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 چکیده

کنندگان پوشاک ورزشی انجام شد. گیري خرید مصرفهاي تصمیماین پژوهش با هدف شناسایی سبک

یافته و ساختارهایی نیمهمصاحبهبود.  بنیادداده نظریةروش پژوهش از نوع مطالعات کیفی با رویكرد 

کنندگان پوشاک عرضه -با سه گروه شامل متخصصان بازاریابی و بازاریابی ورزشی، تولیدکنندگان عمیق

برفی صورت هدفمند و گلولهگیري به(. نمونه56تعداد = ورزشی و مشتریان پوشاک ورزشی انجام شد )

هاي با استفاده از روش ،طریق تكنیک تحلیل تفسیريها ازحد اشباع نظري ادامه یافت. تحلیل دادهتا

گویه  93ها منجر به شناسایی انجام شد. نتایج تحلیل تفسیري مصاحبه و انتخابی محوري ،کدگذاري باز

در قالب یک  ،گیري خریدهاي تصمیمعنوان سبکمقوله به 15. این شدبندي طبقهمقوله  15شد که در 

توانند در خرید پوشاک ورزشی رزشی میمشتریان وکه مطالعه نشان داد ل کیفی ارائه شد. مدل مد

گرا، طلبی، احتراموجوگر، اطمینانگرایی، جستگرایی، مدگرایی، ملیهاي دسترسی راحت، کیفیتسبک

به قیمت، برندگرایی، خرید سردرگم و تأثیرپذیر  گرایی، حساسگرایی، لذتگرایی، لوکسگرا، حستنوع

هاي مختلف ، با مطالعات پیشین در حوزهده در پژوهش حاضرشهاي ارائهرا دنبال کنند. برخی از سبک

داشارة گرایی کمتر مورگرایی و لوکسثیرپذیر، حسهایی چون تأوجود، سبکمطابقت داشتند. بااین

ند نتوامی کنندگانمصرفگیري خرید هاي تصمیمسبک ،طورکلیبه .اندهاي گذشته بودهپژوهش

 د.نباش کنونیگیري خرید تصمیم هاياز سبکتر و متنوعتر گسترده

 

 بنیادنظریة دادهکننده، ورزشی، رفتار مصرف پوشاکگیري خرید، سبک تصمیم کلیدی: اژگانو
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 مقدمه

ها ، تنوع شرکتهای اصلی صنعت ورزش است. امروزهیکی از بخش ،صنعت کالاها و تجهيزات ورزشی

 ،2004، 1افزایش است )بایکنند، روبهمیکنندگان ورزشی عرضه ها برای مصرفو محصولاتی که آن

ها در بازار چندميليارد دلاری کالاهای ورزشی تشدید ت که رقابت شرکتاین موضوع باعث شده اس (.2

مفاهيم نوین بازاریابی ها ها و سازمانبرای موفقيت در این بازار وسيع، بسياری از شرکت شود؛ بنابراین،

ها و بر ویژگی اند که توجه و تمرکزخوبی دریافتهها بهنند. آنکو طبق آن عمل می پذیرندرا می

مطالعه و کشف نيازهای  ،ترتيباینهب ، از مفروضات اصلی بازاریابی است؛کنندگاننيازهای مصرف

، یندفرابندی عوامل تأثيرگذار بر این کننده و اولویترفتار مصرف یندفراتحليل وکنندگان، تجزیهمصرف

(. داشتن درک صحيح از 7، 2007، 2د )پيتس و استوتلارنآیشمار میهای مهم بهعازجمله موضو

کمک به مدیران که شامل این موارد هستند:  داردهای متعددی مصرف، مزیت یندفراکنندگان و مصرف

کنندگان، کمک به مصرفرفتار طریق تحليل گيری، تهية یک مبنای شناختی ازتصميم برای

درنهایت، کمک به فروش کالاها و خدمات و ری و تنظيم مقررات مربوط به خریدوگذاهای قانونیندفرا

تواند در فهم عوامل کننده میرفتار مصرف ، مطالعةعلاوهگيری بهتر. بهکنندگان برای تصميممصرف

دهند، کمک کند )تجاری و ابودردا، تأثير قرار میم اجتماعی که رفتار انسان را تحتمربوط به علو

1393 ،88.) 

 این رفتارها مطالعه بر تأثيرگذار عوامل کنندگان،رفتار مصرف تردقيقهرچه بررسی رای، بدر بازاریابی

است. نشان داده در خرید  کنندگانمصرف گيریتصميم شيوۀ ،عوامل این از یکی شود.بررسی می و

های مشخص و نيز استراتژیگيری های تصميمسبک کنندگانمصرف، شده است که در مواجهه با بازار

ای گيری خرید ویژههای تصميم( و با سبک200، 1998، 3برند )ميشل و باتزکار میای را بهخرید ویژه

شناسایی  های متفاوتی با هدفها و نظریهمدل ،ميان(. دراین39، 2007، 4)گودسوار آیندبه بازار می

های خرید سبک ،هاترین نظریهیکی از رایج ،ی مثالبرا اند؛کنندگان ارائه شدهخرید مصرف هایشيوه

 بودن کالا،و مدروز دیجد طرفدار، برندبه  وفادار گرایی،تيفيکگنندگان را شامل هشت سبک مصرف

و قصد  زییربدون برنامه لاتیتبادل، تماموردکالای و ارزش  متينسبت به ق تيحساس ،ییگرالذت

 .(269، 1986، 5)اسپرلز و کندال داندگرایی میو عادت یسردرگم ،یقبل

                                                      
1. Bae 

2. Pitts & Stotler 

3. Mitchell & Bates 

4. Ghodeswar 

5. Sproles & Kendall 
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ای بازاریابی شرکت همقابل تلاشدر ،کنندگانای این است که مصرفپرسش اساسی بازاریابان حرفه 

دنبال ای بهطور فزایندههای بازاریابی بهاساس، پژوهش؛ برایندهنداز خود نشان میی چه واکنش

تمالاً در مطالعات مربوط به هستند. احشناسایی و آگاهی از این رفتارها، دلایل و علل آن 

-یا همان سبک های مختلفم انتخاب از بين گزینههنگاکننده گان، چگونگی رفتار مصرفکنندمصرف
(. 214، 2014، 1)دیپا، نترا و راما اندخود جلب کرده، بيشترین توجه را بهگيری خریدهای تصميم

های تبليغاتی، فروشندگان و اریابان، شرکتکننده برای بازگيری مصرفصميمهای تشناخت سبک

گيری (. سبک تصميم12 ،1996، 2اهميت برخوردار است )ليسونسکی، دورواسولا و زوتوسمدیران از 

« کندمی توصيف کردنانتخاب به نسبت را کنندهمصرف گيریجهت که ذهنی یرایشگ»عنوان خرید به

دهد که چگونه گيری خرید توضيح میسبک تصميم( تعریف شده است. 270 ،1986کندال،  و )اسپرلز

-مصرفهریک از  که این است (. اعتقاد بر38 ،2007کند )گودسوار، کننده انتخاب مییک مصرف
-میبر ،است بينیپيشقابل مشابهی هایراه از و است پایدار نسبتاً که را خرید کنندگان یک شخصيت

 گزینند.

 د.نگيری عمومی افراد به خرید شناسایی شوطریق تعيين جهتند ازتوانگيری میهای تصميمسبک

رویکرد شود: سه روش پيشنهاد می ،گيری خریداساس سبک تصميمبندی افراد بربرای طبقه

کننده. کننده و رویکرد خصوصيات مصرفشناسی مصرفگی، رویکرد نوعزندسبک شناختی/روان

هنگام کننده درهای ذهنی مصرفریگيجهتکننده متمرکز بر رویکرد خصوصيات مصرف

گيری سروکار تصميم یندفراکننده در های شناختی و نفسانی مصرفگيریو با جهت گيری استتصميم

تواند تمامی اینکه میدليل، بهکنندهدارد. از بين سه رویکرد ذکرشده، رویکرد خصوصيات مصرف

توجه بوده است )ليسونسکی و همکاران، ورد، مبندی کندکنندگان را در قالب ذهنی خود تقسيممصرف

1996 ،12.) 

با استفاده از رویکرد کنندگان مصرف يریگيمتصم یهاسبک ينةزممختلف در هایپژوهشنتایج 

 یمختلف هایاز سبکممکن است کنندگان آن است که مصرف ۀدهندنشانده، نکنخصوصيات مصرف

 1970 در دهةشده جامهای اندر پژوهشکنند. يروی در بازار پ های خریدگزینهشدن با هنگام مواجه

 يریگيمو تصم يمتصم یهاصورت ةبه هم یابیدست يوۀش ینترمناسب یبررس برای مدلیميلادی، 

این  (1986) ( و اسپرلز و کندال1985) 4(، اسپرلز1979) 3بتمن همچون ینظرانو صاحب شدارائه 

توان ( را می1986گيری خرید، مدل اسپرلز و کندال )های تصميمسبک . درزمينةمدل را توسعه دادند

                                                      
1. Deepa, Netra & Rama 

2. Lysonski, Durvasula & Zotos 

3. Betman 

4. Miller & Sproles 
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کار برده ، این مدل بهشدههای انجامکه در اغلب پژوهشطوریپرکاربردترین مدل درنظر گرفت؛ به

؛ تنکسيل، 2013، 3؛ جایوبا و اوپدا2011؛ گودسوار، 2010، 2ميشرا؛ 2010، 1)لنگ و بوتلهو شده است

از این مدل استفاده در داخل کشور نيز شده های انجامژوهشپ (. در بيشتر2014؛ 4لامنيلام و ونکاتچ

چه، عزیزی ؛ قره2012زاده، ؛ عزیزی و مکی1390؛ ریاحی، 1389جزنی، عزیزی و حلوایی، )است شده 

؛ دلخواه، عمویی و مقدم، 1392، دهقانی-خواجهو ؛ محسنين، اسفيدانی، کریمی 1392و ميرهاشمی، 

ی هامحصولات ورزشی نيز در اغلب پژوهش (. درزمينة2015؛ رضایی، 1393؛ محمودی، 1393

؛ جهاندیده، حسينی 1391 نهاد،؛ ترابی2009، 5بای و ميلراین مدل مبنا قرار گرفته است ) ،شدهانجام

کننده مصرفگيری تصميمسبک  هشت ( شامل1986و کندال ) اسپرلز(. مدل 1394نژاد، و رمضانی

 ند از:اعبارتکه  است

 -3 کالا؛ تجاری نام به نسبت حساسيت -2 کالا؛ کيفيت به نسبت حساسيت و خواهیآلایده -1

 سرگرمی؛ عنوانبه خرید به تمایل و گراییلذت -4 کالا؛ مدروزبودن و به جدیدبودن نسبت حساسيت

 قبلی؛ قصد و ریزیبرنامه بدون تمایلات -6 تبادل؛موردکالای  ارزش و قيمت به حساسيت نسبت -5

 نام یک به نسبت وفاداری و گراییعادت -8 ن؛فراوا هایانتخاب واسطةبه کنندهسردرگمی مصرف -7

 تجاری.

( را برای کالاهای 1986و کندال ) اسپرلز( مقياس هشت عاملی 2009بای و ميلر ) درزمينة ورزش،

گيری مشخص شد که سبک تصميم ،این مقياس ورزشی استفاده کردند. بعد از آزمون روایی سازۀ

گيری های تصميمقياس و برای تعيين سبک. با استفاده از همين مدتأیيد نيستمور «واکنشی»خرید 

سبک خرید  نامةعنوان پرسش( مقياسی را با 2009م و جکسون )خرید محصولات ورزشی، بای، لا

به  7«گذاریآگاهی از صحه»با عنوان سبک  ، یک بعد دیگر راهاتوسعه دادند. آن 6محصولات ورزشی

شامل کيفيت، برند،  سبکرا در نه  مقياس سبک خرید محصولات ورزشی مقياس افزودند واین 

 و همکاران گذاری مطرح کردند. بایمدگرایی، تفریح، قيمت، برانگيختگی، سردرگمی، عادت و صحه

در اما،  گيری است؛ی در تصميمها عامل مهماری ستارهگذصحه( معتقدند که 163 ،2009)

گذاری افراد عنوان یک عامل اثرگذار نشده است. صحههای پيشين توجهی به این عامل بههشپژو

                                                      
1. Leng & Botelho 

2. Mishra 

3. Jaiyeoba & Opeda 

4. Tanksale, Neelam & Venkatachalam 

5. Bae & Miller 

6. Purchaser Style Inventory for Sport Products (PSISP) 

7. Endorsement Consciousness 
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، 1گيری مشتریان دارد )بروکز و هریس، تأثير بسزایی بر تصميمهابه آن دليل شناخت و اعتمادمشهور به

کننده برای یک مصرف ،انتخاب محصولات تواند درورزشی می گذاری یک ستارۀ(. صحه37 ،1998

های نهنمو یک(. جدول شمارۀ 71، 1998، 2کننده داشته باشد )بيردن، اینگرام و فورگقش کمکن

ها را گيری خرید و نتایج آنهای تصميمشناسایی سبک شده درزمينةهای انجامدیگری از پژوهش

 وجود ندارد:ای مدل یکپارچهينه زمدراین ،شودکه مشاهده میگونهدهد. هماننشان می

 
 مبناي مطالعات پیشینگیري خرید براي تصمیمهسبک -1جدول 

 هاي خریدارطبقه هاي خرید/سبک سال نام پژوهشگر

 1986 اسپرلز و کندال

 نسبت حساسيت -3 ؛برند به نسبت حساسيت -2 ؛کالا کيفيت به نسبت حساسيت -1

 -5 ؛سرگرمی عنوانبه خرید به تمایل و گراییلذت -4 ؛کالا مدروزبودن و بودن به جدید

سردرگمی  -7 ؛قبلی قصد و ریزیبرنامه بدون تمایلات -6 ؛قيمت به حساسيت نسبت

 تجاری. نام یک به نسبت وفاداری و گراییعادت -8کننده؛ مصرف

 1998 3فان و خياو
       ؛حساس به قيمت -4 ؛حساس به کيفيت -3 ؛حساس به زمان -2 ؛برند حساس به -1

 .کاربرد اطلاعاتی -5

هيو، سيو، وانگ 

 4و چانگ
2001 

 کنندۀمصرف -3؛ سنتی عملگرا کنندۀمصرف -2؛ گراروز کمالکنندۀ مدمصرف -1

 .شمارهای بیسردرگم در انتخاب

 2003 5بکول و ميشل
مندان علاقه -3؛ جوگران تخفيف تفریحیوجست -2 ؛جوگران کيفيت تفریحیوجست -1

 .زمان خریداران سردرگم در حفظ پول/ -5 ؛روزبه مدوفاداران  -4 ؛به خرید و سبک

بای، پيون و 

 6لی
2010 

   ؛عادت -7 ؛سردرگمی -6 ؛8برانگيختگی -5 ؛قيمت -4 ؛تفریح -3 ؛7مدگرایی -2 ؛برند -1

 .کيفيت -9 ؛گذاریصحه -8

و  جزنی

 همکاران
1389 

 -3 ؛به نام تجاریگرایی و وفاداری عادت -2 ؛به کيفيتگرایی و حساس آلایده -1

 .به قيمتحساس  -5 ؛سردرگمی -4 ؛گراییلذت

و  دلخواه

 همکاران
1393 

                        ؛زیاد هایگزینه در سرگردان -4 ؛گراعادت -3 ؛گرالذت -2 ؛گراکمال -1

 .قيمت به حساس -5

 2014 و همکاران دیپا
             ؛عادت و وفادار به برند -4 ؛سرگرمی -3 ؛روزحساس به مد -2؛ حساس به برند -1

 .پرهيز از اتلاف وقت -7 ؛هاسردرگم در انتخاب گزینه -6 ؛حساس به کيفيت -5

                                                      
1. Brooks & Harris 

2  . Bearden, Ingram & LaForge 

3. Fan & Xiao 

4. Hiu, Siu, Wang & Chang 

5. Bakewell & Mitchell 

6. Bae, Pyun & Lee 

7. Fashion 

8. Impulse 
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گيری خرید ممکن است در های تصميمفرهنگی نيز نشان داده است که سبکنتایج مطالعات بين

ليسونسکی و ؛ 1992، 1، چائه و چونگد )هافسترومنمختلف متفاوت باش ها و کشورهایفرهنگ

 ( پنج سبک در کرۀ جنوبی،1992و همکاران ) هافستورم(. 2010لنگ و بوتلهو، ؛ 1996، همکاران

( 1996) و همکاران ليسونسکی ( هشت سبک در نيوزیلند،1993) 2، ليسونسکی و آندروسدورواسولا

( هفت 2001) 3ثوراو-، ميشل و هنينگوالش نيوزیلند، یونان و هند،در آمریکا سه سبک مشترک 

( شش سبک 2009) 4( هفت سبک در چين، مخليص و صالح2001و همکاران ) سبک در آلمان، هيو

و  ( شش سبک در هند، جزنی2011( هشت سبک در هند، گودسوار )2010در مالزی، ميشرا )

های عنوان سبکرا به( هفت سبک در ایران 1392) و محسنين و همکاران ( پنج سبک1389) همکاران

بازاریابان ، (217، 2014) و همکاران تنکسيل. به عقيدۀ اندگيری خرید شناسایی کردهدر تصميمغالب 

نظر ة موردگيری خرید را قبل از استفاده در جامعهای تصميمها و سبکو پژوهشگران بازار باید مدل

است. خرید کالاها و خدمات  ایپيچيده گيری خرید موضوعتصميم یندفرا ،کلیطوربهتعدیل کنند. 

بر تنوع گستردۀ ، علاوهتواند بر هر تصميمی تأثير بگذارد. امروزهبرخی عوامل است که می برگيرندۀدر

ای نوین فروش، ههای توزیع، روشکانال، های ترویجگستردگی شيوهها و محصولات ورزشی و شرکت

های علاوه، یافتهاند. بهزودهگيری افتصميم یندفراهای فراوان نيز بر پيچيدگی فروشیدهها و خرفروشگاه

-زشی وجود دارد و پژوهشمحصولات ور گيری خرید درزمينةهای تصميمدودی در ارتباط با سبکمح
این  دنبالاند؛ بنابراین، این پژوهش بهت نيز نتایج یکسانی نداشتهمورد سایر محصولاشده درهای انجام

طریق بازنگری ادبيات پژوهش و نظرخواهی از سه گروه متخصصان، است که با روش اکتشافی و از

پوشاک گيری خرید های تصميم، سبکعرضه کنندگان و مشتریان پوشاک ورزشی -توليدکنندگان

 ورزشی در ایران را شناسایی کند. 

 

 پژوهششناسی روش
صورت ميدانی انجام شد. که به بنياد استرویکرد نظریة داده با های کيفیاین پژوهش از نوع پژوهش

اساتيد و متخصصان بازاریابی و بازاریابی  عرضه کنندگان، برخی مشتریان و نيز -گانتوليدکنند جامعة

های صورت نمونهگيری به. نمونهندنظر گرفته شدعنوان جامعة پژوهش در، بههاورزشی دانشگاه

گيری زمان از روش نمونههم ،تریابی به اطلاعات غنیدست ، برای. همچنينهدفمند و در دسترس بود

                                                      
1. Hafstorm, Chae & Chung 

2. Durvasula, Lysonski & Andrews 

3. Walsh, Mitchell & Hennig-Thurau 

4. Mokhlis & salleh 
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حجم  ،در این پژوهشاستفاده شد.  ،گيری هدفمند استکه نوعی نمونهای( )ارجاع زنجيره 1برفیگلوله

های تعداد نمونه دو شمارۀ ادامه یافت. جدول 2حد اشباع نظریگيری تانمونهنشده و تعيينازپيشنمونه 

 هد.دپژوهش را تا رسيدن به اشباع نظری نشان می ر بخش از جامعةه

سوسازی یا تأیيد شد. سه 3سوسازیاز تکنيک سه با استفاده ،های پژوهشدادهقابليت اعتماد و صحت 

، 2007، 4)وایليسهای مصاحبه از یافتن منابع چندگانه برای تأیيد یافتهاست نگری عبارت چندجانبه

های مهم در تعيين سبک لفهها و مؤبرای اینکه بتوان به بهترین وجه به شناسایی گویه ،(؛ بنابراین183

 -گيری خرید پرداخت، از سه گروه شامل متخصصان بازاریابی و بازاریابی ورزشی، توليدکنندگانتصميم

 . ، ازطریق مصاحبه نظرخواهی شدکنندگان پوشاک ورزشی و مشتریانعرضه
 

 نمونه در بخش اول پژوهشحجم جامعه و  -2جدول 

 تعداد نمونه پژوهش جامعة

 16 (M) کنندگانکنندگان و توزیعتوليد

 12 (P)اساتيد بازاریابی و بازاریابی ورزشی 

 28 (Cکنندگان )مصرف

 56 هاکل نمونه حجم

 

راهنمای یابی به دست های خرید برایمند مطالعات مرتبط با سبک، مرور نظامهاقبل از اجرای مصاحبه

های کدگذاری تکنيک تحليل تفسيری با استفاده از روشطریق ازها مصاحبه انجام شد. تحليل داده

ی خرید گيرهای تصميمها و سبکباز و محوری انجام شد. کدهای باز به محقق کمک کرد تا به گویه

دد است تا تحليل، پژوهشگر درص ها و مفاهيم(. در این روش)مقوله کالاهای ورزشی دست یابد

. (288، 1384های نهفته در متن نوشتاری مصاحبه بپردازد )فرخزاد، پيام درحدامکان، به آشکارکردن

 طی شد:این مراحل ها، برای تحليل تفسيری متن یادداشت

 ؛ها پياده و مرور شدمصاحبه ترتيب، متنبه -1

تر درج پر رنگصورت بهخط کشيده شد یا  هازیر آن ؛های اساسی برجسته شددر هر متن، گفته -2

های نامربوط های انحرافی و سایر دادههای معترضه، گفتههای تکراری، جملهگفته براین،شدند؛ افزون

 ند؛نادیده گرفته شد

                                                      
1. Snow Ball 

2. Theoretical Saturation 

3  . Triangulation 

4. Willis 
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 ند؛مشخص شد ،دنکنای را مطرح مید مطالب تازهيرسنظر میهای مشابه که بهبرخی از گفته -3

شدن تمام هو از برجست مرور شدندها آن .ها، دوباره به متن اوليه مراجعه شدمتنپس از مرور تمام  -4

  های اساسی، اطمينان حاصل شد؛گفته

 سعی کرد که شدههای اساسی برجستهو با مرور گفته پژوهشگر دوباره به اولين متن بازگشت -5

ها ای به آنراج کند و عناوین سادهشده به هر سؤال استخهای دادهها را از پاسخای از مقولهمجموعه

  دهد؛

های ضروری، مقولههای غيرو با ترکيب و حذف مقوله ها بازنگری شددر این مرحله، فهرست مقوله -6

 اساسی تدوین شدند؛

 ها مرتب و اصلاح شدند؛ها مجدداً مرور شدند و مقولهبندی نهایی، متنپس از تعيين نظام مقوله -7

دهندگان بالا و نام یا رمزهای پاسخها در عناوین مقوله یک جدول تحليل وارد شدند وها در مقوله -8

 در کنار آن نوشته شد. 

ها تحليل و توصيف شد. پس از کدگذاری باز و شده، محتوای آشکار متنهای ذکربا انجام فعاليت

های انتخابی د. عنوانقرار گرفتنگيری خرید( های تصميم)سبکمختلف های ها در طبقهمحوری، داده

که بيشترین ارتباط و همخوانی  سعی شده است ،اند. همچنينعمدتاً توسط پژوهشگران انتخاب شده

که  ندها و عباراتی بودواژه ،هاداشته باشند. منشأ دیگر عنوان طبقه ،هایی که نمایانگر آن استبا داده

های ها و جدول طبقهاستخراجی از مصاحبه يةاند. درنهایت، کدهای اولکار بردهگان بهشوندمصاحبه

در قالب یک مدل ارائه  ها در یک جدول و نيزهمراه کدهای محوری آن، بهشده از مفاهيماجاستخر

 . ندشد

 

 نتایج
دستورالعمل کدگذاری  ها و نيزشوندهابتدا دستورالعمل کدگذاری مصاحبه ،هابرای کدگذاری مصاحبه

ها کدگذاری د در متن مصاحبهمفاهيم موجو ،العملبراساس این دستور ،ها مشخص شد. سپسمصاحبه

ند. در شوندگان همراه با فراوانی هر کد ارائه شدبرای هر گروه از مصاحبه و در جداول جداگانه شدند

ها در ارتباط با سؤال اصلی پژوهش عنوانی به تمامی نکات کليدی مصاحبه ،کدگذاری اوليه مرحلة

 آورده شده است: سه شمارۀ مطالعه در جدولز کدگذاری اوليه در سه گروه موردهایی اداده شد. نمونه
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 با اساتید بازاریابی و مدیریت ورزشی مصاحبه نمونة کدگذاري اولیة -3جدول 

 2P بازاریابی و مدیریت ورزشی: مصاحبةمصاحبه با اساتید  کدگذاري اولیة

 کنندهدسترسی مصرف -1

 نياز برای دسترسی به محصولزمان مورد -2

 نياز خریدانرژی روانی مورد -3

 دشواری فيزیکی و جسمانی -4

 امکان خرید مجازی محصول -5

 کردن پوشاک لمس -6

 فروشگاه مهارت در ادارۀ -7

 1چاپمحصول دارای حق  -8

 سوی دیگرانشدن ازدیده -9

 بردن از خرید حضوریلذت -10

 به نگرش دیگرانبودن حساس -11

 فيزیکی هزینة -12

 روانی و مالی هزینة -13

 جویی در زمان و هزینهصرفه -14

 ارزش برند محصول -15

 کنندهبالارفتن کلاس مصرف -16

 وفاداری به یک برند -17

 چشمی(هموجویی )چشمرقابت -18

 پيروی از دیگران و همنوعان -19

 قيمت کالا -20

 شرایط پرداخت بهای محصول -21

 ی فصلیهاتخفيف -22

 خرید از جاهای لوکس -23

 دادنپز -24

 موقعيت فروشگاه 25

 تعداد شعب فروشگاه -26

 بودن فروشگاهمعتبر -27

 کردن با قيمت بازی -28

 های مختلفتخفيف -29

 شده برای محصولتبليغات انجام -30

 برقراری ارتباط با مشتری -31

 برخورد فروشنده نحوۀ -32

 سردرگمی -33

 محصولات مختلف مقایسةامکان  -34

 داشتن خدمات جانبی -35

 های محصولویژگی -36

 جنس محصول -37

 دوخت و رنگ محصول -38

 محيطی عوامل غيرمنتظرۀ -39

 نوعانتأثيرات دوستان و هم -40

 ضمانت و گارانتی محصول -41

 احساسات -42

 ميزان ریسک خرید -43

 همخوانی با موقعيت اجتماعی مشتری -44

 کشيدنشدن و خجالتاز ضایعترس  -45

 انتظارات از محصول -46

 کردن کالازدن و لمسدست -47

 احساس راحتی در مغازه -48

 زدن و لمس محصول(حس لامسه )دست -49

 حس بينایی )طراحی و نورپردازی( -50

 حس شنوایی )موسيقی مناسب( -51

 حس بویایی )بوی مغازه، بوی محصول( -52

 نواع محصولاتبودن ادیددرمعرض -53

 توجه به مشتری -54

 

شوندگان و سه گروه از مصاحبه ها انجام مصاحبه بابا توجه به اینکه در این پژوهش مأخذ اصلی داده

 ،که پس از هر مصاحبهطوریصورت اکتشافی و توصيفی بودند؛ بهها به، مصاحبهبودسوسازی سه

                                                      
1. Copy Right 
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کدهای  ،هاوسيلة روش مقایسة دائمی دادهبهها انجام شد و حاصل از مصاحبههای کدگذاری داده

دليل تعداد زیادشان و ، کدهای اوليه به. در این مرحلهنظری ازطریق کدگذاری باز پدیدار شدند

مفهومی کدهای  ،طریق کددهی محوری به کدهای مفهومی و سپس، ازهابودن آن، پراکندهچنينهم

، نتایج کدگذاری باز و چهارشمارۀ  در جدولگيری( تبدیل شدند. های تصميمها )سبکبه مقوله

های یک از گروهاوانی هر کد مفهومی، در هراساس کدهای مفهومی و مقولات همراه با فرمحوری بر

کد مفهومی شناسایی شد  93ها تعداد از تحليل مصاحبه ،نهایتشوندگان ارائه شده است. درصاحبهم

  مقوله تجميع و متراکم شدند: 15در که 

 
 سبک خرید( )طبقة هامقوله و یمفهوم يکدها یدهشكل -4 جدول

هاي ها )سبکمقوله

 گیري خرید(تصمیم
 ها(کدهاي مفهومی )مؤلفه

 فراوانی

 مشتریان کنندگانتوزیع اساتید

 دسترسی راحت

 5 2 3 کنندهدسترسی آسان مصرف

 - - 2 خریدبرای نياز انرژی روانی مورد

 6 2 3 دسترسی به محصولنياز برای زمان مورد

 6 5 3 امکان خرید مجازی محصول

 - 4 3 زمان لازم برای دسترسی

 2 3 1 موقعيت مکانی فروشگاه

 3 6 2 بودن در فروشگاهراحت

 3 11 3 بودن انواع محصولاتدیددرمعرض

 2 - 1 دشواری فيزیکی و جسمانی دسترسی

 3 2 4 مالی دسترسی هزینة

 کيفيت گرایی

 24 15 11 کيفيت محصول

 15 8 6 جنس محصول

 15 6 4 کيفيت دوخت محصول

 5 3 4 بندی محصولبسته

 20 9 2 راحتی محصول

 25 14 2 دوام محصول

 لذت گرایی
 6 6 4 بردن از خرید حضوریلذت

 9 3 2 خرید برای سرگرمی و تفریح
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 سبک خرید( )طبقة هامقوله و یمفهوم يکدها یدهشكل -4 جدول ادامة

هاي ها )سبکمقوله

 گیري خرید(تصمیم
 ها(کدهاي مفهومی )مؤلفه

 فراوانی

 مشتریان کنندگانتوزیع اساتید

حساس به 

 قيمت

انتخاب 

 ارزان

 28 16 8 توجه به قيمت محصول

 4 13 2 کردن با قيمت محصولزنی و بازیچانه

 4 10 3 های مختلف برای محصولتخفيف

 6 6 2 خرید در زمان تخفيف فصلی

 9 8 2 ترخرید محصولات ارزان

انتخاب 

 گران

 6 4 2 بهاخرید محصولات گران

 4 2 4 خرید برند خاص با قيمت بالاتر

انتخاب 

 بهينه

کيفيت محصول در قبال دریافت بهترین 

 شدهقيمت پرداخت
4 9 15 

 15 11 2 قيمت متناسب با وضعيت اقتصادی

 3 6 - قيمت رقابتی در مقایسه با رقبا

 طلبیاطمينان

 6 10 6 محصول 1انتضم

 - 1 1 ميزان ریسک خرید

 3 8 3 بودن فروشگاهمعتبر

 6 2 1 انتظارات از محصول

 4 2 3 اطمينان از اصالت محصول

 3 2 4 خدمات پس از فروش برای محصول

 گراییتنوع

 6 9 2 امکان مقایسه با محصولات مشابه

 2 3 3 تنوع رنگ

 4 11 2 تنوع و گستردگی محصولات فروشگاه

 - - 3 تنوع در جنس محصول

 1 2 1 تنوع شعب و گستردگی مکان

 15 11 4 تنوع طراحی محصول

 خرید سردرگم

 3 1 2 خرید ناگهانی و بدون قصد قبلی

 5 5 2 سردرگمی ناشی از انتخاب فراوان

 2 - 1 جوی زیاد(وجست انتخاب سریع )بدون

 

 

                                                      
1. Guarantee 
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 سبک خرید( )طبقة هامقوله و یمفهوم يکدها یدهشكل -4 جدول ادامة

هاي ها )سبکمقوله

 گیري خرید(تصمیم
 ها(کدهاي مفهومی )مؤلفه

 فراوانی

 مشتریان کنندگانتوزیع اساتید

 گرااحترام

 4 5 4 برقراری ارتباط با مشتری

 21 8 7 برخورد فروشندگان با مشتری نحوۀ

 - 1 2 فروشگاه مهارت در ادارۀ

 6 4 2 توجه به مشتری

 - 1 3 مدیریت فروش

دادن اطلاعات دقيق و صادقانه توسط 

 فروشنده
2 7 6 

 2 3 2 حس اعتماد به خریدار القای

 جوگروجست

 9 7 - مشورت با دوستان و آشنایان

 6 2 4 کسب اطلاعات از اینترنت

 2 1 2 دوستانکسب اطلاعات از 

 3 - 1 هاکسب اطلاعات از رسانه

 مدگرایی
 3 4 2 پيروی از مد بازار

 15 11 3 بودن محصولروزبه

 گراییملی

 - - 1 وفادار به توليدات داخلی

 7 6 4 همخوانی با موقعيت اجتماعی مشتری

 6 5 2 خرید متناسب با فرهنگ ایرانی اسلامی

 - - 2 ایرانیخرید متناسب با سبک زندگی 

 گراییبرند

ار 
اد

وف

ند
 بر

به
 

 9 6 3 وفاداری به یک برند

 6 1 2 خرید از برندهای خاص

ه 
ه ب

وج
ت

ند
بر

 

 1 - 1 چاپخرید محصولات دارای حق 

 21 11 6 بودن برندشدهنامی و شناختهنيک

 6 3 2 آشنایی قبلی با برند

 گراییلوکس

 5 2 2 های لوکسخرید از فروشگاه

 2 4 2 دادنپز

 1 2 1 بالارفتن جایگاه اجتماعی خریدار

 8 3 2 بودن از دیگرانمتمایز

 3 2 - خرید محصولات لوکس و لاکچری )اعيانی(
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 سبک خرید( )طبقة هامقوله و یمفهوم يکدها یدهشكل -4 جدول ادامة

هاي ها )سبکمقوله

 گیري خرید(تصمیم
 ها(کدهاي مفهومی )مؤلفه

 فراوانی

 مشتریان کنندگانتوزیع اساتید

 گراییحس

 18 11 3 کردن محصولامکان لمس

 24 15 5 کردن محصولامتحان

 نورپردازی، طراحی و غيره جذابيت فروشگاه؛

 )حس بينایی(
2 9 4 

 12 14 5 ویترین فروشگاه

 18 11 8 طراحی محصول

 25 12 8 بندی محصولرنگ

 3 2 1 مناسب )حس شنوایی(استفاده از موسيقی 

 2 2 1 بوی مطبوع فروشگاه )حس بویایی(

 15 8 4 شکل ظاهری فروشگاه

 15 6 1 خرید ست )متناسب با سایر پوشاک(

 18 9 4 چيدمان داخل فروشگاه

 19 8 1 زیبایی محصول

 تأثيرپذیری

راد
 اف

 از
ی

یر
پذ

ر 
أثي

ت
 

 3 2 2 نوعان(پيروی از دیگران )هم

 - 1 1 کشيدنشدن و خجالتضایعترس از 

 5 3 2 شدن ازسوی دیگراندیده

 3 2 1 نسبت به نگرش دیگران بودنحساس

 7 4 1 چشمی(هموجویی )چشمرقابت

 11 5 4 تأثيرات دوستان و همنوعان )اطرافيان(

 12 5 - کردنتحریک و کمک فروشنده در انتخاب

از 
ی 

یر
پذ

ر 
أثي

ت

ت
الي

فع
ی 

ها
ی

یج
رو

ت
 

 6 5 1 شده برای محصولتبليغات انجام

 24 13 7 ایتأثيرپذیری از تبليغات رسانه

پذیری از تبليغ توسط ورزشکار یا تأثير

 گذاری افراد مشهور(های ورزشی )صحهمتي
7 9 14 

 11 3 2 های جمعی(ها )در رسانهپذیری از مدلتأثير

 

، درنتيجة انجام مطالعة کيفی و با استفاده از شودمشاهده می یک شمارۀ که در شکلطورهمان

کنندگان کنندگان و مصرفتوزیع -، از متخصصان، توليدکنندگانآوری اطلاعاتسازی و جمعسویهسه

سبک اصلی، در سه سبک شامل  15بر سبک اصلی خرید شناسایی شد. علاوه 15 ،پوشاک ورزشی
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ند که در مدل های فرعی مشاهده شدسبک ،پذیریو تأثير حساس به قيمت، برندگراییهای سبک

  مشخص شده است:

  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 گیري خرید پوشاک ورزشیهاي تصمیمسبک الگوي نظري -1شكل 

 

 

 دسترسی راحت

 گراییکيفيت

 گراییلذت

 حساس به قيمت

 گراییتنوع

 خرید ناگهانی

 گرااحترام

 گرااطمينان

 گراییمد

 ملی گرایی

 برند گرایی

 لوکس گرایی

 گراییحس

 پذیریتأثير

 گروجوجست

 انتخاب ارزان 

 انتخاب گران

 اتنخاب بهينه 

 وفادار به برند

 توجه به برند

 از افراد

 از تبليغات

های سبک

گيری تصميم

پوشاک  خرید
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 گیریبحث و نتیجه

 ؛شودعنوان کليد اصلی موفقيت یا عدم موفقيت یک شرکت محسوب میکننده بهمصرف ،امروزه

یکی  ،گيری خریدسبک تصميمو  استکننده از اهميت زیادی برخوردار درک رفتار مصرف بنابراین،

گيری خرید سبک تصميم ،های اخيرطی دههاست. کننده ی تأثيرگذار بر رفتار مصرفاز این متغيرها

عواملی همچون با توجه به تأثير  محققان بازاریابی بوده است. ةموردتوج هایترین موضوعمهمیکی از 

 انگيزه، ادراک، شخصيت و و عوامل درونی مانند بازاریابیقانونی و ، سياسی عوامل فرهنگی، اقتصادی،

 15شناسایی منجر به باشند. نتایج این پژوهش  های خرید متنوعی داشتهسبکتوانند افراد می غيره،

(، هفت 1986شده اسپرلز و کندال )ارائههای خرید سبک فرعی شد. از ميان سبکسبک اصلی و هفت 

ساس به قيمت، برندگرایی و خرید حگرایی، برندگرایی، گرایی، مدگرایی، لذتسبک؛ یعنی، کيفيت

باید توجه  ،البته کننده شناسایی نشد؛سبک سردرگمی مصرفموردتأیيد قرار گرفت و تنها،  سردرگم

عنوان یک سبک کلی شناسایی شده بهسبک حساس به قيمت  ،های پيشيندر پژوهشداشت که 

(. 1393، ؛ دلخواه و همکاران1389، و همکاران ؛ جزنی2010؛ بای و همکاران،1998 ،ياوفان و خاست )

های ارزان، انتخابقيمت در قالب سه سبک فرعی حساس به ، سبک حاضر پژوهشدر  ،وجودبااین

دهندۀ تفاوت ماهيتی افراد ازلحاظ های بهينه، شناسایی شد که نشانانتخابهای گران و انتخاب

 يفتخف جوگرانوسبک جست ،(2003) يشلبکول و مبه قيمت است. در پژوهش نسبت بودن حساس

گر ک حساس نسبت به قيمت نشانسب ،(2009( و بای و ميلر )2010) و همکاران و در پژوهش بای

دو سبک فرعی به  ت کمترین هزینه برای محصول هستند؛ اما،دنبال پرداخافرادی هستند که به

ها نيز این ای نشده است و در برخی پژوهشو انتخاب بهينه اشاره قيمتانتخاب محصولات گران

به نسبت حساس  گيری خریدسبک تصميماین پژوهش،  درخوبی مشخص نشده است. ها بهتفاوت

دهندۀ به صورت دو سبک فرعی وفادار به برند و توجه به برند شناسایی شد که نشاننيز  یا برندگرابرند 

افراد اغلب از یک برند  ،نسبت به برند است. در سبک وفادار به برند بودندو شيوۀ متفاوت حساس

از یک برند افرادی است که لزوماً  دهندۀنشان که سبک توجه به برند؛ درحالیکنندمشخص خرید می

-. در پژوهشاهميت داردبودن برند شدهمشهوربودن و شناختهها برای آن، اما کنند؛مشخص خرید نمی
ی و (، با2003يشل )و م (، بکول1998ياو )فان و خ(، 1986و کندال ) اسپرلزهای پيشين مانند 

ها کمتر توجه فاوتبه این ت ،(2014) ( و دیپا و همکاران1389) و همکاران ی(، جزن2010) همکاران

  .شده بود

 های بای و همکارانگذاری است که در پژوهشسبک صحه دهندۀسبک تأثيرپذیری از تبليغات پوشش

گذاری توسط ورزشکاران و افراد مشهور ( به آن توجه شده است. صحه2009) ( و بای و ميلر2010)

گذاری افراد کننده تأثيرگذار باشد. صحهتواند در انتخاب یک محصول توسط مصرفشود و میانجام می
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تواند در انتخاب محصولات مشابه با محصولات می یابی افراددليل شناخت، اعتماد و هویتمشهور به

 کننده باشد. سایر محصولات با برند مشابه، کمک ،شده و همچنينگذاریصحه

( 1998) ياوفان و خد اطلاعاتی و سبک کاربر واهیخآلهای ایدهتواند با سبکجوگر میوسبک جست

ترین محصول هستند، همخوانی داشته و مناسبخرید بهترین دنبال وجوی اطلاعات بهکه با جست

آوری اطلاعات از منابع مختلف سعی در شناخت دهد که با جمعافرادی را نشان می ،باشد. این سبک

بدون کسب اطلاعات کافی خرید خود را  های آن در بازار دارند و معمولاًبيشتر از محصولات و قيمت

 دهند. انجام نمی

نتایج مشابهی  گراییلوکسگرایی و طلبی، احترامگرا، اطمينانهای دیگر مانند سبک ملیدر سبک

گ و سبک تمایل به خرید محصولات توليد ملی و متناسب با فرهن ،گراسبک خرید ملیدر یافت نشد. 

ای باشد. تأثيرات فرهنگی و رسانه دهندۀتواند نشانوجود چنين سبکی می زندگی ایرانی اسلامی است.

تا متمایز از اد به خرید محصولات خاص و لوکس است تمایل افر دهندۀگرا نيز نشانسبک لوکس

 دادن طبقةدهندۀ تمایل افراد به نشاننشان توانددیگران دیده شوند. شناسایی چنين سبکی می

 ای باشد. از تأثيرات فرهنگی، اجتماعی و رسانه اجتماعی خود و ناشی

دسترسی  های مختلفی ازجمله زمان، انرژی و هزینةجنبه خرید دسترسی راحت نيز دربرگيرندۀ سبک

عنوان یکی از يز از اتلاف وقت بهپرهين توجه چندانی به آن نشده است. های پيشاست که در پژوهش

اشاره به دسترسی ساده و سریع به محصول ، (2014) همکارانشده در پژوهش دیپا و های تأیيدسبک

 لحاظ مالی، انرژی و زمانی، برای افراد ازبه فروشگاه هزینهدارد. معمولاً دسترسی راحت و کم مورد نياز

تواند نقش مهمی در می وجه به مسائلی مانند ترافيکشهری مانند تهران با تو در کلان اهميت دارد

 شدۀادراک مخاطرهختلف بازاریابی مفهوم محققان م ،ميانافراد داشته باشد.دراینگيری خرید تصميم

تواند با سبک خرید دسترسی راحت در ارتباط باشد اند که میفيزیکی و روانی را مطرح کردهزمانی، 

دسترسی نظر زمانی و فيزیکی ، ازیک مشتریکه درصورتی ،دیگربيانبه .(173 ،2013، 1)کاتلر و کلر

ثير ادراک خواهد کرد و بر رفتار خرید وی تأریسک بالاتری را  ،کننده نداشته باشداحت به توليدر

 گذارد.میمعکوسی 

گيری خرید شناسایی شد. این سبک از خرید نقش حواس تصميمعنوان یک سبکگرایی نيز بهحس

گيری این سبک تصميمبه  ،های پيشيندر پژوهشدهد. گانه در انتخاب یک محصول را نشان میپنج

نادیده را در انتخاب یک محصول گانه توان نقش حواس پنجنمی ،وجودتوجه شده است. بااینکمتر 

ک، لحاظ زیبایی بصری، لطافت و نرمی پوشاازگانه حواس پنجحصول، گرفت. در انتخاب فروشگاه و م

شگاه مناسب در فرو استفاده از موسيقی ،محصول و همچنينبوی مطبوع و خوشایند فروشگاه و 

                                                      
1. Kotler & Keller 
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 ،اما گرایی مشاهده نشد؛مشابه با سبک حس ، سبکشدههای بازنگریدر پژوهشتأثيرگذار هستند. 

؛ 2009، 1)چن و سيه ندراد ثيرأت رایدخر کیاردا -سیاحسا یهاخصشا بر هشگاوفر یفضا حسی ملاعو

 (.2003، 2گریوال و همکاران

اظ تعداد و تنوع لحشناسایی شد. نتایج این پژوهش، از گيری خریدسبک تصميم 19 ،پژوهش در این

و  نکسيلت ،در پژوهشی. شده متفاوت استهای انجامشده نسبت به پژوهشهای شناساییسبک

ای هندی بررسی کرد. نتایج پژوهش وی مونهن( را در 1986و کندال ) اسپرلزمدل ( 2014) همکاران

مربوط به کشورها و های أیيد چهار سبک و شناسایی یک سبک جدید شد. پژوهشمنجر به ت

که ( 1986)در ارتباط با مدل اسپرلز و کندال اند. دیگر نيز نتایج متفاوتی را نشان دادههای فرهنگ

های داخل پژوهش و در بيشتر گيری خرید داردهای سبک تصميمبيشترین استفاده را در پژوهش

مدل در کشورها  این ( تأکيد کردند که ارائة1996) و همکاران ليسونسکی شود،ستفاده میکشور از آن ا

 یافته مانند آمریکا است؛سب کشورهای توسعهمنا ،این مدلو  های مختلف معتبر نيستو فرهنگ

 ها دارد؛گيری خرید آنهای تصميمکنندگان نقش بسزایی در سبکفرهنگی مصرف بنابراین، زمينة

گيری خرید های تصميمسبک مدل که ضروری است ،(2001والش و همکاران )به عقيدۀ که طوریبه

 های دیگر تعدیل شوند.برای فرهنگ شده برای هر فرهنگ،تهيه

تواند های مختلف میگيری خرید برای محصولات مختلف و در فرهنگهای تصميمکلی، سبکطوربه

این موضوع است که با توجه به  های موجود تأیيدکنندۀایج پژوهشمتفاوت و متمایز باشد. بازنگری نت

های توان مدلبرای جوامع گوناگون می اقتصادی و اجتماعی خریداران و غيره،نوع محصول، وضعيت 

زمان طور همتوجه داشت که هر فرد ممکن است بهباید  ،البته های خرید ارائه کرد؛متفاوتی از سبک

گيری منحصر به یک سبک تصميمانتخاب او گيری خرید باشد و لزوماً تصميمتأثير چند سبک تحت

تواند گيری خرید میهای تصميمنتایج این پژوهش نشان داد که تعداد سبک ،کلیطورنباشد. به

 ،در ایرانهای پيشين به آن اشاره شده است و باشد که در پژوهش تر از آن چيزیتر و متنوعگسترده

گيری های تصميممتأثر از سبکبرای انتخاب کالای موردنياز خود پوشاک ورزشی کنندگان مصرف

 .هستند مختلف

انجام  کنندگان در پژوهشبا مشارکت هایی بود کهو محدود به مصاحبه صورت کيفیپژوهش حاضر به

ب ورت کمی و در قالصگيری خرید بههای تصميمکه مدل مفهومی سبکشود شد؛ بنابراین، توصيه می

ليدکنندگان تو ،آزمون قرار گيرد. همچنينگيری روی مشتریان کالاهای ورزشی موردیک مدل اندازه

شده در گيری خرید شناساییهای تصميمز سبکتوانند با استفاده اپوشاک ورزشی و پژوهشگران می

                                                      
1. Chen & Hsieh 

2. Grewal, Baker, Levy & Voss 
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ادی یا با صورت انفرتواند بهبندی میندی مشتریان بپردازند. این تقسيمبتقسيم این پژوهش، به

 اختی، جغرافيایی، رفتاری و روانیشنمانند جمعيت، بندی بازارشدن سایر متغيرهای تقسيمترکيب

 انجام شود.
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Abstract 

This study aimed to identify decision-making styles of sporting wears consumers�. 
The qualitative study method by Grounded Theory approach was used. For this 

purpose, semi-structured and non-structured interviews had done by three groups 

of respondents, including marketing and sports marketing professionals, 

Producers- Distributors and customers of sporting wears (n=56). Purposeful and 

Snowball sampling continued until theoretical saturation. Data analyze was done 

using interpretive analysis methods through open, axial and selective coding 

techniques. Interpretive analysis led to the identification of 93 items that were 

pooled in 15 categories. The 15 categories were presented as a qualitative model 

for consumer decisions making styles. The model showed up while purchasing 

sport swear customers can follow styles such as; convenient access, quality-

oriented, fashion-oriented, nationalism, searcher, respect oriented, diversity-

oriented, sensuality, luxury-oriented, hedonism, price sensitive, brand-oriented, 

confusion, and effectiveness. Some styles presented in this study correspond with 

previous studies in various fields. However, some of them such as effectiveness, 

sensuality and luxury-oriented rarely has been mentioned in previous studies. In 

general, consumers purchase decision making styles can be more extensive and 

more various than existing Consumer decision making styles. 

 

Keywords: Decision-Making Style, Sports Wear, Consumer Behavior, Grounded 

Theory 

                                                      
* Corresponding Author                                                   Email: falahati2213@yahoo.com 


