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 چکیده

 نقش اهمیت پژوهش، از هدف روینا از. اردبگذ منفی یا مثبت ثرا آنان وتصمیم اعتماد بر نداتومی خرید از نمشتریا قبلی تجربة

 روش از و است بنیادی -یکاربرد نوع از حاضر پژوهش. بود اردبیل ورزشی هایفروشگاه از آنان خرید قصد بر مشتریان اعتماد

 شهروندان تمامی شامل اضرح پژوهش آماری جامعه. استفاده گردید پژوهش سؤالات آوریجمع برای میدانی روش و ایکتابخانه

 در گیری نمونه روش از دهاستفا وبا. باشند داده انجام خرید ورزشی هایفروشگاه از یکبار حداقل 1399 سال از که است اردبیلی

 یپایای برای و استنباطی و توصیفی آماری هایآزمون از ها،داده تحلیل و تجزیه برای. گردید تعیین نفر 216 مجموع در دسترس،

 مشخص مقادیر روی رب گرفته صورت همبستگی آزمون به توجه با. شد محاسبه Spss افزار نرم در کرونباخ آلفای روش از مقاله

 رضایت جلب در یشتریب تاثیر و بیشتر همبستگی "خرید قصد" یعنی دیگر ملاک متغیر به نسبت "اعتماد" ملاک متغیر که گردید

 نآ های مولفه با ملاک یرمتغ این به باید بیشتری توجه باید نسبتا خدمات دهندگان ارائه و فروشندگان و دارد مشتری اعتماد و

 رفهدوط و سودمند ی ابطهر یک ایجاد در اصلی مسئله فروشنده، و خریدار بین شده ایجاد اعتماد رسد کهنظر می به .باشند داشته

 .شد خواهد مشتریان رضایت ایجاد باعث و است
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 مقدمه. 1

لاقه به عحال نا ایافراد قرار گرفته است، ب یسبک زندگ راتییتغ ریتأثتحت ،یریطور چشمگبه ورزشی صنعتامروزه 

ا بمرتبط  یهاتیفعال اوقات فراغت و یبرا یشتریو سبب شده تا مردم ارزش بپیدا کرده  شیمردم افزا انیدر م یتندرست

توان  اعثو ب دهش زیمرتبط با آن ن عیصنا دبر بهبود صنعت ورزش، موجب رش سبک علاوه رییتغ نیورزش قائل شوند. ا

 یهاد فروشگاهتعدا طیشرا نیواضح است در ا نیبنابرا؛ (2007 داستوس،است )داده  شیافزا کنندگان رامصرف دیخر

 یهاگاهفروش ۀدترظهور گس دارند. با ازیمناسب ن یابیبازار یهاتیخود به فعال یبقا یکه برا ابدییم شیافزا زین یورزش

 انیشترمحفظ  جذب و یتلاش برا کهیطورها نسبت به گذشته شدت گرفته است، بهفروشگاه نیا نیرقابت در ب ،یورزش

در  دیصد خرفروشگاه و ق ریتصو(. 2015اند )اردکانی، با آن مواجه هافروشگاه نیاست که ا یموضوع نیتریچالش

ل او شک یهنذ ریصوت یدارد که بر مبنا یاراتانتظ دیرخقبل از  یمطلب است که مشتر نیا انگریب ازمان،س کی اتمطالع

همکاران،  از جمله: هستند کینزد یشترم اب هک یانکس هتجرب د،یرخاز  یترمش یرا تجربه قبل یذهن ریو تصواست گرفته 

وجهه  یدارا ،انشیفروش، کارکنان و مشتر یبرا دیسازمان با ک. یدهندیشرکت شکل م غاتیو تبل بستگان، دوستان

 کی از دیرخ یراب یمحرک وانمحدود به عن یریگمیتصم نیوانق ابقمط وبخ ریوتص کی هک راچباشد،  یمندارزش

الفعل ببالقوه و  انداریرخ یراب یارجخ اتنشانه اطلاع کیبه عنوان  دتوانیسازمان م کی ریتصو. کندیسازمان عمل م

 (.2012 الو،یقرار دهد )د ریتأتترا تح انهآ یرفتار اتیعمل کرده و ن

رو کنند ازاینمشتریان نمیهای ورزشی توجه زیادی به علایق های ورزشی و مدیران فروشگاهدرکشور ما متأسفانه شرکت

ها و نیازهای مشتریان از توانند با توجه به خواستهها میها و شرکتاند. امروزه فروشگاهباعث ناکامی در حفظ مشتری شده

بازاریابی مناسب استفاده کنند تا از این طریق اعتماد و رضایت مشتریان را جلب کنند تا مشتریان بتوانند خدمات مناسب 

است های بسیار کمی دراین زمینه انجام شده ها استفاده کرده و مجدد تصمیم به خرید بگیرند. پژوهشفروشگاه یا شرکت

انجام شده باشد و این  بخصوص شهر اردبیل های کمی در داخل کشوررسد که پژوهشویژه در حیطة ورزش به نظر میبه

و اهمیت موضوع رو، با توجه به مباحث ذکرشده ش است. ازاینامر یکی از دلایل ضرورت و اهمیت انجام این پژوه

 یمورد بررس اردبیل شهر ورزشی هایفروشگاه از هاآن مجدد خرید قصد بر مشتریان اعتماد تأثیرپژوهشی تحت عنوان 

 .قرار گرفت

 پژوهش ادبیاتمبانی نظری و . 2

جهت توسعه و  یمشتر کیدر نفوذ بر  یکه نقش مهم مهمی است از عوامل یکی صورت اعتماد به ،یابیبازار اتیدر ادب

های مهم تعهد و بینی کننده(. بنابرین، اعتماد یکی از پیش2014)سان و همکاران،  خدمات دارد ۀکنندنیحفظ روابط با تأم

تریان در کنندۀ اعتقادات مشعنوان عنصری مهم در روابط بلندمدت است. در یک باشگاه یا فروشگاه نیز اعتماد منعکسبه

( 2002و همکاران ) رشمخیس (.2011 دهنده است )کیم و همکاران،مورد کیفیت و قابلیت اطمینان از خدمات مختلف ارائه

که تا چه حد مصرف کننده نیا لات آن وفروشگاه، کارکنان و محصو رداز عملک دهکننرفمص اراتعنوان انتظ اعتماد را به

که ممکن است  یاز زمان یابیالبته در روابط بازار. اندنموده یفکند، تعر نانیاطم گاهفروش یدهایوع و دهوع هتواند بیم

 اداعتم د،باش تهو تقلب وجود داش شخصی عنف لیاز قب هطلبانتفرص یاو رفتاره دنباش یتو درس نصافا راساسب املاتمع

 یسکیر یهاتیبلکه به فعال یموجود فرد یاهزهیبه انگ اتنه هاعتماد ن نیبنابرا؛ باشد یسکیرفتار ر کیودش خ دتوانمی

را  یبه وابستگ طمربو یهاسکیرابطه، ر کیاعتماد در . دآییوجود مبه اهسکیر اب ولامعم اداعتم .توابسته اس زیافراد ن
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 نانیو اطم میتصم جینتا ینبییشپ تیقابل ،یریگمیتصم یتناسب اطلاعات برا نان،یاطم دمعح دهد و به سطیکاهش م

 .دختنپردا انیترمش طتوس درک شده سکیاعتماد و ر نیرابطه ب یبه بررس یاریبس اتمطالع .دارد یتگبس میمتص

 گر،ید انیبه ب ت.اس ندهیدر آ ژهیو یخدمت افتیدر ایمحصول و  کی دیکننده به خرمصرف لیکننده تما انیب دیخر قصد

های از هعنوان برنامتوان بهقصد خرید را می (.2007 فمن،یاسچ)است  دیبالا رفتن احتمال خر یبه معنا دیقصد خر شیافزا

تار خرید بینی رفشده برای خرید قطعی یا دریافت خدمات در آینده تعریف کرد؛ همچنین عاملی برای پیشپیش تعیین

 خرید رفتار هندکن بینیپیش انعنو به مهمی نقش خریدقصد که ستا هشد مشخصهمچنین کننده در نظر گرفته مصرف

 حفظ به یکمتر یابیرزا هزینه با ،جدید مشتریان بجذ یجا به ننداتومی هاو فروشگاهها شرکت میکند. یفاا کنندهفمصر

 هشد کند تعریف اریدخریرا  محصولی دفر یک دیاز لحتماا به چگونه ینکها نواعن به خریدقصد. نددازبپر قبلی نمشتریا

 یا دیجاا بر وثرم ملاعوو  نکنندگافمصر رفتار مقاصداز  بهتردرک  شتندارو، (. از این2008)پارک و همکاران،ست ا

 (.2008 ،عبدالقادریکنند ) اربرقر فهد گروهبا  یبهتر طتباار تا کند کمک نیابازاربا به تواندمیمقاصد  ینا تغییر

 آنها نشان شتریب جینتاکه در خارج از کشور صورت گرفته است  خصوص به یدر ارتباط با موضوع پژوهش، مطالعات

در  .ندینما جادیا یمشتر یاعتماد مناسب را برا دیها باشرکت ان،یمنظور حفظ روابط بلندمدت با مشتر که بهدهدمی

از  یبر قصد مصرف کنندگان ورزش ینترنتیا دیاعتماد به خر ریتأث"( در پژوهشی با عنوان 2009راستا چو و چانگ )این

 دیبا اعتماد در خر یاعتماد با تجربه ارتباط مثبت و معنادار که ندنشان داد "نترنتیمجاز در ا یورزش یکالاها دیخر

. داشت دیبا قصد خر یداریبه طور مثبت و معن یروانشناخت یو دلبستگ ینترنتیا دیاعتماد به خرهمچنین دارند.  ینترنتیا

 که سیدندر نتیجه ینا به"نمشتریای دارفاو بر دعتماو ا دارفاو ،یترضا ،برند تجربة ثرا"بررسی با (2011)رانهمکاو ساهیت 

 یترضاو  دعتماا که ندداد ننشا همچنین. اردمیگذداری معناو  مثبت ثرا نمشتریا داریفاو و دعتماا ،رضایتبر  برند تجربة

کنندگان مصرف دیخرقصد ینیبشیپ" ( درتحقیق2012دارد. جین و کانگ ) داریمعناو  مثبت ثرا نمشتریا یدارفاوبر 

 د،یخرقصد یشده برا ارائه میمستق یرهایمس انیکه در م نشان می دهند "ییکایآمر یورزش یها نسبت به پوشاک ینیچ

به پژوهش  (،2012باشد. ریسکی و آدرین )خرید مشتریان چینی میقصد یعامل برا نیتردهان مهم به دهان غاتیتبل

پرداختند و نشان  "یاندونز ینترنتیدر فروشگاه ا دیخر قصد انیدرک شده بر مشتر متیاثرات اعتماد درک شده و ق"

 انیبالقوه و مشتر انیمشتر نیب دیدرک شده بر قصد خر متیاعتماد درک شده و ق نیب یتفاوت معنادار چیکه هدادند 

بالقوه و  انیمشتر یبرا دیدرک شده بر قصد خر متینسبت به ق یتریقو ریوجود ندارد و اعتماد درک شده تأث یتکرار

 هک یپژوهش جینتا دارد. دیبر ارزش درک شده و قصد خر یمنف ریدرک شده تأث متیق همچنین ؛ ودارد یتکرار انیمشتر

 بینیشیو پ نینلاآ ارتتج نیدر رابطه ب دهکننرفمص اداعتم یانجینقش م یبررس" ( با عنوان2013) او چ گهان

 رثیتأ نینلاآ خریددقص رب نینلاآت خپردا سکیو ر یمال ،یارکردک ،یروان سکیداد: ر اننش زیانجام دادند ن "خریددقص

اعتماد  زانیم یستیکه با دیگرد شنهادیپ جهیدر نت .روابط است نیکننده الیعنصر اعتماد تعد نیهمچن .دارند یمنف

یانگ و  .ودشیم نینلاخرید آدمنجر به قص تیکه در نها دیشخبهبود ب سک،یر واعان اهشک قیکننده را از طرمصرف

و فروش  ی: مصرف کنندگان ورزشنیآنلا هیثانو طیدر بل دیبر قصد خر سکیاعتماد و ر ریتأث"بابررسی  ،(2015همکاران )

 یقابل توجه ریدرک شده و اعتماد تأث سکیبر ر یو منف یکه اعتماد به طور قابل توجه به این نتیجه رسیدند "طیمجدد بل

بر  یمیمستق یمنف ریدرک شده توسط مصرف کنندگان تأث سکیدارد. ر نیآنلا هیثانو یها طیاز بل انیمشتر دیبر قصد خر

 ریتصو ریتأث"( پژوهشی با عنوان 2015جهانبازی و همکاران )داشت.  هیثانو طیکنندگان از بلمصرف نیآنلا دیقصد خر
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 رثیتا به این نتیجه رسیدند که "کنندهلیتعد یرهایدرک شده به عنوان متغ سکی: اعتماد و رانیمشتر دیخرفروشگاه بر قصد

مورد عرضه لات نوع محصو رثیأت نیهمچن .نان استآدرک شده توسط  سکیاز ر شیب دیرخبر قصد انیاعتماد مشتر

جو »و « خدمات»، «تسهیلات»، «ترفیعات» رثیااز ت شینان بآ دیرخو قصد انیمشترشده  درک سکیفروشگاه بر اعتماد، ر

و  یوفادار ت،یرضا انیمطالعه رابطه م"( با عنوانی 2015. همچنین کتابی و همکاران )بر موارد مذکور است «فروشگاه

در  یریو درگ انیمشتر یطلبتنوع گرلیبا در نظر گرفتن نقش تعد یخدمات یهابرند در سازمان رییبه تغ یمشتر لیتما

به  یمشتر لیکننده و تمافمصر یکننده بر وفادارفمصر تیمعنادار رضا ریتأثاز  یاکحپژوهش  نیا جینتا "دیخرقصد

به  یمشتر لیو تما نندهکفمصر یوفادار نیدر ارتباط ب یمشتر یطلبتنوع شهر اصفهان است. هایفروشگاهبرند در  رییتغ

 کننده درفمصر یو وفادار تیرضا نیدر ارتباط ب دیبه خر میدر تصم یمشتر یریدرگ طحس نیبرند همچن رییتغ

و  کنندهرفمص یوفادار نیدر ارتباط ب دیبه خر میدر تصم یمشتر یریدرگ حسط نیهمچن دارد. یمعنادار ریتأث هافروشگاه

 یمعنادار ریاصفهان تأث یهافروشگاهبرند در  رییبه تغ یمشتر لیو تما تیرضا نیبرند و ارتباط ب رییبه تغ یمشتر لیتما

تاثیراعتماد مشتریان بر قصد خرید با میانجی تبلبغات دهان به "( در پژوهشی به عنوان 2016همکاران )ابراهیمی و  ندارد.

خرید مشتریان و تبلیغات دهان به دهان دارد و تبلیغات داری بر قصدبیان کردند که شاخص اعتماد، تاثیر مثبت و معنا "دهان

ثیر تا"پژوهشی به عنوان  ،(2016عباسی و همکاران ) .گذاردمی خرید مشتریاندکننده بر قصدهان به دهان، اثری تعدیل

 به این نتیجه رسیدند "مسئولیت اجتماعی شرکت بر اعتماد مشتریان و قصد خرید با تأکید بر نقش میانجی رضایت مشتریان

صـورت غیرمستقیم با بـهگذارد. همچنـین که مسئولیت اجتماعی شرکت بر قصد خرید مشتریان تأثیر مستقیم می

رفتار  ریتاث"( با بررسی 2017وحاجی لو )زاده  یخعلیش. گری عامل رضایت بر اعتماد مشتریان تأثیرگذار استمیانجی

با  یرفتار فروش اخلاق نیببه این نتیجه رسیدند که  "زیشهر تبر یورزش یهافروشگاه انیبر اعتماد مشتر یفروش اخلاق

به  انیاعتماد مشتر ریمتغ راتییتغو دار وجود دارد  یرابطه مثبت و معن زیشهر تبر یورزشی هاهفروشگا انیاعتماد مشتر

دادن و مولفه  یمولفه صداقت در آگاه هر دو . همچنیناست رفتهیپذ ریتاث یرفتار فروش اخلاق ریمتغدرصد از  25اندازه 

ید می باشد. در خر نانیاطم جادیمربوط به مولفه ا ریتاث نیشتریدار هستند و ب یدر سطح معن داریدر خر نانیاطم جادیا

بررسی تاثیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر قصد خرید اینترنتی کتاب با "( در پژوهشی با عنوان 2017رسولی و همکاران )

شرکت و  ریبر اعتماد، تصو یکیخدمات الکترون تیفیکه ک دندیرس جهینت نیبه ا"نقش میانجی اعتماد و تصویر شرکت

و مثبت بر  میبه طور مستق زیشرکت ن ریاعتماد و تصو نیدارد. همچن یمثبت ریتاث ینترنتیا یهافروشگاه انیمشتر دیقصد خر

 دیبر قصد خر نیآنلا انینظرات مشتر ریتأث"( با بررسی 2018جیموچان و همکاران ) اثرگذار است. دیقصد خر شیافزا

 انیکه نگرش نسبت به نظرات مشتر ندنشان داد "تیاعتبار درک شده از وب سا یواسطه ا ری: تأثیمصرف کنندگان ورزش

اعتبار درک شده  یاواسطه ریو تأث گذاردیم ریتأث تیساو اعتبار درک شده وب نیآنلا دیبه طور مثبت بر قصد خر نیآنلا

( 2018پالونیس ) وجود دارد. نیآنلا دیو قصد خر نیآنلا انینگرش نسبت به نظرات مشتر نیبر رابطه ب تیسااز وب

 جینتااین  به "یدمصرف کننده نسبت به قصد خر اعتماد برند، ریتصو غات،یمحصول، تبل تیفیک ریتأث"درپژوهشی با عنوان 

 ریتصو»، «بر اعتماد مصرف کننده ندارد یریتأث غاتیتبل»، «دارد ریمحصول بر اعتماد مصرف کننده تأث تیفیک»دست یافت؛ 

 دیبر قصد خر یریتأث غاتیتبل»، «ندارد دیبر قصد خر یریمحصول تأث تیفیک»، «بر اعتماد مصرف کننده دارد یریبرند تأث

کریستوف و  دارد. ریتأث «دیاعتماد مصرف کننده بر قصد خر» و همچنین« اردند دیبر قصد خر یریبرند تأث ریتصو»، «دارد

و نقش تجربه  انیخاص فروشنده، نظرات مشتر یهانیتضم ریتأث: دیو قصد خر هیاعتماد اول"تحقیق  در( 2018همکاران )
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 یو بررس یبر اعتماد سازمان یشتریمثبت ب ریخاص فروشنده تأث یهابا ضمانت به این نتیجه رسیدند که "نیآنلا دیخر

قصد  حیدر توض یمفهوم مرکز کی هیکه اعتماد اول دهدینشان م نیدارد. همچن یستگیبر اعتماد شا یمشتر

 نیآنلا دیکنندگان در خرکه مصرف یدر موارد یستگیاعتماد شا یرابطه برا نیا و است دیخر یبرا کنندگانرفمص

 دارانیخری برا یضرور ازین شیپ کی یرسد اعتماد سازمانیحال، به نظر م نیدارند، آشکارتر است. در هم یشتریتجربه ب

( پژوهشی به عنوان 2019احمدیان و همکاران ) فروشنده ناآشنا است. کیاز  یواقع دیخر یتجربه برا یباتجربه و ب نیآنلا

 دندنشان دا «و تبلیغات کلامی مثبت بر قصد خرید با تاکید بر شبکه های اجتماعی تاثیر رضایت مشتری، اعتماد، قطعیت»

تواند برای که رضایت مشتری، اعتماد، قطعیت و تبلیغات کلامی مثبت بر قصدخرید مجدد تاثیر دارد. نتایج تحقیق می

خرید مشتریان مورد استفاده قرار هایی که خرید آنلاین دارند، جهت افزایش قصدهای آنلاین و سایر شرکتفروشگاه

 یفروشگاه ها انیمشتر دیشرکت و قصد خر ریبر اعتماد، تصو یکیخدمات الکترون تیفیکه ک دندیرس جهینت نیبه ا .گیرد

 اثرگذار است. دیقصد خر شیو مثبت بر افزا میبه طور مستق زیشرکت ن ریاعتماد و تصو نیدارد. همچن یمثبت ریتاث ینترنتیا

 یگریانجیبا م ینترنتیا دیخربر قصد نیتضم یهایاستراتژ ریتأث"( در پژوهشی با عنوان2020رحیمی اقدم و همکاران )

به این نتیجه رسیدند که بیانیه تضمین بر قصدخرید مشتریان اثر مثبتی دارد و همچنین  "نیآنلا یهااعتماد در فروشگاه

 دارد.داری اثر مثبت و معنی دارد ینترنتیا دیخرو قصد نیتضم یهایاستراتژ نیدر رابطه ب یجزئمتغییر اعتماد تقش میانجی 

کننده  پذیری مصرفقی بر قصد خرید با نقش هویتتأثیر ادراکات اخلا"( با پژوهشی با عنوان 2021نسیمی و همکاران )

قی بر لااخ ادراکات این نتیجه رسیدند کهبه"(مشتریان تلفن همراه سامسونگ ه؛مورد مطالع)از سازمان و اعتماد به برند 

کننده از پذیری مصرفکننده از سازمان و اعتماد به برند تأثیر معنادار دارد. هویتپذیری مصرفخرید با نقش هویتقصد

کننده از سازمان و پذیری مصرفقی بر هویتلاخسازمان و اعتماد به برند بر قصد خرید تأثیر معنادار دارند. تأثیر ادراک ا

رت و راب .و محل سکونت تعدیل شدت لااعتماد به برند به طور قابل توجهی توسط جنسیت، قدمت مشتری، تحصی

 "بخش و سودمندمحصولات لذت یبرا eWOMدر  دیبر اعتماد و قصد خر ریاثرات تصاو"با بررسی( 2021همکاران )

نشان داده شد  همچنین. گذارندیم ریهر دو دسته محصول تأث یو اعتماد برا دیقصد خر بر ریکه تصاو دهدینشان م جینتا

 بخش مؤثرتر از محصولات سودمند هستند.محصولات لذت یبرا ریکه تصاو

 پژوهششناسی . روش3

پژوهش استفاده شد و روش  اتیادب یآورجمع یبرا یااز روش کتابخانه است و یادیبن -یپژوهش حاضر از نوع کاربرد

 یابزارگردآور نیترنکته ضرورت دارد که عمده نیذکر ا کار رفت.سؤالات پژوهش به یآورجمع یبرا زین یدانیم

بخش شامل دو قسمت بود؛  نیا ةسؤالات پرسشنام. بود که از آنها بهره گرفته شد یاستاندارد یهااطلاعات، پرسشنامه

و همکاران  یونزیگ تعدیل توسعه یافته سوال اعتماد مشتری بود که از طریق 4شامل پژوهش  نیا یتخصص ةپرسشنام

به آن  سؤالات مربوط که بودقصد خرید مشتری سؤال  3شامل  زیبخش دوم ن ( به دست آمده بود استفاده گردید.2008)

 نتایج بتوان کهنحویبه پژوهش این روایی تأمین منظوربه ( اخذ گردیده بود.1991نیز از پرسشنامه دادس و همکاران )

تن از متخصصان مدیریت ورزشی  7 ها و نظراتراهنمایی از دهیم ربط جامعه کلبه را گیریاندازه یوسیلهبه آمدهدستبه

 اردبیلیشهروندان  یتمامپژوهش حاضر شامل  یجامعه آمار. گردید درج نهایی پرسشنامه در آنها نظرات و شد استفاده
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با توجه به نا محدود بودن جامعه  .ندانجام داده باش دیرخ ورزشی یهافروشگاهاز  کباری داقلح 1399سال از  هک تاس

𝑛                                                              شد:آماری پژوهش برای محاسبه حجم نمونه از رابطه روبرو استفاده  =

 

𝑧2𝛼𝛿2

2

𝜀2 

طای مجاز در این خ( مقدار 1380درصد است )آذر و مومنی، 8با توجه به آنکه در علوم رفتاری خطاری مجاز کمتر از 

 ورمنظ نیدو ب تگرف ورتص یدماتمقی ریگجامعه، نمونه اریانحراف مع نییتع یرابدرصد در نظر گرفته شد.  6پژوهش 

 شیپ هنمون انسیوار باتمحاس د.ش عیکنندگان توزمصرف نیب یادفصورت تصزمون بهآشیعنوان پ پرسشنامه به 25 داابت

د. برای حصول اطمینان نفر تعیین گردی 216، حجم نمونه 95/0رو، در سطح اطمینان از این نشان داد و (δ2=0.17)زمون آ

 یآمار یهاها، از آزمونداده لیو تحل هیتجز برایپرسشنامه توزیع و تکمیل گردید.  230از تکمیل پرسشنامه تعداد 

 . شد حاسبهم Spssر در نرم افزاخ اکرونب یافآلروش  اب اداعتم بیضر زانیم نیهمچنی استفاده شد. و استنباط یفیتوص

 پژوهشهای . یافته4

 74/31) زن نفر 73 و( درصد 26/68) مرد نفر 157تعداد  ،پرسشنامه تکمیل شده 230مجموع  از تحقیق هاییافته به توجه با

 با سال 25 تا 18 سنی دهر همچنین با توجه به نتایج،. است بوده متغیر سال 45 از بیش تا 18 سنی هایگروه در( درصد

 رتبه بالاترین در( نفر 155) ددرص 39/67 خانواده درآمد لحاظ به. باشدمی فراوانی بیشترین دارای( نفر 102) درصد 34/44

 عمومی هایویژگی. باشدمی( نفر 86) درصد 39/37( اکمتریبار 3) فراوانی بیشترین خرید دفعات سطح نظر از و دارد قرار

 بیان تفصیل به( 1) جدول در( ریدخ دفعات خانواده، درآمد سنی،رده جنسیت،) عمومی متغیر 4 قالب در شوندگانپرسش

 .است شده

عمومی هایویژگی برحسب دهندگانپاسخ توزیع .1 جدول  

 

 های جمعیت شناختیویژگی فراوانی درصد فراوانی

 جنسیت مرد 157 26/68

 زن 73 74/31 

  سال 25تا  18 102 34/44

 رده سنی

 

 سال 35تا  26 98 62/42

 سال 45تا  36 23 10

 سال به بعد 45 7 04/3

  میلیون 2تا  1 19 26/8

 درآمد خانواده

 

 میلیون 4تا  2 56 35/24

 میلیون به بالا 4 155 39/67

  بار یا کمتر 3 86 39/37

 

 دفعات خرید

 

 بار 10تا  3 54 48/23

 بار 20تا  10 14 08/6

 بار 20بیشتر از  2 87/0

 نامعلوم 74 18/32
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لفای آارای بیشترین د "اعتماد"در مولفه  "فروشگاه مورد اعتماد هستند نیکارکنان در ا "، متغیر 2جدول با توجه به 

 .دهدا نشان میراست  کرتیل فیشده به صورت ط یپرسشنامه طراح ییایپا ایاعتماد  تیقابلکه  816/0کرونباخ یعنی 

 ها مولفه نتایج. 2 جدول

 جهینت صورتی که، در spssافزار در نرم استفاده شده است. رنوفیاسم-از آزمون کولموگروف هاجهت نرمال بودن داده

ها، داده عیاست که توز نیا ی، به معن(05/0تر از کوچک p یعن)ی داشدار ب یمعن رنوف،اسمی –آزمون کولموگروف 

بودن  کیآزمون، نشانه پارامتر نیشدن ا دییو بالعکس. تأ میاستفاده کن کیمتراناپار یهااز آزمون توانیو م ستینرمال ن

 .شودیم دییپژوهش تا نیمورد استفاده در ا یها( نرمال بودن داده3در جدول ) ؛ کهها استداده

 اسمیرنوف-کولموگروف . آزمون3 جدول

 آزمون نتیجه سطح معناداری فراوانی متغیر

Q1  

 

 

230 

 

 نرمال 088/0

Q2 064/0 نرمال 

Q3 055/0 نرمال 

Q4 074/0 نرمال 

Q5 085/0 نرمال 

Q6 062/0 نرمال 

Q7 053/0 نرمال 

 شهر های عمومی اعتماد مشتریان بر قصد خرید آنان در فروشگاه های ورزشیتر، هر یک از ویژگیبرای تحلیل دقیق

( مشهود است، 4طور که در جدول )شد. همان درصد ارزیابی 99سطح اردبیل با استفاده از ضریب همبستگی پیرسون در 

داری وجود دارد. در ادامه با توجه به آزمون همبستگی صورت بینی ارتباط معنیهای متغیر ملاک و پیشبین تمامی مولفه

همبستگی  "قصد خرید"نسبت به متغیر ملاک دیگر یعنی  "اعتماد" گرفته بر روی مقادیر مشخص گردید که متغیر ملاک

توجه بیشتری  نسبتاخدمات بیشتر و تاثیر بیشتری در جلب رضایت و اعتماد مشتری داراست و فروشندگان و ارائه دهندگان 

 آلفای کرونباخ پارامتر متغیر مولفه

 Q1 816/0 فروشگاه مورد اعتماد هستند نیدر اپرسنل  اعتماد

Q2 575/0 فروشگاه دارم نیدر ا پرسنلاز  یوبخمن تصور   

 Q3 701/0 .کند یرا عرضه م ینانیقابل اطم یت با مارک هالافروشگاه محصو نیا

 Q4 711/0 .است نانیو قابل اطم حمطر یاز فروشگاه ها یکیفروشگاه  نیا

ن ات آفروشگاه و خدم نیداشته باشم، از ا یورزش لیوسا دیچنانچه قصد خر قصدخرید

 .شومیبهره مند م

Q5 732/0 

 Q6 696/0 را دارم. ندهیفروشگاه در شش ماه آ نیاز ا دیبه خر لیتما

ر د ندهیشش ماه آ یط یورزش یاستفاده از امکانات و خدمات فروشگاه ها

 من قرار دارد. دیسبد خر

Q7 716/0 
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بیشترین همبستگی  "Q1"مولفه اول یعتی  "اعتماد"در متغیر ملاک  .متغیر ملاک با مولفه های آن داشته باشند به باید

 باشد.ها میدن این مولفه در بین تمامی مولفهتر بوو برجسته بودن که نشان از مهم را دارا است پیرسون

 پیرسون همبستگی آزمون نتایج .4 جدول

 رسونیپ همبستگیضریب بینیمتغیر پیش ملاک متغیر

(R) 

 سطح معناداری

 (P) 

 

 اعتماد

Q1 626/0 001/0  

Q2 392/0 001/0  

Q3 443/0 001/0  

Q4 313/0 001/0  

 

 قصد خرید

Q5 221/0 001/0  

Q6 334/0 001/0  

Q7 278/0 001/0  

 گیریبحث و نتیجه. 5

 و رضایت افزایش زطریقا مشتریان حفظ و توسعه برای رقابت درحال خدمات دهندگانارائه جهانی، جدید اقتصاد در

 کتشر بنابراین شوند؛ می ختهشنا سود اصلی منبع دارند، خدمات دهندۀارائه با قوی پیوندی که مشتریان هستند، وفاداری

 کنند یکپارچه را ایشانه خواسته و نیازها و کرده درک را آنان رفتارهای باید مشتریان حفظ در استراتژی بهبود برای ها

 برندهای و هاکتشر تلاش و ورزشی تجهیزات و محصولات بازار در رقابت افزایش با امروزه(. 2014همکاران، و حسن)

 نمود شتریم نگهداشت و جذب شیوههای پیش، از بیش خرد، سطح در ورزشی هایفروشگاه و کلان سطح در ورزشی

 قابلیتهای و اینترنتی حاتصف در خود محصولات معرفی با کنندمی تلاش ورزشی هایفروشگاه مدیران. است کرده پیدا

 صدق افزایش موجبات الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات با و نموده رسانی اطلاع را خود محصولات کیف و کم نظرسنجی،

 و هاشرکت رایب مهمی بسیار دارایی مشتریان که گفت میتوان(. 2015زحمتکش،) آورند فراهم مشتریان در را خرید

 ظحف برای ورزشی هایتولیدی رایطش شدن بهتر جهت سازوکارهایی کارگیریبه ازاینرو باشند؛می ورزشی هایتولیدی

 .است ضروری مشتریان

 نشان که بود لاردبی شهر ورزشی های فروشگاه در مشتریان خرید قصد بر مشتریان اعتماد تاثیر حاضر، پژوهش هدف

 .ندک توجه آنها به بایستی ورزشی های فروشگاه و مدیران که دارد وجود متنوعی دهدعواملمی

 افزایش با که معنی بدین دارد؛ خرید قصد بر کننده تعدیل اثری اعتماد، که میکند تأیید را ادعا این پژوهش از حاصل نتایج

 از خارج و ایران در مختلف محققان نتایج های یافته با نتایج این. یابدمی( کاهش) شیافزا نیز دیگری یکی،( کاهش)

 خریدقصد بر فروشگاه تصویر تأثیر" عنوان با پژوهشی( 2015) همکاران و جهانبازی جمله؛ از باشد می همسو کشور

 بر مشتریان اعتماد تاثیر که رسیدند نتیجه این به "کنندهتعدیل متغیرهای عنوان به شده درک ریسک و اعتماد: مشتریان

 اعتماد، بر فروشگاه عرضه مورد محصولات نوع تأثیر همچنین. است آنان توسط شده درک ریسک از بیش خریدقصد

 موارد بر «فروشگاه جو» و «خدمات» ،«تسهیلات» ،«ترفیعات» تاثیر از بیش آنان خریدقصد و مشتریان شده درک ریسک

 تبلبغات میانجی با خرید قصد بر مشتریان تاثیراعتماد" عنوان به پژوهشی در( 2016همکاران ) و ابراهیمی. است مذکور
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 و دارد دهان به دهان تبلیغات و مشتریان خریدقصد بر داریمعنا و مثبت تاثیر اعتماد، شاخص که کردند بیان "دهان به دهان

 و عباسی ،(2011)رانهمکا و ساهیت با همچنین. گذاردمی مشتریان خریدقصد بر کنندهتعدیل اثری دهان، به دهان تبلیغات

 با ؛ ودارد همخوانی( 2019) همکاران و احمدیان ،(2018) سیپالون ،(2017) همکاران و رسولی ،(2016) همکاران

 .ندارد همخوانی و همسو( 2015) همکاران و یانگ ،(2013) چا و هانگ تحقیقات

 در "ندهست اعتماد مورد فروشگاه نای در کارکنان " متغیر ها،داده تمامی بودن نرمال تایید و تحقیق های یافته به استناد با

 صورت به شده طراحی مهپرسشنا پایایی یا اعتماد قابلیت که 816/0 یعنی کرونباخ آلفای بیشترین دارای "اعتماد" مولفه

 که گردید شخصم مقادیر روی بر گرفته صورت همبستگی آزمون به توجه با ادامه در. داد نشان را است لیکرت طیف

 و رضایت جلب در یبیشتر تاثیر و بیشتر همبستگی "خرید قصد" یعنی دیگر ملاک متغیر به نسبت "اعتماد" ملاک متغیر

 همولف با ملاک متغیر نای به باید بیشتری توجه باید نسبتا خدمات دهندگان ارائه و فروشندگان و داراست مشتری اعتماد

 نمایانگر که داد نشان را پیرسون همبستگی بیشترین "Q1" یعتی اول مولفه "اعتماد" ملاک متغیر در باشند داشته آن های

 .باشد می ها مولفه تمامی بین در مولفه این بودن تر برجسته و مهمترین

 هافروشگاه به نیز مشتریان هند،مید قرار اولویت در را خود مشتریان هافروشگاه که زمانی پژوهش، هاییافته به توجه با

 اینبنابر؛ میشود ها روشگاهف برای بیشتر سودآوری باعث نهایت در و میکند پیدا افزایش آنان خرید نتیجه در و کرده اعتماد

 ایجاد باعث و ستا دوطرفه و سودمند ی رابطه یک ایجاد در اصلی مسئله فروشنده، و خریدار بین شده ایجاد اعتماد

 روز به روز دماتخ و محصولات به مشتریان وفاداری میزان که کنونی وضعیت در اینرو از. شد خواهد مشتریان رضایت

 دهد می نشان نتایج نیهمچن .است مشتریان با اعتماد بر مبتنی روابطی داشتن رقابتی، فضای در ماندن راه تنها میشود، کمتر

 اطلاعات دادن با و باشد ورزشی محصولات مشتریان خرید قصد در بعد مهمترین از یکی میتواند نیز فروشگاه، چیدمان

 شخص برای ندمیتوا باشد داشته را اهمیتی پر محصول خرید قصد که هنگامی در خصوص به شخص به کاربردی و مفید

 .دباش داشته خود نظر مورد محصولات انتخاب در درستتری تصمیم اطلاعات این از استفاده با میتوانند افراد .باشد مهم

 بالقوه فرصت زا ورزشی تجهیزات فروشگاههای و صاحبان و مدیران است لازم امروزی، رقابتی های محیط در نیهمچن

 بالفعل صورت به را هاآن در خرید وقصد کرده استفاده الکترونیکی صورت به یا مشتریان طریق از دهان به دهان تبلیغات

 .درآورند
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The Effect of Customers' Trust on Their Repurchase Intention 

from Sports Stores in Ardabil City
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Abstract
 Customers' previous shopping experience can have a positive or negative effect on their trust and 
 decision. Therefore, the purpose of the research was the importance of the role of customers' trust on 
 their intention to buy from sports stores in Ardabil. The current research is of applied-fundamental type 
 and library method and field method were used to collect the research questions. The statistical 
 population of this research includes all citizens of Ardabil who have made at least one purchase from 
 sports stores since 2019. Using the available sampling method, a total of 216 people were determined. 
 For data analysis, descriptive and inferential statistical tests were used, and for the reliability of the 
 article, Cronbach's alpha was calculated in Spss software. According to the correlation test done on the 
 values, it was determined that the criterion variable "trust" compared to the other criterion variable i.e. 
 "purchase intention" has a higher correlation and a greater effect on customer satisfaction and trust, and 
 sellers and service providers should pay more attention. They must have criteria for this variable with 
 its components. It seems that the trust created between the buyer and the seller is the main issue in 
 . creating a mutually beneficial relationship and will create customer satisfaction
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