
 

 
 
 
 

   ي نوين در مديريت  ورزشيهارويكرد
  1397بهار ،  20 شمارة، 6دورة 

  39 – 50  :ص ص 
  

    
  

  مراتب كنندگان ورزشي بر مبناي سلسله ساختاري قصد خريد مصرفآزمون مدل 
  رفتار -نگرش -ارزش 

 
 
  

   2 علي زارعي – 2فرشاد تجاري -  1ادل افكار ع
 گروه استاد. 2ايران  تهران، مركزي، تهران واحد اسلامي، آزاد دانشگاه ورزشي، مديريت دكتري دانشجوي. 1

 ورزشي، مديريت گروه دانشيار. 3ايران  تهران، مركزي، تهران واحد اسلامي، آزاد دانشگاه ورزشي، مديريت
  ايران تهران، مركزي، تهران واحد اسلامي، آزاد دانشگاه

  )1396/ 08  / 23: ، تاريخ تصويب   1396/ 01/ 20 : تاريخ دريافت (
 

  
 

 چكيده

 كاربردي هدف نظر از پژوهش .بود رفتار - نگرش - مراتبي ارزش سلسله رويكرد با ورزشي كنندگان مصرف قصد خريد مدل حاضر، آزمون پژوهش هدف
هاي مورد نياز با استفاده  داده .دادند بدني تشكيل تربيت را دانشجويان رشتة پژوهش آماري جامعة .است علي - توصيفي تحقيقات نوع از ماهيت نظر از و
كالا  به نسبت نگرش برند، به نسبت نگرش ةاستانداردشدهاي  مقياس و محصول شدة درك هاي ويژگي - كننده مصرف هاي ارزش ساختة مقياس محقق از
 آزمون وسيلة به آن پايايي و) <62/0CVR( محتوا روايي روش از استفاده با گيري اندازه ابزار روايي .گردآوري شدند) 2013( همكاران و لي خريد قصد و

 داد نشان تحقيق يها افتهي .شد استفاده LISREL و SPSS يافزارها نرم از ها داده وتحليل تجزيه منظور به .شد بررسي) α=792/0( كرونباخ آلفاي
داشتند و  معناداري و مثبت تأثير كالا و برند به نسبت نگرش گيري شكل بر محصول شدة درك هاي ويژگي و كننده مصرف هاي ارزش
 معناداري بر قصد و مثبت تأثير كالا به نسبت نگرش متغير همچنين. داشت معناداري و مثبت كالا تأثير به نسبت نگرش گيري شكل برند بر نسبت نگرش
  .بود برخوردار نظر مورد جامعة در )=0008/0RMSEA( مطلوبي برازش نيز از تحقيق پيشنهادي مدل .داراست كنندگان ورزشي مصرف خريد

  
 

  هاي كليدي واژه

   .نگرش ،كننده مصرف محصولات ورزشي، د،يقصد خر ،ارزش

                                                           
  -  09373707470:تلفن : نويسنده مسئول Email: afkar.adel@gmail.com                                                                                       



 1397، بهار 20، شمارة 6نشرية رويكردهاي نوين در مديريت ورزشي، دورة                                                                     40

 

 مقدمه

هاي اخير يكي از  كننده طي دهه رفتار مصرف

ترين موضوعات مورد توجه محققان بازاريابي بوده  مهم

كنندگان كليد اصلي موفقيت يا عدم  امروزه مصرف. است

درك رفتار  رو ازاينشوند،  موفقيت يك شركت محسوب مي

نيروهاي زيادي بر . )5(دارد  اي ويژهكننده اهميت  مصرف

كننده  گذارند و انتخاب مصرف اثر ميكننده  رفتار مصرف

جمله عوامل  اي از اين نيروها من نتيجة تركيب يا آميزه

از بين عوامل . فرهنگي، اجتماعي، شخصي و رواني است

بر رفتار فرد  رگذاريتأثشخصي، ارزش ويژة فرد از عوامل 

، كه در تحقيقات بازاريابي ورزشي كمتر به آن )6( است

خريد مفاهيمي آغشته به  مصرف و. توجه شده است

شان  كنندگان در زندگي روزمره هستند و مصرف 1ارزش

كه  طوري گيرند، به هاي خود قرار مي تحت تأثير ارزش

 مصرف دليل ترين اصلي كنندگان معتقدند مصرف

 محصولات آنها و آنهاست هاي ارزش بر مبتني محصولات،

 كنند مي فكر كه كنند مي خريداري دليل اين به را زيادي

 به مربوط هدف به رسيدن در را آنها محصولات اين

عنوان يكي  ها به بنابراين ارزش. كرد خواهند ياري ها ارزش

و  2كننده ترين نيروها در بازار براي رفتار مصرف از قوي

هاي  ارزش). 22(توانند مشخص شوند  درك آن مي

كننده را  باورهايي هستند كه رفتار مصرف" 3كننده مصرف

اگرچه . "كنند به هنگام خريد كالا يا خدمات هدايت مي

كنندگان ممكن است مجزا عمل كنند، اما آنها  مصرف

توسط اميال بسيار مشابه به سمت محصولات متمايل 

وسيلة درجة  ، در نتيجه ممكن است افراد بهشوند يم

بندي  نده قابل دستهكن هاي مصرف در ارزش تشابهشان

شدة يك محصول، ارزش  هاي درك ارزش). 21(باشند 

                                                           
1. Value 
2. Consumer behavior 
3. Consumer values (CV) 

طوركه  براي آن فرد است يا همان 4شدة محصول درك

كننده از  ارزيابي كلي مصرف: گويد مي) 1988( 5زيتمال

 آنچهسودمندي يك محصول يا خدمت براساس درك 

گيرد  داده شده است، صورت مي آنچهدريافت كرده و 

شدة يك محصول اغلب مبتني بر  دركارزش ). 26(

كننده براي آن فرد است، بنابراين اين  هاي مصرف ارزش

مفاهيم هنگام پژوهش در موضوعات مشترك اغلب 

طور عمدي  پس در سرتاسر اين پژوهش، به. اند كننده گيج

شدة  هاي درك شدة يك محصول را ويژگي ارزش درك

  . ميريگ يم در نظر 6محصول

ند كه براي توضيح رفتار ا اي متداوليها ساختاره ارزش

آنها در مركز  چراكهشوند،  كننده استفاده مي مصرف

در . فرايندهاي فكري فرد قرار دارند و معمولاً پايدارند

وسيلة منابع بيروني ديگر  نتيجه، كمتر احتمال دارد كه به

ي مصرفي خاص مانند خريدهاي ها تيموقعبراي مثال (

با اين حال، ). 7(تحت تأثير قرار گيرند ) يفروش خرده

صورت مستقيم مقدار واريانس زيادي را در  ها به ارزش

. دهند ينمرفتار خريد و مصرف كالاهاي ورزشي توضيح 

در تحقيق خود به ) 2011( 7طور مثال لي و تريل به

ها و اهداف فردي بر درگيري رفتاري  بررسي تأثير ارزش

دريافتند كه مقدار واريانس  آنها. در ورزش پرداختند

 16(ها  اي از ارزش وسيلة مجموعه شده به توضيح داده

درصد بود و  9در خريد كالاهاي ورزشي كمتر از ) ارزش

درصد از واريانس رفتار  4تنهايي بيش از  هيچ ارزشي به

ممكن است اين مقدار واريانس ). 20(خريد را توضيح نداد 

سبب   بهها  ل باشد كه ارزششده به اين دلي كم توضيح داده

. رفتار نيستند 9مقدمة ضروري 8شان يانتزاعمفهوم 

                                                           
4. Perceived product value 
5. Zeithaml 
6. Perceived product attributes (PPA) 
7. Lee & Trail 
8. Conceptual abstractness 
9. Immediate antecedents 
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بنابراين، احتمال دارد ساختارهاي ديگري بر رفتار مصرفي 

كه اين ) كنند 2يگر يانجيميا  1تعديل(تأثير بگذارند 

دليلي منطقي ). 19(ساختارها به بررسي بيشتر نياز دارند 

وانند به اندازة كافي ت ها نمي براي اينكه چرا ارزش

كنندگان را توضيح دهند، از اين  رفتارهاي بعدي مصرف

 3گيرد كه متغيرهاي ديگري مانند نگرش ايده ريشه مي

ي مصرف ها تيفعالها و  ممكن است رابطة بين ارزش

) 1988( 4هومر و كاهل). 24(ي كنند گر يانجيمنهايي را 

ها،  در پژوهشي به بررسي روابط ساختاري ميان ارزش

تأثير مستقيم  كه يهنگام. و رفتار پرداختند ها نگرش

ها  ها بر رفتار بررسي شد، آنها دريافتند كه ارزش ارزش

كنند، اما  درصد از واريانس رفتار را تبيين مي 2تنها 

عنوان ميانجي در رابطة  متغير نگرش را به كه يهنگام

 33ها  ارزش و رفتار بررسي كردند، دريافتند كه ارزش

كنند و نگرش نيز  رصد از واريانس نگرش را تبيين ميد

اين يك . كند يمدرصد از واريانس رفتار را تبيين  31

شده  در مقدار واريانس توضيح داده دار امعناندازه افزايش 

مراتبي  ة وجود ساختار سلسلهدهند نشاندر رفتار بود و 

 و 5ميلفونت). 15( استرفتار  -نگرش -بين ارزش

 - ارزش مراتب هلسلسنيز به بررسي  )2010( همكاران

نتايج تحقيق . كنندگان پرداختند در مصرف 6رفتار -نگرش

ي گر يانجيمها از طريق نقش  آنها نيز نشان داد كه ارزش

با توجه به اين ). 24(گذارند  بر رفتار تأثير مي ها نگرش

 -نگرش -ارزشمراتب  هلسلسگفت كه  توان يماطلاعات 

 نقش طريق از ها ارزش كه دهد يم توضيح رفتار

  .گذارند يم تأثير رفتار برها  نگرش يگر يانجيم

                                                           
1. Moderate 
2. Mediate  
3. Attitude 
4. Homer & Kahle 
5. Milfont 
6. Value-attitude-behavior 

 طريق از خريد رفتار بر غيرمستقيم ها اثري ارزش

 بخواهند چنانچه و بازاريابان مديران دارند، بنابراين نگرش

 سود از آنتبع  به و آورند دست به را بازار از بيشتري سهم

 كنندگان مصرف نگرش بر بايد شوند، برخوردار بيشتري

 به نسبت بودن آگاه. )11(داشته باشند  كافي دقت خود

است،  اهميت فراوان بر آن حائز مؤثرو عوامل  افراد نگرش

 در راكننده  مصرفرفتار  هدايت و ينيب شيپ امكان زيرا

 زمان طول درها  نگرش برخي اگرچه. سازد يم فراهم بازار

 ،دهند يم نشان مقاومت تغيير در برابر و مانند يم پايدار

 معرض در تجربه و اطلاعات انباشت در صورت آنها بيشتر

 در اهميت نگرش دلايل ازمسئله  اين. خواهند بود تغيير

 دستكاري با رسد يم نظر به و است بازاريابي تحقيقات

 مهم رفتار عنصر اين توان يم نگرش برمؤثر  عوامل

 جمله از. )2(داد  تغيير مثبت يا گونه به راكننده  مصرف

 با كهاست  نياند ا كرده ذكرها  نگرش براي كه فوايدي

 به او احتياج چيزها، مورد در شخص يها نگرش افزايش

 نسبت او رفتار و شود يم كم تازه يها ميتصم اخذ و تفكر

 ينيب شيپ قابل و مشخص قالبي، عادتي، چيزها آن به

  ).5( شود يم آسان او اجتماعي زندگي نتيجه در و شده

 7يك نگرش ممكن است نسبت به يك ماهيت ملموس

 8يا يك ماهيت ناملموس) مانند يك كالا يا يك فرد(

 نشان محققان. شكل بگيرد) مانند يك برند يا يك رفتار(

 برند يك به نسبت نگرش كنندگان مصرف كهاند  داده

 اين كه ،دهند يم در ذهن خود شكل را 9نايك مانند خاص

 تأثير آن برند تحت كالاهاي از آنها خريد بر نگرش

 نگرش است ممكن فرد يك شكل، همين به. گذارد يم

 دهد، در ذهن خود شكل را خاص كالاي يك به نسبت

 يك است، مانند خريده قبلاً كه كالايي مثال براي

 ذكرشدهبا توجه به مطالب ). 22(كلاه  يك يا سويشرت

                                                           
7. Tangible entities 
8. Intangible entities 
9. Nike 
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: شود يمي بند طبقهنگرش در اين پژوهش به دو دسته 

و نگرش ) براي مثال نايك(نگرش نسبت به برند كالا 

كننده قبلاً  براي مثال كالايي كه مصرف(نسبت به كالا 

خريده است يا در آينده خواهد خريد مانند سويشرت، 

 حوزة نگرش در متغير اهميت عامل ديگر). كلاه و ليوان

 .دارد رفتاري قصد بر كه اثري است ،كننده مصرف رفتار

 رفتار انجام براي فرد ارادة و نيت شدت بيانگر رفتاري قصد

 افراد دهد يم نشان رفتار با رفتاري قصد رابطة. است هدف

 آنها انجام قصد كه شوند درگير رفتارهايي در دارند تمايل

 رفتاري قصد از بهتري درك بنابراين داشتن. دارند را

 ارتباط برقراري بازاريابان در به تواند يم كنندگان مصرف

قصد و نيت عامل ). 4( كند كمك گروه هدف با بهتر

توانند رفتار واقعي فرد را  مهمي در ساختار رفتارند و مي

 احتمال باشد، بيشتر خريد قصد وقتي .ي كنندنيب شيپ

 نيتر مهم ،1خريد قصد بنابراين است، نيز زيادتر خريد

 مديران). 1( است خريد رفتار براي ينيب شيپعامل 

 محصولات فروشدنبال  به مشتري قصد خريد به بازاريابي

 مربوط اطلاعات بنابراين. ندمند علاقهخود  جديد كنوني يا

 كه بازاريابي يها يريگ ميتصمدر  تواند يمخريد  قصد به

 و كنوني محصولات( محصول يك با تقاضاي مرتبط

 و پيشرفت يها ياستراتژ و بازار يبند ميتقس، )جديد

  ). 8( كند كمك به مديران ارتقاست،

مراتب  توجه به سلسله با توجه به مطالب مذكور

هاي عنوان يكي از روش تواند بهمي رفتار -نگرش -ارزش

آن  ةواسط به كهشمار آيد  ايجاد مزيت پايدار در بازار به

 هتوان نيازها و تقاضاهاي مشتريان را به بهترين شيومي

 رو ازاين. كرد فراهمرضايت آنان را  ةشناسايي و زمين

 كنندگان مصرفو اينكه چگونه  مراتب اين سلسلهارزيابي 

 ،بينند ميخود  ةآيند خريدهايرا در  آننقش و اهميت 

شده  ارائهي ها مدلمرور تحقيقات و با  .فراواني دارداهميت 

                                                           
1. Purchase intention 

شناسي، بازاريابي و  ي گذشته در علوم روانها پژوهشدر 

ها  ده و با توجه به وارد نشدن مبحث ارزشكنن رفتار مصرف

به عرصة مديريت ورزشي كشور، در اين تحقيق تلاش شد 

ي گذشته مدل جديدي براي ها مدلتا با توسعه و تلفيق 

مدل پيشنهادي . ورزشي ارائه شود انيبازارمديران و 

با توجه به . ارائه شده است 1پژوهش حاضر در شكل 

كننده و  هاي مصرف أثير ارزشت ةدر زمين يا اينكه مطالعه

گيري نگرش نسبت  شدة محصول بر شكل هاي درك ويژگي

ورزشي  ةدر ايران و در زمينبه برند و نگرش نسبت به كالا 

مراتب  سلسلهتحليل ابعاد  و از آنجا كه صورت نگرفته است

-براي شناخت بهتر اين مفهوم مي رفتار -نگرش -ارزش

اصلي تحقيق  ةمسئل رو ازاين، تواند حائز اهميت باشد

 ةمفهومي در زمين يمدل توان يحاضر اين است كه آيا م

ارتباط علي  با رويكرد كنندگان ورزشي قصد خريد مصرف

 ارائه كرد؟رفتار -نگرش-مراتب ارزش سلسله

 

  روش تحقيق
 ماهيت نظر از و كاربردي هدف نظر حاضر از پژوهش

صورت  به كه علي است -توصيفي نوع تحقيقات از

 جامعة پژوهش، اهداف به توجه با .گرفت انجام پيمايشي

 مختلف مقاطع دانشجويان كلية شامل پژوهش آماري

 ملاير، واحد اسلامي آزاد يها دانشگاه بدني تربيت رشتة

در  پژوهش اين زماني، نظر از. بود اراك و بروجرد همدان،

با  .است گرفته صورت 95-96نيمسال اول سال تحصيلي 

علي توجه به اينكه تحقيق حاضر از نوع تحقيقات 

 يابي  مدل يشناس روش است، در) معادلات ساختاري(

 تا 5 بين تواند يم نمونه حجم تعيين ساختاري معادلات

 تعيين شده يريگ اندازه متغير هر ازاي به مشاهده 15

 متغيرهاي تعداد q آن در كه5q - n - 15q : شود

 n و پرسشنامه) سؤالات(هاي  گويه تعداد ياشده  مشاهده

مقياس تحقيق در  با توجه به اينكه .)9( است نمونه حجم
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از  تحقيق اين نمونة حجم بود، گويه 54مجموع داراي 

باشد كه در اين  توانست يم 810تا حداكثر  270حداقل 

 .نمونة آماري در نظر گرفته شد عنوان بهنفر  360تحقيق 

ي ا طبقهتصادفي صورت  به حاضر تحقيق يريگ نمونه روش

 يها پرسشنامه از تعدادي حذف ليدل به .گرفت انجام

 نفر 326 با برابر نمونة آماري تعداد نهايي غيرقابل استفاده،

 .بود

 

  
 مدل پيشنهادي پژوهش. 1شكل 

 

  ها دادهابزار گردآوري 

 از نياز مورد يها داده يآور جمع براي در اين پژوهش

 هاي ويژگي - كننده مصرف هاي ارزش ساختة مقياس محقق

 هاي مقياس براساس شد، كه استفاده محصول شدة درك

. شده است ساخته نظري مباني و زمينه ايندر  موجود

 8 مقياس شامل اين در كننده مصرف هاي ارزش متغير

 يي،جو لذت سنت، ي،بلندپرواز اجتماعي، تأييد( عامل

 گويه 27 و) شادماني و شأن/پرستيژ رهايي، ي،خواه ادهيز

 5 شامل نيز محصول شدة درك هاي ويژگي متغير. بود

خوش  و قيمت زيبا، رظاه نوستالژي، كيفيت،( عامل

هاي  مقياس از همچنين. بود گويه 16 و) ساختي

 كالا به نسبت نگرش برند، به نسبت ة نگرشاستانداردشد

 اين كه شد، استفاده )2013( 1همكاران و لي خريد قصد و

 . )22( نددار گويه 11در مجموع  ها اسيمق

  ضريب از گيري اندازه ابزار روايي سنجش براي

CVR2 حداقل خبرگان، نفر 10 تعداد براي. شد استفاده 

 مشاهده 1 جدول در طوركه همان و است 62/0 ضريب اين

 بالاتر متغيرها تمامي براي CVR ضريب مقدار شود، مي

 اعتبار از ها گويه گفت توان مي پس است، 62/0 عدد از

 جدول در CVR ضريب نتايج. برخوردارند لازم محتوايي

 مقياس ابتدا پايايي، سنجش براي .است شده داده نشان 1

 بدني تربيت دانشجويان از نفري 30 نمونة يك بين در

 با پايايي ميزان سپس و شد آوري جمع و توزيع نظر مورد

 در طوركه همان. شد محاسبه كرونباخ آلفاي از استفاده
                                                           
1. Lee, Trail, Lee & Schoenstedt 
2. Content Validity Ratio (CVR) 

 قصد خريد

 نسبت به كالانگرش 

 نگرش نسبت به برند

درك  يها يژگيو
 شده محصول

 يها ارزش
كننده مصرف  
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 براي كرونباخ آلفاي مقدار شود، مي مشاهده 1 جدول

 گفت توان مي پس است، 7/0 عدد از بالاتر متغيرها تمامي

 ابزار كل پايايي ميزان و برخوردارند لازم پايايي از ها گويه

 اين در .است مطلوب كه شد برآورد 792/0 گيري اندازه

 از شده يآور جمع يها داده ليوتحل هيتجز براي تحقيق،

. شد استفاده آمار استنباطي و توصيفي آمار يها روش

 از توصيفي آمار بخشدر ها  داده وتحليل تجزيه براي

 و ميانگين فراواني، درصد، چون آماري يها شاخص

 آمار استنباطي، بخش در. شد استفاده معيار انحراف

 و متغيرهاي تحقيق ميان علي راتيتأث بررسيمنظور  به

 مدلسازي تحقيق، روش برازش مدل تعيين همچنين

 تحليل و عاملي تأييدي تحليل شامل(ساختاري  معادلات

 از يريگ بهره با آماري يها ليتحل .گرفته شدكار  به )مسير

 95 اطمينان سطح با LISREL و SPSS يافزارها نرم

 .گرفت درصد انجام

 

  متغيرها از يك و روايي هر پايايي محتوايي براي روايي و نسبت كرونباخ آلفاي آزمون .1جدول 

هاي  ارزش  متغير
  كننده مصرف

هاي  ويژگي
  شده محصول درك

نگرش نسبت 
  به برند

نگرش نسبت به 
  كالا

قصد 
  خريد

  4  4  3  16  27  ها تعداد گويه
  716/0  772/0  899/0  720/0  842/0  آلفاي كرونباخ

  CVR 81/0  78/0  85/0  74/0  69/0ضريب 
 

  هاي تحقيق نتايج و يافته
 داد، از نشان ها يآزمودن به مربوط توصيفي يها افتهي

 بيشتر بررسي، مورد نمونة كل ازدهنده  پاسخ 326 بين

 بين از .بودند زن )درصد 37/53(دهندگان  پاسخ

 ،)درصد 18/17( كارداني مقطع در نفر 56دهندگان  پاسخ

 نفر 101 ،)درصد 26/39( كارشناسي مقطع در نفر 128

نفر  41 و) درصد 98/30 حدود( ارشد كارشناسي مقطع در

 .بودند تحصيل حال در) درصد 58/12( دكتري مقطع در

بررسي نشان  موردكنندگان  شركت سن همچنين وضعيت

 93/23( سال 22 تا 17 بين نفر 78 نمونه افراد بين از داد

 ،)درصد 05/34( سال 28 تا 23بين  نفر 111 ،) درصد

 بين نفر 39 ،)درصد 31/23( سال 34 تا 29 بين نفر 76

 40 از بيشتر نفر 22 و) درصد 96/11( سال 40 تا 35

  .داشتند سن) درصد 75/6( سال

 بودن نرمال بررسي براي در آمار استنباطي ابتدا

 شد، استفاده اسميرنوف -كولموگروف آزمون از متغيرها

 نرمال توزيع داراي متغيرها تمامي داد نتايج نشان كه

علي ميان  راتيتأثبررسي منظور  به دليل همين به .ندهست

 براي سپس .شد استفاده پارامتريك يها آزمون از متغيرها

،  χ2(،p value( دو-شاخص خي از مدل مقبوليت بيان

، شاخص 2لويس -توكر ، شاخص1برازش نيكويي شاخص

 ريشة ، شاخص4تطبيقي برازش ، شاخص3بونت-بنتلر

 مقتصد برازش و شاخص 5برآورد خطاي مربعات ميانگين

  . شد استفاده 6هنجارشده

 ، مقدارشود يم مشاهده 2 جدول در طوركه همان

 3 از اينكه اين ميزان به توجه با .است 9/1 دو بهنجار خي

 ريشة مقدار همچنين. است قابل قبول است، كمتر

 شاخص كه) RMSEA(برآورد  خطاي مربعات ميانگين

 توجه با .است 00083/0است، برابر با  برازش ديگر نيكويي

و  بوده قبول قابل است، 05/0از  اين مقدار كمتر اينكه به
                                                           
1. Goodness of Fit Index (GFI)  
2. Tucker Lewis Index (TLI) 
3. Bentler Bonett Index (BBI) 
4. Comparative Fit Index (CFI) 
5. Root Mean Squared Error of Approximation 
(RMSEA) 
6. Parsimonious Normed Fit Index (PNFI) 
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 شاخص اين هرچه .است پژوهش مدل تأييد دهندة نشان

 .است برخوردار يتر مناسب از برازش مدل باشد، كمتر

ساختاري  معادلات براي برازش نيكويي يها شاخص ديگر

 برازش دهندة كه همگي نشان اند شده ذكر 2در جدول 

  .است پژوهش در نمونة مورد بررسي مدل تأييد و مطلوب

 

ي برازش مدلها شاخص. 2جدول   
 PNFI RMSEA CFI BBI TLI GFI p value x2/df شاخص

  9/1  0754/0  98/0  99/0  95/0  93/0  00083/0  78/0 ميزان

  1-3  <05/0  <9/0  <9/0  <9/0  <9/0  >05/0  <05/0 ملاك

  

 مدل نهايي بررسي تأييدي، به عاملي تحليل از پس

 LISRELافزار  نرماز  استفاده با پژوهش ساختاري

كلية روابط ) t)96/1 آمارة  مقدار به توجه با .شد پرداخته

 نتيجه اين به توان يم بنابراين. اند شده ميان متغيرها تأييد

شدة  هاي درك كننده و ويژگي هاي مصرف ارزش كه رسيد

نسبت به برند و نگرش  گيري نگرش شكلمحصول بر 

نگرش . دارند معناداري نسبت به كالا تأثير علي مثبت و

تأثير  گيري نگرش نسبت به كالا بر شكل نيز به برند نسبت

نگرش نسبت به  همچنين مثبت و معناداري دارد و علي

  .دارد خريد قصد بر مثبت و معناداري تأثير علي كالا

 نشان داده 2 شكل در كه مسير ضرايب به توجه با

 متغيرهاي تأثير علي كه رسيد نتيجه اين به توان يم شده،

شدة محصول  هاي درك كننده و ويژگي هاي مصرف ارزش

برند و نگرش نسبت به  به نسبت گيري نگرش شكل بر

گيري  برند بر شكل نسبت به متغير نگرش تأثير علي كالا،

رش نسبت به نگرش نسبت به كالا و تأثير علي متغير نگ

مستقيم و  كنندگان مثبت، مصرف قصد خريد كالا بر

 ميزان به افزايش متغيرهاي مستقل با يعني است؛ معنادار

 درصد مسير ضريب ميزان به وابسته متغير درصد، 1

نگرش  بهبود با نمونه رايببرعكس؛  و ابدي يم افزايش

 درصد 95 احتمال به درصد، 1 ميزان به نسبت به كالا

 3در جدول . ابدي يم درصد بهبود 37 ميزان به خريدقصد 

ميان متغيرها بر مبناي  علي راتيتأث آزمون نتايج خلاصه

 .معادلات ساختاري نشان داده شده است

 

 
  پژوهش متغيرهاي تأثيرات. 3جدول 

  نوع تأثير t Sig آمارة  ضريب مسير  متغيرها
  +  >P 05/0  87/4  37/0  نگرش نسبت به برند كننده         هاي مصرف ارزش
  + >P 05/0  34/9  49/0  كننده         نگرش نسبت به كالا هاي مصرف ارزش
  +  >P 05/0  96/3  59/0  نگرش نسبت به برندشدة محصول          هاي درك ويژگي
  + >P 05/0  56/5  63/0  نگرش نسبت به كالاشدة محصول          هاي درك ويژگي

  + >P 05/0  11/3  52/0  نگرش نسبت به برند         نگرش نسبت به كالا
  + >P 05/0  10/4  37/0  نگرش نسبت به كالا          قصد خريد
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 مدل ساختاري در حالت تخمين استاندارد. 2شكل 

 

  گيري  نتيجه و بحث
هايي كه به سيستم ارزشي و نگرش  شركت

توانند دهند، بهتر مي كنندگان خود اهميت مي مصرف

هاي موجود در بازار را كشف، ايجاد، ارزيابي و از فرصت

هاي  ستفاده كنند، و اين سطح بالاي توجه شركتآنها ا

طور مؤثر و كارامد مزيت  سازد تا بهبزرگ را قادر مي

با توجه به نتايج تحقيق . رقابتي را ايجاد و تجديد كنند

كننده،  هاي مصرف ارزشعلي متغيرهاي  راتيتأثمبني بر 

شدة محصول، نگرش نسبت به برند،  هاي درك ويژگي

توان بر يكديگر مي كالا و قصد خريدنگرش نسبت به 

ي با مؤثرترطور  مديران و بازاريابان ورزشي قادرند بهگفت 

هاي مطلوب آنها  كنندگان ارتباط برقرار كنند، ارزش مصرف

را بشناسند، بر نگرش و قصد خريد آنها تأثير بگذارند و 

بر  جاي تكيه هاي بازاريابي بهتري را به استراتژي

در عرصة رقابت خوب تا  دوين كنندهاي صرف ت تخفيف

  .ظاهر شوند و بتوانند از رقباي فعلي پيشي بگيرند

هاي  ارزش كه داد نشان حاضر تحقيق نتايج

گيري نگرش نسبت به برند  بر شكل كننده مصرف

)87/4t=،37/0(pc= كالا  به نسبت نگرش گيري شكل

)34/9t=،49/0(pc= معناداري دارند و مثبت تأثير علي. 

 و ، هيدايات)2012( 2، كاياباشي و همكاران)2008( 1لي

و كئون و ) 2013( همكاران و ، لي)2013( 3ديواساسري

 كه دادند نشان خود تحقيق در نيز) 2014( 4كواك

گيري نگرش در ذهن  كننده بر شكل هاي مصرف ارزش

، 19، 22(كنندگان نسبت به كالا و برند تأثير دارند  مصرف

 استخراج بر علاوه تواند مي ها ين يافتها). 14، 16، 18

 هاي مدل شناسايي و كنندگان مصرف هاي خواسته

تا  كند كمك طراحان و صنعت صاحبان به پرفروش،

 با بيشتري تطابق كه كنند توليد و را طراحي محصولاتي

 طريق اين از و باشد داشته كنندگان مصرف سيستم ارزشي

 تبع به و بگذارند تأثير در آنها مثبت نگرش گيري شكل بر

 چراكه تغيير. كنند خود را نصيب بيشتري سود آن

 بايد شركت يك رو، ازاين است، دشواري كار ها نگرش

                                                           
1. Lee 
2. Kayabaşı, Mucan & Tanyeri 
3. Hidayat & Diwasasri 
4. Kwon & Kwak 

 قصد خريد

 نگرش نسبت به كالا

 نگرش نسبت به برند

 ةشد درك يها يژگيو
 محصول

 يها ارزش
كننده مصرف  

52/0  

63/0  

59/0  
37/0  

49/0  

37/0  
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 نگرش مناسب كه كند عرضه را محصولاتي بكوشد معمولاً

 را آنها هاي نگرش كند سعي اينكه تا باشد افراد فعلي

 با توان مي محصول ورزشي هر همچنين براي .دهد تغيير

 متناسب تبليغاتي دارد ها با ارزش كه اي رابطه نوع به توجه

 خاص ارزش يك انتقال معناي براي اينكه يا طراحي كرد

 طراحي محيط، و كالاها در برندها اين از بينندگان، به

 و ها ها، سريال فيلم پردازي شخصيت تلويزيوني، هاي برنامه

هاي مؤثر بر نگرش  ارزش دانستن با. برد بهره تبليغات

 و كالا در برند براي را هايي توان ويژگي مي كنندگان مصرف

. باشد ارزشي افراد نظام راستاي در كه گرفت نظر

كنندگان نسبت  نگرش مصرف زياد احتمال به ترتيب بدين

 خريد سبد محصول در شود و آن به آنها مثبت مي

  .گيرد مي قرار كنندگان مصرف

شدة  هاي درك ويژگي اين بود كه قتحقي ديگر نتيجة

گيري نگرش نسبت به برند  بر شكل محصول

)96/3t=،59/0(pc= كالا  به نسبت نگرش گيري و شكل

)56/5t=،63/0(pc= معناداري دارند و مثبت تأثير علي. 

 ها ،)2014( 1و همكارانچاوداري  هاي يافته با نتيجه اين

و دهدشتي ) 2016( 3ماكانيزا و همكاران ،)2015( 2تام و

 .)3، 12، 13، 23( است بوده همخوان )1393(و همكاران 

شناخت  تواند به بازاريابان كمك كند تا با ها مي اين يافته

و  خريد هنگام كنندگان مصرف انتظار هاي مورد ويژگي

را  خود نظر مورد هدف بازار محصولات ورزشي، انتخاب

هدف  بازار آن در مناسبي جايگاه و كرده انتخاب تر دقيق

 مزاياي خاص مبناي بر ها نگرش كنند، چراكه كسب

قيمت، كيفيت و  مانند( گيرند مي اي شكل شده ادراك

 از را مزايا اين دارند انتظار كنندگان كه مصرف) ظاهر زيبا

ها به  همچنين اين يافته .آورند دست به محصولات

ابي هاي بازاري كند تا راهبرد بازاريابان ورزشي كمك مي

                                                           
1. Chaudary,  Ahmed, Gill & Rizwan 
2. Ha & Tam 
3. Makanyeza, Macheyo & Toit 

دانيم  براي مثال اكنون مي. مؤثري را توسعه دهند

خرند تمايل  كنندگاني كه محصولات ورزشي را مي مصرف

ساخت با ظاهري زيبا و  دارند كه اين محصولات خوش

گيري نگرش  ها بر شكل نوستالژيك باشند و اين ويژگي

بنابراين . مثبت در آنها نسبت به كالا و برند تأثيرگذارند

ها در محصولات خود  ن با قرار دادن اين ويژگيبازاريابا

توانند بر نگرش و متعاقب آن بر رفتار خريد  مي

كنندگان تأثير بگذارند و سود بيشتري را نصيب  مصرف

  .شركت خود كنند

نگرش نسبت  كه بود اين حاضر تحقيق نتايج ديگر از

 گيري نگرش نسبت به كالا به برند بر شكل

)11/3t=،52/0(pc= معناداري دارد و مثبت تأثير علي .

 ،)2008( لي هاي يافته با اين مورد در آمده دست به نتايج

 و )2013( 5همكاران و ، كردناييج)2012( 4كيم و پارك

). 17، 19، 22، 25(دارد  همخواني) 2013( همكاران و لي

كمي  تعداد كهاست  ينا كرد، اشاره آن به بايد كه يا نكته

. مجزا هستند يكل به يمانها نگرش ديگر از ما يها نگرش از

 ايجاد دسته يمانها نگرش ديگر با ما يها نگرش اغلب

 اين در ها نگرش هماهنگي اهميت. كنند يم 6ها نگرش

 و هم تناسب با شخص يها نگرش كه ميزاني به كه است

 كه توان گفت يم ميزان همان به باشند، داشته همبستگي

اين يافته  .است يكپارچگي و وحدت داراي او شخصيت

صورت  بدان معناست كه نگرش مطلوب نسبت به برند به

. شود يممستقيم به نگرش مطلوب نسبت به كالا منتقل 

را در  7اين نتايج تحقيقاتي استفاده از راهبرد توسعة برند

 محصولات معرفي برند، توسعة. سازد ذهن متبادر مي

 راهبرد يك لةمنز به و است موجود برند نام تحت جديد

 تمايل است ممكن افراد .است يافته توسعه مشهور،

 برند موجود نام با جديد كالاي يك خريد به بيشتري
                                                           
4. Park & Kim 
5. Kordnaeij, Askaripoor & Bakhshizadeh 
6. Attitudes cluster 
7. Brand development strategy  
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 كه است ضمانتي شده شناخته برند نام زيرا باشند، داشته

 محصولات ساير يكساني همچون كيفيت از جديد كالاي

  .است برخوردار فعلي، برند

 كالا به نسبت نگرش كه داد نشان تحقيق نتيجة ديگر

 تأثير =10/4t=،37/0(pc(كنندگان  مصرف خريد قصد بر

پژوهش هيدايات و  هاي يافته .دارد معناداري و مثبت علي

، باشا و )2014(، چاوداري و همكاران )2013(ديواساسري 

، خيري و فتحعلي )2015(، ها و تام )2015( 1همكاران

كه  است مطلب اين مؤيد نيز) 1394( زاده نجفو ) 1394(

 كنندگان دارد نگرش تأثير مثبتي بر قصد خريد مصرف

 توان با توجه به اين نتايج مي ).1، 8، 10، 12، 13، 14(

 باشد، تر مثبت كننده مصرف نگرش هرچه داشت انتظار

 .شود مي بيشتر نيز ورزشي محصولات خريد براي وي قصد

 آوردن دست به طريق از توانند مي ها بنابراين بازارياب

 را بازار هاي مشتريان، بخش نگرش به اطلاعات مربوط

 از مناسب هاي ايجاد برداشت با آن در پي و كنند شناسايي

 بر يا غيرمستقيم مستقيم طور به كه خود محصولات

 هدف تأثير بازارهاي در مشتريان خريد رفتارهاي

 هاي ايجاد سياست بازار، سهم افزايش جهت گذارند، مي

آيندة  محصولات هدايت و جذاب تبليغات تهية يابي، موضع

 در بايد ورزشي بازاريابان رو ازاين .كنند استفاده خود

 به نسبت مثبت نگرش گيري شكل به خود هاي فعاليت

  .كنند دقت محصولاتشان

به  نسبت كنندگان مصرف امروزه اينكه به توجه با

بيشتري  تمايل ابراز ها مربوط به ارزش مسائل به گذشته

به كالا و  گيري نگرش نسبت همچنين شكل و كنند مي

 به توجه است، داشته توجهي شايان رشد بين آنها برند در

 انتخاب در كنندگان مصرف نزد چه فاكتورهايي اينكه

 اهميت حائز بسيار تأثيرگذارند، ورزشي مهم و محصولات

بنابراين يك شركت كه به سيستم ارزشي و نگرش  .است

                                                           
1. Basha, Mason, Shamsudin, Hussain & Salem 

روابط خود را  تنها نه، دهد يمكنندگان خود اهميت  مصرف

كند، بلكه پيوسته در پي با مشتريان موجود تقويت مي

هاي جديد  ي از فرصتبردار بهرههايي براي شناسايي و راه

 .است تا تقاضاهاي پنهان و تقاضاهاي آينده را پاسخ بدهد

 گيرندگان تصميم و به مديراندر انتهاي اين تحقيق 

 با ارتباط مديريت مؤثر هاي تكنيك از شود مي پيشنهاد

 ارائة و آنان ارزشي سيستم تشخيص منظور به مشتريان

 بر تأثيرگذاري منظور به سيستم اين با متناسب محصولاتي

 .كنند استفاده ورزشي كنندگان مصرف خريد قصد و نگرش

 هاي اولويت به بردن بازاريابان ورزشي با پي همچنين

 را محصولات ورزشي توانند هدف، مي بازار عمدة ارزشي

 كنند، خاصي طراحي هدف بازار مناسبي براي طور به

 ارزشي اهداف راستاي آن محصولات در كه اي گونه به

 آنها در را خريد رغبت گيرند و قرار كنندگان مصرف

 .برانگيزد
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