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سبک سایی  شنا صمیمهدف از این پژوهش  صرفهای ت کننده گیری م
شی می ستفاده از روش پژوهش در خرید آنلاین کالاهای ورز شد. با ا با

ته اکتشاااافی )کیفی ید. ها جمعکمی( داده-آمیخ یل گرد آوری و تحل
های حاصااال از مصااااحبه و بخش بخش کیفی از طریق تحلیل یافته

گیری نهیدی مرتبه دوم انجام شااد. نم کمی از طریق تحلیل عاملی تأی
س صاحبه با  ص رت هدفمند و از طریق م ه در بخش کیفی پژوهش به 

نفر،  15ها )متخصااصااان مدیریب و بازاریابی ورزشاای گروه از نم نه
سب سابقه خرید  12کارهای اینترنتی وصاحبان ک شتریان با  نفر و از م

شی  شباء نظر 18اینترنتی محص لات ورز شد. ی دادهنفر( تا ا ها انجام 
شنامه الکترونیکی س ستفاده از پر ها داده در بخش کمی پژوهش نیز با ا

ها در هر دو بخش آوری گردید. پایایی و روایی دادهنم نه جمع 414از 
فب. داده ید قرار گر تأی یل پژوهش م رد  با تحل های بخش کیفی 

های نهای حاصاال از پرسااشاانامه با اسااتفاده از آزم تفساایری و داده
د بررسی تحلیل عاملی اکتشافی و تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم م ر

یایی ت پا فب. همچنین روایی واگرا، روایی همگرا، و  رکیبی قرار گر
ساابک  9ها محاساابه گردید. نتایپ پژوهش منجر به شااناسااایی داده

به راحتی و  حساااب، بیفیحساااب به کگیری خرید شااامل تصاامیم
حساااب به مفرفی ، حساااب به نظرات ،حساااب به قیمب، ساال لب

 نانیاطمو  غاتیلبه تب حساااب، وفادار-برندگرایی، گراتن ع، محصاا ل
ت انااد بینش مناااسااابی برای تاادوین گردیااد. این ماادل می طلااب

ستراتژی سازد و همچنین های بازاریابی کسبا وکارهای آنلاین فراهم 
 رفع نماید. های پژوهشی م ج د راخلاء

 هاي کليديواژه
کننده، کالاهای ورزشی، خرید آنلاینگیری مصرفسبک تصمیم  

 

The purpose of this study was to identify consumer 
decision-making styles in online sports goods 
purchase. Data were collected and analyzed using 
exploratory mixed (qualitative-quantitative) research 
method. The qualitative part was done through the 
analysis of the interview findings and the quantitative 
part was done through the second-order confirmatory 
factor analysis. Sampling in the qualitative part of the 
research was done purposefully untill theoretical data 
saturation through interviews with three groups of 
samples (15 sports management and marketing 
specialists, 12 business owners and 18 customers 
with a history of online shopping of sports products). 
In the quantitative part of the research, data were 
collected from 414 samples using an electronic 
questionnaire. The reliability and validity of the data 
were confirmed in both parts of the study. Qualitative 
data were analyzed by interpretive analysis and the 
data obtained from the questionnaire were analyzed 
using exploratory factor analysis and second-order 
confirmatory factor analysis tests. Divergent validity, 
convergent validity, and combined reliability of data 
were calculated. The results of the study led to the 
identification of 9 styles of  online purchasing 
decision making styles including; quality sensitive, 
convenience consciousness, price sensitive, 
oponinon seeking, procuct introduction sensetive, 
diversity, brand-loyal, advertising sensitive and 
ensuring. This model can provide insight into online 
business marketing strategies as well as fill existing 
research gaps. 
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 1401، زمستان 3سال یازدهم، شمارهپژوهش های کاربردی در مدیریب ورزشی، 

های م لفهمروزه نقش تجارت الکترونیکی به عن ان یکی از ا
اصلی اقتصاد دیجیتال در ت سفه اقتصادی کش رها و 
. تاثیرگذاری آن در اقتصاد جلان غیر قابل چشم پ شی اسب

متحده  الاتیااز جمله از کش رها  یاریدر بس نیآنلا دیخر
ین )اکرم، ه ی، (، چ2017، ی، سنر، مختاریان و هندی)ل

، باوروا(، انگلستان )2017، خان، سادوزی و اکرامند
(، 2016، ، نم ت ، نارکارایند و هایاشیاتاکهی(، ژاپن )م2019

از  یکیبه و ...  (2013، همکارانو  بیآلمان )اسم
، 2019شده اسب، در سال  لیتبد عیبا رشد سر م ض عات

 20.7ارزش بازار تجارت الکترونیکی در جلان با رشد 
تریلی ن دلار  3.535، به 2018درصدی نسبب به سال 

ترین بازار در این سال ایالات متحده آمریکا بزرگ .رسید
، 2019سال ر ط ل را در جلان داشب. دتجارت الکترونیکی 

سلم خرده فروشی آنلاین از کل خرده فروشی در جلان به 
درصدی  20درصد رسید که نشان دهنده رشد  14بیش از 

ش د بینی میبه علاوه پیشب د. در مقایسه با سال گذشته 
. در ایران نیز درصد برسد 22به  2023این سلم تا سال 

فروش اینترنتی کالاها و خدمات رشد قابل ت جلی داشته 
 اسب. بر اساب آمار مرکز ت سفه تجارت الکترونیک ایران

درصد  94ضریب نف ذ اینترنب به  1398در پایان سال 
 نرخ کاربران اینترنتی به عن ان خریدارانرسیده اسب و 

 نسبب به سال قبل به رشد درصد 28لکترونیکی بالق ه با ا

جم اسمی مفاملات تجارت ح .رسیده اسب درصد 89
 423به  نسبب به سال قبل درصد رشد 103الکترونیکی با 

گیری همه 1399. در سال اسب میلیارد ت مان رسیده هزار
کرونا رشد بازارهای آنلاین را سرعب بخشیده اسب، هر چند 

ن نگارش این مقاله، آمار رسمی در این باره از که تا زما
 های مرب طه در ایران منتشر نشده اسب. س ی سازمان

در ارتباط با صنفب ورزش نیز رشد قابل ت جه خرید آنلاین 
محص لات ورزشی در آمارهای ارائه شده قابل مشاهده 

 15طی  اسب. بر اساب آمار منتشر شده در سایب استاتیستا
فروش آنلاین کالاهای ورزشی  2018ه سال سال منتلی ب

                                                                                                                                                    
. Lee, Sener, Mokhtarian and Handy 

. Akram, Hui, Khan, Saduzai and Akramand 

. Bauerová 

. Miyatake, Nemoto, Nakaharaiand & Hayashi 

. Smith et al 

. https://www.emarketer.com/content/global-

ecommerce-2019 

. 

http://www.ecommerce.gov.ir/uploads/ecreport98fin

al990604.pdf 

در کش ر آمریکا هم اره با رشد قابل ت جلی همراه ب ده 
، ارزش فروش تجارت الکترونیکی 2018اسب. در سال 
میلیارد دلار ب ده، در حالی که این رقم  19کالاهای ورزشی 

حدود  2016میلیارد دلار و در سال  2کمتر از  2003در سال 

سایر آمارها حاکی از آن اسب  .باشدلار میمیلیارد د 14.7
های ورزشی، تمرینات که خدمات آنلاین ورزشی مانند برنامه

 نیز به سرعب در حال رشد اسب. ورزشی و ...
خ د  یسنت دیشکل خر رییکنندگان در حال تغمصرف

رشد سریع خرده فروشی و  (، 2016، وو، وو و چنپهستند )
بدون شک انتظارات فراوانی را اینترنتی طی دو دهه گذشته 

کنندگان ایجاد نم ده کنندگان و عرضهدر بازار برای مصرف
روزمره خ د  یازهاین یبرا انیمشتر(. 2016، اسب )کلیک

 کمکخ د را با  یازهاین یهستند و حت یمتک نترنبیبه ا
باعث م ض ع  نیکنند. ایم یسفارش تالیجید یفناور
ش د و همزمان یم نترنبیبر ا یمبتن دیحجم خر شیافزا
رویل دهد )یم رییکنندگان را تغمصرف یریگمیتصم یالگ 

ها، رفتار یو نف ذ فناور شرفبیپ. (2014، و لاینگ
و اعتماد به  های فراوان زندگی روزمره، مشغلهکنندهمصرف

هستند که  یااز ع امل محرکه یکیتجارت الکترون طیمح
دهند  رییکنندگان را تغمصرف یریگمیتصم یت انند الگ یم
(. 2016 ،؛ وو و همکاران2016، پائ لزو سرینی اسان، رتز )

اکثر مشتریان اهمیب خرید آنلاین را در زندگی روزمره خ د، 
گذاری مانند غلبه بر دسترسی و م انع مکانی، راحتی، قیمب

رقابتی، مشاوره تخصصی، خدمات سفارشی و دسترسی 
اند )لیم، عثمان، صلاحدین، کردهبیشتر به اطلاعات، درک 

فراوان در بازار  یهانهیبا وج د گز(. 2016، رمل و عبدالله
کنندگان به ط ر مصرف یبرا یریگمی، تصمنیآنلا
م ض ع،  نیبه ا یدگیرس یشده اسب. برا دهیچیپ یاندهیفزا

به  یابیدست یبرا یریگمیتصم یهاکنندگان از روشمصرف
اهانی، نیلاشی، کنند )یانتخاب ممکن استفاده م نیبلتر

.https://www.statista.com/statistics/185459/us-

online-shops-and-mail-order-houses-sales-figures-

for-sporting-goods/ 

. Wu, Wu & Chang 

. Celik 

. Royle and Laing 

. Srinivasan et al. 

. Lim, Osman, Salahuddin, Romle & Abdullah 
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 لاین کالاهای ورزشی احمد فلاحی، جبار سیف پناهی شفبانی، امین پ رنقی: سبک های تصمیم گیری مصرف کننده در خرید آن

در مقابل، برای خرده (. 2019، ابراهیم، سانزونی و وی ن
فروشان اینترنتی مسئله اصلی شناسایی، جذب و نگلداری 
مشتریان اسب که از اهمیب بسزایی برخ ردار اسب )چنپ، 

؛ ترهینی، آلال ان، الاویریم و 2015، س ن، پان و ونگ
یکی از م ض عات ملم در مطالفات  (. لذا،2018، الغراوت

کننده که برای فروشندگان از اهمیب مرب ط به رفتار مصرف
کننده اسب. گیری مصرفبرخ ردار اسب، سبک تصمیم

 یندهایکننده به عن ان فرآمصرف یریگمیتصم یهاسبک
 یکننده را برامصرف کردیش د که رویم فیتفر یفکر

کند یم میمحص لات م ج د در بازار تنظ انیانتخاب در م
  (.1986کندال،  واسپرلز )

 گیریتصمیم هایسبک م ض ع پیرام ن مطالفات

 گرفب. قرار محققان م رد ت جه 1950 از دهه کنندهمصرف
 گیریتصمیم هایسبک در م رد به ط ر کلی مطالفات

 سبک شناختی/ روان دیدگاه سه در کنندگانمصرف

 خص صیات و کنندگان، مصرف شناسی گ نه ،زندگی

والش، هنینگ، واین و ) ش ندمی بندیکننده دستهمصرف
 ییشناسا برای(. 1986؛ اسپرلز و کندال، 2001، ویدمن

 یکردکننده با استفاده از سه رومصرف یریگیمنح ه تصم
 یذهن یعم م یببا وضف گ یه( پنجاه 1985مذک ر، اسپرلز )

 ینبفد جلب ت سفه ا یکرد. مدت یشنلادکردن، پ یدجلب خر
هر مصرف کننده، اسپرلز و  یدخر یببه وضف گ یهپنجاه 
و تحب  گ یه لرا با چل یترمشخص یف( ط1986) کندال

گیری خرید سبک تصمیم یهشب سبک کل
مدل ارائه شده ت سط آنلا کردند.  یجادکنندگان، امصرف

گیری خرید شامل حساسیب به هشب سبک مختلف تصمیم
کیفیب کالا، حساسیب به برندهای مفروف، حساسیب به مد 

گرا و طالب خرید به عن ان سرگرمی، حساسیب به روز، لذت
قیمب، واکنشی بی دقب و بی هدف ب دن، سرگردان در 

کند. های فراوان و وفادار به یک برند را مفرفی میانتخاب
گیری خرید، مدل های تصمیمدر مطالفات مرب ط به سبک

ت ان پراستفاده ترین مدل در ( را می1986لز و کندال )اسپر

                                                                                                                                                    
. Ahani, Nilashi, Ibrahim, Sanzogni  & Weaven 

. Chang, Sun, Pan  & Wang 

. Tarhini, Alalwan,  Al-Qirim  & Algharabat 

. Walsh, Hennig, Wayne & Wiedmann. 

. Sproles & Kendall 

. Batool, Ahmed, Umer and Zahid 

. Tanksale, Neelam & Venkatachalam 

. Tarnanidis et al. 

های انجام شده نظر گرفب، به ط ری که در اغلب پژوهش
؛ 2015، ، احمد، عمر و زاهیددر خارج از کش ر )بت ل
، ؛ تارنانیدیس و همکاران2014، تانکسل، نیلم و ونکاتچلم

، ؛ اوم، ی ن و لی2018 ؛ پراکاش، سینگ و یاداو،2015
( و همچنین در داخل کش ر از این مدل استفاده شده 2020

؛ جزنی، عزیزی و 1393اسب )دلخ اه، عم یی و مقدم، 
(. در زمینه محص لات ورزشی نیز در بیشتر  1389حل ایی، 
هایی که ت سط محقق بازنگری شد، این مدل مبنا پژوهش

؛ جلاندیده، حسینی و 2009، بای و میلرقرار گرفته اسب )
؛ صلح ج ، تجاری و 1391نلاد، ؛ ترابی1394نژاد، رمضان
 (. 1398زارعی، 

های در یکی از اولین مطالفاتی که تلاش شد تا سبک
کننده برای محص لات ورزشی طراحی گیری مصرفتصمیم

( در پژوهشی مقیاب هشب عاملی 2009) ش د، بای و میلر
ادامه را برای کالاهای ورزشی م رد استفاده قرار دادند. در 

( با استفاده از 2009) این پژوهش بای، لام و جکس ن
گیری خرید های تصمیمهمین مقیاب و برای تفیین سبک

محص لات ورزشی، مقیاسی را تحب عن ان پرسشنامه سبک 

( ت سفه دادند. آنلا PSISP) خرید برای محص لات ورزشی
« گذاریآگاهی از صحه»یک بفد دیگر تحب عن ان سبک 

( در 2009این مقیاب افزودند. بای، لام و جکس ن )را به 
آگاهی از »های متفاوت، ی دو آزم ن روایی با نم نهنتیجه
را به عن ان یک بفد ملم در « گذاری افراد مشل رصحه

کننده در ورزش مطرح کردند و نلایتاً رفتار خرید مصرف
( را PSISPمقیاب سبک خرید برای محص لات ورزشی )

مل حساب به کیفیب، برند، مد، تفریح، قیمب، بفد شا 9در 
ریزی، خرید سردرگم، خرید از روی عادت خرید بدون برنامه

گذاری مطرح نم دند. آنلا در پژوهش دیگری ابزار و صحه
(PSISP را با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی آزم ن نم ده )

بری و م رد تأیید قرار دادند. در ایران نیز فلاحتی، اللی و اک
گیری مصرف های تصمیم( مدلی برای سبک1396یزدی )

کننده در خرید پ شاک ورزشی طراحی کردند. این مطالفه 

. Prakash, Singh & Yadav 

1 0. Eom, Youn & Lee 

. Bae, S. & Miller 

. Bae & Miller 

. Bae, Lam & Jackson 

1 4. Purchaser Style Inventory for Sport Products 

. endorsement consciousness 
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 1401، زمستان 3سال یازدهم، شمارهپژوهش های کاربردی در مدیریب ورزشی، 

گیری خرید شامل سبک تصمیم 15منجر به شناسایی 
حساب به  یی،لذت گرا یی،گرا یفیبراحب، ک یدسترس

-احترام یی،راگتن ع طلبی،ینان(، اطمینه)گران، بل یمبق
ت جه به برند(، حس و )وفادار  گراییبرند ،ییمدگرا گرایی،

 .یرپذیری گشبو تأث جستج گر گرایی،ل کس یی،گرا
در زمینه خرید آنلاین مطالفات محدودتری یافب شد. 

کننده گیری مصرفهای تصمیمدر برخی مطالفات که سبک
اند، نیز از مدل را در مشتریان آنلاین م رد بررسی قرار داده

( استفاده شده اسب )ک ارت و 1986اسپرلز و کندال )
کلین و (. 2014، کانگ، جانس ن و وو ؛2007 گلداسمیب،

های ای به بررسی نقش سبک( در مطالفه2022شارما )
تصمیم گیری خرید با نقش میانجی مشارکب به تمایل به 

مشارکب به خرید آنلاین پرداختند. نتایپ آنلا نشان داد که 
، حساب به لذت گرا ،هایسبک نیروابط ب مفناداریط ر 

های سردرگم در انتخابو  ،وفادار به برند ،عادتی ،مبیق
( نیز با 2022) . ما و مانکندفراوان را میانجیگری می

ای به ( در مطالفه1986استفاده از مدل اسپرولز و کندال )
گیری خرید در دو کش ر کره خای تصمیممقایسه سبک

یک مدل با هفب مؤلفه برای جن بی و آمریکا پرداختند و 
کره جن بی و مدلی با پنپ مؤلفه برای آمریکا استخراج 

( در 2018) نم دند. ک مار، مانگلا، ل ترا و همکاران
گیری های تصمیمای به شناسایی سبکمطالفه
کننده در خریدهای آنلاین پرداختند. آنلا با استفاده مصرف

ه مراتبی هشب و تحلیل عاملی سلسل از مدل دلفی فازی
، بیفیو کن گرایی، برند  -مد روزگیری شامل؛ سبک تصمیم

، ستمیس اعتبارج یی زمانی، شلرت و صرفهو  دسترسی
ی، و زیگرسکیری، و ارزش پ ل مبیق، اطلاعاتفراوانی 

ی را برای مشتریان آنلاین در کش ر هند اجتماع یهاجنبه
 شناسایی نم دند. 

هر   ،دهدینشان مپژوهش  اتیادبهمانگ نه که مرور 
بر رفتار  رگذاریمل تأثع ادر رابطه با  یمطالفات مختلف چند

، اما مطالفات در دسترب اسب نیکنندگان آنلامصرف
کننده که به شکل گیری مصرفهای تصمیممرب ط به سبک

اختصاصی مرب ط به خرید آنلاین باشد بسیار محدود اسب. 
گیری لگ های تصمیما ( مفتقدند که2016لیم و همکاران )

کننده به دلیل سل لب در انتقال اطلاعات از طریق مصرف
کند و از این رو امکانات آنلاین به سرعب تغییر می

                                                                                                                                                    
. Cowart and Goldsmith 

. Kang, Johnson & Wu 

. Ma & Mahn 

ها باید یک ترکیب بازاریابی منحصر به فرد را در بازاریاب
های جذب، وفاداری و حفظ مشتری فرآیند تدوین استراتژی

صحیح از الگ ی ایجاد کنند. این امر مستلزم درک 
کننده و همچنین میزان رضایب وی در گیری مصرفتصمیم

  .هنگام خرید آنلاین اسب
به  یاز فرهنگ یاز آنجا که رفتار و نگرش مصرفاز طرفی، 

 یریگمیمتفاوت اسب، سبک تصم گریفرهنگ د
 (.2012، 6پرتن یو ، لی  متفاوت اسب )چن زیکننده نمصرف

های بندی سبکلذا در هر بافب فرهنگی، شناسایی و اول یب
در نلایب، بسیاری کند. گیری خرید اهمیب پیدا میتصمیم
 به سرعب زانیم نیو ا دهند،انجام می نیآنلا دیخراز مردم 

. دهدیبزرگ را نشان م یو فرصت ب ده شیدر حال افزا
کردن خلا پر به منظ ر  تلاش اسبدر  مطالفه نی، انیبنابرا
متناسب با بافب فرهنگی  ییالگ و درک م ج د  اتیادب

گیری های تصمیمسبک کش ر به دنبال شناسایی
بر . باشد در خرید آنلاین کالاهای ورزشی کنندگانمصرف

این اساب، این پژوهش به دنبال پاسخ به این سؤال اسب 
 نیآنلا دیکننده در خرمصرف یریگمیتصم یهاسبک که

 ی کدامند؟ورزش یکالاها

 روش شناسی پژوهش
-های آمیخته اکتشافی )کیفیاین پژوهش از ن ع پژوهش

های باشد که بخش کیفی از طریق تحلیل یافتهکمی( می
های حاصل از مصاحبه و بخش کمی از طریق تحلیل یافته

گیری در حاصل از پرسشنامه محقق ساخته انجام شد. نم نه
د و از طریق مصاحبه بخش اول پژوهش به ص رت هدفمن

نفر از متخصصان مدیریب  15ها شامل؛ با سه گروه از نم نه
 وسال سابقه آم زشی  5و بازاریابی ورزشی )با حداقل 

 3کارهای اینترنتی )با ونفر از صاحبان کسب 12پژوهشی(، 
نفر از  18وکار اینترنتی( و سال سابقه مدیریب کسب

ا محص لات ورزشی رمشتریانی که سابقه خرید اینترنتی 
ها( انجام شد. در بخش کمی داشتند )تا اشباء نظری داده

ها از هپژوهش نیز با استفاده از پرسشنامه الکترونیکی داد
 آوری گردید. نم نه جمع 414

ساب اپس از اجرای مصاحبه عمیق و نیمه ساختار یافته بر 
های حاصل از مصاحبه بر اساب ( یافته2000نظر گیللام )

صه یکرد تفسیری تحلیل شد. در این رویکرد به ط ر خلارو
 مراحل زیر طی شد:

. Kumar, Mangla, Luthra et al. 

. fuzzy Delphi 

. Chen, Liu & Portnoy 
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د و به ترتیب مرور ها پیاده شهر یک از مصاحبه متن -1
 شدند.

های اساسی برجسته گردید و با ، گفتهدر هر متن -2
فنادار و مای که مرتبط، استفاده از کدگذاری باز به هر گفته

 یافب.با مفل م ب د یک کد اختصاص 
های های اولیه، در مصاحبهمرور مصاحبه پس از -3

ای هرسید چیز تازهای جدیدی که به نظر میجدیدتر گفته
کند مشخص شد و کدهای بفدی به آنلا را مطرح می

 اختصاص یافب.

ها و پس از مرور متن پیاده شده تمام مصاحبه -4
های اساسی هر مصاحبه، دوباره به مشخص نم دن گفته

متن اولیه برگشته، آنلا را مرور نم ده تا اطمینان حاصل ش د 
 های اساسی، غفلب نشده باشد. که در برجسته کردن گفته

فلرسب کدها م رد بازنگری قرار گرفب و امکان  -5
 ترکیب، تجزیه بیشتر و ... بررسی شد. 

ارائه شد. در  بندی وارد وکدها در یک جدول مق له -6
های سه گروه کنار آن نیز فراوانی تکرار هر کد در مصاحبه

 ها ن شته شد.ش ندهاز مصاحبه

 

 
 

 فرایند پژوهش .1شکل 

 
ها قابلیب اعتماد های حاصل از مصاحبهبه منظ ر اینکه داده

بالایی داشته باشد از ابتدای پژوهش روش سه س یه سازی 
ها از آوری داده)مثلث سازی( یا چندجانبه نگری از طریق جمع

سه گروه از افراد )متخصصان مدیریب و بازاریابی ورزشی، 
کسب و کارهای اینترنتی و مشتریان( مد نظر قرار  صاحبان

نگری ها از چند جانبهگرفب. علاوه بر چندجانبه نگری داده

روش نیز استفاده شد. به این ترتیب که با مرور مبانی نظری 
ش ندگان عن ان نشده ب د هایی که ت سط مصاحبهپژوهش مق له

ظ ر افزایش شناسایی و به جدول اضافه گردید. در ادامه به من
های حاصل از ها از طریق حسابرسی فرایند یافتهاعتبار یافته

ها و مبانی نظری در اختیار صاحبنظران قرار تحلیل مصاحبه
های گرفب و نقطه نظرات آنلا اعمال شد. در انتلا پایایی داده

 همگرا، روایی واگرا و پایایی ترکیبی بررسی روایی 
های تصمیم گیری بررسی برازش مدل تحلیل عاملی سبک

 کنندهمصرف

کننده برای گیری مصرفع امل مرتبط با تصمیمشناسایی 
 خرید آنلاین

 نفر( 45مصاحبه نیمه ساختار یافته )
 مرور مبانی نظری پژوهش

گیری مرتبط با تصمیمع امل  تلیه فلرسب نلایی
 کننده برای خرید آنلاینمصرف

 هاتحلیل تفسیری محت ای مصاحبه

 
 های بخش کیفیقابلیب اعتماد و اعتبار یافته

 نگری داده، روش(سازی )چندجانبهمثلث
 حسابرسی فرایند

 ضریب ت افق درون م ض عی

 بخش کیفی

 بررسی روایی محت ایی و ص ری 
 محقق ساخته ولیه پرسشنامهپایایی ابررسی 

 متخصص( 12پنل متخصصان )
 پرسشنامه(  30آلفای کرونباخ )ت زیع 

 نم نه(  414تحلیل عاملی اکتشافی ) کنندهگیری مصرفهای تصمیمشناسایی سبک بخش کمی

 
 تحلیل عاملی تأییدی

 هاتحلیل و تفسیر یافته
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ها با استفاده از روش ت افق درون م ض عی حاصل از مصاحبه
خاب تصادفی( ت سط یک استادیار مصاحبه )انت 6با تحلیل 

نتایپ نشان داد پایایی بین دو مدیریب ورزشی بررسی شد. 
شده و در سطح خیلی خ ب قرار دارد  %92کدگذار در کل برابر 

 (.1)جدول 
های حاصل از بخش بخش کمی پژوهش با استفاده از یافته
سؤال  51ای مشتمل بر کیفی دنبال شد. به این منظ ر پرسشنامه

شناختی سؤال آن مرب ط به متغیرهای جمفیب 9حی گردید. طرا
گیری گ یه نیز مرب ط به ع امل مرتبط با تصمیم 42و 

کننده برای خرید آنلاین ب د )با طیف پنپ ارزشی مصرف
 لیکرت(. 

 . نتایج پایایی بین دو کدگذار1 جدول

ف
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1 2 23 11 1 96% 

2 6 35 16 3 91% 

3 17 40 18 4 90% 

4 21 18 9 0 100% 

5 23 37 16 5 86% 

6 38 31 15 1 97% 

 %92 14 85 184 کل

 
روایی و پایایی اولیه پرسشنامه طراحی شده با استفاده از پنل 

از پاسخ دهندگان  نفر 30متخصصان و ت زیع پرسشنامه بین 
م رد تأیید قرار گرفب. اغلب متخصصان در تحقیقاتی که نیاز 

نم نه و در حالب بلینه به  200به تحلیل عاملی دارند حداقل 
کنند )پاشاشریفی و نم نه را پیشنلاد می 10ازای هر متغیر

ها با استفاده از (.  بر این اساب داده550؛ 1391همکاران، 
های داده نم نه جمع آوری گردید. 414ی از پرسشنامه الکترونیک

های تحلیل عاملی اکتشافی و تحلیل حاصل با استفاده از آزم ن
عاملی تأییدی م رد بررسی قرار گرفب. همچنین روایی واگرا، 

ها محاسبه گردید. از روایی همگرا، و پایایی ترکیبی داده
ها برای تحلیل داده SmartPLSو  SPSS22افزارهای نرم

 استفاده شد.

 

 هایافته
سال  31.9±7.8در بخش کمی مت سط سن پاسخدهنگان 

درصد را  36درصد را پاسخدهندگان را آقایان و  64باشد. می
بان ان به خ د اختصاص دادند. از لحاظ سطح تحصیلات 

ی بیشترین فراوانی مرب ط به افراد با تحصیلات کارشناس
ت زیر ( و کمترین فراوانی مرب ط به افراد با تحصیلا42.7%)

درصد از  56.9باشد. از لحاظ اشتغال ( می%1.5دیپلم )
دار یا درصد باقیمانده دانشج ، خانه 53.1پاسخگ یان شاغل و 

 اند. بیکار ب ده
ها ابتدا دست رالفمل کدگذاری مصاحبه برای کدگذاری مصاحبه

ها مشخص ها و همچنین دست رالفمل کدگذاری مصاحبهش نده
شد. سپس بر اساب این دست رالفمل مفاهیم م ج د در متن 

گذاری گردید و در جداول جداگانه برای هر گروه ها کدمصاحبه
ها منجر از مصاحبه ش ندگان ارائه شد. در نلایب تحلیل مصاحبه

گیری خرید شد. عامل تأثیر گذار بر تصمیم 36به شناسایی 
آمده  3های م رد مطالفه در جدول فراوانی هر عامل در گروه

تمال دارد عامل که اح 6اسب. در ادامه با بررسی مبانی نظری 
ش ندگان دور مانده باشد، به فلرسب اضافه شد از نظر مصاحبه

 (. 2)جدول 

 . عوامل استخراج شده از مبانی نظری پژوهش2جدول 

 منابع  عامل ردیف

 (2016) 2(؛ پاپاب2010) 1کیم و همکاران راتن انتظاشدبرخ رداری از استانداردها و برآورده  37

 (2015) 4(؛ جیانگ و همکاران2016) 3چائه و ک  محص لات و متمایز ب دن آنلا وجله 38

 (2016) 6(؛ یه و همکاران2016) 5بیلیام  های مختلف فروشگاه و محص لاتشناخته شده ب دن  39

                                                                                                                                                    
. Kim et al. 

. Pappas 

. Chae and Ko 

. Jiang et al. 

. Bilgihan 

. Yeh et al. 



39 

 

 

 لاین کالاهای ورزشی احمد فلاحی، جبار سیف پناهی شفبانی، امین پ رنقی: سبک های تصمیم گیری مصرف کننده در خرید آن

 (2017) 2(؛ یانگ و ...2018) 1(؛ پارکاش و همکاران2017پاپاب و همکاران ) جذاب و مد روز انتخاب محص لات 40

 (2017) 4(؛ ژو و همکاران2017) 3گروب و همکاران شخصهای آنلاین مخرید از فروشگاه 41

 (2015(؛ شمس و همکاران )2018پارکاش و همکاران ) های ن آورانه محص لجنبه 42

 
 ها()حاصل از کدگذاری باز مصاحبه  . عوامل تأثیرگذار در انتخاب کالاهای ورزشی هنگام خرید آنلاین3جدول 

ف
ردی

 

عامل تأثیر گذار در انتخاب کالای 
 ورزشی هنگام خرید آنلاین

 فراوانی

ف
ردی

 

عامل تأثیر گذار در انتخاب کالای 
 ورزشی هنگام خرید آنلاین

 فراوانی

ن
صا

ص
خ

مت
ب  

س
ن ک

مالکا
 

ن
خریدارا

ن 
صا

ص
خ

مت
ب  

س
ن ک

مالکا
 

ن
خریدارا

 

در ارتباط با ت ضیحات کامل وج د  1
 حص لاندازه، م اد اولیه، کارآیی و ...  م

 8 3 9 لذت بردن از خرید آنلاین 19 9 7 6

 5 8 6 کالا الباص 20 8 8 4 های م رد علاقهمحص لات برند خرید 2
وج د تصاویر واضح و زیبا از زوایای  3

 مختلف محص ل
های دیگران در م رد ت جه به ت صیه 21 11 11 7

 محص ل
3 9 3 

محص لات گرانقیمب کیفیب بالاتری  4
 دارند

 9 8 10 صرفه ج یی در زمان و انرژی 22 7 5 3

خرید محص لات بر اساب کارآمدی )دوام،  23 8 6 2 سابقه و پیشینه مثبب 5
 راحتی و م اداولیه(

1 2 3 

ت جه به محت یاتی که اطلاعات م رد  6
 کنندنیاز در م رد محص ل را فراهم می

برند محص لات عرضه شده در فروشگاه  24 9 9 7
 آنلاین

5 7 5 

 5 8 8 کالانظرات سایر مشتریان در م رد ت جه به  25 9 9 3 های مرج ع نم دن محص لسیاسب 7
 3 9 8 خریدسل لب فرایند  26 15 11 14 محص لات کیفیب 8
 4 6 6 من به برندهای خاص وفادارم 27 9 7 9 خریدتن ع در  9

برای تبلیغ افراد مفروف و شناخته شده  10
 محص لات یک فروشگاه

قبل از خرید نظرات دیگران )خان اده و  28 4 8 4
 ش مدوستان( را ج یا می

8 8 5 

 3 6 6 بلترین انتخاب برایتلاش  29 3 1 2 جنبه سرگرمی خرید آنلاین 11
محص ل از لحاظ مدل و  دسترسی به تن ع 30 11 7 6 راهتی و دسترسی آسان خرید آنلاین 12

 قیمب
7 8 6 

 8 3 3 مقایسه قیمب محص ل با محص لات مشابه 31 7 9 6 های آنلاینسرعب پاسخگ یی فروشگاه 13
 5 5 8 ارنددمحص لاتی که بیشترین ارزش را در مقابل پ ل پرداختی  32 9 10 11 کالاهاسریع ارسال  14
 9 7 9 شناخته شده ب دن فروشگاه آنلاین 33 6 12 11 تبلیغات جذاب برای محص ل 15
های خ ب محص لات خ بی ارائه فروشگاه 34 9 8 8 کیفیب فیلم و تصاویر محص ل 16

 دهندمی
9 9 7 

 6 9 6 برندهایی که تبلیغات بیشتری دارند 35 3 2 3 خرید بدون قصد قبلی 17
 2 4 4 ارائه تخفیف 36 3 3 3 خرید محص لات جدید و به روز 18

                                                                                                                                                    
. Prakash et al. 

. Yang et al. 

. Grosso et al. 

. Xu et al. 



 فصلنامه علمی پژوهش های کاربردی در مدیریت ورزشی

 50-33، ص 1401پیاپی(، زمستان  43) 3سال یازدهم، شماره 

Quarterly Journal Applied Research of Sport Management  

Vol 11, No.3, Sereis 43, Winter 2023, 33-50 

 

 فلاحی احمد نویسنده مسئول: *
*Corresponding Author:  Ahmad Fallahi  E-mail:  

 تحلیل عاملی اکتشافی
های های اصلی پرسشنامه سبکبرای شناسایی عامل

گیری خرید آنلاین از تحلیل عاملی اکتشافی با چرخش تصمیم
 KMOمتفامد )چرخش واریماکس( استفاده شد. نتیجه آزم ن 

 ن ( شد و کفایب نم نه گیری را نشان می دهد. آزم87/0برابر )

، P ،7470.5 =2X= 001/0کرویب بارتلب نیز مفنی دار اسب )

820=dfدهند که ها نشان می(. روی هم رفته نتایپ آزم ن
تحلیل عاملی با م ارد پرسشنامه متناسب اسب. نتایپ تحلیل 

ت انند در گ یه بررسی شده می 42عاملی اکتشافی نشان داد که 
 %64.8بندی ش ند. این یازده عامل در مجم ع یازده عامل طبقه

گیری خرید آنلاین را تبیین های تصمیماز کل واریانس سبک
رحله کیفی با استفاده از عامل شناسایی شده در م 42کنند.  می

تحلیل عاملی اکتشافی، و بر اساب بارهای عاملی )بزرگتر از 
بندی عامل اصلی طبقه 11های فرعی در گ یه و مشابلب( 0.4

شدند. برای هر کدام از یازده عامل شناسایی شده با ت جه به 
ها و محت ای کلی آنلا یک عن ان در نظر گرفته شد. این گ یه

کننده گیری مصرفهای تصمیمکه بیانگر سبک یازده عامل
حساب هنگام خرید آنلاین کالاهای ورزشی اسب، عبارتند از؛ 

، حساب (شش گ یه)، راحتی و سل لب (هفب گ یه) بیفیبه ک
حساب به ، (سه گ یه)نظرات، به  حساب، (سه گ یه)به قیمب، 

-برندگراسه گ یه(، )یی، گراتن ع، (چلار گ یه)، مفرفی محص ل
یی )سه گ یه(، تجملاتی )سه گ یه(، گرالذت)چلار گ یه(،  وفادار

 .()سه گ یه(، اطمینان طلبی )سه گ یه غاتیبه تبل حساب

 

 . بارعاملی و سهم واریانس حاصل از تحلیل عاملی اکتشافی4جدول 

                                                                                                                                                    
. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 

 عامل 

 )واریانس(
 6 5 4 3 2 1 گویه

حساس به 

 کیفیت

(11.6) 

 راحتی، دوام، نندما) آن کارایی از که کنممی انتخاب را محص لاتی من -23

 .کنم حاصل طمینان( نیاز با تناسب
0.66      

      0.69 محص لات گرانتر کیفیب بالاتری دارند.  -4

      0.67 .دارد اهمیب من برای کالا بلااص -20

      0.61 .ن حاصل کنمآن اطمینا کیفیب از کنم انتخاب را محص لی کنممی تلاش -8

      0.57 .مباش داشته را انتخاب با کیفیب ترین که کنممی تلاش -29

      0.63 .کنمها ت جه میمن بلشلرت محص لات و فروشگاه -39

      0.64 رد.ز استانداردها و برآورده کردن انتظارات برایم اهمیب دابرخ رداری ا -37

به حساس 

راحتی و 

 سهولت

(7.6) 

     0.74  .دارد اهمیب من برای آنلاین رعب و نح ه پاسخدهی فروشگاهس -13

     0.64  ش د.ا خرید آنلاین در صرف زمان و انرژی صرفه ج یی میب  -22

     0.64  .کنمن به سرعب تح یل کالا ت جه میم -14

     0.51  .اسب ملم من برای خرید فرایند سل لب -26

     0.41  .کنندهای آنلاین خ ب محص لات خ بی عرضه میروشگاهف -34

     0.51   .آنلاین برای من اهمیب دارد خرید در دهسا راحتی  و دسترسی -12

حساس به 

 قیمت

(5.4) 

 انتخاب دارند یپرداخت پ ل مقابل در را ارزش بیشترین که محص لاتی  -32

 .کنممی
  0.83    

    0.68   .کنممی مقایسه مشابه محص لات با را محص ل قیمب آنلاین خرید هنگام -31

می قرار خفیفت خ د محص لات روی بر آنلاین هایفروشگاه که زمانی -36

 .دهممی انجام خرید دهند
  0.66    

   0.45    رد محص ل اهمیب دارد.های دیگران در م  صیهت -21

   0.69    .اردد اهمیب من برای محص ل م رد در مشتریان سایر نظرات -25
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حساس به 

 نظرات

(5.4) 

 .ش من )خان اده و دوستان( را قبل از خرید آنلاینج یا مینظرات دیگرا -28

   0.41   

حساس به 

معرفی 

 محصول

(5.4) 

 

  0.45     .دارد تأثیر منتخابا در محص ل تصاویر و فیلم کیفیب آنلاین خرید هنگام -16

 اولیه، م اد ندازه،ا با  ارتباط در کامل ت ضیحات ارائه آنلاین خرید هنگام -1

 .اسب برخ ردار اهمیب از من برای محص ل  ... و کارآیی
    0.83  

 محص ل مختلف زوایای از زیبا و واضح تصاویر وج د آنلاین خرید هنگام -3

 .دارد اهمیب
    0.59  

 با ارتباط در ضروری اطلاعات که محت یاتی به آنلاین خرید هنگام -6

  0.50     .کنممی ت جه دهندمی ارائه محص ل

 گراییتنوع

(5.3) 

 0.68      .دارد اهمیب یمبرات محص لا تن ع آنلاین خرید در -30

 0.65      .اسب ملم های ن آورانه محص لجنبه آنلاین خرید در -42

 0.53      کنم(.خرم )خرید تکراری نمیمتن عی میمن هنگام خرید محص لات  -9
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. بارعاملی و سهم واریانس حاصل از تحلیل عاملی اکتشافی4جدول ادامه   

 عامل

 )واریانس(
 11 10 9 8 7 گویه

-برندگرا

 وفادار

(5.2) 

     0.58 .کنممی خریداری آنلاین را امم رد علاقه برند محص لات من -2

     0.62 .مشخصی وفادارم من به برندهای -27

     0.48 برند محص لات عرضه شده در فروشگاه آنلاین برایم اهمیب دارد. -24

     0.65 .کنممی خرید مشخصی آنلاین هایفروشگاه از -41

لذت 

 گرایی

(5.01) 

    0.79  .برممی لذت آنلاین خرید از من -19

    0.76  .دارد سرگرمی جنبه من برای آنلاین خرید -11

    0.61  .دهممی انجام آنلاین خرید قبلی قصد بدون -17

 تجملاتی

(4.7) 

   0.68   محص لات برایم اهمیب دارد.مد روز و جذاب ب دن  -40

   0.69   .کنمجدیدترین و به روز ترین محص لات را انتخاب می -18

   0.70   .کنممی انتخاب کنندمی متمایز را من و دارند پرستیژ که محص لاتی -38

حساس به 

 تبلیغات

(4.6) 

 به را من دارند خ د محص ل برای جذابی تبلیغات که هاییفروشگاه -15

 .کنندمی تش یق خرید
   0.84  

 را فروشگاه یک محص لات شده شناخته و مفروف افراد چنانچه -10

 .کنممی پیدا تمایل فروشگاه آن از خرید به من کنند، تبلیغ
   0.78  

  0.6    .هستند بلتری انتخاب دارند بیشتری تبلیغات که برندهایی -35

اطمینان 

 طلب

(4.5) 

 0.77      .اسب گذار تأثیر من خرید در آنلاین فروشگاه مثبب پیشینه و سابقه -5

 0.73     .های مرج ع نم دن کالا برای من اهمیب داردسیاسب -7

 0.47     .دارد اهمیب من برای آنلاین فروشگاه ب دن شده شناخته -33

 

 تحلیل عاملی تأییدی
های مدل تحلیل عاملی تأییدی مرب ط به سبک

 SmartPLSکننده با استفاده از نرم افزار گیری مصرفتصمیم

 42آزم ن شد. برای اجرای تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم 
گ یه پرسشنامه به عن ان متغیر آشکار، یازده عامل شناسایی 
شده در مرحله تحلیل عاملی اکتشافی به عن ان متغیر پنلان 

کننده به عن ان گیری مصرفهای تصمیممرتبه اول، و سبک
لیل عاملی تأییدی در تحمتغیر پنلان مرتبه دوم وارد مدل شدند. 

برای بارهای عاملی مفرفی شده اسب،  0.7تا  0.5مقادیر ملاک 
اسب )داوری، رضازاده،  0.4اما کمترین سرحد اعلام شده مقدار 

ها بر روی عامل م رد نظر بیشتر بار عاملی تمامی گ یه(. 1392
های خرید شده اسب. با این وج د ضریب مسیر بین سبک 0.6از 

 ،β=0.262گرا )تجمل و (β، 1.71=T=0.257) ج لذت

1.73=T) مفنادار نشده « گیری خریدهای تصمیمسبک»، با

اسب. به همین خاطر این دو عامل از مدل حذف گردید. 
ضریب آلفای « برندگرا-وفاداری»سبک خرید همچنین در 

( کمتر از 0.46( و مت سط واریانس استخراجی )0.683کرونباخ )
برند » 24همین دلیل گ یه شماره  حد مطل ب شده اسب. به

« محص لات عرضه شده در فروشگاه آنلاین برایم اهمیب دارد
از کمترین بارعاملی برخ ردار ب د از این عامل حذف گردید.  که

با اصلاحات انجام شده مدل تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم 

  2Rمجددا م رد آزم ن قرار گرفب. بارهای عاملی و میزان 

چنین ضریب مسیر ها و عامل مرتبط با آن، و همگ یه هریک از
 2در شکل « گیری خریدهای تصمیمسبک»هر عامل بر روی 

نشان داده شده اسب. تمامی بارهای عاملی و همچنین ضرایب 

 باشد.  ( میP>0.01مسیر مفنادار )
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 و ضرایب مسیر بار عاملی :گیری خریدهای تصمیمدوم مدل اصلاح شده سبک. تحلیل عاملی تأییدی مرتبه 2شکل  

های مرب ط به بررسی ضریب آلفای کرونباخ، پایایی یافته
ترکیبی، و مت سط واریانس استخراجی مدل تحلیل عاملی 

و نتایپ ماتریس ف رنل و لارکر  5تأییدی اصلاح شده در جدول 
 نشان داده شده اسب. 6جدول  در

در مجم ع نتایپ آزم ن مدل تحلیل عاملی تأییدی مرب ط به 

گیری خرید آنلاین نشان داد که مدل اصلاح های تصمیمسبک

گ یه از برازش مناسبی  35گیری خرید و سبک تصمیم 9شده با 

 (.7برخ ردار اسب )جدول 

 مدل اصلاح شدهدر  یاستخراج انسیوار نیانگیو م یبیترک ییایپا ،کرونباخ یآلفا بیضرا. 5جدول 
 AVE پایایی ترکیبی rho_A آلفای کرونباخ شاخص

 0.56 0.79 0.75 0.74 اطمینان طلب
 0.63 0.84 0.74 0.72 حساس به قیمت

 0.64 0.84 0.73 0.72 تنوع گرا
 0.60 0.82 0.70 0.73 حساس به نظرات

 0.65 0.84 0.82 0.73 تبلیغات بهحساس 
 0.52 0.88 0.85 0.84 کیفیت حساس به

 0.53 0.87 0.83 0.82 حساس به راحتی و سهولت
 0.51 0.81 0.70 0.71 حساس به معرفی محصول

 0.57 0.80 0.73 0.72 برندگرا -وفادار
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 فورنل و لارکرتحلیل عاملی تأییدی اصلاح شده بر اساس ماتریس  مدل یواگرا ییروا. 6جدول 
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                 0.75 اطمینان طلب

               0.78 0.28 حساس به قیمت

             0.80 0.39 0.44 تنوع گرا

           0.78 0.51 0.36 0.59 حساس به نظرات

         0.80 0.35 0.31 0.31 0.34 تبلیغات حساس به

       0.72 0.25 0.61 0.6 0.46 0.45 کیفیت حساس به

     0.73 0.64 0.28 0.63 0.62 0.40 0.48 حساس به راحتی و سهولت

   0.72 0.53 0.53 0.33 0.56 0.46 0.31 0.46 حساس به معرفی محصول

 0.76 0.42 0.51 0.48 0.39 0.44 0.40 0.28 0.47 برندگرا-وفادار

 

 های معناداری مربوط به مدل تحلیل عاملی تأییدی. شاخص7

 

 گویه
بارعامل

 ی
T 

سطح 

معنادار

 ی

عامل 

 مرتبه اول
2R 

 بار

عامل

 ی

سطح 

 معناداری

عامل 

مرتبه 

 دوم

 از که کنممی انتخاب را محص لاتی -23

 .کنم حاصل طمینان آن کارایی
0.8 25 0.001 

حساس 

 به کیفیت
0.72 0.85 0.001 

ک
سب

یم
صم

ی ت
ها

ن
لای

 آن
ید

خر
ی 

یر
گ

 

 0.001 14.6 0.61 محص لات گرانتر کیفیب بالاتری دارند.  -4

 0.001 18.9 0.74 .دارد اهمیب من برای کالا بلااص -20

 کنم انتخاب را محص لی کنممی تلاش -8

 .آن اطمینان حاصل کنم کیفیب از
0.76 21.5 0.001 

 انتخاب با کیفیب ترین که کنممی تلاش -29

 .باشم داشته را
0.76 18.7 0.001 

 0.001 19.7 0.73 .شلرت محص ل و فروشگاه ت جه به  -39

استانداردها و برآورده کردن برخ رداری از  -37
 انتظارات برایم اهمیب دارد.

0.64 13.2 0.001 

 سرعب و نح ه پاسخدهی فروشگاه -13

 .دارد اهمیب من برای آنلاین
0.79 28.7 0.001 

حساس 

به راحتی 

 سهولت
 

0.72 0.84 0.001 

با خرید آنلاین در صرف زمان و انرژی   -22
 ش د.صرفه ج یی می

0.69 17.3 0.001 

 0.001 20.3 0.75 .کنممن به سرعب تح یل کالا ت جه می -14

 0.001 21.6 0.75 .اسب ملم من برای خرید فرایند سل لب -26

های آنلاین خ ب محص لات فروشگاه -34
 .کنندخ بی عرضه می

0.74 19.6 0.001 

آنلاین  خرید در ساده راحتی  و دسترسی -12
  .برای من اهمیب دارد

0.65 15.36 0.001 
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 های معناداری مربوط به مدل تحلیل عاملی تأییدی. شاخص7ادامه جدول 

 گویه
 بار

 عاملی
T 

سطح 

 معناداری
 R2 عامل

 بار

 عاملی

 سطح

 معناداری

 

 مقابل در را ارزش بیشترین که محص لاتی  -32

 .کنممی انتخاب دارند پرداختی پ ل
0.79 13.5 0.001 

حساس به 

 قیمت
0.32 0.56 0.001 

ک
سب

یم
صم

ی ت
ها

ن
لای

 آن
ید

خر
ی 

یر
گ

 

 با را محص ل قیمب آنلاین خرید هنگام -31

 .کنممی مقایسه مشابه محص لات
0.86 43.3 0.001 

 روی بر آنلاین هایفروشگاه که زمانی -36

 ... دهندمی قرار تخفیف خ د محص لات
0.74 19.4 0.001 

های دیگران در م رد محص ل اهمیب ت صیه -21
 دارد.

0.84 54.6 0.001 

حساس به 

 نظرات
0.62 0.79 0.001 

 محص ل م رد در مشتریان سایر نظرات -25

 .دارد اهمیب من برای
0.73 20.2 0.001 

نظرات دیگران )خان اده و دوستان( را قبل از  -28
 .ش مخرید آنلاینج یا می

0.74 21.6 0.001 

 تصاویر و فیلم کیفیب آنلاین خرید هنگام -16

 .دارد تأثیر مانتخاب در محص ل
0.86 24.9 0.001 

حساس به 

معرفی 

 محصول

0.51 0.71 0.001 

 کامل ت ضیحات ارائه آنلاین خرید هنگام -1

  ... و کارآیی اولیه، م اد اندازه، با  ارتباط در

 .اسب برخ ردار اهمیب از من برای محص ل
0.71 14.5 0.001 

 و واضح تصاویر وج د آنلاین خرید هنگام -3
 .دارد اهمیب محص ل مختلف زوایای از زیبا

0.74 15.5 0.001 

 که محت یاتی به آنلاین خرید هنگام -6

 ... محص ل با ارتباط در ضروری اطلاعات
0.65 13 0.001 

 یمبرات محص لا تن ع آنلاین خرید در -30

 .دارد اهمیب
0.84 31.8 0.001 

 های ن آورانه محص لجنبه آنلاین خرید در -42 0.001 0.75 0.57 گراییتنوع

 .اسب ملم
0.82 31.3 0.001 

 0.001 18.2 0.74 خرم هنگام خرید محص لات متن عی می -9

 آنلاین را امم رد علاقه برند محص لات -2

 .کنممی خریداری
0.71 17.5 0.001 

-برندگرا

 وفادار
 

 0.001 37.1 0.82 .من به برندهای مشخصی وفادارم -27 0.001 0.66 0.43

 خرید مشخصی آنلاین هایفروشگاه از -41

 .کنممی
0.74 22.9 0.001 

 0.001 52.3 0.87 ... جذابی تبلیغات که هاییفروشگاه -15

حساس به 

 تبلیغات
0.23 0.48 0.001 

 0.001 9.8 0.61 .. شده شناخته و مفروف افراد چنانچه -10

 انتخاب دارند بیشتری تبلیغات که برندهایی -35

 .هستند بلتری
0.9 73.8 0.001 

 در آنلاین فروشگاه مثبب پیشینه و سابقه -5

  .اسب گذار تأثیر من خرید
اطمینان  0.001 8.5 0.63

 طلب
 

0.45 0.67 0.001 
های مرج ع نم دن کالا برای من سیاسب -7

 .اهمیب دارد
0.75 17.5 0.001 



46 

 

 1401، زمستان 3سال یازدهم، شمارهپژوهش های کاربردی در مدیریب ورزشی، 

 
( و میانگین CRضرایب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی ) -

گیری اندازههای مدل ( برای کلیهAVEواریانس استخراجی )

 اند.در محدوده م رد قب ل واقع شده

 روایی واگرای مدل با استفاده از روش ماتریس ف رنل و لارکر -

بیش از میزان همبستگی هر سازه  AVEدهد که جذر نشان می
با دیگر متغیرهاسب و مدل از روایی واگرای مناسب برخ ردار 

 اسب. 
اصلاح شده، به منظ ر بررسی برازش مدل  مدلدر   -

عاملی تأییدی مرتبه دوم، ضرایب مفناداری مسیرها، و تحلیل

مسیرها از ارزیابی قرار گرفب. تمامی م رد  2R همچنین میزان

 2Rمیزان . (P>01/0ضرایب مسیر مفناداری برخ ردار هستند )

در حد ضفیف « حساب به تبلیغات»برای سبک خرید 

(25/0<2Rو )  ،اطمینان »برای سه سبک حساب به قیمب

( و 2R>5/0<25/0در حد مت سط )« برندگرا-وفادار»و « طلب

 (. 7باشد )جدول ( می2R<5/0ها در حد ق ی )برای سایر سبک

 گيريبحث و نتيجه
 بی، قابلاطلاعات ستمیس یهارساخبیز عیت سفه سربا 

 نیاسب. به هم شیروز به روز در حال افزا نترنبیاستفاده از ا
 نیآنلا دیبه سمب خراز خرید حض ری کنندگان ، مصرفلیدل

بازار  کنند وپیدا میخ د س ق م رد نیاز محص لات و خدمات 
، نینابرادر حال رشد اسب. ب یادیبا سرعب ز نیآنلا

در چنین  گیرند.را به دسب  نیبازار آنلا وکارها در تلاشندکسب
مصرف کننده  دیدر م رد رفتار خر کسب دانش مناسب شرایطی

 .(2018)ک مار و همکاران،  ملم اسب اریآنلا بس یالگ  رییو تغ
گیری خرید های تصمیماین پژوهش با هدف شناسایی سبک

سبک  9آنلاین کالاهای ورزشی انجام شد و منجر به شناسایی 
حساب به راحتی ، بیفیحساب به کگیری خرید شامل تصمیم

حساب به ، حساب به نظرات، به قیمبحساب ، و سل لب
 غاتیبه تبل حساب، وفادار-برندگرایی، گراتن ع، مفرفی محص ل

گیری خرید های تصمیمگردید. از میان سبک طلب نانیاطمو 
گیری خرید چلار سبک تصمیم( 1986اسپرلز و کندال )حض ری 

شامل؛ حساسیب به کیفیب کالا، حساسیب به برندهای مفروف، 
ه قیمب، و وفادار به یک برند و در مدل ارائه شده حساسیب ب

( در ارتباط با محص لات 2009ت سط بای، لام و جکس ن )
ورزشی نیز سه سبک حساب به کیفیب، برند و قیمب تا حدود 

                                                                                                                                                    
1. Kumar, Mangla, Luthra et al  

. Howcroft, Hewer & Hamilton 

، و حساب به قیمب، بیفیحساب به کزیادی با سه سبک 
همپ شانی دارند. در مدل فلاحتی، اللی و اکبری  وفادار-برندگرا

گیری خرید ( نیز که بر روی سبک تصمیم1396زدی )ی
حض ری مشتریان ایرانی انجام شده اسب اشتراکات بیشتری 

کننده در خرید گیری مصرفهای تصمیمیافب شد. سبک
)گران،  یمبحساب به ق یی،گرا یفیبکپ شاک ورزشی شامل 

ت جه و )وفادار  گراییبرند یی، وراگتن ع طلبی،ینان(، اطمینهبل
گیری خرید های تصمیمتا حدود زیادی با برخی سبک به برند(،

 آنلاین پ شاک ورزشی مستخرج از این پژوهش همخ انی دارند.
گیری های تصمیمهای شناسایی شده با سبکمقایسه سبک

ل ترا و  ،ک مار، مانگارکننده در خریدهای آنلاین مصرف
های دهد که سبک( نیز نشان می2018) همکاران

، حساب به راحتی و سل لب، بیفیحساب به کگیری میمتص
 وفادار-برندگرا، و حساب به مفرفی محص ل، حساب به قیمب

ج یی زمانی، صرفهو  ، دسترسیبیفیو کبا چلار سبک برند 
ی ارائه شده و ارزش پ ل مبیقحساب به مفرفی محص ل، و 

همپ شانی دارد. مقایسه مدل شناسایی شده با ت سط آنلا 
ها متفاوت از دهد که برخی سبکهای م ج د نشان میمدل

های هایی نیز در سبکخرید حض ری ب ده و همچنین تفاوت
 آنلاین وج د دارد. 

گیری حساب به کیفیب بیانگر افرادی اسب که سبک تصمیم
تاندارد، در خرید خ د به دنبال محص لاتی هستند که از اس

این یافته کارآیی، اصالب و کیفیب بالایی برخ ردار باشند. 
ت اند به فروشندگان آنلاین کمک کند تا درک بلتری از می

کنندگان در م رد کیفیب محص لات داشته باشند. آگاهی مصرف
حاصل کنند که  نانیاطم دیبا نیآنلا فروشندگان، نیبنابرا

 محص لات آنلاینشگاه هنگام مراجفه به فروکنندگان مصرف
 .(2018)ک مار و همکاران،  کنندیم افبیرا در یتیفیبا ک

سبک خرید حساب به راحتی و سل لب بیانگر شی ه خرید 
افرادی اسب که مزیب خرید آنلاین را از لحاظ دسترسی، سرعب 
تح یل، سل لب فرایند خرید، شی ه پرداخب، سرعب پاسخگ یی 

ه کرافب، ه ر دهند. جه قرار میو امکان مرج ع نم دن م رد ت 
های ت زیع و ( نشان دادند که تن ع شی ه2003) همیلت نو 

ت اند بر تصمیم خرید مشتری تأثیر مثبتی داشته پرداخب می
دهد که انتخاب بلتری زیرا به مشتری این امکان را میباشد. 

بر اساب شرایط داشته باشد و اطمینان بیشتری از تح یل 

 0.001 38.7 0.86 ...ن آنلا فروشگاه ب دن شده شناخته -33
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 برای او فراهم گردد. گرفتن محص ل
کنندگان در م رد دهد که مصرفینشان م هاهای پژوهشیافته

و ، های مرج ع نم دن محص لاسبیبدون خطا، س خریدهای
)گ پتا و  آگاه هستند نیدر دسترب ب دن فروشگاه آنلا

و  دسترسی، سل لب فرایند خرید( و آنلا 2017، همکاران
 کنندیم یا بررسخدمات دهنده ر ارجاء محص ل اسبیس

عامل، ارائه دهندگان  نی، با ت جه به انی. بنابرا(2015، )ساهنی
 پاسخو  ازهاین نیتأم یدر م رد چگ نگ دیبا نیآنلا محص لات

تا بت انند  های لازم را داشته باشندبینیپیش به مشتریانبه م قع 
 .دهند شیخ د را افزا اعتبار

گیری حساب به قیمب در افرادی که دارای سبک تصمیم
خریدهای آنلاین خ د هستند به قیمب و بلای پرداختی در برابر 

، ییهر کالا دیقبل از خرمحص ل دریافتی حساسیب دارند. 
کند  یم یدهد و سفیرا انجام م مبیق سهیمصرف کننده مقا
، ل  و گ رس یهمان محص ل درک کند ) یارزش پ ل را برا

این گروه از  مبیق بیدرک حساس یعامل برا نیا( 2015
( 2014کانگ، جانس ن و وو )دارد.  یکنندگان نقش ملممصرف

مفتقدند هدف اصلی مشتریان حساب به قیمب یافتن بلترین 
قیمب برای محص لی اسب که قصد خرید آنرا دارند. در واقع 

ستند. خرید کرد پ ل خ د هآنلا به دنبال حداکثر منافع از هزینه
های آنلاین امکان مقایسه سریع قیمب محص لات فروشگاه

 محص لات آنلاینارائه دهندگان سازد. لذا مختلف را میسر می
خرید را ارائه دهند تا احتمال  نیگزیجا یهانهیگز بت انند دیبا

 .ابدی افزایش

ها را ت انند جدیدترین سبککنندگان میدر خرید آنلاین مصرف

 .مدیریب ظاهر خ د را متناسب با آن تنظیم کنندانتخاب و 
کنندگان برای وفادار نشان دهنده تمایل مصرف-سبک برندگرا

خرید از برندهای مفروف و وفاداری به برندهای مشخصی 
کنندگان در م رد دهد که مصرفینشان م هاپژوهشباشد. می

 -خ د آگاه هستند )چاپار یهابرند بیفیو ک برندبه  یوفادار
 به دنبالکه  یکنندگانمصرفو  (2016، پل ئز و همکاران

پرفروش را  یغاتیتبل یهابرندمفروف هستند احتمالاً  یهابرند
محص لات  دیخر یکنندگان برامصرف نیدهند. ایم حیترج

 یهانهیهز و ممکن اسببرند یلذت م دیشناخته شده از خر
، و میشل )بک یلپرداخب کنند  یتجار یهانام یبرا ار یاضاف

                                                                                                                                                    
. Gupta et al. 

. Sahney 

. Lu and Gursoy 

. Chaparro-Peláez et al 

 یهابرندمحص لات پرفروش و مفتبر از  دیخر یبرا آنلا. (2003
 ایو اشتراک اطلاعات  افبیبه در ازیمفروف، ممکن اسب ن

خ اهند بخرند داشته باشند. یکه م ییدرباره کالا ییهاهیت ص
کمک  نیآنلامحص لات ت اند به ارائه دهندگان یم م ض ع نیا

ها و برندکنندگان در م رد مصرف یاز آگاه یکند تا درک بلتر
، نی(. بنابرا2015، ک مار و داشها داشته باشند )برند بیفیک

حاصل کنند که  نانیاطم دیبا نیارائه دهندگان آنلا
با  یهابرند نیهنگام مراجفه به فروشگاه آنلاکنندگان مصرف

 کنند. یم افبیرا در بیفیک
یک کنندگان وفادار به مصرفاعتقاد بر این اسب که  نیهمچن
ک ن ب ) رندیگ دهیها را نادنهیگز گریدارند د لیتما یتجار برند

 یخاص یهابرندبه  این گروه(. از آنجا که 2008، و همکاران
 یداریم رد علاقه خ د را به ط ر مکرر خر برندوفادار هستند و 

، بحث و به اشتراک یآوربه جمع یازیکنند، ممکن اسب نیم
که  یمرب ط به محص لات یهاهیت ص ایاطلاعات  یگذار

 کنند، نداشته باشند.  یداریخر ندخ اهیم

ظرات ن، نیاعتبار فروشگاه آنلادر سبک خرید حساب به نظرات 
روه گاین  دارد. بیوج د اطلاعات محص ل اهمو  انیمشتر ریسا

گ پتا و طلبند )یر را مجامع و مفتب کنندگان اطلاعاتاز مصرف
های آنلاین اطلاعات م ج د در فروشگاه(. 2017، نهمکارا
کند تا نظرات کنندگان فراهم میی مناسبی برای مصرفزمینه

کننده ترجیحات و دیگران را در م رد محص ل که منفکس
نظرات نین آوری کنند. همچهای جمفی اسب، جمعانتخاب
های خ د را ت سط کند تا انتخاببه مشتریان کمک می م ج د

 .دیگران تأیید کنند
کنندگان مصرف رینظرات ساکند که ( بیان می2010) سلمن

ممکن و همچنین فروشگاه آنلاین و شلرت برند  ریدرباره تص 
کنندگان گمنام مصرف یحت رایز ردیاسب م رد ت جه قرار گ

 از طرفی قابل اعتمادتر هستند. یغاتیتبل یهاامینسبب به پ
را  خرید یهانهیممکن اسب گز گرانیبدسب آوردن نظرات د

اعتماد . تر نمایدرا آسان یریگمیروند تصم فاقباًو مت محدود سازد
به آنلا  گرانید یهایابیها و ارزبه قضاوت کنندگانمصرف

. محص لات م ج د مقابله کنند میبا اطلاعات عظ کهکمک کند 
دارند ممکن اسب  یکه از برند آگاه یکنندگانمصرفاز طرفی 

خ د را م رد نظر برند نظرات دیگران در م رد  نیبه ص رت آنلا

. Bakewell and Mitchell 

. Kumar and Dash 

. Konus et al. 

. Solomon 
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مرب ط  اتیتجرب یگذارجستج  کرده از مفاشرت و به اشتراک
)ک مار و  خ د لذت ببرند برندو استفاده از محص لات  دیبه خر

و ها برنددر م رد  اتی، اشتراک تجربنی. بنابرا(2018همکاران، 
ممکن اسب به ت سفه ر فروشگاه آنلاین محص لات م ج د د

 کمک کند. نیآنلا دینگرش مطل ب نسبب به خر
کنندگان ت جه در سبک حساب به مفرفی محص ل، مصرف

ای به اطلاعات و تصاویر م ج د از محص ل م رد نظر خ د ژهیو
کنندگان آگاه مصرف( مفتقدند که 2003دارند. بک یل و میشل )

به اهداف خ د به اطلاعات  یابیدست یبرا برند، مد و مبیاز ق
مختلف  هایویژگیدارند. آنلا به دنبال اطلاعات مرب ط به  ازین

دهد ینشان م اتمطالفاز طرفی هستند.  محص ل م رد نظر خ د
که  فراوانی به اطلاعات یدسترس لیکنندگان به دلکه مصرف
ممکن اسب ش ند، یارائه م نیدهندگان خدمات آنلات سط ارائه

لذا (. 2016، وایبو بارگی ، مانگ ناتیس ) چار سردرگمی ش ندد
 و از حد در م رد محص لات شیاطلاعات ب ممکن اسب وج د

 نیآنلا یهاگاهها و فروشبرنداز  یاریدر دسترب ب دن بس
و انتخاب  کند یدچار سردرگمرا کنندگان مصرف

)ل  و  م رد نظر آنلا را مشکل سازد یهابرندمحص لات/
 کننده، پیگ بیوضف نیاز ا یریجل گ ی(. برا2015، یگ رس 

وج د اطلاعات کافی و تصاویر مناسب برای خرید این گروه از 
 اهمیب برخ ردار اسب. 

وج د محص لات از برندهای  گراتن عگیری در سبک تصمیم
های ن آورانه مختلف، با سط ح مختلف کیفیتی، قیمتی و جنبه

در به کننده مصرف نیاز بکس نیااز اهمیب برخ ردار اسب. 
نشان را  نیمختلف در فروشگاه آنلا محص لاتدسترب ب دن 

د که در دسترب دادننشان ( 2016) چاپارو و همکاران .دهدیم
 رییدر تغ ینقش ملمیک محص ل مختلف  یهابرندب دن 
 گه و رضائی . یئ ،کنندگان داردمصرف یریگمیتصم یالگ 

نام  افتنیمصرف کنندگان قادر به  چنانچه نشان دادند( 2017)
 ریامر تأث نیا نباشند،خاص  نیخ د در فروشگاه آنلا یتجار
آنلا خ اهد  یرفتار یالگ  رییو تغ یریگمیدر تصم ییبسزا

 یهابرند بت انند دیبا نیآنلا های، فروشگاهنیداشب. بنابرا
 کنندگان قرار دهند.مصرفاین گروه از  اریرا در اخت یمختلف

افراد با سبک خرید اطمینان طلب متمرکز بر سابقه، اعتبار و 
( 2012) ه نگ و همکارانپیشینه فروشگاه آنلاین هستند. 

اسب که بر  یعامل ملم نیآنلافروشگاه اعتبار مفتقدند 
خرید در . گذاردیمبسزایی  ریکنندگان تأثمصرف یریگمیتصم

، سبین ریکننده امکان پذبا مصرف یکیزیتفامل ف آنلاین

                                                                                                                                                    
. Bhargave, Mangonatis and White. 

. Chaparro-Peláez et al 

 ه شده ب دنو شناخت نیآنلافروشگاه  و اعتبار شلرت نیبنابرا
)گ پتا  ملم اسب اریبس یمشتر نانیجلب اعتماد و اطم یآن برا

 رانیمد (.2012؛ ه نگ و همکاران، 2017و همکاران، 
خ د را بلب د بخشند تا  نیاعتبار آنلا دیبا آنلاین یهافروشگاه

 .ابدی شیآنلا افزارای بکننده مصرف نانیاعتماد و اطم

کننده و مصرف حاتیدر ترج راتییتغ به ط ر کلی هنگامی که
ت اند یم راتییتغ نیاز ا حیافتد، درک صحیاتفاق م دیخر شی ه

 مناسب یکمک کند تا استراتژ محص لاتبه ارائه دهندگان 
بک س 9. این پژوهش با شناسایی را انجام دهند یابیبازار

ت اند کننده در خریدهای آنلاین میمصرفگیری خرید تصمیم
های هدف خ د را به فروشندگان آنلاین کمک کند که گروه

های مناسبی را برای هر گروه در شناسایی نم ده و استراتژی
ت اند مدل می بینی نمایند. همچنین اینفروشگاه خ د پیش

های های آتی در ح زه سبکخلاءهای م ج د برای پژوهش
های پژوهشی ی خرید آنلاین را پر نماید و زمینهگیرتصمیم

 مناسبی در این حیطه فراهم نماید.
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