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و  يورزش يها تيوب سا يكيخدمات الكترون تيفيك نيارتباط ب يمدل ساختار
 ذوب آهن و سپاهان اصفهان يهواداران فوتبال باشگاه ها يكيالكترون يتمنديرضا
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  28/5/94: مقاله رشيپذ خيتار    5/2/94: مقاله افتيدر خيتار
  دهيچك

هواداران فوتبال  يكيالكترون يتمنديو رضا يورزش يها تيسا وب يكيخدمات الكترون تيفيك نيارتباط ب يهدف پژوهش حاضر بررس
آهن و سپاهان  نفر از هواداران باشگاه ذوب 230منظور،  نيبه ا. بود  يكيالكترون يآهن و سپاهان اصفهان با وفادار ذوب يها باشگاه

ها قرار  آن ارها در اختي¬عنوان نمونه انتخاب شده و پرسشنامه باشگاه خود مراجعه كرده بودند به يرزشو تيسا اصفهان، كه به وب
. نامه موردسنجش قرار گرفتپژوهش توسط سؤالات پرسش يرهايمتغ يريگ اندازه تيقابل يعامل ليبا استفاده از روش تحل. گرفت

نشان داد  جينتا. قرار گرفت يمربوطه مورد بررس يشده با كمك نرم افزار ها يجمع آور يسپس مدل پژوهش، با استفاده از داده ها
ارتباط  يكيالكترون يتمنديبه علاوه رضا. دارد يكيالكترون يتمنديبا رضا يارتباط مثبت و معنادار يكيخدمات الكترون تيفيكه ك

 تيفيك ريگفت كه متغ توان يرها در مدل پژوهش ميبا توجه به معنادار بودن همه مس. دارد يكيالكترون يمثبت و معنادار با وفادار
بالا  جهيهواداران فوتبال اثرگزار است، در نت يكيالكترون يبر وفادار يكيالكترون يتمنديبر رضا ريتاث قياز طر يكيخدمات الكترون

ها شده و  تين وب سايهوداران ا يكيالكترون يتمنديرضا شيمنجر به افزا يورزش يها تيوب سا يكيخدمات الكترون تيفيبردن ك
  .زند يآنها را رقم م يكيالكترون يهواداران، وفادار يكيالكترون يتمنديرضا تيدر نها
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  مقدمه
در سالهاي اخير اينترنت سريعترين رشد را در بين رسانه 
هاي ارتباطي داشته و ركن مهمي در بازاريابي صنعت ورزش 

بين هوادارن استفاده از اينترنت در ). 2010راين، ( مي باشد
سايت هاي ورزشي  ورزشي رشد يافته و تعداد افرادي كه به وب

در كشور آمريكا در سال . كنند رو به افزايش است مراجعه مي
بيشتر از  1بازديد از وب سايت ورزشي اي اس پي ان 2015

بازديد از وب سايت خبري سي ان ان گزارش شده 
ي آنلاين، محبوبيت و رشد مصرف ورزش). 2015، 2آلكس(است

براي بازاريابان ورزشي فرصت مناسبي را فراهم مي آورد تا 
اينترنت را به عنوان يك بخش كليدي در استراتژي هاي 

چنانچه ). 2011، 3هو،جايوكوو والسيچ(بازايابي خود بگنجانند 
از فرصت هايي كه اينترنت  سازمان هاي ورزشي بخواهند 

بايد درك درستي از  فراهم مي كند به خوبي استفاده كنند ، 
در حالي كه بسياري . رفتار هواداران ورزشي آنلاين داشته باشند

از ورزشكاران و تيم هاي ورزشي حرفه هاي از وب سايت 
استفاده مي كنند و براي برقراري ارتباط اثربخش با مصرف 
كنندگان هدف، اطلاعات در مورد سازمان و محصولات خود را 

تايج بازيها، اخبار ورزشكاران و  مانند ن( به روز مي كنند
،اما تا چه حد اين وب سايت ها نياز )روشهاي خريد اينترنتي

والسيچ، پارابوتا و  ( مصرف كنندگان ورزشي را برآورده مي كنند
؟ به هر حال اثربخشي و موفقيت اين وب سايت ها )4،2007ول

بستگي به  چگونگي ادراك مصرف كننده  از ارزش و كيفيت 
كوردوا معتقد ). 5،2005زنگ و پري بوتوك( داردخدمات 

تجربه  آنلاين براي درگير كردن هواداران ورزشي حياتي "است
  ).28، ص2009كوردوا، ( "است

اگرچه بسياري از محققان جنبه هاي مختلف رفتار مشتريان 
،دانكن و 6،2003مانند، بران( ورزشي آنلاين را بررسي كرده اند

اما  تحقيقات وسعيتري ) 2005،  8نك، فيلو و فا1999، 7كمبل
كيفيت . براي فهم ادراكات مشتريان ورزشي آنلاين نياز است

خدمات، رضايت مشتري، و وفاداري متغيرهاي  مهمي در 
توضيح كلي رفتار مصرفي هستند كه در مطالعه رفتار مصرف 

مانند، ( كننده ورزشي آنلاين نيز مورد استفاده قرار گرفته اند
 10،2003، گوناريس و ديميتريديس9،2006نالو و گورافلاوين، گو
  ). 2005، 11، هوانگ

داري بر رضايت مشتري، وفاداري،  كيفيت خدمات اثر معني
كيفيت خدمات . ها دارد حفظ مشتري و تصميمات خريد آن

الكترونيك از چهار بعد كارايي، قابليت اتكا، تأمين سفارش و 
خورد عمومي در مورد باز. حفظ اسرار شخصي قابل بررسي است

سايت، قيمت رقابتي محصول، شرايط محصول،  طراحي وب
موقع، سياست برگشت محصول، حمايت مشتري،  تحويل به

سفارشي كردن پست الكترونيك با توجه به خواسته مشتري، 
هاي ترخيص عواملي هستند كه كيفيت خدمات را بالا  فعاليت

  ).12هوانگ و ونگ،(برند و بر رضايتمندي الكترونيك مؤثرند مي
عنوان يكي ديگر از  در اين مطالعه رضايت الكترونيكي به

ساختارهاي مهم براي درك نيت و رفتار نهايي طرفداران 
رضايت الكترونيك به معناي ميزان . ورزشي آنلاين است

سايت، اطلاعات و محتويات  رضايت مشتري از طراحي وب
 ).1998 13ليور،ا(باشد سايت، راحتي خريد و امنيت خريد مي

رضايتمندي الكترونيك در واقع خرسندي يك مشتري با توجه 
به تجربه پيشين خريدش از يك بنگاه بازرگاني الكترونيك 

تنها  رضايت الكترونيك تحت تأثير نه ).1995 14تيلور،(است
سايت ازجمله  كيفيت محصول بلكه تحت تأثير كيفيت وب

حفظ حريم خصوصي هاي امنيتي و  سايت، نگراني طراحي وب
شده  با توجه به مطالعات قبلي انجام). 2006 15رينولدز،(باشد  مي

ارتباط بين كيفيت خدمات و رضايت مشتري در دهه گذشته با 
  . توجه زيادي مواجه بوده است 

وكار آنلاين  كننده يكي از نتايج مهم كسب وفاداري مصرف
دار  ورزش است و مسلماً وفاداري شاخص معنيمربوط به 

كننده  وفاداري مصرف .باشد موفقيت در يك محيط رقابتي مي
 11. Huang  6. Brown1.  espn.go.com 
 12. Huavng & Wang  7. Duncan & Campbell2.  Alexa  
 13. Oliver  8. Filo & Funk 3.  Hur, Jae Ko& Valacich 
 14. Taylor 

15. Reynolds 
 9. Flavián, Guinalíu, & Gurrea 

10. Gounaris & Dimitriadis 
4.  Valacich, Parboteeah & Well 
5.  Zhang & Prybutok 
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عنوان يك تعهد عميق به خريد مجدد يا ترجيح دادن  به
 شود، طور مداوم در آينده تعريف مي محصول يا خدمات به

همچنين وفاداري نظر مطلوب مشتري نسبت به خريد 
و  1سيرنيواسان(باشد ه تكرار رفتار خريد ميالكترونيكي و درنتيج

معتقدند بين كيفيت ) 2009( هو و همكارانش).  2003اندرسون،
سايت و وفاداري الكترونيكي رابطه مثبت وجود دارد  خدمات وب

سايت اثر مثبت در خريد كاربران و  و كيفيت خدمات وب
هو،جايوكوو (ها به تكرار خريد مداوم دارد  گيري آن تصميم

علاوه بر اين محققان به بررسي ارتباط بين ). 2011 ،السيچو
رضايت الكترونيكي و وفاداري الكترونيكي پرداختند و دريافتند 
كه تأثيرات رضايت الكترونيكي پيامدهاي رفتاري مانند بازديد 

اين رضايت مشتري . سايت را در پي خواهد داشت مجدد از وب
بانسال و (شود  مربوط ميشدت به خريد در آينده  است كه به
  ) . 2004 2همكاران،

عوامل مؤثر بر وفاداري )1391(محمدي و تقي زاده 
ي خدمات الكترونيك  دهنده هاي ارائه الكترونيكي را در سازمان

آمده نشان داد كيفيت  دست موردبررسي قراردادند كه نتايج به
كننده خدمات الكترونيكي  شده به مشتريان دريافت سرويس ارائه

جوكار . است  ترين عامل در ايجاد وفاداري الكترونيكي مهم
شده از  تعيين تأثير كيفيت خدمات الكترونيكي ارائه) 1392(

سايت بانك ملت بر وفاداري الكترونيكي را  طريق وب
كيفيت خدمات الكترونيك تأثير زيادي بر موردبررسي قرارداد و 

هاي ذهني مشتريان از خدمات داشته و نقش مهمي در  قضاوت
) 2002( 3،جانسون و مايكل. ندك ها ايفا مي ايجاد وفاداري در آن

تأثير كيفيت خدمات الكترونيكي را روي رضايت، نگرش و 
كيفيت خدمات  دهد كه رفتارها بررسي كردند نتايج نشان مي

 سايت وب نگرش نسبت به، كننده الكترونيكي و رضايت مصرف
وانگ و  .دهد رفتاري را تحت تأثير قرار مي و نيات
بطه با عوامل مؤثر رضايت بر تحقيقي در را) 2002(4هوانگ،

رضايت ها نشان داد  خدمات الكترونيك انجام دادند و نتايج آن
 مهارت هاي، ارتباط درك راحتي با خدمات الكترونيكي با كاربر

لي . باشد درك شده در ارتباط مي و امنيت، تجربه كاربران و

منظور شفاف سازي عوامل تطبيقي كيفيت  به) 2005(ولين 
سايت، قابل اطمينان بودن، پاسخگو  ابعاد طراحي وبخدمات، 

بودن، اطمينان و شخصي سازي را بر اساس مدل سنتي 
ها در تحقيق خود به رابطه بين ابعاد  آن. سروكوال معرفي كردند

كيفيت خدمات، كيفيت كلي خدمات و رضايت الكترونيكي 
ل ترين عام ها اطمينان مهم با توجه به تحقيقات آن. پرداختند 

ازآن قابل  كيفيت خدمت و رضايت الكترونيكي است و پس
بعد از اين ابعاد بعد طراحي . اعتماد و پاسخگو بودن است

ها را شگفت زده كرد قرار گرفتن  سايت است چيزي كه آن وب
 5رامايا،. عنوان كم تاثيرترين بعد است شخصي سازي به

 نقش ميانجي رضايت الكترونيكي را بر روي كيفيت)2010(
خدمات و وفاداري بررسي كرد و نتايج تحقيق وي نشان داده 

باشد و  ها مي در تمام جنبه ها انتظار مشتريان بالاتر از درك آن
شده هستند همچنين وي  درواقع به دنبال كيفيت خدمات ارائه
اي دارد و رضايت مشتري  دريافت كه نقش رضايت اهميت ويژه

  .كند ري بازي مينقش ميانجي بين كيفيت خدمات و وفادا
 سايت ورزشي يك وبدهد كه  لذا بيشتر مطالعات نشان مي

به همين . دهد طرفداران را افزايش مي ضايتباكيفيت بالا ر
كننده را بهبود  وفاداري مصرف رضايت سطح افزايش ترتيب،

سايت بهبود  كننده باكيفيت خدمات وب رضايت مصرف. دهد مي
سايت ورزشي اطلاعات مفيد و  كه يك وب كند هنگامي پيدا مي

رضايت كاربران مرتبط براي مصرف كنده داشته باشد و 
 كه يابد وقتي افزايش مي سايت وب نگرش نسبت بهو  سايت وب

   .باكيفيت را دريافت كنند ارائه اطلاعات كاربران
كيفيت خدمات با وجود شواهدي  مبني بر ارتباط بين 

الكترونيكي با رضايتمندي الكترونيكي و وفاداري الكترونيكي 
تاكنون در صنعت ورزش به طور عام و هواداران فوتبال به طور 

در اين مطالعه  .ويژه تحقيقات زيادي صورت نگرفته است
 هاي سايت محقق قصد دارد به بررسي ارتباط كيفيت وب

ورزشي و رضايت الكترونيكي با وفاداري الكترونيكي 
آهن و  هاي دو باشگاه فوتبال ذوب سايت بازديدكنندگان وب
  ).1شكل (باشد سپاهان اصفهان مي

    1. Srinivasan 

    2. Bansal et al  
    3. Johnson &Michael 
    4. Zhang & Huang 

5. Ramaya 
     



 59                                                                              63تا  56، صفحه دوممجله مديريت و رفتار سازماني در ورزش، سال چهارم، شماره 

كيفيت خدمات وب سايت

رضايتمندي الكترونيكي

وفا داري الكترونيكي

 
  وفاداري الكترونيكيسايت، رضايت الكترونيكي و مدل مفهومي ارتباط بين كيفيت خدمات وب. 1شكل 

  
  روش

روش تحقيق از لحاظ هدف جمع آوري داده ها كاربردي،از 
آوري داده لحاظ زمان جمع آوري داده ها حال نگر و نحوه جمع 

ها توصيفي و همبستگي است كه از مدل يابي معادلات 
   .ساختاري استفاده شده است

هواداران فوتبال بازديدكننده جامعه آماري اين پژوهش 
آهن و سپاهان اصفهان  هاي ذوب هاي ورزشي باشگاه سايت وب

براي انجام نمونه . باشند هزار نفر مي25كه حدودا تعداد آنها 
گيري به كانون هواداران فوتبال دو باشگاه مراجعه و از بين 

عنوان  نفر به 230كنند  سايت باشگاه بازديد مي افرادي كه از وب
در اين تحقيق از ابزار  .مونه در دسترس انتخاب شدندن

   .ها استفاده شده است پرسشنامه براي گردآوري داده
گيري كيفيت خدمات الكترونيكي از پرسشنامه  براي اندازه 

تنظيم شده ) 2005(كه توسط كو و هار  1اس دبليو كيو اس
گيري رضايت الكترونيكي از  براي اندازه. است استفاده شد 

استفاده شد و براي ) 2002(و همكاران 2پرسشنامه جاندا
 ري الكترونيكي از پرسشنامه اليورگيري وفادا اندازه

سوال در مورد كيفيت  15پرسشنامه شامل . استفاده شد )1997(
سوال هم 3در مورد رضايتمندي الكترونيكي و سوال 3خدمات، 

.  ارزشي بود 5در مورد وفاداري الكترونيكي در قالب يك مقياس 
با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ پايايي گويه ها مورد ارزيابي 

 
 حاكي از پايا بودن مقياس) 83/0(مقادير آلفا. قرار گرفت

  .گيري بود اندازه
براي تعيين روايي  عاملي تاييدي از تحليل اين مطالعه در 

 عاملي 3تحليل عاملي تاييدي، برازش ساختار. شد سازه استفاده
كيفيت خدمات الكترونيكي، رضايتمندي الكترونيكي (پرسشنامه 

براي بررسي روابط بين  .را تاييد كرد) و وفاداري الكترونيكي
  .متغيرهاي تحقيق از مدل يابي معادلات ساختاري استفاده شد

  
  افته هاي

بيشترين نفرات از جامعه  1/59سال با  30افرادكمتر از 
 50همچنين افراد بالاتر از . اندآماري پژوهش را تشكيل داده

درصد كمترين نفرات از جامعه آماري پژوهش را 6/2سال با 
درصد  3/34افراد داراي مدرك تحصيلي ديپلم. اندتشكيل داده

قبل از پرداختن .  اندتشكيل دادهبيشترين افراد جامعه آماري را 
به آزمون مدل اصلي و همچنين فرضيه ها، با استفاده از روش 

گيري متغيرهاي پژوهش توسط  تحليل عاملي قابليت اندازه
و جدول ) 1(سؤالات پرسشنامه موردسنجش قرار گرفت شكل 

نتايج حاصل از تحليلي عاملي تأييدي مرتبه اول توسط نرم ) 1(
. دهند را بر اساس پرسشنامه پژوهش نشان مي AMOSافزار 

به معناي اين است كه *** لازم به ذكر است كه علامت 
  .است 001/0تر از  كوچك )p-value(مقدار معناداري 

    1. sport website quality scale 

    2.  Janda  
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  نتايج تحليل عاملي تأييدي مرتبه اول.1شكل

  
  نتايج تحليل عاملي مرتبه اول. 1جدول 

 وضعيت )p-value(معناداريضريب بحرانيضريب استاندارد شماره سؤال 

كيفيت 
خدمات 

 الكترونيكي

 مناسب   706/ 1
 مناسب *** 11/598 801/ 2
 مناسب *** 11/347 783/ 3
 مناسب *** 11/985 829/ 4
 مناسب *** 11/667 806/ 5
 مناسب *** 10/961 756/ 6
 مناسب *** 3/432 235/ 7
 مناسب *** 9/688 667/ 8
 مناسب *** 9/076 624/ 9
 مناسب *** 8/023 551/ 10
 مناسب *** 8/303 571/ 11
 مناسب *** 8/502 584/ 12
 مناسب *** 8/016 551/ 13
 مناسب *** 7/291 500/ 14
 مناسب *** 6/213 426/ 15

 رضايتمندي
 مناسب   215/ 16
17 /837 3/080 2/00  مناسب 
18 /847 3/082 2/00  مناسب 

 وفاداري
 مناسب   874/ 19
 مناسب *** 15/926 839/ 20
 مناسب *** 15/659 830/ 21
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منظور آزمون مدل اصلي پژوهش از روش تحليل مسير با  به
مدل ) 2(شكل  .استفاده شده است AMOSاستفاده از نرم افزار 

  .دهد اصلي پژوهش را به همراه پارامترهاي آزاد آن نشان مي

 
 )مدل تحليل مسير(مدل پژوهش 3شكل 

  

  
  ضرايب مسير مدل اصلي پژوهش.  2شكل 

  
معناداري روابط بين اجزاي مدل و همچنين ضرايب مسير 

  .اند شده نشان داده) 2(آن در جدول 

  ضرايب مسير مدل اصلي پژوهش. 2جدول 

 فرضيه 
ضريب 

 استاندارد
 خطاي استاندارد

SE. 
  نسبت بحراني

CR. 
  معناداري

P 
 نتيجه

 شود تأييد مي *** H1 36/095/05٫915 رضايتمندي --->كيفيت خدمات

 شود تأييد مي *** H2 40/071/07٫098 وفاداري --->كيفيت خدمات

 شود تأييد مي *** H3 34/046/06٫167 وفاداري--->رضايتمندي 

 كمتر است001/0از  Pبيانگر اين است كه مقدار *** 

  
تمامي مسيرها در مدل دهد كه  نتايج جدول فوق نشان مي

هاي برازش مدل را  شاخص) 3(جدول  .پژوهش معنادار هستند
 .دهد نشان مي

  
  هاي برازش مدل اصلي شاخص. 3جدول

نوع شاخص 
 برازش

 مدل شاخص

 

NPAR 6 

DF 0 

P )05/0بزرگتر از(  --- 

 مطلق
CMIN (Chi Square) 0 

AGFI )9/0بزرگتر از(  --- 

GFI)1 )9/0بزرگتر از 

تطبيقي يا 
 نسبي

 ---  TLI)9/0بزرگتر از(

 NFI 1)9/0بزرگتر از(

CFI )1 )9/0بزرگتر از 

 مقتصد

PNFI )0 )5/0بزرگتر از 

PCFI ) 0 )5/0بزرگتر از 

RMSEA )448/0 )08/0تر از كوچك 

CMIN/DF)5تر از  كوچك(  --- 

  

با توجه به اينكه درجه آزادي مدل برابر صفر است 
)DF=0 ( لازم به ذكر است كه اصلاحات . اشباع استمدل

هاي برازش  منظور دستيابي به شاخص افزار به پيشنهادي نرم
به خودي . تر منجر به كاهش درجه آزادي به صفر شد مناسب

همچنين بايد گفت كه . خود مدل اشباع مطلوب پژوهشگر است 
ها در جدول فوق از برازش مناسب برخوردار  برخي از شاخص

ها  كه به دليل درجه آزادي صفر امكان اصلاح بيشتر آننيستند 
  .وجود ندارد

  
  يريگ جهيبحث و نت

توان گفت  مد ميآبا توجه به نتايجي كه از تحقيق به دست 
هاي ورزشي و رضايتمندي و  سايت كه بين كيفيت خدمات وب

ها  وفاداري الكترونيكي ارتباط مثبت وجود دارد و رابطه بين آن
سايت تأثير بسزايي  درواقع كيفيت خدمات وب. باشد معنادار مي

ها به تكرار خريد مداوم دارد  گيري آن در خريد كاربران و تصميم
مات است كه منجر به رضايت الكترونيكي و اين كيفيت خد

شود و در پي آن تأثيرات رضايت الكترونيكي پيامدهاي  مي
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سايت را در پي خواهد داشت  رفتاري مانند بازديد مجدد از وب
. باشد سايت مي كه همان وفاداري بازديدكنندگان از وب

تأثير رضايت الكترونيكي را بر )2003(اندرسون و سيروانسان 
. مشتريان در خريد الكترونيكي موردبررسي قراردادند وفاداري

نتايج نشان داد كه اثر رضايت الكترونيكي بر وفاداري و 
اثربخشي اعتماد الكترونيكي در رضايت الكترونيك در سطح 

همچنين بين ابعاد كيفيت خدمات و رضايت . باشد  بالا مي
نقش )2010(رامايا .  الكترونيكي ارتباط معناداري وجود دارد

ميانجي رضايت الكترونيكي را بر روي كيفيت خدمات و 
وفاداري بررسي كرد و نتايج تحقيق وي نشان داده در تمام 

باشد و درواقع  ها مي جنبه ها انتظار مشتريان بالاتر از درك آن
شده هستند همچنين وي دريافت  به دنبال كيفيت خدمات ارائه
ايت مشتري نقش اي دارد و رض كه نقش رضايت اهميت ويژه

كه  كند ميانجي بين كيفيت خدمات و وفاداري بازي مي
مطالعات وي با نتايج تحقيق همخواني دارد درواقع با توجه به 

توان گفت كه بين كيفيت خدمات و  نتايج فرضيه چهارم مي
رضايتمندي و وفاداري ارتباط وجود دارد با توجه به معنادار 

توان گفت كه متغير  ميبودن همه مسيرها در مدل پژوهش 
عنوان متغير ميانجي در رابطه بين متغيرهاي  رضايتمندي به

كند و به جهت معنادار بودن  كيفيت خدمات و وفاداري عمل مي
توان  مسير مستقيم بين متغير كيفيت خدمات و وفاداري مي

همچنين . گفت كه اين رابطه از نوع ميانجيگري جزئي است
يتمندي بازديدكنندگان ميزان كيفيت خدمات و رضا

هاي ورزشي و به تبع آن وفاداري بازديدكنندگان در  سايت وب
 .وضعيت مناسبي قرار دارد
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