  یساختار  سایتکیفیت وب که    ندنشان داد(  2013)  همکاران

، طراحی، تعاملکیفیت    ،کیفیت اطلاعات( از پنج عامل  2011)  هور و همکاران  سیستم و خدمات است.

 
1. Rainie 

2. VanRiel, Liljander & Jurriens 

3. Aladwani& Palvia 

 خوشایند تجربة

 وفاداری الکترونیک

 رضایت الکترونیک

ی هاتیساکیفیت وب
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به ادراک   کیفیت اطلاعات.  دهدرا شکل مینیز  حاضر  پژوهش    یمبناسیستم و اجرا استفاده کردند که  

)ورزشی( اشاره دارد که شامل دو  سایتشده در وب)ورزشی( از کیفیت اطلاعات ارائه مشتریان

 ورزشی( و کفایت اطلاعات اطلاعات بودنموقعبه و سود، دقت، )ارتباط بودن محتوامقیاس مفیدخرده

سایت معنی تأیید عملکرد کلی سیستم یک وبکیفیت سیستم به  .بودن اطلاعات ورزشی( است)جامع

در یک  سوی مشتریخرید از و آسانی استفادةشده درک کیفیت طریق میزان از تواندیماست و 

ایمنی و حریم   -1است:    مقیاسکیفیت سیستم شامل دو خرده  .گیری گردداندازه  ،فروشی آنلاینخرده

قضاوت کلی معنی ارزیابی و به . کیفیت خدمات(2008 ،نیلثبات و پایداری اطلاعات ) -2 خصوصی؛

 (.10،  2014فتحی و همکاران، ) استشده مشتری درمورد کیفیت خدمات آنلاین ارائه 

تصمیم به خرید بر  سایت  کیفیت طراحی وب  که  نشان داد  (2002)  1لیانگ و لیوپژوهش    ،دیگرازسوی 

 مثبت  خدماتشان  کیفیت  ارزیابی  که  کنندگانیمصرف   . اخیراًگذاردی مثبت میثیرتأ سایت  کاربران وب 

 و همکاران ریلوندارند.  مناسب خرید محیط در محصولات خرید برای بیشتری احتمال است،

 آفلاین  کنندگانمصرف  نسبت به  آنلاین  کنندگاندستیابی مصرف  کهییازآنجا  ندکرد  استدلال  (2001)

 حفظ  و جذب برای سایتوب ازطریق شدهارائه کیفی خدمات، بر استهزینه و دشوار بسیار

 .است ضروری آنلاین کنندگانمصرف

 خوشایند  ةتجرب  - ب

شدن با فعالیت هنگام مواجهرا بهشناختی است که احساس افراد  روان  ی( عامل2)جریان  خوشانید  تجربة

( 22، 2000، 3، هافمن و یانگنواک) نهیبهروانی  صورت حالت تجربةجریان به .دهدمدنظر قرار می

رده است: حالتی که در آن گونه تعریف کرا این ( »جریان« 1990) سیکزنتمیهالی .است شدهتعریف 

حدی رسد. آن تجربه بهنظر نمیکه هیچ چیز دیگر مهم به قدری در فعالیتی درگیر هستندمردم به

ری ذهنی با دلیل درگیبه دهند وانجامش می است، ها به هر قیمتی شدهبخش است که آن لذت

عامل یک . تجربه شودیممانند ورزش، نوشتن، کار، بازی و سرگرمی ایجاد  هاتیفعال ای ازمجموعه 

وقتی   .(1998یهالی،  ملت است )سیکزنتمورد یک ع هندة احساسات افراد دردروانی مهم است که نشان

ی ازجمله لذت و خصوصیات تجربی مثبت شودیمفعالیت متمرکز  بر کاملاً  ،فرد در حالت جریان است

 نداهنشان داد هاپژوهش .(17، 1996 ،4جکسون و مارش) کندیمو کاهش خودآگاهی را تجربه  زیاد

 
1. Liang & Lai 

2. Flow 

3. Novak, Hoffman & Yung 

4. Jackson & Marsh 
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 ؛50 ،1996هافمن و نواک، باشد )جریان  تسهیلگر رخداد تواندیموب جهانی  که استفاده از شبکة

(. 287  ،2013هسو و همکاران،    ؛3  ،2007،    پارنت، کرای و  ایلسور  ؛403  ،2004،    1برگ و کمیلکادس

ا تمایل برای بی مثبت ارتباط خوشایند که ایجاد یک تجربة( نشان دادند 2005گوپتا )کابادایی و 

. (2013)به نقل از هسو و همکاران،  سایت داردکردن زمان بیشتر در یک وببازدید مجدد و سپری

  شبکة  وفاداری کاربران سرویس بر خوشایند ة تجربکه ( به این نتیجه رسیدند 2010) 2، لی و لوژو

درک تمایلات   عنوان عاملی مثبت برایبه  خوشایند  تجربة  ،بنابراین  ؛دارد  معنادار  یاثراجتماعی موبایل  

 ند که( معتقد2013هسو و همکاران) (.601، 2010لی و تسای، است )رفتاری آنلاین مطرح شده 

 و کرد دخواه جریان تجربة را درگیر کنندگانمصرف  ،الکترونیک خدمات  کیفیت از  مثبت ادراکات

نیز اذعان (  7201)  3چانگ، کیو و چنگهسو،    .کنند  ورغوطه  سایتوب  در  را  خود  کندمی  قادر  را  هاآن 

 مشتری از حالت شادی، با احساس اعتماد و میل هایجریان و تجربه حالت در بودن که ندداشت

، این احساسات زیرا اکتشافی همراه است. افزایش تجربة خوشایند کاربران ضروری است؛

 (. جریان995،  2012  )چانگ و ژو،  دهندثیر قرار میتأ معناداری رضایت در محیط آنلاین را تحتطور به

را  کنندهمصرف رفتار رویبودن مفید اثر مولفه است و شده بررسینیز  اطلاعات فناوری زمینة در

طور مثبت با تصمیم به ملاقات مجدد و نشان داده است که تجربة خوشایند به .است مدنظر قرار داده

 که تجربة( نشان داد 2010ژو و همکاران )پژوهش  نتایجشود. سایت ارزیابی میصرف زمان در وب

بنابراین،   دار دارد؛ی معناهای اجتماعی موبایل اثرخوشایند بر وفاداری کاربران نسبت به خدمات شبکه

توجه به  با .کاربران مفید است آنلاین رفتاری تصمیم جریان برای درک که تجربة است شده توصیه

مورد آوری دادة تجربی درمختلفی برای جمع   یهاروش   از جریان ارائه کرد،  توانیمتعاریف مختلفی که  

 زیرساختارهایی مانند امتیازهایاز ( 1992بسته ) و تروینو ،مثالنوان ع به ند؛این موضوع وجود دار

 گیری سطح جریان استفاده کردند. اسکادبرگ و کمیلاندازه  برایکنترل، توجه، تمرکز و علاقة درونی  

مورد میزان فراموشی زمان و درود را نظر خخواستند  گردشگریهای سایت( از کاربران وب 2004)

( مقیاس 1996مارش )اعلام کنند. جکسون و  ،هنگام استفاده از تورهای مجازی داشتندکه در یلذت

نواک و ند. گیری جریان در شرایط فعالیت ورزشی و فیزیکی توسعه دادرا برای اندازه انیجرحالت 

که بیانگر   ندگیری کردآیتمی اندازه( جریان را در یک مقیاس سه 2004)  لو  ( و هسو و2000همکاران )

از این روش برای شناسایی  ( با موفقیت1999همکاران )چن و  ،علاوهبه روایی از جریان بود.  یتوصیف

گیری جریان مطابق با ، اندازهحاضر مقاله در .اندکردهمیان کاربران وب استفاده درتجارب جریان 

 
1. Skadberg & Kimmel 

2. Zhou, Li & Liu 

3. Hsu, Chang, Kuo & Cheng 
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( انجام 2011و هور و همکاران )( 2004لو )هسو و  ،(2000همکاران )نواک و های پژوهش یهاافتهی

 است. شده

 مندی الکترونیکتیرضا  - ج

ظارت اثر انتشدن احساسات ایجادشده دری روانی است که در زمان همراهحالت ، خلاصةرضایت

اندرسون ) دیآیموجود کننده بهکننده درمورد تجربة مصرفنشده با احساس قبلی یک مصرفبرآورده

های ناشی از تعامل دوگانة مشتری و رضایت در پاسخ به ارزیابی تجربه .(123، 2003و سیرنیواسان، 

رل افراد هدایت و کنت به طور مستقیم(. رضایت مشتری به68، 1981 ،وستبروک)دهد مغازه روی می

شده خدمات ارائه با مشتری مستقیم تعامل دورة را که آن شدهشدن با خدمات ارائههنگام مواجه 

ونیک هر دو ساختار رضایت الکترونیک و وفاداری الکتر.  (2006  ،1و دینگ  گ)لین  است  وابسته  نامند،می

اما ساختار  ؛کنندری میگیاندازهوکار الکترونیک را در کسبکننده پیامدهای بعد از رفتار مصرف

، ارائة خدمات ترین عامل کسب رضایت و وفاداری کاربرانکلیدی  با رضایت تفاوت دارد.  وفاداری کاملاً 

ه یکی از اهداف عملی خود را ارائة خدمات مناسب برپایة انتظارات مشتری سایتی کمناسب است. وب

ی شود. ارائة خدمات با بهترین سایت موفق، وبتواند با تکیه بر سایر اصولریزی کرده باشد، میطرح 

کسب رضایت کاربران نیز جز پذیر نیست. ت نیازها و انتظارات مشتری امکانشناخ کیفیت جز برپایة

سایت ار بیشترین رضایت را از خدمات وبخدمات با بهترین کیفیت مقدور نیست. کاربران وفاد  با ارائة

 سایتنسبت به سازمان و وباز خود  ای راری قویمشتریان وفادار ارتباط هیجانی و تعهد رفتا دارند.

 است  ارزیابی  یندفرا  و  پیامد  ،دهند. رضایتنشان می،  ثیرات موقعیتیباوجود میزان رضایت یا هرگونه تأ 

شواهد تجربی از ارتباط مثبت بین رضایت مشتری  .مشارکت دارد کنندهمصرف وفاداری در رشد که

شده رضایت داشته مشتریان آنلاینی که از خدمات ارائهد. نکنو تصمیم به خرید آنلاین حکایت می

 .شودمیمنجر  به وفاداری بیشتر  و این امر  دهند  تصمیم رفتاری مثبتی از خود نشان می  احتمالاً  ،باشند

که رضایت الکترونیک پیشنهاد کردند    (2004)  وانزچیتکی و همکارانای  ،کار الکترونیکودر بحث کسب 

 آن عنوان یک سازه، در ادبیات بازاریابی این دوران توجه زیادی را به خود جلب کرده است. دلیلبه

برای تکرار خرید که مشتریان ناراضی، مشتریان راضی بیشتر احتمال دارد  با مقایسه در که است این

اندرسون و )  و وفاداری الکترونیک بیشتری داشته باشند  (7848،  2009،  2چوی و کانگ  ،)لی  برگردند

تنها محرک که رضایت الکترونیک نه اند (. مطالعات زیادی مشخص کرده123، 2003 ،سرینواسان

نیز کلیدی  یبلکه عامل ،(2006 ،، ین، چو و چانگ)هسو مداوم به خرید آنلاین استاصلی تصمیم 

 
1. Ling & Ding 

2. Lee, Choi & Kang 
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( است. 2004  ،1، لایر، هسر و آلرتایوانزچیتکی)  برای حفظ و نگهداری وفاداری مشتریان در بلندمدت

ایجاد   برایبرای دستیابی به نیاز مشتریان  فروشان الکترونیک باید  هایجاد وفاداری، خرد  درنهایت، برای

 مجدداًو  سایت باقی بمانند  وبمشتریان در  که    شودیمرضایت آنلاین باعث    .رقابت بیشتر تلاش کنند

 ارزیابی پیوستة   .(273،  2017،  هسو و همکاران؛  458،  2011هور، کو و کلاسن،  برگردند )سایت  وببه  

باعث ایجاد خود نوبةاین امر به. است محافظت از وفاداری مشتری ضروری  تری با هدفرضایت مش

 به نسبت ترراضی )یعنی مشتریان ارتباط مثبت بین رضایت و وفاداری .شودیموفاداری مشتری 

های . این رابطه به شکل تجربی در بخشهستند( مشخص شده است وفادارتر خدمات دهندگانارائه

علاوه، چندین مطالعه نیز در (. به125، 1993 اندرسون و سرینواسان،)حمایت شده است سنتی نیز 

ثیر مثبت رضایت الکترونیک بر وفاداری الکترونیک را ، تأ های ورزشیسایتبازاریابی و وب حوزة

؛ اندرسون 140، 2002 ،2، زیتامل و بریپاراسورمان ؛22، 2000)نواک و همکاران،  اندمشخص کرده

که نشان داد  (2004) 3دوگال، دیکولی و سداتول ، مکبانسلپژوهش . (125، 2003و سرینواسان، 

سایت و تعداد سایت، گذراندن زمان در وب)مثل بازدید از وب  رضایت الکترونیک بر پیامدهای رفتاری

مشتریان آنلاین بسیار بیشتر از شده( اثر دارد. ارتباط بین رضایت و وفاداری در های مشاهدهصفحه 

  .(153 ،2003، 4، اسمیت ورانگس وامیشانکر) مشتریان آفلاین است

 وفاداری الکترونیک  - د

به یک  ،شناسی پایدار ازجانب یک مشتریاحساس تعلق روان صورت به را  وفاداری الکترونیک

سنتی، وفاداری را شاید بتوان ازطریق   هایفروشگاه د. درنکندهندة کالا یا خدمت تعریف میارائه 

گونه روابط ، ایجاد ایناما در محیط اینترنتی بین خریدار و فروشنده ایجاد کرد؛روابط دوجانبه  توسعة

، سرنیواسان (.109، 2004 ،5)کیم و استول تر استبه دلایل فاصلة فیزیکی و اجتماعی پیچیده

صورت رویکرد مطلوب یک مشتری به یک ک را به الکترونی( وفاداری 2200) 6آندرسون و پوناولو

نشان  (1971) 7کوبیژا. ندتعریف کرد ،شودیمفروش الکترونیک که باعث رفتار خرید تکراری خرده

شود. متعاقب میمنجر شناختی یند روانکه وفاداری مبنای فرایند خرید رفتاری است که به فراداد 

 گیری وفاداری سهیم باشندابعاد رفتاری و نگرشی باید در اندازهکه  پیشنهاد کرد   (6199)  8گرملرن،  آ
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بیان کردند که ( 2005) 1، بونانی، بوس و ایلسور سیربراین، . علاوه(2017، )به نقل از هسو و همکاران

خرید آینده تصمیم به  سایت دیدن خواهند کرد یا دراز وب زیاد مجدداًاحتمال مشتریان وفادار به

ریچارد )  خواهند داشت  شرکت  مالی  مشیخط  رب  ثیر چشمگیریدار تأ بنابراین، مشتریان وفاگیرند؛  می

توجه در سودآوری  ندک در درصد مشتریان وفادار به افزایش قابل(. افزایش ا105، 0002 ،2و شفر 

جذب   هزینة زیادبراین، دستیابی به  (. علاوه1997  ،3و شلسینگر   هیسکت، ساسر)  شودمنجر میشرکت  

وفاداری و  (105، 2000، ها )ریچارد و شفرمشکلات نسبی در حفظ آن ،نترنتمشتریان جدید در ای

همکاران  و سیر(. 1997 ،)هیسکت و همکارانکار داردوکترونیک نقش مهمی در سودآوری کسبال

سایت یا احتمال مشتریان وفادار از وب مجدد( به این نتیجه رسیدند که احتمال بازدید 2005)

مالی یک   یندبر فرامشتریان وفادار تأثیر زیادی    ،بنابراین  ر است؛آینده بیشت  سایت درخریدشان از وب

 :دنشویمبینی های زیر پیش، فرضیهاساس(؛ براین105، 2000 ،شفرریچلد و دارند )شرکت 

 ؛اثر دارد کیالکترون تیرضا بر یورزش یهاتیساوب تیفیک -1

 ؛اثر دارد انیجر نظریه بر یورزش یهاتیساوب تیفیک -2

 ؛اثر دارد کیالکترون یوفادار بر یورزش یهاتیساوب تیفیک -3

 ؛اثر دارد کیالکترون یوفادار بر انیجر نظریه -4

 .اثر دارد کیالکترون یوفادار بر کیالکترون تیرضا -5

 

 پژوهش  شناسیروش
صورت موردی صورت میدانی است. پژوهش بهتوصیفی، ازنوع همبستگی و روش اجرا به   حاضر  پژوهش

 یبدنتیترب  انیدانشجو  انجام شد. جامعة آماری همة  دانشگاه کردستان  یبدنتیترب  انیدانشجو  بینو در

گیری اندازه برای. بودندنفر  260به تعداد ( یارشد و دکتریکارشناس ،یکارشناسکردستان )دانشگاه 

های لفهداشت که مؤ سؤال 25نامه درمجموع نامه استفاده شد. پرسشاز پرسش پژوهش متغیرهای

ورزشی و وفاداری  یهاتیساموجود در مدل )تجربة خوشایند، رضایتمندی الکترونیک، کیفیت وب

قبلی، متغیرهای موجود با استفاده از  هایگرفت. برای سازگاری با پژوهش( را اندازه میالکترونیک

گیری بعضی و در مقیاس اندازه ندگیری شدقبلی اندازه هایهای معتبر مورداستفاده در پژوهشسؤال 

تن از اساتید مدیریت  10نامه از نظر بررسی روایی صوری پرسش تغییراتی داده شد. برایها لفهاز مؤ
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استفاده  1نامه از مدل لاشهپرسش هایسؤال ورزشی بهره گرفته شد و برای بررسی روایی محتوایی 

طریق از، پایایی متغیرها هالسؤابررسی پایایی  برای. شد دییتأ روایی محتوایی و ( = CVR 78/0شد)

ها مناسب و لفهآمده برای هریک از مؤدستهاینکه پایایی بدلیل گیری شد. بهاندازهآلفای کرونباخ 

 (.شمارة یکنشد )جدول داده  هاسؤال تغییر چشمگیری در  ،بود دییتأ مورد

 
 هامؤلفهیک از ها، منابع و پایایی هر سؤال -1جدول 

 هاسؤال هامؤلفه
آلفا  

 کرونباخ

میزان واریانس 

 2استخراج شده

 پایایی

 3سازه
 منابع 

ت
عا

طلا
ت ا

فی
کی

 

های ورزشی منبع بسیار مفیدی برای سایتوب

 کسب اطلاعات ورزشی هستند.

ان 80/0 57/0 85/0
کار

هم
 و 

ور
ه

 (
20

11
) 

ان
کار

هم
 و 

سو
ه

 (
20

13
ان

کار
هم

 و 
سو

 ه
)

 (
20

17
) 

 

سرشار از جزئیات  هاسایتوب  اطلاعات موجود در

 و مطالب مختلف است.

اطلاعات موجود روی وبسایت های ورزشی دامنه 

 وسیعی از مطالب را فراهم می آورد.

ل
عام

ت ت
فی

کی
 

های سایتیق تعامل با سایر طرفداران در وبطراز

 گیرم.ورزشی، چیزهای جدیدی یاد می

84/0 52/0 87/0 

های ورزشی سایتمدیران وبروی رفتار دوستانة 

 توانم حساب کنم.می

سرعت نیازهای های ورزشی بهسایتمدیران وب

 اقدام هارفع آن کنند و برایمن را شناسایی می

 نمایند.می
ی

اح
طر

ت 
فی

کی
 

های ورزشی و یافتن آنچه سایتوجو در وبجست

 آسان است. ،دنبال آن هستمبه

 های ورزشی جذاب است.سایتطراحی وب 90/0 69/0 87/0

های ورزشی ازنظر شکل ظاهری جذاب سایتوب

 . هستند

 

 
 
 
 

 
1. Lawshe 

2. Average Variance Extracted (AVE) 

3. Composite Reliability (CR) 

http://www.tahlil-amari.com/1421/%d8%af%d8%a7%d9%86%d9%84%d9%88%d8%af-%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%88%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%b9%db%8c%db%8c%d9%86-%d9%be%d8%a7%db%8c%d8%a7%db%8c%db%8c-%d9%be%d8%b1%d8%b3%d8%b4/
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 هامؤلفهها، منابع و پایایی هریک از سؤال -1جدول ادامه 

 هاسؤال هامؤلفه
آلفا  

 کرونباخ

میزان واریانس 

 استخراج شده

 پایایی

 هساز
 منابع 

تم
یس

 س
ت

فی
کی

 

های ورزشی بدون عیب و نقص سایتوب

 هستند. 

89/0 56/0 89/0 

ان
کار

هم
 و 

ور
ه

 (
20

11
) 

ان
کار

هم
 و 

سو
ه

 (
20

13
 ) 

ان
کار

هم
 و 

سو
ه

 (
20

17
) 

 

های ورزشی از سایتکنم در وباحساس می

 ام محافظت می شود.حریم شخصی

ای ورزشی از اطلاعات هسایتمعتقدم وب

 کنند.استفاده نمیشخصی من سوء

ام
نج

ت ا
فی

کی
 

های ورزشی را سایتوب استفاده از نتیجة

 کنم.مطلوب ارزیابی می

87/0 77/0 86/0 
های ورزشی به بهبود دانش درمورد سایتوب

 کنند.های ورزشی کمک میتیم 

بخش های ورزشی لذتسایتبازدید از وب

 است.

ت 
ضای

ر
ک

ونی
تر

لک
ا

 

سایت از وببه استفاده از تصمیم خود راجع

 احساس رضایت دارم.

85/0 72/0 81/0 

ه
ان

کار
هم

 و 
سو

 (
20

13
) 

ان
کار

هم
 و 

ور
ه

 (
20

11
) 

سایت که دربارة وب  هاییبراساس تمام تجربه

 کنم.احساس رضایت میبسیار دارم، 

استفاده از سایت،  ةدربارتصمیم من  معتقدم

 تصمیم درستی بوده است.
ک

ونی
تر

لک
ی ا

دار
وفا

 
های ورزشی سایتام که وبرها متوجه شدهبا

 ها بهتر هستند.سایتاز سایر وب

86/0 85/0 66/0 

ان
کار

هم
 و 

ور
ه

 (
20

11
) 

ه
ان

کار
هم

 و 
سو

 (
20

13
) 

 

طرفداری همیشه قبل از دیگران به حمایت و  

های ورزشی سایتاز پیشنهادهای وب

 پردازم.می

های ورزشی را به دیگر سایتهمواره وب

 دهم.ها ترجیح میسایتوب

 
 

 

 

 

http://www.tahlil-amari.com/1421/%d8%af%d8%a7%d9%86%d9%84%d9%88%d8%af-%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%88%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%b9%db%8c%db%8c%d9%86-%d9%be%d8%a7%db%8c%d8%a7%db%8c%db%8c-%d9%be%d8%b1%d8%b3%d8%b4/
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 هامؤلفهها، منابع و پایایی هریک از سؤال -1جدول ادامه 

 هاسؤال هامؤلفه
آلفا  

 کرونباخ

میزان واریانس 

 استخراج شده

 پایایی

 هساز
 منابع 

ربة
تج

 
ند

شای
خو

 

استفاده های ورزشی سایتوبوقتی از 

 دهمیم، کاملًا با کاری که انجام کنمیم

 .شومیمدرگیر 

89/0 65/0 76/0 

ون
لس

کار
 و 

س
کا

او
1  (

20
10

) 

ان
کار

هم
 و 

سو
ه

 (
20

17
) 

هستم، گذر های ورزشی سایتوبوقتی در 

 .کنمینمزمان را احساس 

هستم، های ورزشی سایتوبدر  کهوقتی

 کنترل هستم. کاملاً در کنمیماحساس 

، های ورزشی هستمسایتکه در وبوقتی

 توانم از زندگی روزمره فرار کنم.می

 

چه این همبستگی دهد که هرهای خود را نشان میمیزان همبستگی یک سازه با شاخص AVEمعیار

که مقدار بحرانی  برای سنجش روایی همگرا است AVEبیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است. کاربرد 

دهد. قبول را نشان می ، روایی همگرای قابل5/0  بیشتر از  AVEکه مقدار  معنی؛ بدیناست  5/0  آن عدد

تر بزرگ CR ی وجود دارد کهدهد. روایی همگرا زمانرا نشان می هاپایایی مرکب سؤال  CR ،همچنین

مگرا وجود خواهد داشت. قدرت رابطة بین عامل و متغیرهای شرط روایی ه  ،صورتاینباشد. در  7/0از  

رابطه ضعیف  ،باشد 4/0شود. اگر بار عاملی کمتر از وسیلة بار عاملی نشان داده میهپذیر بمشاهده

خیلی باشد، رابطه  6/0تر از بزرگاگر قبول و رابطه قابلباشد،  6/0تا  4/0بین بار عاملی  است. اگر

استفاده های مخدوش و غیرقابلنامهگذاشتن پرسشبا کنار (.2014؛ 2005 ،2)کلاین مطلوب است

که میزان برگشتی طوری هباستفاده بود؛ نامه قابلپرسش 250مجموع تعداد نامه(، درپرسش )هفت

که خود عنوان کردند  ( در پژوهش2011) 3، واکر، کنت و اینوجردنبرآورد شد.  89/0 هانامهپرسش

ها روی گیری در بررسی داده، مشکل سوباشد 85/0از  ها بیشتر ازنامهاگر میزان برگشت پرسش

بود، با مشکل سوگیری   85/0، چون میزان برگشت بیشتر از از  حاضر  ، در پژوهشبنابراین  نخواهد داد؛

 درصد( و استنباطی  های آمار توصیفی )فراوانی وها از روشتحلیل دادهومواجه نخواهیم بود. برای تجزیه 

  23نسخة   AMOSو  23نسخة  4اس.پی.اس.اس. افزارهای آماری)مدل معادلات ساختاری( و از نرم

 استفاده شد.

 
1. O’Cass & Carlson 

2. Cline 

3. Jordan, Walker, Kent & Inoue 

4. SPSS 

http://www.tahlil-amari.com/1421/%d8%af%d8%a7%d9%86%d9%84%d9%88%d8%af-%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%88%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%b9%db%8c%db%8c%d9%86-%d9%be%d8%a7%db%8c%d8%a7%db%8c%db%8c-%d9%be%d8%b1%d8%b3%d8%b4/
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 نتایج
 

 هاشناختی نمونهوضعیت جمعیت -2جدول 

 درصد تعداد متغیرها

 تأهلوضعیت 

 76 190 مجرد

 24 60 متأهل 

 %100 250 مجموع

 سن

 76 /8 192 سال 25-20

30-26 54 6/ 21 

35-31 2 8/ 0 

40-36 2 8/0 

 %100 250 مجموع

 تحصیلات

 8/94 237 کارشناسی

 4/4 11 ارشدکارشناسی

 8/0 2 دکتری

 %100 250 مجموع

 

 
 

 مدل ساختاری وفاداری الکترونیک -2شکل 
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 برازش مدل یهاشاخص -3 جدول
2X DF /DF2X GFI AGFI CFI RMSEA TLI 

13/184 85 16/2 92/0 88/0 92/0 068/0 90/0 

 

که در جدول نشان داده شده طور. همانکندیمبرازش مدل را بیان  یهاشاخص شمارة سهجدول 

 است؛ بنابراین، 07/0از  کمتر RMSEAو  9/0از  بیشتر TLIو  GFI ،AGFI ،CFIاست، مقادیر 

 مدل از برازش خوبی برخوردار است.که توان گفت می

 
 غیرمستقیم اثرهای غیراستاندارد مستقیم و -4 جدول

 اثر کل غیرمستقیماثر  اثر مستقیم های مدلمسیر

   94/0 سایت به رضایتکیفیت وب

   71/0 سایت به جریانکیفیت وب

   32/0 سایت به وفاداریکیفیت وب

   25/0 جریان به وفاداری

   38/0 رضایت به وفاداری

 497/0 177/0 32/0 طریق جریانسایت به وفاداری ازکیفیت وب

 67/0 357/0 32/0 طریق رضایتسایت به وفاداری ازکیفیت وب

 

 گیریبحث و نتیجه 
 شی با میزان رضایتمندی الکترونیک ورز  یهاتیسای معنادار بین کیفیت وبارتباط  ،حاضر  در پژوهش

( 2013)هسو و همکاران  ( و  2011هور و همکاران )مطالعات  حاضر با نتایج    دست آمد. نتایج پژوهشبه

ن را آ ،سایت خود تلاش کندشرایط و کیفیت وبسایت برای بهبود یک وبهر اندازه دارد.  خوانیهم

حساس امنیت در مشتریان و پارامترهایی نظیر ا  ،شده برساندبه استانداردهای لازم تعریف

را سایت و مطالب آموزنده و مفید در وب سایتوب آسانی استفاده ازکنندگان وب سایت، استفاده

خود میزان رضایت ، خودبهارائه دهد کیفیت بیشتری سایت را باافزیش دهد و پارامترهای هر وب

مدت تعداد مشتریان با توجه به تبلیغات در طولانی کند؛ درنتیجه،میش پیدا مشتریان افزای

سود بیشتری کسب  دنتوانیم ها از این طریقسازمانو  دیابمیافزایش  ،هاآنمیان دهان دربهدهان

نهایت به سود بیشتری  که در حوزة خود در این است هاتیاسو وب هاشرکتهدف تمامی  ،زیرا کنند؛

پذیر نخواهد امکان  هاتیساوب ن  ابدون رضایتمندی کاربرامر  این    .اهدافشان به سرانجام رسد  و  برسند

 .شد



 223                                                        ...  کیالکترون یبا وفادار یورزش یهات یساوب تیفیمدل ک  ةارائ
 

 

 

پژوهش   نشان داد. نتیجة  خوشایند  تجربةورزشی و    یهاتیساکیفیت وب  بین  را  معناداری  نتایج رابطة

خوانی دارد. این هم  (2017) ( و هسو و همکاران2010) اوکاس و کارلسونمطالعات حاضر با نتایج 

بر ذهن و  اثرهایی مثبت تواندیم ،رودیمسایت بالا که کیفیت یک وبزمانیپژوهشگران دریافتند 

شود و درهنگام سرخوشی میچار حالت صورت ناخودآگاه دکه او به ای گونههب ؛روان یک کاربر بگذارد

قرار  خوشایند تجربةدر حالتی به نام  بنابراین، شود؛ینممتوجه گذشت زمان سایت استفاده از وب

باشد و  سایت ورزشی بالاترمیزان کیفیت یک وب اندازههر  ،حاضر راساس نتایج مطالعةب .ردیگیم

 هاآنروان  اثرهایی مثبت بر تواندیم ،بیشتری برای کاربران خود داشته باشد یهاتیجذاببتواند 

و  کندینمعنوان احساس خستگی هیچسایت بهکه کاربر هنگام استفاده از وبی اگونه؛ بهبگذارد

؛ بدون اینکه متوجه گذشت زمان شود و خود است سایت موردعلاقةمشغول استفاده از وب هاساعت

؛ شودینماین حالت سرخوشی میسر    در حالت سرخوشی قرار گرفته است.  دارد از اینکهاحساس خوشی  

سایت داشتن او در وبرا برای جذب مشتری و نگه لازم یهات یفیکسایت بتواند که یک وباینمگر

  درخصوص ارتقای را  لازم    یهامؤلفه سایت بتواند  که یک وبزمانی  (.1996داشته باشد )هافمن و نواک،  

ا را هو آن ا را برآورده کندهآن  یهاخواسته افزایش دهد، کیفیت و افزایش جذابیت برای کاربران 

که متوجه گذشت زمان نشوند و در حالت ی اگونه؛ بهسایت نگه داردمتمادی در وب یهاساعت

 ثیرگذار خواهد بودتأ سایت  و کاربران وبافزایش تعداد مشتریان    خود بر، خودبهسرخوشی قرار بگیرند

؛ هسو و 2010 اوکاس و کارلسون،) مدت افزایش پیدا خواهد کردو سود حاصل برای شرکت در بلند

راهکارهای لازم برای ارتقای کیفیت و  افزایشدنبال باید به هاتیسا؛ بنابراین، وب(2017، همکاران

سایت شخصی همگی در انجمن استانداردهای وب هامؤلفه که این  باشندخود  یهاتیساجذابیت وب

را در  خوشایند تجربةرسیدن به  یهانهیزمها در کار خود باید با اعمال آن  هاتیساو وب اندشده

و از پیامدهای منفی سند خود بر شدةترسیمپیشزایش دهند تا بتوانند به اهداف امشتریانشان افز

 مشتریان در فضای مجازی دربارة تغییر وب سایت رهایی یابند.

ک وزشی و میزان وفاداری الکترونی یهاتیسارا بین کیفیت وبارتباط معناداری ها یافته ،همچنین

( و 2011هور و همکاران )مطالعات . نتایج پژوهش حاضر با نتایج نشان دادبدنی دانشجویان تربیت 

سایت میزان کیفیت وباندازه  دارد. این پژوهشگران دریافتند که هرخوانی  هم(  2013)  هسو و همکاران

نیز سایت ، میزان وفاداری الکترونیک مشتریان به یک وب باشد و ابعاد موجود بالا هامؤلفه براساس 

ورزشی که کیفیت بالاتری ارائه  یهاتیساها نشان داد در وبآن مطالعات نتایج  .بیشتر خواهد بود

این کاربران بارها و  .سایت بیشتر خواهد بود، میزان وفاداری الکتریک مشتریان به یک وبدهندیم

؛ کنندسایت دنبال میشدة خود را ازطریق وبو موارد خواسته  زنندیمسایت سر بارها به وب
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این مشتریان . ارائه شوند و منابع دیگر نیز هاتیساها در وبشدة آنکه شاید موارد خواسته صورتی در

رقابتی   با توجه به فضای  ،زیرا  ؛توجهی دارندسایت پول و سود قابلرای شرکت و وبوفادار هستند که ب

آوردن دست، بهردوجود دا هاتیساشدیدی که در دنیای امروز درزمینة ارائة خدمات آنلاین و وب

که زمانیاما  آورد؛بار میبه هاشرکتبرای  ای رانشدنیجبرانیهنگفت و  یهانهیهزمشتریان جدید 

توجهی را حال سود قابلدرهمه ،باشندو وفادار  اعتماد داشته باشند مشتریانی باشند که به شرکت

 تر تیفیباکخدمات  ئةموظف هستند با ارا هاتیساو وب هاشرکت ؛ بنابراین،کنندیمنصیب شرکت 

چانگ، کیو و ، برگرفته از هسو، 2012، نظر این مشتریان را جلب کنند )لارسون و همکاران، آنلاین

 ،سایت بالاتر باشدمربوط به کیفیت یک وب یهامؤلفهکیفیت و  اندازههر  ،زیرا (؛2017، چنگ

نگرش مشتریان داشته باشد.  تأثیراتی مثبت بر تواندیمو  شوندیم مشتریان نسبت به آن وفادارتر 

میزان   اندازههر    ،زیرا  ( توضیح داد؛2011هور و همکاران )  براساس مدل  توانیماین نظریه را    یهاافتهی

 ،باشدالمللی  بین  استانداردهایشده توسط  معیارهای تعیینمطابق  باشد و    بالاترسایت  کیفیت یک وب

 ؛شوندیمکاربران وفادارتر    ،اصطلاحو به  کندیمرضایتمندی و وفاداری مشتریان و کاربران افزایش پیدا  

هند و بتوانند نظر کاربران را باید با توجه به معیارها کیفیت خود را افزایش د هاتیسا، وببنابراین

آوردن چیزی دستد برای به مجبور نباش هاآن تا کاربر و مشتری  بهتر جلب کنندهرچه بیشتر و هرچه 

پس از گذشت مدت زمانی امر این  .افتدزحمت یت دیگری مراجعه کند و بهسا، به وبخواهدیمکه 

سایت خواهد کرد که این کار جلب بیشتر نظر مشتری و کاربر خواهد شد و او را وفادار به وبباعث 

خواهد در برلحاظ مالی و رسیدن به اهداف  را ازایج بسیار سودمند و خوبی  سایت و شرکت نتبرای وب

 داشت.

نشان  و میزان وفاداری الکترونیک خوشایند تجربةبین را حاضر ارتباط معناداری  های پژوهشتهیاف

( 2017)  هسو و همکاران( و  2002سیکزنتمیهالی و همکاران )این پژوهش با نتایج مطالعات    . نتایجداد

در حالت سرخوشی قرار    هاتیساهنگام استفاده از وببه  بدنیجویان تربیتاگر دانشلذا  خوانی دارد.  هم

 کنندیمو سعی  کنندیمسایت و شرکت احساس وفاداری پیدا ، پس از مدتی نسبت به آن وبگیرند

سایت ها صرف استفاده از وب و خرید ازآن هاتیسابیشتر زمان خود را درهنگام استفاده از وب

که این همان  دهندو تغییر منبع  دیگر مراجعه کنند یهاتیساو کمتر به  موردعلاقة خود کنند

تر نسود بیشتر و کلا وفاداری الکترونیک نتیجة ،همچنین .سایت استوفاداری الکترونیک به یک وب

را برای خرید محصولات شرکت و  مشتریان وفادار بیشترین هزینه ،زیرا ؛برای شرکت خواهد بود

سایت، برای تبلیغات زیاد ازطرف شرکت یا وب یهانه یهزصرف به آنکه کنند؛ بدونسایت میوب

رین از این طریق با صرف کمت تواندیمت یاسنیاز باشد و وب گسترده با هدف جلب رضایت مشتریان

کاربران   خوشایند  تجربةو    وفاداری الکترونیک  ارتباطبا توجه به    ،بنابراین  د؛سربسود    هزینه به بیشترین
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 یهاتیساکه وب انتظار داشت  توانیم ،کنندیمورزشی استفاده  یهاتیساو دانشجویانی که از وب 

جلب  برای دخوکاربران و حالات روانی  هاتیجذاب ،خوشایند تجربة برای افزایش هاسازمانورزشی و 

 سایتاز پیامدهای منفی تغییر وبتا    کنندگذاری بیشتری  سرمایه  ،یوفادارایجاد  توجه مشتریان برای  

 ارهای اینترنتی رها شوند.کودر کسب

وفاداری الکترونیک داری بین رضایتمندی الکترونیک با میزان معناارتباط  ،در پژوهش حاضر

( 2011هور و همکاران )مطالعة  یهاافتهیدست آمد. نتایج این پژوهش با بدنی بهدانشجویان تربیت 

میزان رضایتمندی الکترونیک  اندازههر که وزة ورزش دریافتند حخوانی دارد. این پژوهشگران در هم

بیشتر مشتریان خود را جلب   بتوانند رضایت  هاآنباشد و    ورزشی بیشتر  یهاتیاسدرمیان کاربران وب

میزان  اندازههر  ،برعکس .نیز افزایش خوبی خواهد داشت هاآن  کنند، میزان وفاداری الکترونیک

سایت نتواند ها جلب نشود و وبنظر آن ،کم باشد سایتی الکترونیک کاربران از وبرضایتمند

سایت گذارد و وبتأثیر منفی می هاآن   داری الکترونیکبر وفا  را تأمین کند، این امر  هاآن  یهاخواسته 

ورزشی بتوانند میزان رضایتمندی کاربران    یهاتیسااگر وب.  دهدیم دست  ران خود را ازتی کاربراحبه

پس از   توانندیم  ،کسب کنند  شانیهاخواسته   کردنبرآوردهرا در   هاآنافزایش دهند و رضایت  را  خود  

و از نتایج سودمند این وفاداری استفاده  تبدیل کنند را به وفاداری الکترونیک هاآنطی مدت زمانی 

، نظر سوددهیتوانند ازحیث تبلیغاتی، کمترین هزینه و ازمیهستند که  ، مشتریان وفادارزیرا ؛کنند

با توجه به  ،بنابراین (؛2002ان، همکار)سرنیواسان و  داشته باشند هاتیسابیشترین بهره را برای وب

که انتظار داشت  توانیمو افزایش وفاداری کاربران  رضایتمندی الکترونیک بینمتقابل  ارتباط

لاش کنند تا از پیامدهای منفی خود برای مشتریانشان ت سایتوب در رضایتمندکردن هاتیساوب

خصوص جلوگیری کنند و بتوانند فراوان دراین  دادن مشتریان در فضای مجازی و ضررهایازدست 

 سایت نزدیک شوند.ی یا رسیدن به اهداف شرکت و وببهتر به سوددههرچهبیشتر و هرچه 

، میزان ورزشی بالاتر باشد یهاتیساکیفیت وب اندازههر است که نتایج پژوهش حاکی  ،کلیطورهب

عنوان و رضایتمندی الکترونیک نیز به  خوشایند تجربةنیز بیشتر خواهد شد و  وفاداری الکترونیک

با بالارفتن  .دنکنیمخصوص ایفا ی مثبت دراینو اثر دنهمین وضعیت را دار هاآنبین میانجی در

با   ،تبع آنو به  دنیابو رضایتمندی الکترونیک نیز افزایش می  خوشایند  تجربةسایت، میزان  کیفیت وب 

 ؛نیز وجود دارد هاگفتهاین  صورت برعکس .یز افزایش خواهد یافتافزایش این دو مؤلفه، وفاداری ن

و  خوشایند تجربةورزشی، میزان وفاداری،  یهاتیساکه با کاهش میزان کیفیت وبطوری به

گیرترشدن با پیشرفت جوامع و همه ،امروزه .ندنکیمنیز کاهش پیدا  رضایتمندی الکترونیک

اجناس و خدمات، نیاز به افزایش  فروش یهاتیسااینترنتی و گسترش استفاده از وب  کارهایوکسب
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با توجه به اینکه   ،همچنین. شودیم اسحساشدت به هاتیساجذب مشتریان و رقابت با سایر وب

، باید دقت ندنکیمکه در این حوزه کار ییهاتیسااست، وبمهم زندگی مردم  یهاجنبه ورزش از 

را جلب  هاآنسایت، رضایت مردم را تأمین کنند و با بالابردن کیفیت وبتا نیازهای  نندبیشتری ک

باعث  هانیاهمة  ،نهایتسایت فراهم آورند. درستفاده از وبهنگام ارا در خوشایند کنند و تجربة

 .شودیمایت ورزشی سکاربران به یک وب ری الکترونیکوفادا
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Abstract  

In e-commerce, the quality of providing e-services is important for satisfaction of 

users, because it can lead to user’s loyalty. The purpose of this study was to 
identify the affective factors on the user's e-loyalty. The statistical population of 

the study included all undergraduate and graduate students of physical education 

(N = 260). To measure the variables of the research, standard questionnaires of 

quality of sports websites, e-satisfaction, e-loyalty and flow experience were used. 

To formal validity survey, experts opinion and to content validity, carcass model 

(CVR=0.78) and Cronbach's Alpha reliability were used. In order to analyze the 

data, suitable descriptive and inferential statistic methods (structural equation 

model) were used. The findings showed that the service quality effects on e-

loyalty through e-satisfaction mediators and a flow experience (32%). Generally, 

the findings showed that the higher quality of sports websites, the greater level of 

e-loyalty. The role of the flow experience and e-satisfaction as a mediator between 

them are the same and have a positive effect on this. 
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