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Introduction & Purpose: The purpose of this study was to orient 
shopping habits: a model for consumers of Iranian sports goods.  
Methodology: The present study is descriptive-correlative in terms of 
applied purpose. The statistical population of the study was all managers 
and experts of sports production companies and sports stores that the 
statistical sample was selected as available. A researcher-made 
questionnaire was used to collect data and the face validity of the 
questionnaire was confirmed by experts (13 people). Its reliability was 
also calculated using Cronbach's alpha test (0.92) and combined 
reliability. Structural equation modeling in PLS3-SPSS24 software has 
been used to analyze the data and evaluate the model fit.  
Results: The results showed that except for the effect of environment 
on shopping habit which was not confirmed (P> 0.05), all coefficients 
of significance t are greater than 1.96, which means that all questions 
and relationships between variables are significant at the level. 95% 
Confirmation. 
Conclusion: In general, according to the results of the research, it can 
be said that in order to institutionalize the habit of buying domestic 
sports goods, the factors used in this research should be considered as 
a model for their decision making. 
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 کنندگان کالای ورزشی ایران دهی به عادات خرید: الگویی برای مصرف جهت 

 ۴نژاد یرمضان  میرح  ،۳ازین یعباس ب، 2نسب  ینادر یمهد ،*1شیبخشا یابوالفضل عمو 

 رانیا ن،یقزو ،یدانشگاه آزاد اسلام ن،یواحد قزو  ،یو علوم ورزش یبدن ¬تیگروه ترب ،یورزش تیریمد ی دکتر  ی دانشجو. 1

  رانیا ن،یقزو ،یدانشگاه آزاد اسلام ن،ی واحد قزو ،یو علوم ورزش یبدنتیگروه ترب ،یورزش تیریمد اریاستاد .2

  رانیا ن،یقزو ،یدانشگاه آزاد اسلام ن،یواحد قزو ،یو علوم ورزش یبدنتیگروه ترب ،یورزش ی ولوژیزیف اریاستاد  .۳

 رانیرشت، ا لان،ی دانشگاه گ یو علوم ورزش یبدنتیدانشکده ترب یورزش  تیریاستاد مد  .۴

 چکیده  اطلاعات مقاله        

    06/1۴00/ 20 دریافت مقاله:

 10/07/1۴00 تاریخ داوری:

     07/1۴00/ 26بازنگری مقاله: 

 06/08/1۴00پذیرش مقاله:  

  ی ورزش  کالای  کنندگانمصرف  ی برا  یی : الگودیبه عادات خر   دهیجهتهدف این پژوهش    مقدمه و هدف:

 . بود ران یا

از حیث ماهیت توصیفی پژوهش    روش شناسی: از نظر هدف کاربردی،  است.   - حاضر    همبستگی 

های ورزشی  تولیدی ورزشی و فروشگاه های کارشناسان شرکت یه مدیران و کل پژوهش    آماری  جامعه 

به  آماری  نمونه  که  شدند بودند  انتخاب  دردسترس  جمع   . صورت  داده جهت  پرسشنامه  آوری  از  ها 

و   شد  استفاده  ساخته  صاحب محقق  توسط  پرسشنامه  صوری  ) روایی  شد.    1۳نظران  تائید  نفر(، 

( و پایایی ترکیبی محاسبه شد. جهت  0/ 92همچنین پایایی آن با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ ) 

-PLS3افزار  ی معادلات ساختاری در نرم ساز مدل ها و بررسی برازش مدل از  و تحلیل داده تجزیه  

SPSS24    شده است استفاده .  

( تمامی  <0P/ 05ععادت خرید که مورد تائید قرار نگرفت )   بر   که به جز اثر محیط   نتایج نشان داد   نتایج:

دار بودن تمامی سؤالات و روابط میان متغیرها  تر هستند که این امر معنی بزرگ   1/ 96از    tداری  ضرایب معنی 

 . سازد تائید می   % 95را در سطح اطمینان  

جهت نهادینه کردن عادت خرید کالای    توان گفتمی  پژوهش  با توجه به نتایج  کلی  طور به  گیری:نتیجه

خود در نظر گیری  تصمیم  به عنوان الگوی برای  رادر این پژوهش    استفاده شده  ورزشی داخلی عوامل

 .گیرند

 کلید واژگان  
 رفتار خرید 

 ی ورزش محصولات

 یورزش کنندگانمصرف

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.jmbs.ir/


... کنندگاندهی به عادات خرید: الگویی برای مصرفجهت   220-230(، 1400) 4رفتاری  و  حرکتی علوم مجله                                             

222 

 

 مقدمه 

به را  آن  موقعیت  اخیر  دهه  دو  در  ورزش  فزاینده  عنوان رشد 
است.   کرده  تبدیل  حاضر  قرن  در  فعال  ورزش صنعتی   1صنعت 

بخش و  ورزش    ۳بخش تولیدی ،  2سه بخش اجرایی ورزش   شامل
استوتلارورزش    ۴ارتقایی و  )پیتز  تولیدات 2002،  5است  که   )

ورزشی  صنعت  6مختلف  این  از  مهمی  بخش  امروزه، ی م،    باشد. 
  است   شده  لی تبد  جیرا  و  مهم  ای مسئله   به  ی ورزش  تولیدات

  ، یزندگ  وهیش  در   شتریب  آرامش  آن  با  ورزشکاران  که  ی طوربه
  باعث   موضوع   نیا.  دارند  ی شتری ب  یراحت  احساس  و  ی ریپذق یتطب

 خود   کار  و  کسب  داسیآد  و  کی نا  مانند  ی دکنندگانیتول  است  شده
صنعت    .(2008  ،7یی   فونگگسترش دهند )  ا یآس  در  خصوصبه را  

دارا  تمام  یادی ز  های بخش  ی ورزش  مرکز  که  را آن  یاست  ها 
کنندگان،  شرکت   و در خدمت   دهدی م  یل( تشکی )محصول ورزش
اطلاعات، آموزش   یدادها،. روگیردیافراد قرار م یرتماشاگران و سا

محصولات در صنعت ورزش   یو کالاها و خدمات، چهار دسته اصل
و ارزش افزوده هر   یداخل  لصناخا   ید بر تول  توانند ی هستند که م

 (. 2002،  استوتلار و یتزداشته باشد )پ  ییکشور تأثیر بسزا
بر    حال  هربه   ورزش  اقتصادی  پوشیده    کسهیچتأثیرات 

گیری از چنین فرصت اقتصادی به  نیست. در این میان میزان بهره
هر کشور نسبت به    گذارانقانونها و  نوع نگرش و رویکرد دولت

اقتصاد   یک  در  دارد.  بستگی  ورزش  بدین داری سرمایهمقوله   ،
گردد، این مسئله هر  ترتیب تأثیر اقتصاد در ورزش مشخص می

گردد: از یک طرف کم شدن زمان  تر میروز به دو دلیل فشرده
های تنظیم  ، بیکاری کند که در آنکار، روشی از زندگی را ایجاد می

شده توجه به شکوفایی ورزش، سنگینی مصرف کالا را در تولیدات  
کند. از طرف دیگر تحت بعضی شرایط جو استقرار  ملی اضافه می 

ها  المللی، ورزش سرمایهنه و درآمد وسیع ملی و بینعایدات سالا 
-کند: نتیجه عمل یک درهمو کالاهای تجاری را به خود جلب می 

علت   به  ورزش  است.  اقتصاد  و  ورزش  افزایش  به  رو  آمیختگی 
آمیزد ارزشی که بیش از پیش پیدا کرده است، با اقتصاد در هم می 

-اقتصاد ورزش، نزدیکی عجیب این دو لغت بی  (. 2008  )آندرف،
مسا پیر  لهأرتباط:  شک  بدون  است.  شده  اقتصاددانان  برای  ی 

-های مدرن حرفهدوکوبرتن که خود نیز معاصر ظهور اولین ورزش
را   آن  واقعیت  بود،  ورزشی  کالاهای  مصرف  و    صراحتبهای 

نتوانسته است بازگو کند. مفهوم ورزش که مورد قبول مردم است  
انکارناپذیر همراه دارد: امروزه ورزش    هرچه باشد فقط یک مسأله 

قدر که علمی است جنبه تماشا نیز دارد، فعالیتی است که  همان
  (. 2008،  کند )آندرفها و خدمات را به خود جذب می مصرف کالا 

این میاز  مشتری،رو  که  گفت   هر  در  عنصر  تریناساسی  توان 
 

1. Sport industry 
2. Executive 
3. production 
4. Promoting 
5. Pitts & Stotlar 
6. Sport products 
7. Foong yee 

 امر   در  آنان  اساسی  رفتارهای   بنابراین  باشد،می  تجاری   سازمان
 وفور  برای   و  بوده  برخوردار  ای ویژه  اهمیت  خدمات از  یا  کالا   خرید
 هرحالبه   باشدمی   مهم  بسیار  بازاریابی  آمیزموفقیت   تجارب  و  مالی

  و  بوده متفاوت بسیار توانندمی   8مشتری   خرید  و رفتارهای   عادات
و    بینیپیش   نتیجه  در  و  باشد  فراوان برخوردار   های پیچیدگی  از

  موضوع   مشتری   خرید  رفتار   و  عادات.  است   مشکل  آن  مدیریت
جهت    دانشگاهی  و  اقتصادی   های گروه  از  بسیاری   برای   جذابی
  مشتری،   رفتار  (.2012،  9)دورا و اکرام   باشدمی  پژوهش  و  مطالعه
 های محرک  با   همراه  10مشتری   خرید  عادات  و  آگاهی  از  ترکیبی 
 جهان   سراسر  اقتصادهای   دلیل اکثر  همین  به  باشد، می  11خارجی

  ابعاد   بر  خارج  عوامل  تأثیر  آن،  و  باشندمی   سهیم  مشکل  یک  در
 مشتری،   رفتار  و   عادات  بینیطریق پیش  از.  است  جامعه  داخلی

 جهت  در  و  داده  تشخیص  را  مشتریان  نیازهای   تواندتاجر می  یک
  بردارد )دورا  گام  آنان  های خواسته  و  انتظارات  رفع  و  نیازها  برآوردن

امروزه2012  اکرم،  و   داری معنی   طوربه   هاشرکت   بین  رقابت  (. 
  یا   شرکت  به  وفادار  و  دائم  مشتریان  به   دستیابی  و  یافته  افزایش

 پیشبرد  های روش  زمینه  در  گذاری سرمایه   نیازمند  خاص،   برند
 هاشرکت   همچنین.  دارد  1۳ای رسانه   و  رسمی  تبلیغات   و  12فروش 

  چگونگی   و  میزان  زمینه  در  متعددی   تحقیقات  اجرای   نیازمند
 جایگاه   و  کیفی  وضعیت   فهم  شرکت،  با  مشتریان  نمودن  همراه

 فاکتورهای   و  امروز  رقابتی  دنیای   در  خود  خدمات  و  محصولات
مسئله   مشتری   رفتار  اما  باشند؛ می  فروش  افزایش  بر  مؤثر   یک 

زاده   جبار)  باشدمی   بازاریابی  حوزه  در  بحث  مورد  چالش  و  جدید
 (. 2011 و ملاحسین،

پژوهشات  توان به مرور  پژوهش می  مسألهجهت بررسی بیشتر  
سحرخیز  ی که  طوربهقبلی در داخل و خارج از کشور پرداخت.  

( در پژوهشی تنوع محصول، کیفیت  1۳89روشندل و همکاران )
-بندی و رنگ( به ترتیب در ردهمحصول و زیبایی محصول )بسته
ایران    قرار دارند.  در فرایند خرید  های دوم، سوم و چهارم اهمیت 

( در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند که  1۳90زاده و نژادی )
-ها میگذاری مناسب موجب افزایش میزان فروش شرکتقیمت 

به  1۳91شوند. همچنین در پژوهشی که صادقی و همکاران )  )
رفتن   بالا  علل  از  یکی  که  نتیجه رسیدند  این  به  رساندند  انجام 

مایل به خرید کالاهای ورزشی داخلی قیمت و در نتیجه کاهش ت
های تولید  از دیدگاه تولیدکنندگان، بالا بودن مزد کارگران و هزینه

  که   دادند  نشان  (1۳9۴کشکر و همکاران )باشد.  در کشور ما می 
  توسعه   موجب  ورزشی  تجهیزات  المللیبین  های نمایشگاه  در  حضور

8. consumer purchasing behavior, consumer buying behavior 
9. Durra & Akram 
10. consumer’s buying awareness 
11. external motivators 
12. Sale promotions 
13. Advertisement 
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-آمیخته  از  صحیح  استفاده  نیز  و  شودمی  ورزشی  محصولات  بازار
  به   نمایشگاه  در  ترویج  و  محصول  مکان،  قیمت،  بازاریابی  های 

  . انجامدمی  خارجی  و  داخلی  قراردادهای   انعقاد  و   فروش  افزایش
 خرید  به کنندگان  مصرف   تمایل  عدم  دلایل(  1۳9۴)  فخرایی
  با   مرتبط  عوامل  محصول،  با  مرتبط  عوامل  در  را  ایرانی  کالاهای 
  جستجو   توزیع  با  مرتبط  عوامل  و  ترفیع  با  مرتبط  عوامل  قیمت،

  رنگ   پر  حضور  عدم  دهد می  نشان  وی   های یافته.  است  کرده
-تولید  نبودن  گرابرون  و  المللیبین  بازارهای   در  ایرانی  های شرکت

 تمایل عدم  و ایرانی کالاهای  پایین کیفیت باعث   داخلی کنندگان
است. همچنین محمدی   شده  کالاها  این  خرید  به  کنندگانمصرف

عواملی همچون    که  دادند( در پژوهشی نشان  1۳95و همکاران )
 های ویژگی  ورزشی،  کالای   ویژگی  خرید،  فرایند  خرید،  ریسک

  بر   معناداری   تأثیر  فناوری،  و  خرید  از  مشتریان  ادراک   مشتریان،
منصوری و همکاران    .دارند  ورزشی  کالاهای   اینترنتی  خرید  توسعۀ

نشان 1۳96) ترت  که  دادند  (  بودن،  اقتصادی،  بعد  یببه    برند 
 ترینمهم   فروش،  مکان  بعد  و  گردشگری   -تفریحی  اجتماعی،

خارجی   دومدست  ورزشی  کالاهای   خرید  ترجیح  ها برای شاخص
می داخلی  ورزشی  کالاهای  به  مولایینسبت  همچنین    و   باشد. 

  کالاهای  خرید  به  تمایل  برمؤثر    عوامل  بررسی  در(  1۳96)  مطاعی
 نشان  لاجیت  مدل  از  استفاده  با  خارجی  کالاهای   به  نسبت  ایرانی
  ترجیح   ایرانی  کالاهای   به  را  خارجی  کالاهای   ایران  مردم  که  دادند

  که   معتقدند  و  دانسته  پایین  را  آن  عمر  و  کیفیت  زیرا؛  دهندی م
بردن  برای   را  یدکنندگانتول  تعهد  باید  گذاریاست س   کیفیت   بالا 

  کالاهای  با  مقایسه  درها  آن  قیمت  آوردن  پایین  و  محصولات
 مصرف  و  خریداری   سمت  به  راکنندگان  مصرف   تا  برده  بالا   خارجی
  نیز کنندگان  مصرف  دیگر  طرف  از  و  دهد  سوق  داخلی  کالاهای 

 به   بلکه   نیست   شخصی  ای سلیقه  خارجی   کالای   مصرف  بدانند   باید
  آن  همراه  مشکلات  آمدن  پدید  و  ایرانی  جوان  شدن  بیکار  عنوان
  بررسی   در پژوهشی با هدف  (1۳97فلاح )پور و  عیدی، قلی   است.
  که   دادند  نشان  ورزشی  کالای   اینترنتی  خرید  رفتار  برمؤثر    عوامل

 در   کننده مصرف   رضایت  بر  لذت  و  اعتماد  سهولت،  سودمندی،
  همچنین .  بود  اثرگذار  ورزشی  کالای   کنندهمصرف   اینترنتی  خرید

  کالای   اینترنتی  خرید  در  نگرش  بر  اثرگذار  عامل  ترینمهم   اعتماد
را    اعتماد  ( نیز در پژوهشی2015کیورشی )  و  کایور  .بود  ورزشی

عاملمهم نمودند  محصول  خرید  در  ترین  هیر  گزارش  و   1والکر 
به بررسی دیدگاه مصرف2010) به ( در پژوهشی   ی سوکنندگان 

دیدگاه  سازمان به  توجه  که  کردند  ابراز  ورزشی،  نهادهای  و  ها 
ارائه خدمات، مصرف و  محصولات  طراحی  با  رابطه  در  کنندگان 

برداری از استراتژی مناسب در امر بازاریابی و انطباق دیدگاه  بهره 
-کنندگان خدمات ورزشی با دیدگاه مصرفتولیدکنندگان و ارائه

اند.  ها ذکر کردهکنندگان را امری مهم در راستای این نوع شرکت
( به ارزش مورد انتظار مشتری در محصولات  2011لی و همکاران )

 
1  . Walker & Heere 
2. Lee 

این و  پرداخت  عناصر  ورزشی  به  توجه  که  نمود  بیان  گونه 
شناختی مشتری از سوی تولیدکنندگان و همخوانی و تطابق روان

کنندگان منجر به افزایش تولید اقدامات تولیدکنندگان با مصرف 
ای  ( در مطالعه2017)  2لی  گردد.و فروش محصولات ورزشی می

ورزشی  تجهیزات  خرید  روی  تأثیرگذار  عوامل  بررسی  هدف  با 
کنندگان با  نشان داد که تفاوت معناداری در الگوی خرید شرکت

  ۳و لیم  ی بندی دموگرافیک وجود نداشته است. چوتوجه به گروه
مطالعه2017) در  مصرف (  روی  تأثیرگذار  عامل  تحلیل  به  ای 

کالاهای ورزشی از طریق روش کیفی نشان دادند که هدف اصلی  
خرید کالاهای ورزشی، نیاز به کار منظم برای حفظ تناسب سپس  

باشد. همچنین عامل اصلی  راحتی و طراحی تجهیزات ورزشی می 
قیمت، عملکرد و   برای تصمیم خرید واقعی، طراحی بود و سپس 

   راحتی محصولات مد نظر بوده است.
که شناخت  بود  این  از  قبلی حاکی  مطالعات   و  عادات  مرور 

 حوزه   در  مؤثر  های طراحی  در  فروشی  هنری   مشتری،  خرید  رفتار
  بازارهای  برای   مناسب  بازارهای   آمیخته  ارائه.  باشد می   بازاریابی

 فرآیندهای   و  مشتریان  ترجیحات  شناسایی   نیازمند   هدف،
  دانستن   نیازمند   بازاریابان  همچنین .  باشد می   آنان  گیری تصمیم 

 تأثیری   چگونه  آنان  منتخب   بازاریابی  آمیخته  که  هستند  نکته  این
خواهدتصمیم  فرایندهای   بر مشتریان   مفهوم   این  داشت،  گیری 

  چگونگی   و  چرایی  مشتری،  توسط  خدمات  و  کالاها  خرید  شامل
باشد  آمیخته بازاریابی می   و  بازاریابی   بازار،  مفاهیم   مشتریان،  خرید

  به   مشتریان  چگونه   که   است  این  سؤال  حال  (، 2008)کاتلر،  
 این  چگونه  و  داده  نشان  واکنش  مختلف  بازارهای   های انگیزه 

 به   گردند؟می   هدایت   تجار  و  هاشرکت   توسط  مشتریان  رفتارهای 
 در  رقابتی  مزایای   و  منافع  به  سهامی  های شرکت   زمانی  عبارتی
 را  مشتریان  که واکنش  یافت  خواهند  دست  خود  رقبای   با  مقایسه

 خود  بازاریابی  ها و تبلیغاتقیمت  و  خدمات  و  کالاها  های ویژگی  به
  بسیار   مباحث  از  یکی  بنابراین  (؛2008بدانند )کاتلر و آرمسترانگ،  

  که   است   کنندهمصرف  خرید  عادات  کننده،مصرف  رفتار  در  مهم
 خرید  عادت  است  نگرفته  قرار  توجه  مورد  ما  کشور  در  متأسفانه
 زمان،   انتخابی،  محصول   نوع  مورد  در  کنندهمصرف  رفتارهای 

  افراد  توسط  محصول  یک  خرید  عدم  با  خرید  چگونگی  و  چرایی
 این  خوردمی   چشم  به   را  کشور  تجارت  در  اکنون  که   مشکلی.  است
 تفکر  اساس  بر  خدمات   و  کالا   کنندگانارائه  و  فروشندگان  که  است
  کنندگان مصرف   خرید  عادات  و  رفتار   نیازها،  به  توجه بدون  و  خود

 در  نیز   مواقع  از  بسیاری   در  که  مستند  خود  محصول  ارائه  صدد  در
 در  سردرگمی  نوعی   به  عمل  در  و  شوندنمی   موفق  خورد  تجارت
شوند. لذا با انجام  علل و چرایی ایجاد این فضا مواجه می  با  رابطه

جواب که در عمل  های بی توان به بسیاری از پرسشاین تحقیق می
زمینه کالاهای ورزشی فعال هستند به  برای بازرگانان فعال که در  

پاسخ داده شود.  وجود می این راستا جهت آید  نظامندسازی   در 

3. Choi & Lim 
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تغییر در رفتار  تکمیل دانش موجود در زمینه    محورهای تحلیل،
دهی به رفتار مشتریان جهتتر  صورت کاربردیو به  کنندهمصرف

با   کیفی  مطالعه  یک  ابتدا  که  دارد  ضرورت  ورزشی  محصولات 
رویکرد اکتشافی و سپس یک مطالعه کمی در جهت آزمون مدل  

رو هدف از تحقیق حاضر پاسخگویی به این  صورت بگیرد. از این
 ورزشی  کالای   خرید  عادات  به  دهیجهت  سؤال است که الگوی 

  ایرانی چگونه است؟

 شناسی روش 

  - توصیفی   ماهیت  نظر  از  و  کاربردی   هدف  نظر  از   حاضر  پژوهش
  جامعه که به شکل میدانی انجام گرفته است.    باشد؛همبستگی می

را   تحقیق  این  و  کلآماری  مدیران  شرکتیه  های  کارشناسان 
های ورزشی تشکیل دادند. نمونه آماری  تولیدی ورزشی و فروشگاه

به    PLS  افزارنرمی در  سازمدل تعداد قابل کفایت جهت    بر اساس
برابر ابعاد ترسیم شده در مدل مفهومی برآورد   20تا    10میزان  

  برنمونه آماری به تعداد قابل کفایت  حداقل حجم  نفر(.    150شد )
پنهان    15تعداد  اساس   به    تعییننفر    150متغیر  است،  شده 

پنهان   متغیر  هر  بابت  آماری   عنوانبه نفر    10عبارتی  نمونه 
 (. در نهایت از طریق1۳96مشخص شده است )داوری و رضازاده،  

عنوان نمونه پژوهش انتخاب  نفر به   150گیری دردسترس،  نمونه 
  ت ینها  درنفر توزیع گردید و    170ها حاضر بین  شدند. پرسشنامه 

پرسشنامه    158که از این تعداد    شدی  آور جمعپرسشنامه    16۳
به طور کامل تکمیل شده بود. پرسشنامه تحقیق حاضر برگرفته  

پرسشنامه شامل  باشد.  العه کیفی )مصاحبه( و اسنادی میاز مط
ارزشی لیکرت    5متغیرها و عوامل تعیین کننده بود و در مقیاس  

( تنظیم شده بود. از مجموع 5تا بسیار زیاد =    1ز بسیار کم =  )ا
و  رهایمتغ بررسی  از  پس  شده  شناسایی  تعداد گرغربال ی  ی 

،  هامصاحبه مناسب که از لحاظ تعداد، بیشترین تکرار و تاکید را در  
گزارش و  اسناد  مورد  مقالات،  داشتند  خواهد    استفادهها  قرار 

 گرفت. 
شده جهت بررسی روایی محتوایی یا صوری پرسشنامه تدوین

نفر از مدیران فروش    5نفر از اساتید مدیریت ورزشی و    8در اختیار  

های ورزشی قرار گرفت. بعد از تایید روایی محتوایی، در فروشگاه
نفر از جامعه آماری توزیع   ۴5ابتدا ابزار در یک مطالعه راهنما بین  

ثبات درونی آن    شد سپس از طریق روش آلفای کرونباخ، پایایی یا
شد.    و تایید(  ɑ= 8۳/0محاسبه )    24SPSSافزار  با استفاده از نرم 
پرسشنامه در  سپس  جمعها  اصلی  دادهمرحله  شدآوری  و ها    ؛ 

محاسبه شد.    0/ 92ضریب آلفای کرونباخ این مرحله )نهایی( نیز  
در نهایت پرسشنامه تحقیق حاضر در دو بخش جمعیت شناختی  

ویژگی اول  بخش  در  شد.  آماده  تحقیق  اصلی  سوالات  های و 
جمعیت شناختی شامل سن، جنسیت، تحصیلات، وضعیت تاهل  

باشد که  بخش می   7باشد. پرسشنامه پژوهش شامل  و شغل می
ویژگی اول  بخش  جمعیتدر  آزمودنیهای  )سن،  شناختی  ها 

...( مورد سنجش قرار گرفته است. بخش   جنسیت، تحصیلات و 
-ای، فرآیندی و پیامدی میسه سطح زمینهدوم پرسشنامه شامل  
های اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی، ای محیطباشد. در سطح زمینه

گیرد؛ همچنین در سطح فرآیندی ابعاد سی و قانونی قرار میسیا
مکان، رقبا، سیستم فروش، رفتار مصرف و الگوی خرید قرار دارد. 
در نهایت در سطح پیامدی ابعاد عادات خرید تفننی، الکترونیکی،  

عمده کیفیت سنتی  گرا،  و  یافته  باشد.می ای  تحلیل  از  جهت  ها 
عاملی    ی سازروش مدل تحلیل  بخش  دو  معادلات ساختاری در 

ها  مرتبه اول و دوم سازه سه متغیر و تحلیل مسیر بین آن  ییدی تأ
متغیرهای   اکثر  توزیع  بودن  غیرطبیعی  جهت  به  شد.  استفاده 

کولموگروف   آزمون  )نتایج  نرم  –پژوهش  از  افزار  اسمیرنوف( 
 . اس استفاده گردیدالاسمارت پی

 هایافته 

 بررسی  مورد و استنباطی توصیفی بخش دو در پژوهش های یافته

قرار و تجزیه و از   برخی توصیفی، بخش در  .گرفت تحلیل 
شناختی های ویژگی تحقیقآزمودنی جمعیت   داده نشان های 

و1)  جدول در  .است شده  فراوانی  تعداد  جنسیت،   (،  درصد 
های پژوهش به تفکیک آورده  تحصیلات، شغل، سابقه و سن نمونه

 شده است. 

 نمونه  آماری  توصیف.  1جدول 

 متغیر آماره  Nفراوانی   درصد فراوانی 

 مرد  10۳ % 65/ 18
 جنسیت

 زن 55 % ۳۴/ 81
 کاردانی  ۳1 % 19/ 62

 میزان تحصیلات 
 کارشناسی ۴۴ % 27/ 8۴
 کارشناسی ارشد  66 % ۴1/ 77
 دکتری 17 % 10/ 75

  میانگین انحراف معیار 

 سن ۳9/ 17 6/ 12
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کلموگروف  نتایج که  نوف  راسمی  -آزمون  داد  سطح  نشان 
، لذا توزیع تمام باشدی م  α=05/0ها کمتر از  داری تمام مؤلفهمعنی 
های فرضیه   ارتباط  نتیجه برای بررسی  ها غیر نرمال است درداده

  PLSافزار  نرمروش مدل معادلات ساختاری با استفاده از    آماری از
 . استفاده شود

اندازه مدل  مدل   گیری:روایی  برازش  سنجش  جهت 
گیری؛ از پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده اندازه

سه   شامل  درونی،  پایایی  سنجش  برای  شاخص  پایایی  گردید. 
  معیار ضرایب بارهای عاملی، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی است. 

های یک بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص
سازه با آن سازه، محاسبه و مقدار مناسب آن برابر و یا بیشتر از 

بودند از   ۴/0کمتر از  بارهای عاملی  های که  سنجهباشد.  می   ۴/0
و در ادامه، تجزیه و تحلیل پژوهش بر  مدل پژوهش حذف گردید  

با   های تائید شده صورت گرفتهاساس سؤال است. روایی همگرا 
از استخراج  استفاده  واریانس  متوسط   )AVE)1شده    معیار 

گیری، است. جهت بررسی روایی واگرای مدل اندازه   شدهارزیابی  
متغیر لاتنت  روایی همبستگی  ماتریس  و    2از دو  فرونل  معیار  و 

شود که همبستگی  . در این پژوهش مشخص می شداستفاده    ۳لاکر
ها  هر سازه با خودش بیشتر از همبستگی آن سازه با سایر سازه 

می  قرار  تائید  مورد  مدل،  واگرای  روایی  نتیجه  در  گیرد.  است. 
 70/0تمامی متغیرها دارای مقدار آلفای کرونباخ بالای    همچنین

دهنده این است که بودند که نشان  80/0و پایایی ترکیبی بالای  

مدل دارای پایایی )چه از نظر آلفای کرونباخ و چه از لحاظ پایایی 
 ترکیبی( مناسبی است. 

با استفاده از معیارهای ضریب معنادار    برازش مدل ساختاری:
values)-(T  تعیین ضریب   ،)2(R  پیش قدرت  ضریب  بینی  و 

)2(Q  برازش مدل ساختاری، مورد ارزیابی قرار گرفت. در ابتدا ،
استفاده    T-valuesها در مدل از  بین سازه   جهت بررسی رابطه

بین    بیشتر باشد، نشان از صحت رابطه  96/1شد )اگر مقدار آن از  
فرضیه سازه  تائید  و  %ها  اطمینان  سطح  در  اکثر    95ها  است(. 

مؤلفه  بین  روابط  گویهمسیرهای  همچنین  و  پژوهش  با  های  ها 
عامل از  بزرگهریک  از  های خود  معنی  96/1تر  که  و  بودند  دار 
معیاری    2Rبینی صحیح روابط مدل پژوهشی است.حاکی از پیش 

گیری و بخش ساختاری است که برای متصل کردن بخش اندازه
می مدل  کار  به  ساختاری  معادلات  تأثیری  سازی  از  نشان  و  رود 

گذارد. مقدار زا میزا بر یک متغیر درونر بروندارد که یک متغی
2R  گردد زای )وابسته( مدل، محاسبه می های درونتنها برای سازه

 2Rزا، مقدار این معیار صفر است. میزان  های برونو در مورد سازه
دهنده برازش مدل ساختاری در  ز صفر تا یک متغیر است و نشان ا

( است. 67/0( و قوی )۳۳/0(، متوسط )19/0سه سطح ضعیف )
تمامی متغیرهای پژوهش بسیار بالاتر   2Rدر این پژوهش میزان  

تر از آن بود و این بدین معنی  یا بزرگ  67/0و در محدوده    ۳۳/0از  
 است که مدل ساختاری پژوهش دارای برازش قوی است.

 های مربوط به مدل تحقیق خلاصه شاخص. 2جدول 

 R2 آلفای کرونباخ  AVE CR ابعاد 

 0/ ۳۳ ≤ 0/ 60 ≤ 0/ 70 ≤ 0/ 5 ≤ حد مطلوب 

 0/912 0/ 7۴9 0/ 8۴6 0/750 ارزشی و هنجاری 
 0/856 0/ 756 0/ 8۴۴ 0/755 اقتصادی 

 0/561 0/ 779 0/ 851 0/674 الگوی مصرف 
 0/788 0/ 916 0/ 926 0/784 خرید الکترونیکی 

 0/842 0/ 8۳۴ 0/ 889 0/687 خرید تفننی
 0/577 0/ 798 0/ 788 0/641 خرید سنتی 
 0/609 0/ 789 0/ 877 0/651 ای خرید عمده 

 0/816 0/ 7۳0 0/ 8۳6 0/768 گرا خرید کیفیت
 0/598 0/ 7۳1 0/ 8۳1 0/707 رفتار خرید 

 0/628 0/ 786 0/ 810 0/757 رقابت و کسب سهم بازار 
 0/586 0/ 8۴7 0/ 891 0/534 سطح فرایندی 

 0/825 0/ 717 0/ 82۳ 0/759 سیاسی و قانونی 
 0/762 0/ 79۳ 0/ 789 0/600 سیستم فروش 
 0/664 0/ 706 0/ 8۳6 0/502 عادات خرید 

 0/809 0/ 7۳1 0/ 8۳2 0/716 فرهنگی و شخصیتی 
 0/781 0/ 781 0/ 87۳ 0/624 محیط

 0/609 0/ 8۳5 0/ 876 0/700 معیارهای اجتماعی 
 0/912 0/ 9۴۴ 0/ 950 0/744 مکان

 
1. Average Variance Extracted 

2. Latent variable correlation 
3. Fronleichram & Loker 
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گیری و منظور برازش مدل کلی )هر دو بخش مدل اندازهبه
معیار   از  به دست    GOF1ساختاری(  مقادیر  آمده  استفاده شد. 

در    25/0و    ۳6/0،  1تواند با سه مقدار  می  GOFتوسط فرمول  
بندی شوند. در معادله سه سطح قوی، متوسط و ضعیف تقسیم

GOF    شاخصcommunalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ نشانه میانگین اشتراکی هر    ̅
گیری مدل  باشد که برای بررسی برازش بخش مدل اندازهسازه می 

از شود. این معیار نشان میبه کار گرفته می دهد که چه مقدار 
شاخص خود تغییرپذیری  با  مرتبط  سازه  توسط  )سؤالات(،  ها 

شود. تنها مقادیر اشتراکی متغیرهای پنهان مرتبه اول  تبیین می 
محاسبه communalities̅̅  در  ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ هستند.   ̅ مقدار    2R  دخیل  نیز 

  باشد زای مدل می های درونسازه  R Squaresمیانگین مقادیر  
رضازاده،   و  محاسبه1۳95)داوری  برای   .)  2R    مقادیر  2Rباید 

زای مدل اعم از مرتبه اول  مربوط به تمامی متغیرهای پنهان درون
 و مرتبه دوم را مد نظر قرار داد.

 
2= √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × �̅�GOF 

GOF= √0/686 × 0/719 =  برازش کلی قوی  702
 

توجه آن  با  برابر  به  نامبرده  معیار  بنابراین  می  702/0که  باشد 
 گیرد. مورد تائید قرار می "بسیار قوی "برازش کلی مدل در حد 

ساختاری:   تأیید  مدل  از  پس  پژوهش  نهایی  ساختاری  مدل 
افزار به برازش در محیط نرم   یدگیری و مراحل تائ های اندازه مدل

. ترسیم و آزمون شد ۳و جدول  2صورت شکل 

 

 ( ی دار ی معن   ب ی اثر و ضر   ب ی ضر   زان ی م   ر ی پژوهش )شامل مقاد   یی مدل نها .  1شکل  

 
1. Goodness Of Fit 
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 نتایج روابط مستقیم مدل نهایی پژوهش    . 3جدول  

 نتیجه فرضیه  Tآماره   ضریب  داری سطح معنی  فرضیه 

 الگوی مصرف   < - سطح فرایندی   11/974 0/749 0/ 001 رد 

 رفتار خرید   < - سطح فرایندی   12/859 0/773 0/ 001 رد 

 بازار رقابت و کسب سهم    < - سطح فرایندی   23/684 0/793 0/ 001 رد 

 سیستم فروش   < - سطح فرایندی   33/240 0/873 0/ 001 رد 

 عادات خرید   < - سطح فرایندی   8/747 0/807 0/ 001 رد 

 مکان   < - سطح فرایندی   24/305 0/780 0/ 001 رد 

 خرید الکترونیکی   < - عادات خرید   46/800 0/888 0/ 001 رد 

 خرید تفننی   < - عادات خرید   56/324 0/918 0/ 001 رد 

 خرید سنتی   < - عادات خرید   12/856 0/759 0/ 001 رد 

 ای خرید عمده   < - عادات خرید   15/008 0/780 0/ 001 رد 

 گرا خرید کیفیت   < - عادات خرید   55/659 0/903 0/ 001 رد 

 ارزشی و هنجاری   < - محیط   118/973 0/955 0/ 001 رد 

 اقتصادی   < - محیط   54/774 0/925 0/ 001 رد 

 سطح فرایندی   < - محیط   26/022 0/765 0/ 001 رد 

 سیاسی و قانونی   < - محیط   54/006 0/908 0/ 001 رد 

 عادات خرید   < - محیط   0/073 0/010 0/ 9۴1 تایید 

 فرهنگی و شخصیتی   < - محیط   40/574 0/900 0/ 001 رد 

 معیارهای اجتماعی   < - محیط   35/498 0/884 0/ 001 رد 

نتایج نشان داد که به جز اثر   ۳جداول    ؛ و1شکل  بر اساس  
که    بر  محیط خرید  )ععادت  نگرفت  قرار  تائید  ( <05/0Pمورد 

تر هستند که این امر بزرگ   96/1از    tداری  تمامی ضرایب معنی 
دار بودن تمامی سؤالات و روابط میان متغیرها را در سطح  معنی 

بنابراین سایر فرضیات پژوهش مورد   سازد؛تائید می   %95اطمینان  
قبول واقع گردید. در ادامه جدول مربوط به نتایج غیر مستقیم  

 .گزارش شد
 رابطه غیر مستقیم .4جدول 

 میزان اثر آزمون سوبل  رابطه غیر مستقیم
عادات    <-سطح فرایندی   <-محیط 

 خرید 
569 /9 618 /0 

 

نتایج غیر مستقیم حاکی از این بود که اثر محیط بر عادات خرید کالای ورزشی  
 دار بود. از طریق میانجی سطح فرایندی معنی

 گیرینتیجه بحث و 

به    دهیجهت  ی معادلات ساختار  ی هدف از این پژوهش مدلساز
خر عوامل بود.    رانیا  یورزش  کالای   کنندگانمصرف   دیعادات 

ها عامل اصلی به همراه عوامل زیرمجموعه آن  ۳شناسایی شده در  
مفهومی چارچوب مدل  مطابق  عوامل  بین  روابط  شدند.  بندی 

تعریف و آزمون شد. تحلیل مدل شامل تحلیل مسیر روابط بین  
 عوامل اصلی بود. 

کنندگان  نتایج نشان داد که اثر محیط بر عادات خرید مصرف
دار نبود. بعد محیط به مانند یک پیشایند در  کالای ورزشی معنی

های مختلفی نقش پژوهش این پژوهش در نظر گرفته شده است.
کرده ارزیابی  را  ورزش  صنعت  در  محیط  پویا  و  اند  فعال 

( و ریحانی 1۳9۳(؛ از طرفی آقائی شهری )1۳96)فرهمندمهر،  
به عنوان یک متغیر ( در تحقیقات جداگانه1۳9۴) ای محیط را 

بنابراین برای تغییر در الگوهای خرید   اند.اصلی مدنظر قرار نداده
  کننده شرکت طوری که افراد  باید این ابعاد را در نظر گرفته شود به 

ملی، در نظر    تولید  از  در تحقیق معتقد بودند که از طریق حمایت
در زمینه خرید کالای ایرانی، استفاده    جامعه  اقتصادی   رشد  گرفتن

گرفتن   نظر  در  داخلی،  کالاهای  زمینه خرید  در  نظر خانواده  از 
در زمینه خرید و همچنین عدم خرید کالاهای  جامعه های هنجار

-عادات خرید مصرف  توان نسبت به تغییرکه منع قانونی دارند می
توان گام برداشت. در تبیین این یافته  کننده کالاهای ورزشی می

( همکاران  و  نشان1۳96منصوری  ترت  که  دادند  (    بعد   یب به 
 مکان  بعد  و  گردشگری   -تفریحی  اجتماعی،  برند بودن،  اقتصادی،

برای شاخص  ترینمهم  فروش،  ورزشی  کالاهای   خرید  ترجیح  ها 
باشد. در  نسبت به کالاهای ورزشی داخلی میخارجی    دومدست

  نقش   تواندمی  جامعه  اقتصادی   توان گفت که وضعیتنهایت می
 ندهد،   اجازه  اقتصادی   وضعیت  اگر   زیرا  کند،  ایفا  تری کنندهتعیین
  موافق   خاص  محصول  یک  با   اجتماعی و فرهنگی  عوامل   اگر  حتی

 .کرد خریداری  تواننمی  را کالایی باشند،
نتایج نشان داد که اثر محیط بر سطح فرایندی عادات خرید  

با توجه به این یافته    دار بود.کنندگان کالای ورزشی معنیمصرف
پاسخمی که  گفت  و  ،  دهندگان توان  سیاسی  و  اقتصادی  شرایط 

قانونی را نیز به عنوان عواملی مهم در سبک خرید و نوع عادات  
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  نظر   به  حقیقت،  دردانستند.    مؤثرخرید کالاهای ورزشی داخلی  
  نقش   محصول  یک  خرید  در  اقتصادی   و  اجتماعی  عوامل  رسدی م

همکاران،   و  )جباری  رفتار   سطح   در.  (2020دارند    اجتماعی، 
دینارزش  به  توجه  نمادها،  خریدار،   بین   واقع  در  که  است  های 

باشد    بازاریابان  توجه  مورد  باید  و   است  رایج  جامعه   یک  افراد
همکاران،   و  که   . (2020)جباری  بودند  معتقد  آنان    همچنین 

  ورزشی با کیفیت و   توانند از طریق ارائه کالای متصدیان امر می 
)از طریق تغییر ارزان، اشاعه فرهنگ خرید مصرف کالای داخلی  

قرار دهی ورزش    های کلان ودر جایگاه ورزش در اسناد و برنامه
در هزینه و سبد خانوارها و نهادها( در جهت اشغال اقشار ایرانی،  

کنندگان را به سمت خرید کالای ایران سوق دهند و به مصرف
مصرف  خرید  عادات  تغییر  باعث  محصولات مرور  از  کنندگان 

دهی توان گفت که برای جهترو میخارجی به داخلی شوند. از این
مصرف خرید  الگوی  ورزشیبه  مصرف  باید    کنندگان  ترجیحات 

مشتریان را در نظر گرفته و با توجه به انتظارات مشتریان داخلی 
تولید  ، کالاهای مطابق علایق و سلیقهاز محصول های مشتریان 

رقا توان  مشابه خارجی  کالاهای  با  بتوانند  تا  داشته  کنند  را  بت 
عادات خرید مصرفباشند   این طریق  از  به سمت  و  را  کنندگان 

 محصولات داخلی تغییر داد.
-نتایج نشان داد که اثر سطح فرایندی بر عادات خرید مصرف

توان با توجه به این یافته می  دار بود.کنندگان کالای ورزشی معنی
نزدیکی و  دسترسی  نوع  که  مصرف  ورزشی  فروشگاه  گفت  -به 

کننده، ارتباط مثبت بین خریدار و فروشنده و وجود پارکینگ در 
گیری عادات تواند بر جهتکالاهای ورزشی می  کنندهارائه فروشگاه  

توان گفت  رو میباشد. از این  مؤثرخرید کالاهای ورزشی داخلی  
تغییر در کیفیت و قیمت محصولات داخلی باعث تغییر   لزوماًکه  

کنندگان ورزشی و ترجیع محصولات داخلی عادات خرید مصرف
نمی خارجی  محصولات  جمله  بر  از  توزیع  سیستم  بلکه  شود 

بازاریابی بسیار مهم در جهت دهی به الگوهای مصرف  استراتژی 
می ورزشی  رسانه  به  بنابراین ؛  باشد کالای  ورزشی،   های کمک 

تیم    یری کارگهای بازاریابی و تبلیغات و بهانواع روش  یری کارگبه
تغییر الگوی تواند در جهت  ریابی و تدوین برنامه بازاریابی میبازا

در تبیین  ؛  کنندگان تغییر ایجاد کردمصرف  خرید و عادات خرید
طوری که نتایج  توان به مطالعات قبلی رجوع نمود بهاین یافته می

  مانند   ( بیان کردند که عواملی1۳95درینی و همکاران )تحقیق  
 توسعه   و  بازارسنجی  انسانی،  نیروی   مهارت  و  تخصص   افزایش

نقل  حمل  و  توزیع  های زیرساخت   به   نقش  ورزشی  کالاهای   و 
 و   دارد  ورزشی  کالاهای   توزیع  ارتباطی   شبکه   کارایی   بر  سزایی
 و  توزیع  ارتباطی  شبکه  کیفیت  افزایش  و  هزینه  کاهش  موجب
می  گردد؛می  ورزشی  کالاهای   پخش برای بنابراین  گفت  توان 
متصدیان  جهت خرید،  عادات  به  شبکه  دهی  یک  ایجاد  به  نیاز 

فروشان دارد. کنندگان و خردهها، توزیعتوزیع متشکل از نمایندگی

 
1. Hollensen & Opresnik 

سه روش مختلف )فشرده، انتخابی و منحصر به فرد( برای   رویناز ا
به   بستگی  این  و  دارد  وجود  مطلوب  بازار  به  دسترسی 

موقعیتاستراتژی  )هالنسهای  دارد  داخلی  برند  و    ینیابی 
( حاکی  1۳9۴همچنین کشکر و همکاران )  (.2010،  1یکاوپرسن

بود این   قیمت،   بازاریابی  های آمیخته  از  صحیح  استفاده  که  از 
تجهیزات بین  نمایشگاه  در  تبلیغات  و  محصول  مکان، المللی 

به  خارجی  و  داخلی  قراردادهای   انعقاد  و  فروش  افزایش  ورزشی 
بنابراین اگر از یک سیستم توزیع منسجم و تحت وب  ؛  انجامدمی

عادات خرید مصرفاستفاده شود می  تغییر  باعث  کنندگان  تواند 
ورزشی به سمت خرید اینترنتی با توجه به شرایط موجود )بیماری  

 کرونا( گردد.
کنندگان  نتایج نشان داد که اثر محیط بر عادات خرید مصرف
معنی فرایندی  میانجی سطح  از طریق  بود.  کالای ورزشی  با  دار 

می یافته  این  به  گفتتوجه  این  توان  برای  میزان که  بتوان  که 
-ترجیحات مصرفمصرف داخلی را گسترش دهند و در نتیجه  

  کنندگان کالایی ورزشی را به سمت کالاهای داخلی تغییر دهند 
خرید مشتریان آگاهی و شناخت لازم را    رفتارهای باید نسبت به  

 داشتند. به همین خاطر آنان اذعان  )سطح فرایندی(  داشته باشند
رایج    های روش،  داخلی  مشتریان  مدگرایی  میزانکه باید نسبت به  

( تحت    ،مجازی   های رسانهخرید  قابلیتوبخرید  نحوه   (،    و 
به   مشتریان  داخلدسترسی  تولید  کسب    کالاهای  نحوی  و 

و    سرچ،  تبلیغات دهان به دهان)  کالای ورزشیاطلاعات در مورد  
-لازم را انجام داده تا بتوانند در این زمینه خواسته  های پژوهش...(  

را شناسایی و برطرف نمایند.    ی آناننیازها  کنندگان ومصرف های  
خارجی،   بر محصولاتمحصولات داخلی    ترجیح  جهتدر    سوییاز  

و قیمت    ، میزان دسترسی،فروش  عوامل شناختی )خدمات پس از
)تأث عاطفی  و  ملی  یرکیفیت(  اقتصاد  بر  اشتغال،  منفی  حس    و 

تغییر در عادات خرید  تواند سبب  علاقه و وفاداری به میهن( می 
داخلیمصرف ورزشی  کالاهای  محصولات    کنندگان  ترجیح  و 

بنابراین به    (؛1987،  2ترنس و همکاران داخلی به خارجی شوند )
امر به عادات شود که در جهت  می  پیشنهاد  متصدیان  الگودهی 

عوامل شناختی و عاطفی را در نظر بگیرند و  خرید مشتریان خود  
های مختلفی را برای توسعه مصرف  با توجه به این عوامل استراتژی 

طوری که لی و همکاران  داخلی محصولات خود به کار بگیرند. به 
ورزشی  2011) محصولات  در  مشتری  انتظار  مورد  ارزش  به   )

این و  روانپرداخت  عناصر  به  توجه  نمود که  بیان  شناختی  گونه 
اقدامات   تطابق  و  همخوانی  و  تولیدکنندگان  سوی  از  مشتری 

کنندگان منجر به افزایش تولید و فروش  تولیدکنندگان با مصرف 
-میو گرایش مشتریان به محصولات داخلی  محصولات ورزشی  

 گردد.
  در   مباحث  تریناز مهم  یکیتوان گفت که  به طور کلی می 

بنابراین متصدیان و ؛  کنندگان استمصرف خرید عادات بازاریابی،

2  . Terence et al. 
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خود باید همواره بتوانند از    کسب و کار  توسعه  زمینه  در  بازاریابان
را    وی   عادت خرید  بهتری داشته باشند و بتوانند  مشتری شناخت 

فرآیند   مسیر  در  را  خود  تولیدی   خدمات  و  کالا   و  کرده  بینیپیش
ی،  اسفندان  و  سیدجوادین)  دهند  قرار  مشتری   خرید  و  انتخاب
  متناسب   کنندگان کالاهای ورزشیاز طرفی دیگر مصرف(.  1۳91

 از  تفکرات مختلف(  و  گفتارها   شان )رفتارها،ی وجود  های سرمایه  با
خرید و   نیازها   و  علایق  و  هستند   برخوردار   مختلفی  عادات 

این2005  بوردیو،)  دارند  متفاوتی  های خواسته از  می(.  توان  رو 
کنند که این  گفت که هر مشتری از خرید خود هدفی را دنبال می

می خرید  خاصی  اهداف  خرید  عادات  از  برگرفته  باشد. تواند 
پینتوبه و  کاردوسو  یافته،  این  تبیین  در  که  (،  2010)  1طوری 

( و 2010)  ۳پواپس  پارک  و  (، کانگ2007)  2همکاران  و  نگویان
  دنبال   ( گزارش نمودند که مشتریان به 201۴)  ۴کرولین و کری 

باشند. در زمان کنونی )با  می  مصرف  و  خرید  فرایند  از  بردن  لذت
توجه به بحران اپیدمی کرونا( بهترین روش جهت خرید کالاهای 

می  الکترونیکی  خرید  به ورزشی  و باشد؛  رشد  جهت  که  طوری 
های تولیدی از یک  توسعه خرید الکترونیکی باید مدیران شرکت

رسانه  در  الکترونیکی  بازاریابی  منسجم  و سیستم  مجازی  های 
خرید  سمت  به  مشتریان  تا  نمایند  استفاده  وب  تحت  فروش 

الکترونیکی اشتیاق پیدا کرده و در عادت خرید آنان تغییری ایجاد  
اینترنتی  شود بنابراین فروشندگان  برای    کالاهای ؛  تغییر ورزشی 

خرید و در نهایت ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان برای در عادات  
طوری که در به ش کنند؛  لاای ایمن تایجاد ابزارهای انجام معامله

( 2015)  5( و کایور و کیورشی 1۳97این زمینه عیدی و همکاران )
اشتیاق   میزان  افزایش  باعث  خرید  در  اعتماد  که  دادند  نشان 

دهی به این عادت مشتریان به تکرار این خرید و در نتیجه جهت
 شود. کنندگان ورزشی میدر مصرف

اساس   بر  نهایت  مدل  در  یافتهروابط  از  آمده  دست  های به 
به عادات خرید مصرفجهت  برای پژوهش   کنندگان کالای دهی 

در این بندی به دست آمده  دسته  شود:پیشنهاد می   ورزشی ایران
را صنعت    های ریزی برنامهدر    پژوهش   ورزشی  کالاهای مدیریت 

و    وابط ترسیم شده در مدل مفهومیمبنا قرار گیرد و به ر  داخلی
قرارگیری  کنند.    ترتیب  توجه  عمل  در  متغیرها    همچنین بین 

بازاریابی تولشرکت  متصدیان  ورزشیهای  کالاهای    بر   یدکننده 
فرایندهای   توجه  پژوهشتمامی  و  به  داشته  تمرکز  اقدامات    و 
نکنند اکتفا  اینموردی  از  خرید .  عادت  کردن  نهادینه  رو جهت 

  رادر این پژوهش    استفاده شده  کالای ورزشی داخلی فرایندهای 
 خود در نظر گیرند گیری تصمیم به عنوان الگوی برای 
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