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 چکیده
تبدیل  بازاریابی براي قوي ايرسانه و تجاري معاملات براي گسترده بستري به اینترنت امروزه،

هاي حاضر، بررسی سبک خرید آنلاین محصولات ورزشی از شبکه پژوهش است. هدف شده
عة آماري بود. جامپیمایشی هاي اینترنتی بود. روش پژوهش، توصیفی و ازنوع مجازي و فروشگاه

اسپورتر  شاپ، ایران هاي تلگرامی و صفحة اینستاگرام سه فروشگاه فوتبالاعضاي کانال پژوهش
با نامه به پرسش شدهرها و صفحات ذکنفر از اعضاي کانال 385که تعداد  ندو ماریال اسپرت بود

وایی صوري و محتوایی ر که( بود 2012لی ) نامةها پرسشآوري دادهدقت پاسخ دادند. ابزار جمع
نامه با استفاده پایایی پرسش ،نفر از متخصصان مدیریت ورزشی رسید و همچنین 12یید آن به تأ

نامه است. از پایایی بالاي پرسش دهندةدست آمد که نشانبه 89/0برابر با  از ضریب آلفاي کرونباخ
اسمیرنوف براي  -گروفوکلم از آزمونشناختی، هاي جمعیتآمار توصیفی براي توصیف ویژگی

از آزمون بندي انواع سبک خرید و ها، از مدل تاپسیس براي رتبهبودن توزیع دادهبررسی طبیعی
شناختی استفاده شد. نتایج هاي جمعیتمانوا براي مقایسه بین انواع سبک خرید براساس ویژگی

کنندگان یدگاه مصرفرا از د ین اهمیت، کمتربیشترین اهمیت و قیمت ،کیفیت مؤلفةنشان داد که 
، تردید، مد و تأیید اولویت ري، برند، سرگرمیهیجان، وفادا ،ترتیب. بهداشتندمحصولات ورزشی 

دهندگان ازنظر متغیرهاي هاي سبک خرید پاسخ، نتایج نشان داد که بین مؤلفه. همچنینداشتند

 ري وجود داشت.ادوت معنا، جنسیت، تأهل، تحصیلات و درآمد تفاشناختی سنجمعیت

 

 د، فروشگاه اینترنتی، محصول ورزشیبازاریابی ورزشی، سبک خری: کلیدیگان واژ
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 قدمهم
ه تبدیل شد بازاریابی برای قوی یارسانه و تجاری معاملات برای گسترده بستری به اینترنت امروزه،

 ازطریق اینترنت وفروشخرید هب تمایل و اینترنت کاربران تعداد که دهندمی نشان است. آمارها

 مهمی عامل تجاری ،(. اینترنت208، 1393 ابراهیمی، احمدی و رهنما، ،ی)منتظر اندیافته افزایش

 سایر از بیشتر را جهانی بازارهایو  است کرده دیگری رشد ارتباطی وریفنا هر از ترسریع که است

در جهان،  (.20، 1393نی، جلالی فراها است )رزاقی، محرابی و کرده حولمت ایهای رسانهوریفنا

ة دور همان در و درصد 8/9 برابر با 2015تا  2000 هاىسال بین اینترنت از استفاده رشد متوسط

می مشاهده رشدی چنین نیز ایران است. در بوده درصد 9/8 برابر با خاورمیانه در کشورهاى زمانی

 نفر هزار 800و  میلیون 46ایران،  در 2014 مبردسا در اینترنت کاربران شمار ،ساسابرهمین شود؛

است )ذاکریان،  بوده نفر هزار 250 حدود تعداد کاربران، 2000ال س دسامبر ماه در کهبود؛ درحالی

 (.12، 1396جلالی فراهانی و تکلی، 

جلوة جدیدتری  روند و تجارت الکترونیك هر روزشدن پیش میوکارها به سوی الکترونیکیکسب

و  یهای نوظهور در این عرصه پیدایش فروشگاه اینترنتی است )منتظربهیکی از جن بد.یامی

و  ی برای فروش محصولات و خدمات استامحصولات آنلاین مقدمه ( و ارائة208، 1393، همکاران

، 1و کارتاکولیس د )کریمادیسشوکسب درآمد از دیگر دستاوردهای اینترنت و محتویات آن تلقی می

 دهند و مصرفصورت آنلاین انجام میهکار خود را بوی کسبزیادهای شرکت(. 293، 2010

، 2سرعت به تمام اطلاعات آنلاین دسترسی یابند )شیهتوانند بهکنندگان هر زمان که بخواهند، می

کنندگان بیشتر و بهتر از خرید براین، گسترش تجارت الکترونیك به مصرفافزون (.202، 2008

تواند اطلاعات موجود در محصولات را خرید آنلاین می ، توسعةبنابراین دهد؛رائه میگزینه اسنتی 

 (.16، 2012، 3کنندگان را کاهش دهد )لیهای بررسی و تحقیق مصرفبهبود بخشد و هزینه

ر و یك فروشگاه واقعی مواجه هنگام بازدید از یك فروشگاه اینترنتی با یك فروشندة حاضمشتری به

عاتی دربارة محصول ست که اطلاا روروبهینترنتی و فروشگاه مجازی ت اسایا یك وبب بلکه نیست؛

، ی و همکاران)منتظر خرید این محصولات دعوت کرده است و مشتری را به خود ارائه کرده است

مجموعه اقداماتی را با عنوان  کننده برای خرید یك محصول یا خدمت،مصرف .(208، 1393

آوری او پس از تشخیص نیاز خود، به جمعانجام می دهد.  «کنندهی مصرفگیرتصمیم یندفرا»

 ، تصمیمهایتکند و درنهای خرید را ارزیابی میاساس این اطلاعات، گزینهپردازد و براطلاعات می

                                                           
1. Kriemadis & Kartakoullis 

2. Shih  

3. Li 
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میم به خرید گیرند و تصشماری میبرای خرید تصمیمات بیکنندگان مصرف ،هر روزه. گیردمی

ن، ابراهیمی، احمدی و یرود )محسنشمار میبهاریابی های بازتلاش نقطة اصلی و مرکزی

 روی بزرگ هایشرکت از بسیاری موشکافانة و جزئی (. مطالعات150، 1392دهاقانی، خواجه

 که است اساسی هایؤالـس نـای به پاسخ تایـدرراس کنندگانمصرف خرید هایتصمیم

می خرید چرا و زمانی چه رد؟خمی مقدار چه و نهچگو رد؟خمی کجا از خرد؟می چه کنندهمصرف

)کاتلر  کنندگان تأثیر بگذاردطرز تفکر و واکنش مصرفبر تلاش علم بازاریابی بر این است که  کند؟

ها، مطالعه درزمینة رفتار خرید و پس از خرید یکی از این تلاش(. 46، 2011، 1و آرمسترانگ

 ها و سوی شرکتدر رفتار خرید از و عوامل مؤثرگیری آنان های تصمیمکننده، سبكمصرف

 عوامل این از یکی است. متعددی عوامل از متأثر کنندگانمصرف رفتار طورکلی،به .ها استسازمان

 است. شیوة ضروری بازاریابی هایبرای فعالیت که است کنندگانمصرف گیریتصمیم شیوة

 از را مصرف و خرید هایهتجرب کنندهرفکه مص است ذهنی یگرایش کنندگانمصرف گیریتصمیم

 همة میان مشترك هایجنبه از یکی (.339، 1393نسب و ارجمند، کند )طباطباییمی برداشت آن

 کنندهمصرف همگی که است این تعهدها یـا هـاسیاسـت تحصـیلات، بـه میـزان توجـه بـدون افراد

  مطرح محصولات مختلف کنندگانمصرف و مشـتریان منزلـةبـه زمان از مقطعی در و هستند

مبنای نظم خاصی غذا، لباس، مسکن، وسایل خانه، ایده، خدمات و لوازم ورزشی را افراد بر .شوندمی

وفقیت و شکست صنایع مختلف مدت بر مکنندگان در بلندکنند. تصمیمات خرید مصرفمصرف می

 یع، ورزش است.کی از این صناکه ی (150، 1392ت )محسنین و همکاران، ثیرگذار اسکشور تأ

میلیاردها دلار برای  طور پیوسته رشد کرده است. هر سالبهصنعت ورزش  ،گذشته در دهة

 بردنپیش (.8، 2012شود )لی، رویدادهای ورزشی و تجهیزات و پوشاك مرتبط با ورزش صرف می

بازاریابی  ردرویک ،امروزه است. پویا سیارب بازارهای ثبات در برای کلیدی مشتری، با بلندمدت روابط

کند )ذاکریان و  برآورده را ورزش حوزة در خصوصبه اینترنت عصر نیازهای تواندنمی دیگر سنتی

های خریداران آنلاین و شبکهمحصولات ورزشی توسط درك سبك خرید (. 12، 1396همکاران، 

دگان را کنننیازهای مصرف تجارت الکترونیك را قادر سازد تا بتوانندهای تواند شرکتمی ،مجازی

فروشان کمك خواهد کرد که راهکارهای بازاریابی خود را تنظیم و بهتر درك کنند و به خرده

 و است شده عجین مجازی دنیای و اینترنت با امروز جهان که نیست شکیسازی کنند. محلی

                                                           
1. Kotler & Armstrong 
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 نیا به ضرورت ترزود که تجارتی و وکارکسب . هرهستند مسئله این پذیرفتن به محکوم هاشرکت

 و اندیشندسنتی می همچنان که وکارهاییکسب به نسبت بگذارد، عرصه این به پا و برد پی امر

 افراد براین،افزون. بود خواهد جلوتر گام یك دهند،می نشان مقاومت خود از تغییر این درمقابل

 تجارت را با خود ،هو غیر فرهنگی علمی، اجتماعی، امور انجام برای که دارند نیاز جامعه یك

 یشرط از وبسایت مشتریان استفادة قابلیت و کنند هماهنگ آنلاین و اینترنتی خرید الکترونیك،

وکار الکترونیکی درحال (. کسب38، 1391)دهدشتی و مبرهن،  است هاشرکت بقای برای ضروری

ن کنندگاتولید ،ابراین(؛ بن47، 2008، 1شدن به هنجار و عادت برای مشتریان شده است )لیائوتبدیل

که سبك خرید و علائق زمانیدهند تاارائه میای اینترنتی که محصولات ورزشی هورزشی و فروشگاه

 و عرضة زیادی در فروش توانند توفیقمشتریان را متوجه نشوند و برایشان ناشناخته بماند، نمی

که لی  اندهمختلفی طرح شد هایدلم تریانمحصولات خود پیدا کنند. برای بررسی سبك خرید مش

کیفیت، برند، مد،  کار برده است. این مدل شامل نُه مولفةها را بهترین آن( یکی از جامع2012)

، اشاره به این است. کیفیت یید و تصدیقهیجان و شوق، تردید، وفاداری و تأسرگرمی، قیمت، 

به  ،ند. برندمحصول توجه داردارد که تا چه میزان مشتریان برای خرید خود به کیفیت موضوع 

بودن به میزان علاقة مشتری به مد ،میزان توجه مشتری به سازنده و برند محصول اشاره دارد. مد

چه میزان فعالیت خریدکردن نوعی سرگرمی و ، به این مفهوم است که محصول توجه دارد. سرگرمی

رید محصول ها را برای خت، میزان حساسیت مشتری نسبت به قیمتفریح برای مشتری است. قیمت

حد فعالیت خرید و دلیل خرید  کنندة این مطلب است که در چه، بیاندهد. هیجان و شوقمی نشان

ان مشتری سبکی از خرید است که معمولاً ،ست. تردیدکنندة هیجان و شوق در وی امشتری ایجاد

ی اشاره محصولات قبلید به تکرار خر ،تردید دارند. وفاداریونسبت به خریدهای خود همیشه شك

منزلة تأیید دهندة این است که خرید مشتری بهسبك خرید تأیید و تصدیق نشان د و درنهایت،دار

 ند.اذکر شدهشده درزمینة سبك خرید های انجام(. در ادامه، پژوهش2012محصول است )لی، 

 نتینتربر خرید ای ثیر عوامل انگیزش فردی( پژوهشی با هدف بررسی تأ1391هن )دهدشتی و مبر

 با اطلاعات ارائة را ازطریق مکرر خرید احتمال بتوانند اگر مدیرانکه نشان داد انجام دادند. نتایج 

 خواهد افزایش سایت به بازگشت برای خریداران تمایل دهند، خود افزایش خریداران در بالا کیفیت

 از جوییلذت حس که کرد پیشنهاد آنلاین هایفروشگاه به مدیران توانمی ،راستادراین یافت.

 روابط برقراری به نیاز به گوییپاسخ برای براین،افزون و تقویت کنند خریداران در را زندگی

منتظری و همکاران ، دیگر کنند. در پژوهشی فراهم و غیره را امکانات چت افراد، در اجتماعی

به این  هاسایتمشتریان وب یندرب اینترنتی خرید قصد رد مؤثر عوامل ( با هدف بررسی1393)
                                                           
1. Liao 
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 خرید در هاییضمانت ایجاد و امن محیطی ایجاد با توانندمی های مجازیشرکت نتیجه رسیدند که

 و شدهدرك تعمنف افزایش و شدهدرك خطر کاهش با را مشتریان خرید آنلاین به تمایل موفق،

 شناختی، دهایپیشاین به جازیم هایشرکت مدیران توجه افزایش همچنین، اعتماد افزایش دهند.

آنلاین  مشتریان شدةدرك خطر کاهش و اعتماد افزایش باعث ،عاطفی حالت و تجربی، شخصیتی

 مداوم خرید منافع پژوهشی دربارة( 2008) 1اتچاریاچان ونیچدر کشور کرة جنوبی،  .شودمی

 یا تخدمکه  ندبود ترنتاین بالقوة کاربران پژوهش این آماری انجام داد. جامعة اینترنت ازطریق

 جوییبیرونی )صرفه منافع تنهانه که داد نشان نتایج .کردند خریداری اینترنتیصورت به را کالایی

 بر معناداری مثبت تأثیر مد( با درگیری و هوربودننوظ )لذت، درونی بلکه منافع ،هزینه( و زمان در

ین نتیجه خود به ا ش( در پژوه2012)لی  .دندار اینترنت ازطریق خرید ادامة مشتری به تمایل

کنندگان آنلاین چینی شناختی تأثیرات مختلفی بر سبك خرید مصرفرسید که متغیرهای جمعیت

های با برند و کیفیت بالا که دارای سبك یبیشتر به خرید اقلامکنندگان شرکت ،کلیطورند و بهدار

 با هدف بررسیی هشپژو( 0152) 2ندریموهای تخصصی بودند، تمایل داشتند. جدید و فروشگاه

 ثیرتأ آنلاین خرید بر که فاکتورهایی با ،هائیتی در آنلاین خرید زمینةدر کنندهمصرف رفتار

 توجهیقابل طوربه هائیتی در آنلاین خرید به این نتیجه رسید که یو .د، انجام دادنگذارمی

 3چو و لی دارد. رقرا تحصیلات و ددرآم جنسیت، مانند شناختیجمعیت مختلف عوامل تاثیرتحت

 خارجی هایسایتوب از خریداران خرید قصد رد ثرمؤ عوامل ( پژوهشی با هدف بررسی2016)

 درسراسر او را خرید قصد ندکمی دركمشتری که  یارزش و اعتماد که داد نشان انجام دادند. نتایج

 انتظار، هزینة و لمحصو فردبودنبهمنحصر قیمت، رقابتبراین، افزون. دکنمی تعیین ملی مرزهای

 رد ثرمؤ عوامل تعیین با هدف ( پژوهشی2017) 4کنند. دانگ میمی تعیین را شدهدرك ارزش

 و اجتماعی عوامل چگونه که بررسی کرد و آنلاین انجام داد خرید به نسبت مشتریان نگرش

 یدرخ کنندگانمصرف وفاداری و شغل، بر نگرش و تحصیلات درآمد، سن، مانند شناختیجمعیت

سرویس  محصول عوامل سایت،وب هایویژگی د. او به این نتیجه رسید که بیننگذارمی ثیرتأ آنلاین

 با نگرش بین ،همچنیندارد.  وجود داریمعنا رابطة دهندگانپاسخ نگرش با انگیزشی عوامل و

                                                           
1. Atchariyachan Vanich 

2. Raymond 

3. Chu & Li 

4. Dang mai 
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 .دارد وجود داریمعنا رابطة وفاداری

بازاریابی محصولات ورزشی نیز به  ،نآ بعت، بهاندشدهتر محصولات ورزشی گسترده چنانچه

این موضوع ذکر  که مطالبی دال بر درستی شود. با گسترش اینترنتهای مختلفی انجام میشکل

ها، سایتصورت وبهای اینترنتی که بهفروشگاه و اهمیت روزافزون تجارت الکترونیك و توسعةشد 

های فروش و غیره وجود دارند، اهمیت فروش رامی، اپلیکیشنهای اینستاگهای تلگرامی، پیجکانال

فروشندگان محصولات  براین،است. افزونشی از این طریق امری آشکار و روشن محصولات ورز

علائق مشتریان خود  کنند، تا سبك خرید وورزشی که به این طریق محصولات خود را بازاریابی می

مشتریانی که به خرید از فضای مجازی  ،زیرا دست آورند؛بهی توانند توفیق زیادنمی را درك نکنند،

اساس، نسبت به مشتریان خرید سنتی دارند؛ براینو الکترونیکی علاقه دارند، تمایلات متفاوتی 

 هایفروشگاه و مجازی هایشبکه از بررسی سبك خرید آنلاین مشتریان هدف این پژوهش،

  است. ورزشی محصولات اینترنتی

 

  پژوهش ناسیشروش
های ، اعضای کانالجامعة آماری این مطالعه نوع پیمایشی است.، توصیفی و ازحاضر شپژوهروش 

 اسپورترتجهیزات فوتسال و فوتبال(، ایرانشاپ )ج اینستاگرامی سه فروشگاه فوتبالتلگرامی و پی

بودند که لینك سازی و ایروبیك زنانه( اسپرت )پوشاك بدنی( و ماریالهای راکت)لوازم ورزش

بودن و بودن، فعالها معروفعلت انتخاب این فروشگاهنامه را در کانال و پیج خود گذاشتند. سشپر

هستند، بیش از سه سال  هر سه فروشگاه دارای نماد اعتماد الکترونیكتعداد زیاد کاربران عضو بود. 

با توجه به رند. هزار نفر عضو داکنند و هرکدام بالای پنجفروش آنلاین فعالیت می مینةزاست که در

 1مورگانکرجسی و اساس جدول هزار نفر بود، براین که حجم جامعة آماری پژوهش بیش از ده

صورت الکترونیکی طراحی شد و در کانال نامة پژوهش بهنیاز بود. پرسش پاسخ 385به ، (1970)

نامه که پرسش 385 ،نهایترفت. درمدت یك ماه قرار گهر سه فروشگاه به تلگرام و پیج اینستاگرام

 عنوان نمونه آماریند، بهتکمیل شده بودها توسط اعضا و مشتریان این فروشگاهصورت کامل به

گیری به روش روش نمونهانجام شد.  هاآناساس وتحلیل اطلاعات برند و تجزیهانتخاب شد پژوهش

 هشتفاده در پژوابزار مورداس. شدصورت آنلاین تکمیل ها بهنامهو تمام پرسش دسترس بوددر

 شامل نامهپرسش. کار برده شدخراج شد و به( است2012نامه از پژوهش لی )پرسشنامه بود. پرسش

لفه رد اطلاعات شخصی بود و بخش دوم شامل نُه مؤموبود. بخش اول شامل نُه سؤال در بخش دو

                                                           
1. Krejcie, & Morgan 
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ی پنج سؤال(، سرگرمچهار سؤال(، مد ): کیفیت )هشت سؤال(، برند )ند ازاترتیب عبارتبود که به

قیمت )چهار سؤال(، هیجان و شوق )سه سؤال(، تردید )چهار سؤال(، وفادار )سه ال(، )پنج سؤ

دهی شد. نمرهامتیازی لیکرت نامه براساس مقیاس پنجسوال(. پرسش سؤال( و تأیید و تصدیق )شش

سازی در بومیایی استفاده شد. وایی و پایسازی و تعیین رنامه پس از ترجمه، بومیپرسش

اصلی با  نامةدهندگان در پرسششناختی، میزان درآمد ماهانة پاسخهای جمعیتنامه و سؤالپرسش

های مربوط به )یوان( ارائه شده بود که در پژوهش حاضر به تومان تبدیل شد. سؤالواحد پول چین 

. ا گزینه تعریف شدهفارسی برای آن ند که در نسخةپاسخ طراحی شده بودصورت بازسن و شغل به

مربوط به میزان تحصیلات و تمایل به خرید کالای ایرانی یا خارجی به این  های، سؤالهمچنین

که در نسخة  استفاده شده است 1«پوشاك ورزشی» نامة اصلی از واژة. در پرسشندبخش اضافه شد

تن از  12یید ه به تأناممحتوایی پرسشری و روایی صواستفاده شد.  «کالای ورزشی» فارسی از واژة

نظر، از روش ها در جامعة آماری موردنامهاطمینان از پایایی پرسش متخصصان مدیریت رسید. برای

پایایی بالای این  دهندةدست آمد و نشانبه 89/0استفاده شد که مقدار آن  ضریب آلفای کرونباخ

دهندگان و میانگین پاسخ ختیشناهای جمعیتگیژاز آمار توصیفی برای توصیف وینامه بود. پرسش

های سبك بندی مؤلفهبرای رتبه 2ستنباطی از مدل تاپسیسها استفاده شد و در قسمت آمار الفهمؤ

بودن توزیع برای بررسی طبیعی 3اسمیرنوف -از آزمون کلموگروف ،همچنینخرید استفاده شد. 

شناختی های جمعیتیاساس ویژگك خرید برنواع سببین ا برای مقایسة 4آزمون مانوااز ها و داده

 .ندانجام شد 6و اکسل 5.اس.پی.اس.اس هایافزارنرمها در محیط تحلیل استفاده شد.

 

 نتایج
 دهندگان ارائه شده است. شناختی پاسخجدول شمارة یك، اطلاعات جمعیتدر 

 
 

                                                           
1. Athletic Clothing 

2. Topsis 

3. Kolmogorov–Smirnov 

4. Manova 

5. SPSS 

6. Excel 
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 دهندگانشناختی پاسخهاي جمعیتویژگی -1جدول 

 اوانیدرصد فر  راوانیف  هاگروه متغیر

 جنسیت
 5/33  129  زن

 5/66  256  مرد

 تأهل
 5/62  178  مجرد

 2/46  208  متأهل

 سن

 1/42  162  سال 25-18

 4/29  113  سال 35-26

 9/17  69  سال 45-36

 6/10  41  سال 45بالاتر از 

 مدرك تحصیلی

 3/20  78  دیپلم

 6/9  37  کاردانی

 54  208  یکارشناس

 1/16  62  ارشد و دکتریناسیرشکا

 درآمد

 2/31  120  هزارتومان 500کمتر از 

 26  100  میلیون تومانهزار تا یك 500

 4/23  90  میلیون تومان 2تا  01/1

 9/11  46  میلیون تومان 3تا  01/2

 5/7  29  میلیون تومان 3بالای 

 تمایل خرید

 1/17  66  کالای ایرانی

 7/44  172  رجیکالای خا

 2/38  147  فرقی ندارد

 

نفر زن  129نفر مرد و  256نامه پاسخ داده بودند، که به پرسش نفر نمونة پژوهش 385از تعداد 

تا  18هندگان بین ددرصد از پاسخ 42رد بودند. حدود درصد مج 5/33هل و درصد متأ 5/62ند. بود

 30درصد( دارای مدرك کارشناسی بودند. حدود  54دهندگان )سخسال سن داشتند. بیشتر پا 25

 هزار تا یك 500درصد بین  25هزار تومان در ماه درآمد داشتند،  500دهندگان زیر درصد از پاسخ

درصد از  45حدود  ،همچنینمیلیون تومان درآمد داشتند.  ك تا دودرصد بین ی 23میلیون تومان و 

شان بودن کالا برایدرصد داخلی یا خارجی 38اشتند. ی خارجی دی ورزشافراد تمایل به خرید کالا

 درصد تمایل به خرید کالای ورزشی ایرانی داشتند. 17و فقط  فرقی نداشت

 ارائه شده است.های سبك خرید آنلاین در جدول شمارة دو، میانگین و انحراف معیار مؤلفه
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 دگاندهنهاي سبک خرید پاسخلفهمیانگین مؤ -2 جدول

 قیمت سرگرمی مد برند یتکیف لفهؤم
هیجان 

 و شوق
 وفادار تردید

یید و تأ

 تصدیق

 96/2 23/3 04/3 53/3 37/2 13/3 78/2 22/3 67/3 میانگین

 73/0 82/0 73/0 61/0 56/0 54/0 86/0 76/0 61/0 انحراف معیار
 

 

کیفیت و گین مربوط به شود که بیشترین میانمشاهده می های جدول شمارة دوبا توجه به یافته

 مترین میانگین مربوط به قیمت بود.ک

از روش تاپسیس  سبك خرید آنلاین از دیدگاه نمونة آماری پژوهش، بندی انواعبرای رتبه ،در ادامه

است.  ارهیمعچند یریگمیاستفاده در تصممورد یهاكیاز تکن یکی سیروش تاپساستفاده شد. 

 فیتعر یفرض ةنیموجود، دو گز یهانهیاز گز که با استفادهاست  نیا سیروش تاپس یکل ةفلسف

ی ریگمیتصم سیشده در ماترمشاهده ریمقاد نیاز بهتر یامجموعه هانهیگز نیاز ا یکی. شوندیم

 یفرض ةنیگز كی. ندنامیحالت ممکن( م نی)بهتر «مثبت آلدهیا» اصطلاحدررا  نهیگز نی. ااست

نام دارد.  «یمنف آلدهیا» نهیگز نی. ااستممکن  یهاحالت نیترکه شامل بد شودیم فیتعر گرید

آل دهیحل افاصله را با راه نیآل مثبت و کمتردهیحل افاصله را با راه نیکمتر دیبا یانتخاب ةنیگز

 نیمطابق ا هانهیو گز شودیمحاسبه م نهیهر گز ینمره برا كی ،اساسنیابر ؛داشته باشد یمنف

 دهد.نتایج مدل تاپسیس را نشان می ارة سهشمل جدو .شوندیم یبندنمرات رتبه

 
 بندي انواع سبک خرید آنلایننتایج آزمون تاپسیس براي رتبه -3جدول 

 رتبه ضریب نزدیکی  منفی فاصلة مثبتفاصلة  فاصله اندازة

 1 99/0  108/0 001/0 کیفیت

 4 66/0  071/0 036/0 برند

 8 27/0  030/0 081/0 مد

 5 53/0  059/0 051/0 سرگرمی

 9 001/0  001/0 108/0 قیمت

 2 88/0  095/0 012/0 هیجان

 6 48/0  053/0 055/0 تردید

 3 67/0  072/0 035/0 وفادار

 7 42/0  046/0 062/0 ییدتأ
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بین دهندگان درگرایی اولویت اول پاسخشود، کیفیتشمارة سه مشاهده میکه در جدول طورهمان

. سبك شتندرایی و سبك خرید وفادار قرار داگبك هیجانس ،پس از آن .ید آنلاین بودانواع سبك خر

 . بوددهندگان گرایی نیز آخرین اولویت پاسخخرید قیمت

 هاییژگیاساس وبر آنلاین دیانواع سبك خر نیب ةسیمقا ،بررسیسومین موضوع مورد

اسمیرنوف برای  -ون کلموگروفابتدا از آزم ،دهندگان بود. در این بخشی پاسخشناختتیجمع

برای  1ها، آزمون لون برای بررسی همگنی واریانس و آزمون باکسبودن توزیع دادهرسی طبیعیبر

انوا استفاده شد. نتایج های آزمون مشرطعنوان پیشکوواریانس، به -ماتریس واریانس بررسی همگنی

 گزارش شده است. در جدول شمارة چهار

 
 

 یرنوف، لون و باکسسما -کلموگروف نتایج آزمون -4جدول

 مولفه
 باکس ونل اسمیرنوف - کلموگروف

 دارياسطح معن آماره دارياسطح معن آماره دارياسطح معن آماره

 32/0 96/0 054/0 41/1 کیفیت

04/2 10/0 

 07/0 23/3 098/0 21/1 برند

 06/0 51/3 075/0 36/1 مد

 61/0 09/0 091/0 27/1 سرگرمی

 21/0 55/1 08/0 31/1 تقیم

 23/0 41/1 103/0 18/1 هیجان

 53/0 11/0 083/0 32/1 تردید

 09/0 96/2 061/0 40/1 وفادار

 19/0 67/1 096/0 23/1 تایید

 

ها طبیعی است و همگنی واریانس و ماتریس ها در تمام مؤلفه، توزیع دادهکه مشخص استطورهمان

توان از آزمون مانوا برای مقایسة انواع سبك خرید می ،اینبنابر د دارد؛کوواریانس وجو -واریانس

جدول شمارة  .صیلات و میزان درآمد استفاده کرداساس جنسیت، وضعیت تأهل، سن، تحآنلاین بر

  دهد.نتایج آزمون مانوا را نشان می پنج
 

 

 

 

                                                           
1. Box 
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 نتایج آزمون مانوا -5 جدول

 داريامعنسطح  آماره آزمون لانداي وایکس لفهمؤ

 001/0 20/10 جنسیت

 006/0 60/2 وضعیت تأهل

 001/0 60/3 سن

 001/0 38/5 تحصیلات

 001/0 32/3 میزان درآمد ماهیانه

 

های های سبك خرید آنلاین براساس ویژگی، بین مؤلفهکلیطورکه بهتوان گفت بر اساس نتایج می

شش، نتایج شمارة  در جدول. جود داردداری وشناختی اعضای نمونة پژوهش، تفاوت معناجمعیت

 ارائه شده است.ها درمورد هر مؤلفه بررسی تفاوت
 

 گروهیهاي بینتفاوت -6 جدول

 متغیر
 درآمد تحصیلات سن تأهل جنسیت

آماره 

 آنوا

 امعن

 داري

 آماره 

 آنوا

 امعن

 داري

آماره 

 آنوا

 امعن

 داري

آماره 

 آنوا

 امعن

 داري

آماره 

 آنوا

 امعن

 داري

792/2 401/0 98/0 077/0 152/3 001/0* 85/23 فیتکی  0/04* 304/5  0/001* 

927/18 102/0 08/2 22/0 509/1 007/0* 23/7 برند  0/001* 097/4  0/003* 

617/4 002/0* 87/4 011/0* 552/6 001/0* 76/19 مد  0/003* 66/0  62/0  

292/3 023/0* 22/3 08/0 085/3 001/0* 08/18 سرگرمی  0/021* 256/1  184/0  

059/6 67/0 51/0 98/0 01/0 041/0* 2/4 قیمت  0/001* 115/2  078/0  

598/5 034/0* 92/2 001/0* 885/14 004/0* 44/8 هیجان  0/001* 849/1  119/0  

095/8 057/0 53/2 043/0* 109/4 162/0 96/1 تردید  0/001* 773/1  133/0  

175/61 484/0 82/0 99/0 001/0 009/0* 85/6 وفادار  0/001* 317/7  0/001* 

132/2 99/0 039/0 148/0 104/2 097/0 76/2 تایید  096/0  509/1  199/0  

* 05/0 < P 

 

های سبك لفهؤم ریسا ،تأییدو  دیترد یهالفهؤجز مبهاساس نتایج آزمون مانوا مشخص شد که بر

 ،یو وفادار جانیند، هبر ت،یفیک هایلفهؤ. در مداشتند داریتفاوت معنا تجنسی ازنظر خرید آنلاین

 ،قیو تصد دیترد مت،یق ،یمد، سرگرم هایلفهؤ. در مشتندنسبت به زنان دا یبالاتر نیانگیمردان م

 . (اندارائه نشدهدلیل حجم زیاد )جداول توصیفی به شتندنسبت به مردان دا یبالاتر نیانگیزنان م
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 داریمعناوت تفا دیو ترد جانی، هگراییمد ،مورد وضعیت تأهل باید گفت که سبك خرید آنلایندر

هیجان و  نیزو  شتندن به مدبودن محصولات توجه داأهلا؛ یعنی، افراد مجرد بیشتر از متداشتند

 .شتنددا ید بیشتریترد

ن نتایج آزمو. تفاوت معناداری داشتندمد، سرگرمی و هیجان  فةلسه مؤ ،دهندگانپاسخ نظر سناز

ها ایر گروهسال با س 18-25سنی  فه مشخص کرد که گروهمربوط به این سه مؤل 1تعقیبی توکی

سال به سبك خرید آنلاین مدگرایی اهمیت بیشتری  18-25افراد  .ندداری داشتتفاوت معنا

 کردند.عنوان سرگرمی نگاه میداشتند و به خرید به جان بیشتریدادند، برای خرید آنلاین هیمی

اساس نتایج ها ازنظر سطح تحصیلات تفاوت معناداری داشتند. برلفه، سایر مؤتأیید جز مؤلفةبه

، با سایر جز تأییدها بهارشد و دکتری در تمام مؤلفهکارشناسیسطح تحصیلات  ،آزمون تعقیبی توکی

افراد با مدرك کاردانی با افراد با مدرك دیپلم  ،کیفیت ها تفاوت معناداری داشت. در مؤلفةگروه

دیپلم و  قیمت، دارندگان مدرك کاردانی با دارندگان مدرك تند. در مؤلفةتفاوت معناداری داش

ارشد و دکترا به کیفیت، مد، افراد با مدرك کارشناسیداری داشتند. کارشناسی تفاوت معنا

ارشد و ، افراد با مدرك کارشناسیبرند دادند. در مؤلفةسرگرمی، تردید و وفاداری اهمیت بیشتری می

افراد با را داشتند.  میانگین را داشتند و افراد با مدرك دیپلم کمترین میانگینین دکتری بالاتر

دادند و پس از آن، افراد با مدرك ی به قیمت میاهمیت بیشتر مدرك کاردانی نسبت به دیگران

 دادند. این افراد به هیجان و شوق اهمیت بیشتری می کارشناسی بودند که

گرا، برندگرا و که سبك خرید آنلاین افراد کیفیت ن باید گفتدهندگادرمورد میزان درآمد پاسخ

ری به کیفیت، و افراد با درآمد بالاتر، اهمیت بیشت وفادار ازنظر میزان درآمد تفاوت معناداری داشت

میلیون  با درآمد بالای سه. نتایج آزمون تعقیبی توکی نشان داد که گروه دادندبرند و وفاداری می

کیفیت، برند و وفاداری تفاوت معناداری داشتند. در  هایتر در مؤلفههای پایینروهبا تمام گ تومان

ا دو میلیون تومان هزار تومان با گروه درآمدی یك ت 500افراد با درآمد کمتر از  ،کیفیت فةلمؤ

ها هتومان با تمام گروهزار  500افراد با درآمد کمتر از  ،وفاداری در مؤلفة داری داشتند.تفاوت معنا

 تر بود. ها پایینداری داشتند و میزان وفاداری آنتفاوت معنا

 

 گیریبحث و نتیجه
 اینترنتی هایفروشگاه و مجازی هایشبکه از آنلاین خرید سبك بررسی پژوهش حاضر با هدف

بندی کنندگان، به بخششناختی مصرفهای جمعیتاساس ویژگیورزشی انجام شد تا بر محصولات

                                                           
1. Tukey 
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های خرید سبك که نشان داد ینترنتی و بازاریابی بهتر کمك شود. نتایج پژوهشاوش بازار فر

اولویت اول  «کیفیت»، اساس نتایج مدل تاپسیسهای متفاوتی دارند. برن آنلاین اولویتمشتریا

د آخرین اولویت مشتریان برای خری «قیمت»ولات ورزشی در فضای مجازی است و مشتریان محص

مشتریان ( همسو است. به عقیدة وی، در چین، 2012ه با پژوهش لی )جآنلاین است. این نتی

دهند. در پژوهش حاضر بیشتر ورزشی قبل از هر چیز به مؤلفة کیفیت اهمیت میمحصولات 

 گرادهندگان به کیفیت محصولات بیشتر از هر چیز دیگری توجه داشتند و سبك خرید کیفیتپاسخ

ها برای جذب آن ت کیفیت در تولید محصولات و ارائةاهمی ندةهداولویت آنان بود. این مطلب نشان

گری که باید به آن توجه داشت، دی ورزشی در فضای مجازی است. نکتةو حفظ مشتریان محصولات 

دهد که حاضر نشان می سایر موارد است. این یافتة پژوهش قیمت نسبت به بودن مؤلفةاهمیتکم

 ،هند و قیمتدچون کیفیت، هیجان و غیره اهمیت می یردااول به مو بیشتر مشتریان در درجة

اگر محصولی کیفیت مناسبی داشته باشد،  ،نتیجهکنند؛ درآخرین چیزی است که به آن فکر می

با بازاریابی آنلاین و فروش اینترنتی  ،نبرایای برای فروش آن نیست. علاوهقیمت عامل بازدارنده

-د و این امر سبب مینشوند، حذف میشوشدن محصولات میرتهایی که باعث گرانخیلی از واسطه

دست رزشی در بازار، با قیمتی کمتر به شده نسبت به محصولات مشابه ولات ارائهشود که محصو

ها دارند و بودن قیمتآنلاین اطمینان بیشتری از مناسب مشتریان ،بنابراین ند؛کنندگان برسمصرف

دومین اولویت مشتریان  «گراهیجان»کنند. سبك خرید وجه میتبه سایر موارد بیشتر  ،نتیجهدر

ریدهای سنتی دارد. در این نوع های مجازی ابعاد متفاوتی نسبت به خبود. هیجان خرید از شبکه

کند. حضور با وقت بیشتری بررسی میو کامل طور، مشتری اطلاعات محصول را بهسبك خرید

د، ندههای محصول به وی هیجان میه اطلاعات و عکسکبل ؛کندزده نمیفروشنده او را هیجان

وشنده برای ثیر مستقیم فرتأبازار برای او وجود ندارد و تحت خستگی ناشی از حضور فیزیکی در

ت مجازی مختلف، ها و صفحابین سایت، امکان انتخاب بسیار زیاد درهمچنین گیرد.انتخاب قرار نمی

کارشناسی و نظر  د تصویر و فیلم از محصولات، نظرهایوجو ،های محصولتوضیح دربارة تمام ویژگی

کنندگان محصولات ورزشی، هیجان و شوق خرید ند که دربین مصرفشوسایر کاربران باعث می

خود به  ( در پژوهش2008) 1و اوکادا اتچاریاچان ونیچ ،سونهاراشمار رود. آنلاین یك مؤلفة مهم به

 درونی بلکه منافع ،هزینه( و زمان در جوییبیرونی )صرفه عفمنا تنهانه که این نتیجه رسیدند

 خرید ادامة مشتری به تمایل بر معناداری مثبت تأثیرات مد( با درگیری و نوظهوربودن )لذت،

                                                           
1. Sonehara, Atchariyachan Vanich. & Okada 
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بعد از کیفیت و  .همسو است حاضر تقریباً این مطلب با نتایج پژوهشد که ندار اینترنت ازطریق

 «قیمت»و « تصدیق»، «مد»، «تردید»، «سرگرمی»، «برند»، «اردوفا»های لفهترتیب مؤ، بههیجان

نیز  «وفادار»سبك خرید  ،اساس نتایجد. برکنندگان داشتنشترین میانگین را از دیدگاه مصرفبی

برای مشتریان آنلاین محصولات ورزشی داشت و مشتریان به محصولاتی که خریداری  اهمیت زیادی

که آید و تازمانیوجود میکننده بهاری براساس اعتماد مصرفدوفاداری داشتند. وفا کرده بودند

، اساسآید؛ برهمیندست نمی، وفاداری بههای مختلف جلب نشودکننده در جنبهاعتماد مصرف

، شد انجامآنلاین  خرید رفتار متغیرهای بین ارتباطمورد ( که در2008) 1پژوهش وازکوئیز و زو

. دهدشتی کنندمی پیدا بیشتری اعتماد مشتریان ،ف محصولاترزمان و مص گذشت بانشان داد که 

 با اطلاعات ارائة را ازطریق مکرر خرید احتمال بتوانند اگر مدیران( نشان دادند که 1391و مبرهن )

 خواهد افزایش سایت به بازگشت برای هاآن تمایل دهند، خود افزایش خریداران در بالا کیفیت

رسید که بین نگرش و وفاداری رابطة خود به این نتیجه  ژوهشپ( در 2017می )دانگ یافت.

کند و نشان دادند که مشتری اعتماد و ارزش را درك می( 2016ی وجود دارد و چو و لی )دارمعنا

ای ایجاد بر ،شدهکند. با توجه به نتایج ذکراین اعتماد قصد خرید را در مرزهای ملی تعیین می

های ورزشی مجازی در درازمدت اعتماد مشتریان را است فروشگاه بهتر وفاداری بیشتر خریداران

شدن سبك خرید را دراختیار خریداران قرار دهند. سومکیفیت بالایی عات با جلب کنند و اطلا

و به محصولات و  را تکرار کنندخرید خود دارند مشتریان تمایل  دهد که بیشتروفادار نشان می

کیفیت محصولات  ای که باید به آن توجه داشت، مسئلة. فقط نکتهدهای اینترنتی وفادارنفروشگاه

است تا مشتریان همچنان به محصولات اعتماد داشته باشند و خرید خود را تکرار کنند. وفاداری و 

 .های اینترنتی هستندامل مهمی در موفقیت فروشگاهوع ،تکرار خرید

دهندگان ازنظر متغیرهای اسخپهای سبك خرید نتایج پژوهش نشان داد که بین مؤلفه

ری وجود دارد. این نتیجه با دااتفاوت معن ،هل، تحصیلات و درآمدشناختی سن، جنسیت، تأجمعیت

درصد(  3/44)نمونة پژوهش حاضر را  ( همسو بود. بیشتر2015و ریموند )( 2012لی ) هایپژوهش

صرف مرور نان زمان بیشتری را ا برای اینکه جواحتمالاً ساله یا کمتر تشکیل دادند؛ 25ن جوانا

ند. افراد با سنین بیشتری به خرید آنلاین دار قةو علا کنندهای اینستگرامی میها و پیجکانال

با یکدیگر تفاوت معناداری داشتند و با توجه به « هیجان»و « سرگرمی»، «مد»مختلف در سه مؤلفة 

افراد با سنین مختلف به کیفیت،  ،کلیطورهها تفاوت چندانی نداشتند. بلفهمتغیر سن، در سایر مؤ

تأثیر مد، سال و کمتر( بیشتر تحت 25تر )اما افراد جوان ؛وفاداری و برند به یك اندازه توجه داشتند

به بازاریابان  ،روبود؛ ازاین ( همسو2012لی ) این یافته با پژوهشگرفتند که سرگرمی و هیجان قرار 
                                                           
1. Vazquez & Xu 
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. برای افراد جوان کار گیرندرا بهراهبردهای مختلفی با سنین مختلف  ی افرادشود که براپیشنهاد می

ها برای خریدهای محصولات شیك و جدید عرضه کنند تا بتوانند انگیزه و شوق بیشتری را در آن

 وجود آورند. بعدی به

رسد نظر میدرصد( مردان تشکیل دادند که به 5/66کنندگان را )در این پژوهش، بیشتر شرکت

ت تفاو های خرید مردان و زنانهای مجازی دارند. بین سبكدان تمایل بیشتری به خرید از شبکهمر

و « هیجان»، «قیمت»، «سرگرمی»، «مد»، «برند»، «کیفیت»های لفهوجود داشت و در مؤ

مد،  مردان بر کیفیت، برند و قیمت و تأکید زنان بر کیدبا یکدیگر تفاوت داشتند. تأ« وفاداری»

 کنند؛صرف خرید میرا مردان ایرانی وقت کمتری  که بیشترایندلیلو هیجان بود. شاید به یسرگرم

ها بیشتری دارند تا تردید آن شده و کیفیت بالا علاقةن، به محصولاتی با برندهای شناختهبنابرای

ظاهر  کهایندلیلدرمورد خرید کمتر شود. زنان به مؤلفة مد اهمیت زیادی نشان دادند. شاید به

. خرید اجناس جدید و تر از مردان استبودن محصولات ورزشی برای زنان مهمجذاب و مد روز

شود و وقت بیشتری نیز برای خرید دارند. انگیز برای زنان نوعی سرگرمی محسوب میهیجان

ها شده است های شخصیتی و رفتاری مردان و زنان باعث ایجاد سبك خرید متفاوت بین آنتفاوت

صورت ریابی درست برای مردان و زنان بهچه اهمیت دارد، بازااست. فقط آن شدنیتوجیه ملاًاکه ک

مجازی کرد. بیش از نیمی از  مجزا است تا بتوان هر دو گروه را تشویق به تکرار خرید از فضای

و  «هیجان» ،«مد»های لفهکنندگان این پژوهش متأهل بودند. نتایج نشان داد که در مؤشرکت

؛ اما در سایر لفه بودندتأثیر این سه مؤبا یکدیگر تفاوت داشتند. افراد مجرد بیشتر تحت« یددتر»

یشتر ب شانمتفاوت تر و روحیةبا توجه به سن پایین ها تفاوت چندانی نداشتند. افراد مجردفهلمؤ

تر مدگرا ها نسبت به متأهلان، سبك خرید آنبنابراین بودن هستند؛دنبال مد روز بودن و شیكبه

دنبال هیجان از خرید در رصت زیادتر، افراد مجرد بیشتر بهاست. با توجه به آزادی عمل بیشتر و ف

نیز هنگام خریدهای خود پیدا کنند که فضای مجازی هستند و البته ممکن است تردید بیشتری 

 ( همسو است.2012لی) این یافتة پژوهش حاضر نیز با نتایج مطالعة

و  «برند»، «کیفیت»های لفهکه ازنظر میزان درآمد، بین مؤنشان داد  حاضر ةی مطالعهایافته

 کنندگان ورزشیتفاوت معناداری وجود دارد. درآمد تأثیر زیادی بر رفتار خرید مصرف« وفاداری»

برند  کید بیشتری برافراد با درآمد بالاتر )بیش از دو میلیون تومان( تأ (.2010، 1دارد )بارتل و ویت

تر می توانند محصولات ها راحتکنندگان این گروه مصرفواقع، احتمالاًیت محصولات دارند. درفو کی

 300 از کیفیت معمولاً، یك کفش فوتسال بامثالعنواننند؛ بهبا کیفیت بالا خریداری کو برند 
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که  ستندههزار تومان  400دار بالای های راکت تنیس روی میز کربنیا تخته هزارتومان به بالا است

بیشتر است. یکی از مواردی  کنندگان با سطح درآمد بالاخرید این نوع محصولات برای مصرف امکان

محصولات ها در وفاداری به توجه بود، نمرات عالی آنمورد میان کسانی که درآمد بالا داشتندکه در

روند و برندهای اه میگها بارها و بارها به همان فروشاست که آن معناورزشی است. این مطلب بدین

کنند. مهم است که بازاریابان تلاش کنند به این گروه از مشتریان خریداری میرا خود  موردعلاقة

 ، برای حفظ همةحالهرها را جلب کنند. بهاعتماد آنت بهتری ارائه دهند و سعی کنند خود خدما

های مختلفی را درنظر ام داد و مشوقجانهای درآمدی متفاوت، باید بازاریابی متفاوتی گروه افراد از

( همسو بود. او 2012جذب کرد. این یافته نیز با پژوهش لی ) ها مشتریبتوان از تمام گروهگرفت تا 

 ثیر دارد. مشتریان محصولات ورزشی تأ درآمد بر سبك خریددر چین، به این نتیجه رسید که 

های لفهدهندگان، در همة مؤت پاسخلاکه ازحیث میزان تحصی نشان داد ، نتایج پژوهشهمچنین

راد با تحصیلات بالاتر اف ،کلیورطتفاوت معناداری وجود دارد و به« تأیید»جز سبك خرید به

« وفاداری»و « تردید»، «سرگرمی»، «مد»، «برند»، «کیفیت»ارشد و دکتری( در ابعاد )کارشناسی

کیفیت محصولات، توجه  ها بهقت بیشتر آندی امعنداشتند. شاید تحصیلات بالاتر به کید بیشتریتأ

 ، براساس نتایج پژوهش،نبرایوهعلا ها به محصولات باکیفیت است.شده و وفاداری آنبه برند شناخته

طلب سبب ارشد و دکتری درآمد بالایی داشتند که خود این م، افراد با تحصیلات کارشناسیبیشتر

، عاملی بود که بیشتر، . قیمتشودت دارای برند میتر و محصولاتوانایی خرید محصولات باکیفیت

بودن تحصیلات با سطح درآمد شاید یلات کاردانی و دیپلم به آن توجه داشتند. مرتبطافراد با تحص

یان توجه مشترگرایی نیز موردیمت در خرید آنلاین باشد. هیجانعلت توجه این افراد به موضوع ق

 دهندگان به پرسشنامه هیجان اولویت دوم بود.برای پاسخ ،مجموعدارای مدرك کارشناسی بود. در

داشتن هیجان در ، اولویتبنابراین تریان دارای مدرك کارشناسی بودند؛نیمی از مش تقریباً ،طرفیاز

جو در آن، خرید آنلاین را وفضای مجازی و امکانات جست ،حالهر منطقی است. بهاین گروه کاملاً

 ست.ل خرید افراد زیادی نیز ایکند و دلانگیز میهیجان

شناختی تأثیر بسزایی های جمعیتتوان ذکر کرد که ویژگیمی گیری کلی از این پژوهشدر نتیجه

صورت تخصصی های مجازی باید بهد. فروشگاهنکنندگان محصولات ورزشی دارك خرید مصرفسب بر

شناختی اساس متغیرهای جمعیتردف خود را باقلام و محصولات خود را بازاریابی کنند و بازار ه

های مجازی و تعدد فروشگاه بودن فضای مجازی،علت گستردهکه بهرسد نظر میتفکیك کنند. به

ابی باید متکی بر جذب مشتریان خاص و های بازارییار زیاد محصولات ورزشی، راهبردگستردگی بس

اوقات ، گاهیکه در نتایج ذکر شدروطد. هماننخریدهای متداوم باش ها با هدفکید بر وفاداری آنتأ

کنندگان خرید باعث تردید و سردرگمی مصرف با سبكشناختی درارتباطهای جمعیتویژگی



 133                                                                  ...هاينلاین محصولات ورزشی از شبکهبررسی سبک خرید آ
 

  

جذب مشتری جدید  ،بازاریابان شود. طبق گفتةها سخت مید و انتخاب فروشگاه برای آننشومی

 ،رو؛ ازاین(1389سفی و حسنی، وبرداشته باشد )یابر بیشتر از حفظ مشتری هزینه در بر 10تواند می

توجه قرار گیرد که های مجازی باید موردعنوان یك سبك مهم در فروشگاهبه «وفادار»سبك خرید 

شده از ، توجه به کیفیت و برند شناختهنهایتآید. دروجود میایة اعتماد مشتری به فروشگاه بهدر س

توجه کنند تا وفاداری مشتریان را  آن های مجازی باید بهترین عواملی است که فروشگاهمهم

ها را در خرید کمتر کنند، به مشتری هیجان لازم را بدهند که با خرید دست آورند، تردید آنبه

 ارزش محصول را دارد.  پردازد،کند و قیمتی که بابت آن میمحصول ضرر نمی

ان رفتار خرید متفاوتی یکه مشتر اندشده درمورد موضوع پژوهش حاضر نشان دادهمطالعات انجام

 هاآن . ازجملةاندنان چند مدل متفاوت تدوین شدهآ ارند و برای بررسی سبك خرید مورداستفادةد

هیجان و شوق، تردید، وفاداری کیفیت، برند، مد، سرگرمی، قیمت، ( است که شامل 2012مدل لی )

حصولات ورزشی در فضای مسبك خرید آنلاین مشتریان  ،حاضر در پژوهش است. یید و تصدیقو تأ

گذشته در فضای مجازی  هایکه پژوهشهای اینترنتی بررسی شد؛ درحالیمجازی و فروشگاه

ترین عامل است. مهم «کیفیت». نتایج نشان داد که در خرید آنلاین محصولات ورزشی، ندنبود

های ژگییاساس وآنلاین مشتریان محصولات ورزشی برنتایج نشان داد که سبك خرید  ،همچنین

های متفاوتی را برای جذب و حفظ روشبازاریابان باید  ،اساسمتفاوت است و براینشناختی جمعیت

 گیرند.  کاربهمشتریان 
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Abstract 

Nowadays, Internet has become a widespread context for business and a media 

for marketing. The purpose of this study was to investigate the online shopping 

style of sport products from virtual networks and online stores. The research 

follows a descriptive methodology and is of survey kind. The statistical population 

of the study was the members of Telegram Channels and Instagram pages of three 

stores namely Football Shop, Iran Sporter and Marial Spartan; 385 members of 

these channels and pages completed the questionnaire thoroughly. Data gathering 

tool was Lee (2012) questionnaire; the formal and content validity of the 

questionnaire was confirmed by 12 sport management specialists and reliability 

of the questionnaire was also obtained using Cronbach's alpha coefficient (0.89), 

indicating the appropriate reliability for questionnaire. Descriptive statistics was 

used for describing the demographic characteristics, Kolmogorov-Smirnov test 

for the investigating normal distribution of the data, Topsis model for ranking the 

various shopping styles, and Manova test for comparing different types of 

shopping styles based on the demographic characteristics. The results showed that 

from the consumers' point of view, the quality component and the price were the 

most important items. Items such as impulse, loyalty, brand, recreation, confusion, 

fashion, and endorsement had a low priority. The results also showed that there is 

a significant difference between all components of shopping style of respondents 

based on the demographic variables including age, gender, marital state, 

education, and income. 
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