
 
 

The Impact of Digital Marketing Mix on Sporting Stores ’Customers Behavioral 

Tendencies with the Mediating Role of Customer Relationship Quality 
 

 Majid Kavand1  , Farnaz Fakhri2 , Fariba Askarian3  
 

 
1. Department of Sport Management, Faculty of Sport Sciences, Arak University, Arak, Iran. E-mail: kavandmajid20@gmail.com  

2. Corresponding Author, Department of Sport Management, Faculty of Sport Sciences, Arak University, Arak, Iran. 

    E-mail: f-fakhri@araku.ac.ir 

3. Department of Sport Management, Faculty of Sport Sciences and Health, University of Tehran, Tehran, Iran.  

    E-mail: askarian@ut.ac.ir 
 

Article Info ABSTRACT 

Article type: 

Research Article 

 

 

Article history:  

Received:  

             18 June 2022 

Received in revised form: 

             29 December 2022 

Accepted: 

             1 January 2023 

Published online: 

             22 September 2024 

 

 

Keywords:  

Behavioral Tendencies  

Customer Relationship Quality,  

Digital Marketing Mix,  

Sports Marketing. 
 

Introduction: The purpose of this study was to investigate the impact of digital 

marketing mix on the behavioral tendencies of customers in sports stores in Markazi 

province with the mediating role of customer relationship quality. 

Methods: The research method is applied in terms of purpose and descriptive-

correlational in terms of data collection. Structural equation modeling was used to 

examine the relationships of variables. The statistical population of the study 

included customers of sports stores in Markazi province and 443 customers were 

selected as a statistical sample by purposive and available sampling. Data collection 

tools included a researcher-made digital marketing mix questionnaire; a standard 

customer relationship quality adapted questionnaire by Niadzaio and Khajehzadeh 

(2016), and a Behavioral Tendency Questionnaire by Lin (2006) and Kim & Lee 

(2008). The validity of the questionnaires was confirmed by experts, and the 

construct validity was confirmed using factor analysis . Also, their reliability was 

confirmed with Cronbach's alpha coefficient of 0.88, 0.96, and 0.95. Data analysis 

was performed using descriptive and inferential statistics and structural equation 

modeling using SPSS and LISREL software. 

Results: The results showed that the digital marketing mix has a significant effect on 

behavioral tendencies and customer relationship quality of sports stores in Markazi 

province; Also, the digital marketing mix with the mediating role of customer 

relationship quality was influential on the behavioral tendencies of customers in 

sports stores in Markazi province. 

Conclusion: As a result, it can be said that store and business owners, can use the 

positive effects of digital marketing mixed to improve the behavioral tendencies of 

customers, along with using the advantages of the customer relationship quality to 

increase the competitiveness of their business. 
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Extended Abstract 
 

Introduction  
Digital marketing plays a crucial role in influencing 

customer purchasing decisions and contributes to 

businesses generating significant profits. In today's 

highly competitive market, companies prioritize 

customer satisfaction to gain a competitive advantage. 

Meeting customers' needs and accurately understanding 

their desires, expectations, capabilities, and limitations in 

purchasing products are essential to attract and retain 

them. Therefore, it is important to recognize the 

significance of digital marketing, particularly its impact 

on the sports industry, as it influences the purchasing 

behavior of today's consumers. This aspect has not been 

extensively studied in previous sports marketing 

research. Given the increasing importance of digital 

marketing and its role in customer buying behavior, there 

is a growing need for such research, especially in the 

context of sporting stores. Thus, the purpose of this study 

was to determine the impact of digital marketing mix on 

the behavioral tendencies of customers in sports stores in 

Markazi province with the mediating role of customer 

relationship quality. 

Methods 
The research method is applied in terms of purpose and 

descriptive-correlational in terms of data collection. 

Structural equation modeling was used to examine the 

relationships of variables. The statistical population of 

the study included customers of sports stores in Markazi 

province and 443 customers were selected as a statistical 

sample by purposive and available sampling. Data 

collection tools included a researcher-made digital 

marketing mix questionnaire; a standard customer 

relationship quality adapted questionnaire by Niadzaio 

and Khajehzadeh (2016), and a Behavioral Tendency 

Questionnaire by Lin (2006) and Kim & Lee (2008). The 

validity of the questionnaires was confirmed by experts, 

and the construct validity was confirmed using factor 

analysis. Also, their reliability was confirmed with 

Cronbach's alpha coefficient of 0.88, 0.96, and 0.95. Data 

analysis was performed using descriptive and inferential 

statistics and structural equation modeling using SPSS 

and LISREL software. 

Results 

According to the structural model, the path coefficient for 

the impact of the digital marketing mix variable on the 

behavioral tendencies of customers was 0.1, indicating a 

low but significant effect with a t-value of 2.29, which 

exceeded 1.96. Furthermore, the path coefficient for the 

impact of the digital marketing mix variable on the 

customer relationship quality was 0.82, indicating a high 

and significant effect with a t-value of 18.15. Finally, the 

path coefficient for the impact of the customer 

relationship quality on the behavioral tendencies of 

customers was 0.89 and the t value was obtained as 16.12 

(Table 1). Also, to investigate the indirect effect, the 

Sobel test was used. Considering that the z value is 

significant, as a result, the impact of the mediating 

variable customer relationship quality is significant and 

the effect is equal to 0.72. 

 

 

 
Table 1. The Path Coefficient and t Value of the Variables 

Variable Impact t value Path coefficient Result 

Digital Marketing Mix       Behavioral Tendencies 2.29 0.1 Confirmed. 

Digital Marketing Mix       Customer Relationship Quality 18.15 0.82 Confirmed. 

Customer Relationship Quality       Behavioral Tendencies 16.12 0.89 Confirmed. 

 

Conclusion 

So, it can be acknowledged that with the increasing use 

of the Internet, especially during the COVID-19 

pandemic, people often make purchases online or in the 

distance. To stay out of the competition, store owners 

and sports businesses need to adapt to the new situation 

and move from traditional marketing to digital 

marketing. According to the results of this study based 

on the effect of digital marketing mix on customers' 

behavioral tendencies and customer relationship quality, 

owners of sports stores in Markazi province are advised 

to develop digital marketing infrastructure along with 

traditional shopping and sales platforms and use digital 

marketing mix tailored to their capacities. Online 

sporting stores are suggested to improve the customer 

relationship quality through up-to-date technologies and 

experts to keep customers and increase their loyalty 

from word of mouth and visit them again. 
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 ،یورزش یابیبازار
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 یورزش یهافروشگاه انیمشتر یرفتار لاتیبر تما تالیجید یابیبازار ۀختیآم تأثیر تعیینحاضر با هدف  پژوهش مقدمه:

 .گرفتانجام  یارتباط با مشتر تیفیک یاواسطهبا نقش 

است که از  یاز نوع همبستگ یفیوصت هاداده یآورجمعو از نظر  یروش پژوهش از نظر هدف کاربردروش پژوهش: 

 یهافروشگاه انیپژوهش شامل مشتر یآمار ۀجامعاستفاده شد.  رهایروابط متغ یبررس یراب یمعادلات ساختار یمدلساز
انتخاب شدند.  یآمار ۀنمون عنوانبههدفمند و در دسترس  یریگنمونهبه روش  یمشتر 443بود و  یاستان مرکز یورزش
ارتباط با  تیفیک ۀشداقتباس ۀپرسشنام تال،یجید یابیبازار ۀختآمی ۀساختمحقق ۀپرسشنام شامل هاداده یآورجمعابزار 
بود که  (2008) یو ل میکو  (2006) نیل یرفتار لاتیتما ۀشداقتباس ۀپرسشنام( و 2016) زادهخواجهو  ویادزاین یمشتر

همچنین  متخصص و روایی سازه با استفاده از تحلیل عاملی تأیید شد. تاداناسو  نظرانصاحبتوسط  هاپرسشنامهیی روا
به کمک  هاداده لیوتحلهیتجز. دش دییتأ 95/0و  96/0، 88/0 کرونباخ یآلفاترتیب با ضریب به یریگاندازهابزار  ییایپا

انجام  زرلیو ل اساسیپاس یافزارهانرمبا استفاده از  یمعادلات ساختار یو مدلساز یو آمار استنباط یفیآمار توص
 گرفت.

 یورزش یهافروشگاه انیارتباط با مشتر تیفیو ک یرفتار لاتیبر تما تالیجید یابیبازار ۀختیآمنشان داد  جینتا: هاافتهی

بر  یارتباط با مشتر تیفیک یاواسطهبا نقش  تالیجید یابیبازار ۀختیآم نیهمچن د؛دار یدارامعن ریتأث یاستان مرکز
 بود. رگذاریتأث یاستان مرکز یورزش یهافروشگاه انیمشتر یرفتار لاتیتما

بهبود  منظوربه توانندیم ورزشی یوکارهاکسبو  هافروشگاهپژوهش، صاحبان  یهاافتهیا توجه به ب: یریگجهینت

کیفیت ارتباط با  یهاتیدر کنار استفاده از مز تالیجید یابیبازار ۀآمیختمثبت  تأثیراتاز  ،تمایلات رفتاری مشتریان
 وکارشان استفاده کنند.کسب یتوان رقابت شیافزا یبرا مشتری
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 103                                    کاوند و همکاران  /...   یورزش یهافروشگاه انیمشتر یرفتار لاتیبر تما تالیجید یابیبازار ختهیآم تأثیر  

 

 مقدمه 

ارتباطات از راه دور،  ،هاانهیرا یرشد انفجار کهیطوربه است، شدهمنجر  تالیجیبه نام عصر د یدیبه خلق عصر جد ،یفناور عیسر شرفتیپ
 1/4نترنت بالغ بر یاز ا کنندهاستفادهتعداد افراد ، هگرفتانجام تحقیقمشهود است. طبق  کاملاًعصر  نیدر ا گرید یهایفناوراطلاعات و 

تا  یاجتماع یهاشبکه نیا. (2019، 1زاوییلغاند )ایاجتماع یهاشبکه و هارسانهنفر از فعالان  اردیلیم 6/3تعداد  نینفر است که از ا اردیلیم
 تیریمد ،یمربوط به مشارکت مشتر یهاجنبهخصوص در هرا ب هاشرکت یابیبازار یهاراهبردمؤثر اهداف و  یسازوکار عنوانبه یادیحد ز

 شیخود، ب یهاتیفعال زیآمتیموفقانجام  یبرا وکارهاکسب(. امروزه 2019، و همکاران 2زیادین) دهندیمو ارتباطات ارتقا  یارتباط با مشتر
که در جهان  ستین دهیپوش یبر کس وکارکسبخدمات در  ۀارائمهارت فروش و  تیند. اهمازمندین کارااثربخش و  تیریبه مد زیاز هر چ

، همکاران و لقبیخسرو) دارد ازین یقدرتمند زاربه اببقا  یو برا ستنی سخگوپا شیخو یمهارت به شکل سنت نیامروز، ا ۀفناورانو  شرفتهیپ
ی مبتن یاز ابزارها استفاده است که با نینو یابیبازار یواقع نوع در تالیجیدی ابیبازار( معتقدند که 2022) و همکاران لقبیخسرو(. 2022

 . پردازدیم یمجاز یفضا یبسترها و فروش مؤثر و کاراست، در دیکه همان خر یابیبازاری به کارکرد اصل نترنت،یا بر

 فراهمرا  یامکانات یتالیجید یهاکانال نیو کسب سود کمک کند، همچن ابانیبه بهبود عملکرد بازار تواندیم 3تالیجید یابیبازار  
 انی( ب2020) 5داستانه(. 2019، 4سمنیو کادار جونویستیسولشود ) تیتثب یمشتر یوفادار شیو افزا کنندگانمصرفتا روابط با  کنندیم
سود  یسازیشخص قیتا از طر کندیمکمک  وکارهاکسباست و به  یمشتر دیدر قصد خر یعامل اساس تالیجید یابیکه بازار کندیم
 تیآنها به کسب مز یمندتیرضاقرار دارند و  هاشرکتتوجه  یدر کانون اصل انیامروز، مشتر یرقابت یایدر دن چراکه، کسب کنند یادیز

 لات،تمای انتظارات، ،هاخواسته قیدق ییآنها و شناسا یازهایبرآورده ساختن کامل ن انیجذب مشتر ۀلازم. کندیمکمک  هاشرکت یرقابت
و عوامل مؤثر  کنندهمصرف ذهنی ساختار شناخت. (2023، مقدمییوفافخری و )محصولات است  دیخر درآنها  یهاتیمحدودو  هاییتوانا
 رگذاریتأث اریبس هاتیساوباز  یبالا بردن نرخ بازده منظوربه کنندهمصرف یجووجست ندیافرو  هاتیساوب یآن در طراح یریگشکلدر 

و مصرف محصولات  دیدر تول ینقش مهم یاقتصاد تیفعال عنوانبهداشته و  یعیسر ورزش رشد نسبتاً ،ی(. از طرف2008، خانمانیااست )
 در حال یاز فناور پیوسته یورزش ابانیزار(. با2021 ،زادهمیعظآقایی شهری و کرده است ) فایجوامع مختلف ا یاقتصاد ۀتوسعو  یورزش

 کنندیمطرفداران ارائه  یبرا کنندهقانع اربتج جادیا یمخاطبان متنوع برا گاهیاستفاده از پا یبرا یانوآورانه یهاراهو  کنندیماستفاده  رییتغ
مردم و توجه  یسطح زندگ شرفتیاست که با پ ییاز جمله بازارها یکه بازار کالاها و خدمات ورزش لیدل نی(؛ به ا2019، 6چینتچواک)

 یو فروش کالاها دیو صنعت تول( 2018، و همکاران عسکریانکرده ) دایخانوار پ دیدر سبد خر یاژهیو گاهیسلامت جا ۀحوزروزافزون به 
اغلب و صنعت ورزش  دیاطلاعات جد یفناور بی(. ترک2018، توحیدی و جهانیشده است ) لیتبد ایسودآور در دن عیاز صنا یکیبه  یورزش

کند. در مواجهه  دیجد ۀتوسع یاست تا صنعت ورزش را وارد اکولوژ یو صنعت ورزش سنت نترنتیاطلاعات، ا یرفناو قیادغام عم یبه معنا
اطلاعات  فناوری بستر در. انددادهانجام  یورزش ۀنیزمخود را در  یگذارهیسرما ینترنتیا یهاغولصنعت ورزش،  ۀتوسع میعظ لیبا پتانس

است  یاحوزهشدن ورزش  یتالیجی. دشوندیم داریصنعت ورزش پد ۀتوسع ریدر مس یگرید زپس ا یکی دیجد وکارکسب یهامدل د،یجد
 طوربه(. 2020، 7دنگ و تانگ) کندیمرا باز  تالیجید یدر بسترها یتجار یهامهارت ۀتوسعاز جمله  یمتعدد یقاتیتحق یکردهایکه رو

 هامیتورزشکاران و  یارتقاخدمات و  ،یبر محصولات ورزش اغلباست که  تالیجید یابیاز بازار یبخش یورزش تالیجید یابیبازار یکل
ارتباط  انیمشترطور منظم با تا به دهدیفرصت را م نیوکار ااست که به کسب یفناور یکاربرد ۀبرنام کی تالیجید یابیتمرکز دارد. بازار

در (. 2021، 8ترانداده است ) رییها تغدستگاه ریاستفاده از تلفن و سا قیرا از طر یبالقوه و واقع انیارتباط مشتر یهاامر راه نیبرقرار کند. ا
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 نشان داد که «یکیالکترون یهاورزش ۀتوسعبر  تالیجید یابیبازار ریتأث» با عنوان (2021) چراغ بیرجندی و همکاران زمینه تحقیقاین 
 تواندیم تالیجید یابیبازار یهاراهبرده زمین نیخود تمرکز کنند که در ا یارسانه یفضا ۀتوسعبر  دیبا یکیالکترون یهاورزش یهاسازمان

 یهاباشگاهبازاریابی دیجیتال در  یسازادهیپ؛ همچنین معتقدند که کمک کند یمال انیو حام گذارانهیسرمادر حفظ و جذب مخاطبان، 
متنوع آنها وجود  کنندگانمصرفو  یورزش یهاسازمان نیکه ب یحال روابط نیبا ا ؛خواهد شدمنجر  هاباشگاه یسودآور شیافزاورزشی به 

 یشامل مراحل ندیافر نیوجود دارد که ا بیو ترغ یریگمیتصممهم  ندیافر کی د،یهر عمل خر یدر ورا رایز، معادله است کیاز  اتریدارد، پو
به ساختار  یکل طوربهامر  نیکه ا ،دکن یداریخر یتیرا و از چه سا ییچه نوع کالا ردیبگ میتا تصم کندیم طی کنندهمصرفکه  شودیم

، خانمانیادارد ) یبستگ ،ندکنیماعمال  داریبه خر کنندهمصرفساختن ذهن  عطوفم یبرا ابانیکه بازار ییهامحرکو  کنندهمصرف یذهن
بتوانند کار  ابانیاگر بازار که استآنان  یو معنو یذات یرفتارها یابیارز یبرا ی، شاخص مناسبکنندگانمصرف 1یرفتار لاتی(. تما2008

به دو صورت  یرفتار لاتی. تماشودیممحسوب  یبزرگ ازیآنها امت یانجام دهند، برا یخوببهرا  یرفتار لاتیتما نیا ینیبشیپ وشناخت 
 دیتمج د،یحجم خر شیمطلوب سبب حفظ ارتباط با فروشگاه و فروشنده، افزا یرفتار لاتیکه تما شودیممطلوب و نامطلوب در نظر گرفته 

 ،یدهان به دهان منف غاتیوجود آمدن تبلبهنامطلوب سبب  یرفتار لاتیتما گرید یخواهد شد. از سو یاضاف اختبه پرد لیکردن و تما
 دیکه سازمان با دهندیمتحقیقات نشان  (.2017، 2کازاسلاسداسیلوا و ) شودیم یبه پرداخت اضاف لیو عدم تما دیکاهش حجم خر

 انیمشتر یتینارضا چراکه ،آنها باشد تیکسب رضا یآنها در پ لاتیتما تخود داشته باشد و با شناخ یدائم را برا انیمشتر جادیا ییتوانا
 (. 2012، 3مایواکی و مختار) شودیمسبب از دست دادن آنها 

 یآگاه شیدهان به دهان بر افزا غاتیکه تبل دهدیمنشان  یورزش انیمشتر یرفتار لاتیتما ۀدربار مختلف هایپژوهش جینتا  
، و همکاران 4لیاثر دارد ) یبه بازگشت مجدد مشتر لیبر تما غاتیتبل نیا یاز طرف ،شودیمدر نگرش آنان  رییتغ سببو  رددا ریتأث انیمشتر
 هاینیبشیپانتظارات،  ۀکنندبرآورده تواندیماست که رابطه چگونه  نیاز ا یانتظارات مشتر انگریب یارتباط با مشتر تیفیک نی(. همچن2005
کالا  تیفیکاملاً از ک یارتباط با مشتر تیفیکه مفهوم ک کنندیم انیباره روبرتز و همکاران ب نیدر کل رابطه باشد. در ا یشتریب لاتیو تما

، و بای خواهفهیوظاست ) کنندهمصرف یرفتار لاتیتمازمینۀ خدمات در  تیفیاز ک یبهتر ۀکنندینیبشیپ هرابط تیفیو ک ستو خدمات جدا
و  یاله .(2014، 5اولیویر) استمؤثر  یو وفادار شدهادراک تیفیکبر  یرابطه با مشتر تیفیک که انددادهمختلف نشان  قاتی(. تحق2022

و  ویادزاینهمچنین . ندرگذاریتأث کیالکترون دیخر شیدر تعامل با هم بر افزا تیضاو ر ینشان دادند که اعتماد، وفادار (2020) همکاران
 دارد. ریتأث انیمشتر یبر وفادار یارتباط با مشتر تیفیک یگریانجیمخدمات با  تیفیو ک ی( معتقدند که ارزش مشتر2016) 6زادهخواجه

 ،یورزش یهافروشگاه نیب نیدر ا .است یورزش یکالاها ینترنتیا دیمحرک خر نیترمهمکردند که اعتماد  انی( ب2019) و همکاران یدیع
 یدنبال برطرف کردن تمامبه یرقابت یفضا نیدر ا ابانیو بازاراست ورزشی با کالاها و محصولات  انیمشتر نیب یاصل یعامل ارتباط

 اندمتفاوت انیمشتر ریآن با سا انیمشتر رایاست، ز فردمنحصربه یورزش یابی(. بازار2018، توحیدی و جهانی) ندهست انیمشتر یهاخواسته
 نای در و دهند قرار توجه مورد را کنندگانمصرفرفتار  یو مؤسسات خدمات دکنندگانیشده است تا تول سبب یورزش یابیبازار یکردهایو رو

 ییهاتیفعال امبا انج تالیجید یورزش یهافروشگاه(. 2019، و همکاران عیدی) ندکن ییرا شناسا انیمشتر تقاضای و هاخواسته ازها،ین نهیزم
 کنندهمصرف یکه استفاده از آن برا یتیساوب یکل طوربهجوگر مناسب و وجست یاستفاده از موتورها ،تیساوبمناسب  احیطر مانند

نیادزایو و داشته باشند ) یمندتیرضا دیخر ۀتجرببرسند و  دشانیکه به اهداف خود در خر کنندیمکمک  انیبه مشتر ،ساده و راحت باشد
 ۀندیآخود  یمصرف یقرار دارند، با رفتارها تالیجید یورزش یابیبازار ندیافردر مرکز  یهواداران ورزش نکهی(. با توجه به ا2016، زادهخواجه
 یتالیجیسواد د یباهوش بوده و دارا یکیاز نظر تکنولوژ کمیوستیبقرن  ورزشی ۀکنندمصرف. زنندیمرا رقم  یورزش تالیجید یهارسانه

                                                 
1. Behavioral tendencies  
2. Da Silva & Las Casas 
3. Maiyaki & Mokhtar 
4. Lee  
5. Oliver 
6. Nyadzayo & Khajehzadeh 
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ۀ دهدر چند  کنندگانمصرف یهانگرشدر  رییتغ لیدلبه ،یابیبازار ۀختیآم یزمان معرف از .(2020، 1سایمور و بلکی) ستهانهیزم یدر تمام
را  یدیجد ینظر یکردهایرو یاببازاری محققان که است شده سبب و اندشدهاصلاح  یابیبازار یهاختهیآمو  یابیبازار یهاروشگذشته 

 (. 2017، و همکاران عسکریانارائه دهند )

 دیقصد خر جادیمحصولاتشان است که با هدف ا یابیدر بازار ابانیبازار ۀاستفادمورد  صراز عنا یکی تالیجید یابیبازار ۀختیآم  
 ،یابیبازار ۀختیآمابعاد  ریبه ارزش تأث توانیم ،یتالیجیو د یکیالکترون ی(. با گسترش بازارها2014، 2لونده) شوندمیاستفاده  کنندگانمصرف

که شرکت انجام  شودیم ییهاتیفعال ۀهمشامل  یابیبازار ۀختیآم چراکه ،کردهر روش اشاره  یهاکیتکنو  تالیجید یابیبازار ۀختیآم
 ییو ابزارها هاکیتکنشامل  زین تالیجید یابیبازار ۀختیآم، فیتعر نیمحصولاتش اثر بگذارند. با توجه به ا یتقاضا برا زانیتا بر م دهدیم

ی ابیبازار ۀختیآم خصوص(. در 2020، 3برونر و ولفارتسبرگر) خود ارزش خلق کنند انیمشتر یبرا توانندیمآنها  قیاز طر ابانیاست که بازار
 تالیجید یابیبازار ۀختیآم، اشاره کرد که 2004در سال  سیبه مدل دن توانیم اآنه ۀجملارائه شده است که از  یگوناگون یهامدل 4دیجیتال

 یاز: سهولت برا اندعبارت یابیبازار ۀختیآممدل ابعاد  نی. در اندیگویم (7C) یبه آنها هفت س اختصاربهکرد که  میرا به هفت بعد تقس
 تیو خدمت و اولو یاقلام و محاسبه، حق انتخاب مشتر تیریمد ان،یشترارتباطات و روابط م ان،یمشتر یو ارزش برا ای، مزاکنندگانمصرف

بلکه براساس  ست،یکالا ن دیاز خر یواقع ۀتجرببراساس  تال،یجید صورتبه دی(. خر2014، و میرزایی یلیاسماعخیش)ی دادن به مشتر
 کندیمفراهم  کنندگانمصرف یامکان را برا نیا زین تالیجید یابیبازار طیاستوار است. مح غاتیشکل، اطلاعات و تبل ر،یمانند تصو یظواهر
 یچگونگ سبب نیاقدام کنند. به هم ینترنتیا یهافروشگاهبا  میارتباط مست قیکالا و خدمت از طر دیاطلاعات و خر یوجوجست یتا برا

است  یضرور وو انجام آن مهم  ینترنتیا دیقبول خر یبرا یادیتا حد ز کنندگانمصرفبا  هافروشگاه ینترنتیا یو مجار هااستیستعامل، 
نانو، روند  یو فناور کیومتریب تیهو ن،یبلاکچ ک،یکار آمدن ربات یبا رو( معتقدند 2020) سیمور و بلکی(. 2004، و همکاران 5پانتانو)
 تال،یجیمنظر د یریگشکل ۀادامو افراد همسو با آن، با  یورزش یهاسازمان ۀهمصنعت ورزش، متشکل از و  شودیممختل  یفعل یتالیجید
مهم  یورزش وکارکسبمداوم در  تیموفق یبرا یفناور ۀتوسع راتتأثی و هاچالشبا  یسازگار رونیازااختلال را تجربه خواهند کرد.  نیا

 یاجتماع یگذارفاصلهو  نهیداده است. قرنط رییرا تغ کنندگانمصرف دیکرونا رفتار خر یریگهمه ش،یسال پ حدود سهاز  یاز طرف ؛است
موضوع  نیو ضرورت ا تی(. در اهم2020، سیمور و بلکیکرده است ) جادای مشتریاندر رفتار  زیادیکرونا اختلالات  روسیمقابله با و یبرا
 یهارساختیزدر  یگذارهیسرما به یتوجهیب لیدلبهکه  یموفق یوکارهاکسب بساچه ،در جهان اشاره شود کرونابه بحران  که بس نیهم

مختلف نشان  قاتیتحق. کامل شکست خوردند طوربهاز آنها  یبرخی متحمل شدند و حت یهنگفت یضررها ،وکارشانکسبی فروش مجاز
( نیبرخط )آنلا یدهاخری به کنندگانمصرفاست بوده و سبب شده  رگذاریتأث یو اقتصاد یتجار یهاتیفعالبر  وناکر یریگهمهداد که 

 جهینت نیا ه، ب«19 دویکو ۀدوردر  تالیجید یابیبازار»با عنوان  یقی( در تحق2020) و همکاران 7الشاکتیپ(. 2020، 6شث) اورندیب یرو
 هافروشگاهو  هاشرکتبا  یتالیجیو ارتباطات د هاشنهادیپبه سمت معاملات و  شتریکرونا ب یریگهمهدر دوران  کنندگانمصرفکه  نددیرس

 تالیجید دیخر ۀنیزمو تحول در  رییتغ سبب یول ،وجود آورده استبهرا  یدشوار و نامشخص طیکرونا شرا روسیچه وراگ .اندکرده دایسوق پ
 زیرفته است که در دوران پساکرونا ن نیاز ب یتا حدود هافروشگاهدر  یکیزیعادات حضور ف چراکه(؛ 2020 ،و همکاران 8دایمآلشده است )

 کنندهمصرفاز آنجا که  ،یعبارتبه. از خانه، حفظ شود دیبودن مانند خر صرفهبهمقرونبا توجه به  دیخر یرفتارها نیاز ا یاریممکن است بس
دنبال آن بهشده و  شتریب زنی بازار در هارقابتدر نتیجه، (. 2020، شث) دیایب کنندهمصرفبه سمت  دیبرود، فروشگاه با وشگاهبه فر تواندینم

ی ضرور یوکارکسبهر  یبرا رونیازا ؛(2018، کریمیکرده است ) دایپ تضرور هافروشگاه اتیتداوم ح یبرا یو حفظ مشتر جادیا تیاهم

                                                 
1. Seymour & Blakey 
2. Londhe 
3. Brunner & Wolfartsberger 
4. Digital marketing mix  
5. Pantano  
6. Sheth 
7. Alshaketheep  
8. Almeida 



 1403دیریت ورزشی، دورة شانزدهم، شمارة سوم، پاییز م                                                                                                                                 106

 

 تالیجیدی ابیبازار ۀخت به حوزپردا تیبه اهم با توجه ن،یبنابرا. رصد کند دقتبه تالیجید یهاطیمحرا در  کنندهمصرف دیکه رفتار خر است
 نیا یاصل ۀمسئل ،یو دیخر میتصم ژهیوبهو  کنندهمصرفبر رفتار  رگذاریتأث محور عنوانبهدر ورزش  تالیجید یابیبازار ۀختیآم ژهیوبه

 که ی استارتباط با مشتر تیفیک یگرواسطهبا  یورزش یهافروشگاه انیمشتر یرفتار لاتیبر تما تالیجید یابیبازار ریتأث یپژوهش، بررس
 ۀحیطمورد در چند  ای یکو فقط به  است صورت نگرفته پژوهشیشکل جامع  به بازاریابی ورزشی ۀحیطدر  نیشیپ یهاپژوهش در

(، 2021) و همکاران صوفیرضایی (، 2022) فرهادی و همکاران(، 2018) کریمیورزشی همچون تحقیقات  یهاباشگاهگردشگری ورزش و 
 در کشور به انجام ورزشیفروشگاه  انیمشتر جامع با تمرکز بر ۀمطالع نیچن ن،یا بر علاوهاشاره کرد.  توانیم( 2022) ممبینی و همکاران

 انیب زین شتریپ که انیمشتر دیآن بر رفتار خر یرگذاریو توجه به تأث تالیجید یابیبازار روزافزون موضوع تیبه اهم توجه است که با دهینرس
 درصددحاضر  قیتحقرو ازاین. شودیممحسوب  یضرور شیپ از شیب یامطالعه نیچن انجام ،ورزشی فروشگاه یبرا رسدیمنظر شد، به

بازاریابی دیجیتال و  ۀآمیخت زمینۀبه مطالعات جامع در  یو با توجه به عدم دسترس سیدن تالیجید یابیبازار ۀختیآماز مدل  یرویاست با پ
چگونه  تالیجید یابیبازار ۀختیآماست که  نیا قیتحق یال اصلؤس رونیازا؛ موضوع بپردازد نیا یبه بررس ،تمایلات رفتاری مشتریان ورزشی

 قاتیو تحق شدهاشارهبا توجه به مطالب  گذارد؟یم ریتأثی ورزش یهافروشگاه انیمشتر یرفتار لاتیارتباط بر تما تیفیک یگربا واسطه
 (.1ارائه شده است )شکل  قیتحق یمفهوم مدل یقبل

 
. مدل مفهومی پژوهش1شکل   

 

 پژوهش  یشناسروش

 کهاست  از نوع مدلسازی معادلات ساختاری یهمبستگ-یفیتوص ،هاداده یآورجمعو از نظر روش  یاز منظر هدف کاربرد پژوهش حاضر
شی صورتبه ست. پیمای شتریان  یآمار ۀجامع صورت گرفته ا شامل م شگاهپژوهش  ستان مرکزی بودند که  یهافرو شی ا  صورتبهورز

شتند.  شتریان،  برای رونیازاآنلاین خرید دا سی به م ستر شی که فروش آنلاین ) 13د شگاه کالاهای ورز ستاگرام و... ( ، تیساوبفرو این
حجم  نییتع یبرا )داوطلبانه( استفاده شد. در دسترس هدفمند و یریگنمونهاز طرح ، پژوهش یبردارنمونه منظوربهانتخاب شدند.  ،داشتند

ساختاری به  یابیمدلبا توجه به  ،یآمار ۀنمون ضو نیاز بود ) 200تا  100با حجم تقریبی  یانمونهمعادلات  (؛ اما 2006، و همکاران 1هیرع
 ۀپرسررشررناماز  هاداده یآورجمع براینمونه در نظر گرفته شررد.  384آماری حداقل ۀ جامعدر پژوهش حاضررر با توجه به نامحدود بودن 

                                                 
1. Hair  
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از بارگذاری  پس آنهاورزشی مذکور قرار گرفت و  یهافروشگاهکه لینک پرسشنامه در اختیار صاحبان  صورتنیبد ،الکترونیک استفاده شد
الکترونیک به مدت  ۀپرسشناملینک پرسشنامه در مجاری الکترونیک فروشگاه خود، این پرسشنامه را در اختیار مشتریان قرار دادند. لینک 

 13نفر از مشررتریان این  443در دسررترس مشررتریان قرار گرفت و در نهایت  هافروشررگاهدو ماه از طریق مجاری مجازی و الکترونیکی 
 . دندکره اقدام به تکمیل پرسشنامه فروشگا

ۀ پرسشنام( از یارتباط با مشتر تیفی)کی انجیم ریسنجش متغ منظوربهمبانی نظری، چارچوب مفهومی  ۀمطالعدر این پژوهش پس از      
 لاتیتما یبررسرربرای گویه(.  12بعد رضررایت، اعتماد، تعهد و  3)دارای  شررد اسررتفاده( 2016) زادهخواجهو  ویادزاین قیتحق ۀشررداقتباس

بعد تمایل به پرداخت بیشررتر،  4)دارای  (0082) 2یو ل میکو  (2006) 1نیل ۀشررداقتباس ۀپرسررشررناماز  )متغیر ملاک( انیمشررتر یرفتار
 ۀپرسررشررناماز  گویه( 7)دارای  تالیجید یابیبازار ۀختیآم یبررسرر منظوربهو  گویه( 13تبلیغات دهان به دهان، بازدید مجدد، وفاداری و 

 قرار گرفته است. کرتیل یارزشپنج فیدر قالب ط سؤالات یذکر است که تمام شایان شد. دنیس استفاده 7Cبراساس مدل ساخته محقق
و  اندشدهترجمه  یامرحلهسهبه روش  هاپرسشنامهابتدا کیفیت ارتباط با مشتری و تمایلات رفتاری مشتریان،  یهاپرسشنامه خصوصدر 

در  یورزش تیریمد ۀرشت تاداناسپرسشنامه با استفاده از نظر خبرگان و  ی و محتواییصور ییرواپس از اعمال تغییرات و اصلاحات لازم، 
سبو  یابیبازار ۀطیح ش یوکارهاک صص( 12ی )ورز س متخ شنام. شد دییتأو  یبرر س ( که نیبشیپبازاریابی دیجیتال )متغیر  ۀآمیخت ۀپر

 یمدل ساختار یاز بررس پیشبازاریابی قرار گرفت.  ۀحیطن ابرای مرور و تأیید در اختیار متخصص ،سی دنیس ساخته شد 7براساس مدل 
در گام اول،  نیبنابرا ،شدند یابیبرازش مدل سنجش و ارز تینظر قابل پژوهش از یرهایمتغ کیشده به تفکگرفته کاربهپژوهش، سؤالات 

ستفاده شد. برآورد پایایی در از برای تعیین پایایی پرسشنامه  شد. یبررس پرسشنامه یهاسازه یدییتأ یعامل لیتحل معیار آلفای کرونباخ ا
 ،است 7/0بالای  آمدهدستبهکه با توجه به اینکه ضرایب  استبه شرح ذیل  1نهایی براساس روش آلفای کرونباخ در جدول  آزمونشیپ

 هر سه پرسشنامه از پایایی قابل قبولی برخوردارند.

 

 . ضرایب آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق1جدول 

 آلفای کرونباخ متغیر

بازاریابی دیجیتال ۀآمیخت  

 کیفیت ارتباط با مشتری

 تمایلات رفتاری مشتریان

867/0 
951/0 
962/0 

 

سازی و برای هاداده لیوتحلهیتجزبرای  ستنباطی و مدل صیفی و ا صی ۀارائ، از آمار تو صد  یهاشاخصفی از اطلاعات تو فراوانی، در
متغیره و برای بررسی اثر تک tزمون ف، آولموگروف اسمیرنوک یهاآزمونفراوانی، میانگین، انحراف استاندارد و رسم نمودار استفاده شد. از 

 21) اس پی اس اس افزارنرمزی نیز از معادلات سرراختاری اسررتفاده شررد. در این پژوهش از غیرمسررتقیم از آزمون سرروبل و برای مدلسررا

SPSS ) لیزرل  افزارنرمتحقیق از  پرسشو پاسخ به  هادادهبرای تحلیل(Lisrel 8.8)  .استفاده شد 

 

 پژوهش  یهاافتهی

 238نفر مرد بودند که  196زن و  انینفر از مشتر 247. شودیم یبررس ینمونۀ آمار عیتوز یچگونگ یآمار لیوتحلهیتجزبخش از  نیدر ا
صد  53 یعنینفر  شتند. در ا 27-18 یسن ۀدر باز یآمار ۀنموندر  ینفر دارا 57 پلم،یمدرک د ینفر از افراد دارا 100 انیم نیسال قرار دا

س یدارا درصد 43حدود  نفر 190 ،یکاردان مدرک شنا س ینفر دارا 71 ،یمدرک کار شنا شد و  یمدرک کار  یمدرک دکتر ینفر دارا 25ار

                                                 
1. Lin 
2. Kim & Lee 
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نفر در سررطح  67 ،ینفر در سررطح قهرمان 60، یارحرفهیغنفر در سررطح  107 ،یو تندرسررت ینفر در سررطح همگان 163 نیبودند. همچن
 . (2)جدول  کردندینمبودند که ورزش  ینفر هم از جمله کسان 46و  یاحرفه

 
 شناختیجمعیت. آمار توصیفی متغیرهای 2جدول 

 متغیر                                فراوانی           درصد فراوانی      

 زن 247 76/55
 جنسیت

 مرد 196 24/44

 سال 18-27 238 72/53

 سن
 سال 28-37 135 47/30

 سال 38-47 52 74/11

 سال 48-57 18 06/4

 دیپلم 100 57/22

 تحصیلات

 کاردانی 57 87/12

 کارشناسی 190 89/42

 کارشناسی ارشد 71 03/16

 دکتری 25 64/5

 همگانی و تندرستی 163 79/36

 سطح فعالیت

 یارحرفهیغ 107 15/24

 قهرمانی 60 54/13

 یاحرفه 67 12/15

 عدم فعالیت ورزشی 46 38/10

 میلیون 5 کمتر از 358 81/80
هزینه برای کالای 

 ورزشی )تومان(
 میلیون 5-10 59 32/13

 میلیون 10 بیشتر از 26 87/5

 

آزمون  جیشد. نتا هاستفاد یحد مرکز ۀیقضو  یدگیو کش یچولگ رنوف،اسمی کلموگروف آزمون از ،هادادهنرمال بودن  یبررس منظوربه
 .است شده داده نشان 3 جدول در هادادهنرمال بودن 

 
 متغیرهای تحقیقنرمال بودن  جینتا. 3جدول 

 
 کشیدگی چولگی

آزمون کلموگروف 

 فواسمیرن
گجهینت

 یری

 کلی
ضریب 

 چولگی

خطای 

 استاندارد

ضریب 

 کشیدگی

خطای 

 استاندارد

مقدار 

 آماره

سطح 

 یدارامعن

 069/0 041/0 232/0 270/0 116/0 115/0 آمیخته بازاریابی دیجیتال
 طبیعی
 است

 004/0 054/0 232/0 004/0 116/0 298/0 تمایلات رفتاری مشتری
طبیعی 

 است

 001/0 077/0 232/0 131/0 116/0 454/0 کیفیت ارتباط با مشتری
 طبیعی
 است

 

ضر نکهیبا توجه به ا ش یچولگ بیمقدار  سیمورد  یرهایمتغ یتمام یدگیو ک ضر ی( و مقدار خطا-3+ و 3) ۀبازدر  برر ستاندارد   بیا
 یتمام یدادها عیگفت که توز توانیم نی. بنابراشودیم دییتأ هادادهبودن  طبیعی ،( قرار گرفته است-2+ و 2) ۀبازدر  یدگیو کش یچولگ

ستانداردشد بیضرا که تالیجید یابیبازار ۀختیآم ۀپرسشنام یدییتأ یعامل لیتحل است. طبیعی رهایمتغ  یعامل لیتحل ای یعامل یبارها ۀا
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بالاتر  یعامل یبارها یاساس تمام نیبر ا، شده است نشان داده 3در جدول  یت معناداری مقدار و( هاشاخصبعد و  نیب ییاول )روا ۀمرتب
 یمناسررب نییسررؤالات از قدرت تب دهدیم( معنادار بود که نشرران 96/1بالاتر از  یت ری)مقاد 001/0 طحدر سرر زین یت ریبوده و مقاد 4/0از 

 برخوردارند.

 
 بازاریابی دیجیتال ۀآمیختتی برای متغیر  ۀآمار. مقدار بار عاملی استانداردشده و 4جدول 

 مقدار تی بار عاملی سؤالات متغیر

 

 
 

 بازاریابی دیجیتال ۀآمیخت

C1 61/0 31/13 

C2 76/0 75/17 
C3 70/0 91/15 

C4 73/0 59/17 

C5 75/0 91/16 
C6 74/0 29/17 

C7 73/0 76/16 

 

شان  یریگاندازهبرازش مدل  یهاشاخص نیهمچن و  043/0برابر با ( RMSEA) بیتقر یانس خطایمقدار جذر برآورد وار دهدیمن
و شاخص  (NFI)هنجارشده  ی، شاخص برازندگ(IFI) یشیافزا ی، شاخص برازندگ(CFI) یقیتطب یاست. شاخص برازندگ 08/0کمتر از 

 محاسبه شده است.  یسبدر حد منا یهمگ (GFI)برازش  ییویکن

 
 بازاریابی دیجیتال ۀآمیخت یریگاندازهبرازش مدل  یهاشاخص. 5جدول 

 میزان استاندارد شدهیبررس یهاشاخص
مقدار برآوردشده در 

 یریگاندازهمدل 

 آزادیدرجۀ نسبت مجذور خی به 

(2/df) 
 81/1 (1981کارمینز و مکلاور ) 5کمتر از 

 واریانس خطای تقریب برآوردجذر 

(RMSEA) 
 043/0 (1998همکاران )هایر و  08/0کمتر از 

 9/0بیشتر از  (NFI) برازندگی ۀشدنرمشاخص 
 

 (1980بنتلر و بونت )

99/0 

 99/0 9/0بیشتر از  (CFI) شاخص برازندگی تطبیقی

 99/0 9/0بیشتر از  (IFI) برازش فزاینده

 98/0 (1996اتزادی و فروهمند ) 8/0بیشتر از  (GFI) شاخص نکویی برازش

 

سبت مجذور خ نیاعلاوه بر     ست که کمتر از  81/1 یآزاد ۀدرجبه  ین ست.  5ا اول و دوم برای مرتبۀ تحلیل عاملی تأییدی بوده ا
شان  یهاشاخصکه مقدار بارهای عاملی و گرفت تمایلات رفتاری مشتری و کیفیت ارتباط با مشتری نیز انجام  یهاپرسشنامه برازش ن

 از قدرت تبیین بالایی برخوردارند. سؤالاتداد که 
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 اول و دوم تمایلات رفتاری مشتری ۀمرتببرازش مدل برای تحلیل عاملی  یهاشاخص. 6جدول 

 میزان استاندارد شدهیبررس یهاشاخص
مقدار برآوردشده 

 1 ۀمرتبدر مدل 

مقدار برآوردشده در 

 2 ۀمرتبمدل 

 نسبت مجذور خی به درجه آزادی

(2/df) 
 67/3 55/3 (1981کارمینز و مکلاور ) 5 کمتر از

 واریانس خطای تقریب برآوردجذر 
(RMSEA) 

 078/0 076/0 (1998هایر و همکاران ) 08/0کمتر از 

 9/0بیشتر از  (NFI) شاخص نرم شده برازندگی

 (1980بنتلر و بونت )

99/0 99/0 

 99/0 99/0 9/0بیشتر از  (CFI) شاخص برازندگی تطبیقی

 99/0 99/0 9/0بیشتر از  (IFI) فزایندهبرازش 

 92/0 93/0 (1996اتزادی و فروهمند ) 8/0بیشتر از  (GFI) شاخص نکویی برازش

 

 اول و دوم کیفیت ارتباط با مشتری ۀمرتببرازش مدل برای تحلیل عاملی  یهاشاخص. 7جدول 

 میزان استاندارد شدهیبررس یهاشاخص
مقدار برآوردشده 

 1 ۀمرتبدر مدل 

مقدار برآوردشده در 

 2 ۀمرتبمدل 

 آزادیدرجۀ نسبت مجذور خی به 

(2/df) 
 38/4 30/4 (1981کارمینز و مکلاور ) 5کمتر از 

واریانس خطای  برآوردجذر 

 (RMSEA) تقریب
 088/0 087/0 (1998هایر و همکاران ) 08/0کمتر از 

 برازندگی ۀشدنرمشاخص 
(NFI) 

 9/0بیشتر از 

 (1980)بنتلر و بونت 

99/0 99/0 

 99/0 99/0 9/0بیشتر از  (CFI) شاخص برازندگی تطبیقی

 99/0 99/0 9/0بیشتر از  (IFI) برازش فزاینده

 93/0 92/0 (1996اتزادی و فروهمند ) 8/0بیشتر از  (GFI) شاخص نکویی برازش

 

بعد روابط میان متغیرها با استفاده از مدل ساختاری بررسی شد که در دو حالت اعداد معناداری و تخمین استاندارد نتایج درج  ۀمرحلدر 
پژوهش  یهاهیفرضباشند، بیانگر معنادار بودن پارامتر مربوطه و متعاقباً تأیید  -96/1+ و کمتر از 96/1بیشتر از  ۀبازدر  tشد. وقتی مقادیر 

 هستند.  96/1اصلی پژوهش همگی بالای  یهاسازهمشخص است، ضرایب بین  3که در شکل گونههماناست. 

  
 متغیرها ریتأث یو مقدار ت ریمس بیضر قدارم. 8جدول 

 نتیجه ضریب مسیر یت ۀآمارمقدار  متغیر ریتأث

 شد دییتأ 1/0 29/2 تمایلات رفتاری مشتریان ←بازاریابی دیجیتالآمیختۀ 

 شد دییتأ 82/0 15/18 کیفت ارتباط با مشتری ←بازاریابی دیجیتالآمیختۀ 

 شد دییتأ 89/0 12/16 تمایلات رفتاری مشتریان ←کیفیت ارتباط با مشتری

 

ساختاربر ساس مدل  ستبه یا س بیضر ،آمدهد شتر یرفتار لاتیبر تما تالیجید یابیبازار ۀختیآم ریمتغ ریتأث ریم بود که  1/0 انیم
 یابیبازار ۀختیآم ریمتغ ریتأث ریمسرر بیضررر؛ همچنین بود 96/1معنادار بود که بالاتر از  29/2 یت زانیبا م ریتأث نیکم و ا ریتأث نیا زانیم
 بیضرررو در نهایت  اسررتمعنادار  15/18 یت قدارمبا  ریتأث نیو ا ادیز ریتأث نیا زانیبود که م 82/0 یارتباط با مشررتر تیفیبر ک الیتجید
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 آمد. دستبه 12/16 یو مقدار ت 89/0 انیمشتر یرفتار لاتیبر تما انیارتباط با مشتر تیفیک ریتأث ریمس

 

 کیفیت ارتباط با مشتری بر تمایلات رفتاری ۀواسطبهبازاریابی دیجیتال  ۀآمیختتأثیر  .9جدول 

 نتیجه ضریب مسیر z ۀآمارمقدار  متغیر ریتأث

 شد دییتأ 72/0 83/17 تمایلات رفتاری مشتریان ←کیفیت ارتباط با مشتری ←بازاریابی دیجیتال ۀآمیخت

 

 ریمتغ ریتأث جهیدر نت ،معنادار اسررت z value قدارم نکهیبا توجه به ااز آزمون سرروبل اسررتفاده شررد.  میرمسررتقیاثر غ یبررسرر منظوربه
 است. 72/0برابر ریتأث نیا زانیمعنادار بوده است و م انیارتباط با مشتر تیفیک یانجیم

 

 

 
 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 استاندارد نیپژوهش در حالت تخم یمدل ساختار .2 شکل

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

پژوهش یدر مدل ساختار یت ریمقاد .3شکل   

 

شان  یهاشاخص 10جدول       ساختاری پژوهش را ن شده، مدل از برازش  دهدیمبرازش مدل  ستون مقدار برآورد که با توجه به 
 مناسبی برخوردار است.
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 پژوهش یبرازش مدل ساختار یهاشاخص .10جدول 

 استاندارد قدارم شدهیبررس یهاشاخص
مقدار برآوردشده در مدل 

 یریگاندازه

 36/3 (1981کارمینز و مکلاور ) 3کمتر از  (2/df)آزادی درجۀ نسبت مجذور خی به 

واریانس خطای تقریب  برآوردجذر 
(RMSEA) 

 073/0 (1998هایر و همکاران ) 08/0کمتر از 

 9/0بیشتر از  (NFI)برازندگی  ۀشدنرمشاخص 
 

 (1980بنتلر و بونت )

98/0 

 99/0 9/0بیشتر از  (CFI) شاخص برازندگی تطبیقی

 99/0 9/0بیشتر از  (IFI) برازش فزاینده

 93/0 (1996اتزادی و فروهمند ) 8/0بیشتر از  (GFI) برازششاخص نکویی 

 

و  073/0ر با براب (RMSEA)ب یتقر یانس خطایمقدار جذر برآورد وار دهدیمنشرران  سرراختاری پژوهشبرازش مدل  یهاشرراخص
و شاخص  (NFI)هنجارشده  ی، شاخص برازندگ(IFI) یشیافزا ی، شاخص برازندگ(CFI) یقیتطب یاست. شاخص برازندگ 08/0کمتر از 

 محاسبه شده است. یسبدر حد منا یهمگ (GFI)برازش  ییویکن

 

 ی ریگجهینتبحث و 

سود را فراهم  شیآن افزا تبعبهو  نهیهز فرصت کاهش رایز ،استمهم  اریبس هاسازماناز  یاریبس یبرا انیمؤثر بر رفتار مشتر یرهایمتغ
شگاه ؛کندیم شکالاهای  یهافرو صمبا  دیبانیز  یورز شناخت کاف موقعبه یریگمیت شتر یو با  صر  ژهیوبه بازار یازهایو ن انیاز م در ع

با تعامل و خود را  انیبازار مشتربازاریابی دیجیتال،  ۀآمیختفراهم کردن بستر مناسب فروش آنلاین از طریق ابعاد تلاش کنند با دیجیتال، 
با  یورزش یهافروشگاه انیمشتر یرفتار لاتیبر تما تالیجید یابیبازار ۀختیآم تأثیر تحقیق بررسیهدف  رونیازا حفظ کنند.ارتباط بیشتر 

سطهنقش  شتر تیفیک یاوا ضبود؛ به این منظور،  یارتباط با م ساختاری آزموده  یهاهیفر سازی معادلات  ستفاده از روش مدل پژوهش با ا
 داسررتانه یهاپژوهشبازاریابی دیجیتال بر تمایلات رفتاری مشررتریان و کیفیت ارتباط با مشررتری با نتایج  ۀآمیختشررد که معناداری تأثیر 

 زادهخواجهو  ویادزاین (،2021) 1و همکاران توپولویناپ ،(2021) سررراگلام، (2008) خانمانیا (،2020) الشررراکتیپ و همکاران(، 2020)
بازاریابی  ۀآمیختکه د شررکه مطرح شررد، مشررخص طورهمانهمسررو بود.  (2020) و همکاران یاله و (2021) قادری و سررلامیا(، 2016)

 ۀحوزدرک دقیق و ظریف این قضرریه برای مدیران و فعالان  رونیازادیجیتال تا چه حد بر تمایلات رفتاری مشررتریان تأثیرگذار اسررت؛ 
مشررتری مطرح  ۀتجربزیرا در اینجا  ،تقلید کنند آناز  یراحتبه ندنتواینمکه رقبا  شررودیمبازاریابی دیجیتال یک مزیت رقابتی محسرروب 

ست؛  سراغ رقبا نخواهد رفت. مبتنی بر نتایج این  یاتجربها شابه به  شد، هرگز برای دریافت خدمات م شایند با شتری خو که اگر برای م
، کنندگانمصرف یسهولت برااز:  اندعبارتورزشی  یهافروشگاهبازاریابی دیجیتال مؤثر بر تمایلات مشتریان  ۀآمیخت ۀمؤلفپژوهش هفت 

خدمت و ی و حق انتخاب مشتر ،اقلام و محاسبه تیریمد، انیارتباط و روابط با مشتر ،انیمشتر یبرا نهیهز، انیمشتر یو ارزش برا ایمزا
شتر تیاولو صیه دادن به م شگاهمدیران  شودیمی؛ بنابراین تو شی دیجیتال بر  یهافرو شده یهامؤلفهورز  سهولتبه تمرکز کنند و ذکر

سی به مجاری ارتباطی، ستر شتن عملکرد  تیساوب یطراح یدیلک یهاجنبه د ستمانند دا سهولت خر تیسا دمانچی ۀنحو ،جووج  دیو 
 متیق چراکه ،نندک جادیثر ارزش را اکخود حدا انیمشررتر یه براکباشررند  نیدنبال ابه دیبا ینترنتیفروشررندگان ا؛ همچنین ندکناضررافه 

شتر یبرا تواندیم شتریان  ۀعقیدبه  ؛شود ستهینگر نهیهز عنوانبه انیم سا یهامتیقمتر از ک دیبا ینترنتیا دیدر خر متیقم  ریموجود در 
الا، ک دنیبه زمان رس انیمشترهمچنین  گرفته شود. در نظر دیبا زیکالا ن لیو تحو ونقلحمل قیدق یهانهیهز، رونیازاباشد و  هافروشگاه

                                                 
1. Napitupulu  
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س ۀنوع و انداز ل،یمکان تحو سا ص تیکالا ح شگاهبه  رونیازا ،دارند یخا شنهاد  ینترنتای یهافرو برتر مثل  یخدمات یابزارها شودیمپی
س داران،یبه خر موقعبهو  عیسر لیتحو ستر شت ید سه یتلفن یبانیبه پ  تا برند کن یریگیپرا با جدیت  هاآن ضیالا و تعوکارجاع  لاتیو ت
 . افزایش دهند را به پرداخت لیمجدد و تما دیدهان به دهان، بازد غیتبل ،یوفادارباشند و از این طریق  رگذاریتأث انیمشتر یرفتار لاتیتما

 بر تمایلات رفتاری مؤثر انیارتباط با مشتر تیفیک از طریق تالیجید یابیبازار ۀختیآمگفت طبق نتایج پژوهش  توانیمعلاوه بر این، 
ست. با توجه به اینکه ابعاد  شتر تیفیکا شامل انیارتباط با م ضا که  ستاعتماد و تعهد  ت،یر شنهاد  ،ا که  شودیمبه فعالان این حوزه پی

شتری خود را تقویت  ستم مدیریت ارتباط با م ستفاده کنند؛  روزبهو از ابزارهای  کردهسی شتریان ا در  چراکهبرای برقراری ارتباط مؤثر با م
 .سخت و دشوار است اریاعتماد کردن بس ستند،یهم در ارتباط ن چهره با چهره به صورتبه دارخری و فروشنده آنکه لیدلبه تالیجیفروش د

 جادیا ان،یپرداخت مشتر یدرگاه امن برا جادیمناسب مانند ا تالیجید یابیبازار ۀختیآمو  هروی انتخاب با ورزشی باید یهافروشگاه رونیازا
روابط  جادیا چراکه ،وجود آورندبه انیبا مشتر نانیاعتماد و اطم ۀیبر پا یارتباط ،انیمشتر اتیو شکا هاانتقادات و نظر انیب یبرا ییفضاها

 .دارد انیدر جذب و حفظ مشتر یمهم ریثأت زیحس اعتماد و تعهد ن جادیا یو از طرف شودیمآنان  یسبب حفظ و نگهدار انیخوب با مشتر
استفاده از ۀ دامنشدن  ترگستردهبا توجه به  گفت توانیمپس  .مجدد آنان دارد دیمثبت بر قصد خر ریثأت یتا حد یو اعتماد مشتر ترضای

. دهندیمانجام  نیآنلا ای یرحضررروریغ صرررورتبهخود را  یدهایکرونا، مردم اغلب خر یریگهمه در زمان ژهیوبهتوسرررط مردم  نترنتیا
 یسنت یابیوفق دهند و از بازار دیجد طیخود را با شرا دیبا ،رقبا جا نمانند ریاز سا نکهیا یبراورزشی  یوکارهاکسبو  هافروشگاهصاحبان 

ضر  جیحرکت کنند. با توجه به نتا تالیجید یابیبازار یسوبه  یرفتار لاتیبر تما تالیجید یابیبازار ۀختیآممبنی بر تأثیرگذاری پژوهش حا
شتر شگاهصاحبان  آنان، بهارتباط با  تیفیک و انیم ش یهافرو ستان مرکز یورز صیه  یا سنتی خرید و  که شودیمتو سترهای  در کنار ب

خود استفاده کنند. به  یهاتیظرفبازاریابی دیجیتال متناسب با  ۀآمیختآورند و از  یدیجیتال بازاریابی رو یهارساختیز ۀتوسعفروش، به 
روز و افراد متخصص بهبود بخشند تا  یهایفناورکه کیفیت ارتباط با مشتریان را از طریق  شودیمورزشی اینترنتی توصیه  یهافروشگاه

 معمولطور به ،یانجام هر پژوهش ریمس دربا حفظ مشتری و افزایش وفاداری آنان از تبلیغ دهان به دهان و بازدید مجدد آنان منتفع شوند. 
که فقط شررامل  تحقیق نیانجام ا یبرا شرردهانتخاب نمونۀداشررت؛ نخسررت،  ییهاتیمحدود زین این تحقیقوجود دارد.  ییهاتیمحدود

 شنهادیپ لیدل نیمتفاوت باشد. به هم گریمناطق د ای کشوردر کل  تواندیم هاافتهیورزشی استان مرکزی بود. این  یهافروشگاهمشتریان 
ورزشرری که خدمات آنلاین ارائه  یهافروشررگاهبا  مناطق ریرا در سررا قیتحق نیا ج،ینتا سررۀیمقا منظوربه ندهیآ پژوهشررگرانکه  شررودیم
 توانندیمبود که هر کدام  یلیتحص ۀرشت و مانند سن، درآمد ییرهایمتغدومین محدودیت مورد بررسی قرار نگرفتن  انجام دهند. ،کنندیم

 ۀرشت ت،یکنترل مانند سن، جنس یرهایمتغ نقش یآت قاتیدر تحق شودیم شنهادیپرو ازاین، مؤثر باشند کنندهمصرفبر تمایلات رفتاری 
  شود. دهیسنج انیمشتر یرفتار لاتیدرآمد هم بر تما زانیو م یلیتحص

 

 رکر و تشیتقد

 .شودیم یسپاسگزار یو علم یساختار هاینظر ۀارائ سببهداوران محترم ب از
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