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 مقدمه
ي هاسالمیلیارد دلاري در بین  3/145دهد که صنعت ورزش با رشد یمنشان  1گزارش مجلۀ فوربس

درصد رشد در سال، به یکی از صنایعی تبدیل شده است که بیشترین  15و با متوسط  2015تا  2010

در بازار چند میلیارد دلاري صنعت ورزشی  هاشرکتسرعت رشد را دارد. این موضوع سبب تشدید رقابت 

مفاهیم نوین  هانسازماو  هاشرکترو براي موفقیت در این بازار وسیع، بسیاري از ). ازاین1شده است (

ها و یژگیواند که توجه و تمرکز بر یافتهدرخوبی کنند. آنها بهیمپذیرند و طبق آن عمل بازاریابی را می

ترتیب مطالعه و کشف نیازهاي از مفروضات اصلی بازاریابی است. بدین کنندگانمصرفنیازهاي 

بندي عوامل تأثیرگذار بر این فرایند از یتلواوو  کنندهمصرفوتحلیل فرایند رفتار یهتجز، کنندگانمصرف

 ).2آید (یمشمار جمله موضوعات مهم به

). 3شود (یکننده کلید اصلی موفقیت یا عدم موفقیت یک شرکت محسوب ممصرفدر بازاریابی نوین 

. یکی از استهاي مدیران بازاریابی یتاولودارد و از کننده اهمیت زیادي درك رفتار مصرف روازاین

موضوعات مورد توجه  ینتراخیر از مهم يهاطی دههکه  کنندهمصرفمتغیرهاي مهم در حوزة رفتار 

  است. کنندهمصرفگیري خرید یمتصمسبک  ،محققان بوده

 از دهۀ ،کنندهمصرف رفتار حوزة در کنندهمصرف گیريیمتصم يهاسبک موضوع در خصوص مطالعات

ي هاسبکمختلفی به تعیین ی المللمطالعات ملی و بین ).4گرفت ( قرار محققان مورد توجه 1950

 در مورد کلی مطالعات طوربه. اندپرداختهمحصولات ورزشی  گیري خرید براي محصولات عمومی ویمتصم

 شوند:یم يبنددسته دیدگاه سه در کنندگانمصرف گیريیمتصم يهاسبک

 را کنندهمصرفخصوصیات  زندگی، سبک شرایط پایۀ بر که ،زندگی سبک ی/شناختروان . دیدگاه1

 کند؛ یم يبنددسته

 بر پایۀ ترجیحات کنندگانمصرف عموم تعریف در تلاش که ،کنندگانمصرف شناسیگونه . دیدگاه2

 دارد؛ آنان خرید منشأ و کنندگانمصرف متنوع

 براي کنندگانمصرفکه  است گرفته شکل فرض این بر که ،کنندهمصرف خصوصیات . دیدگاه3

کنند یم الدنب را مشخصی گیريیمتصم هايیژگیویا  خصوصیات سري یک خریدشان، فعالیت رسیدگی به

)4،5.( 

                                                           
1 . www.forbes.com 
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) پنجاه 1985مذکور، اسپرلز ( یکردکننده با استفاده از سه رومصرف گیريیمتصم ةنحو ییشناسا براي

 ینا ۀتوسع منظوربهبعد  ی. مدت)6( کرد یشنهادکردن، پ یدخر منظوربه یذهن یعموم یتبا وضع گویه

 لرا با چه يترمشخص یفط) 4() 1986( 1کننده، اسپرلز و کندالهر مصرف یدخر یتبه وضع گویهپنجاه 

مدل آنها هشت کردند.  یجادا را کنندگانمصرفگیري خرید یمتصمسبک  ی،و تحت هشت سبک کل گویه

کند و امروزه ابزاري است که بیشترین استفاده را در یمگیري خرید را معرفی یمتصمسبک مختلف 

 به احساسی شناختی و هايیشگرا ) بر1986). مدل اسپرولز و کندال (4ي سبک خرید دارد (هاپژوهش

 که است فرض این بر رویکرد شناختی مبتنی کند.یمتأکید  کنندهمصرف گیريیمتصم در خرید

). اسپرلز و 7اند (یاحساس و ذهنی هايیشگرا خود داراي گیريیمتصم سبک تعیین براي کنندگانمصرف

 گرایش الگویافته، یک عنوانبه کنندهمصرف گیريیمتصم گویند که شیوةیم) در توضیح آن 1986کندال (

همواره  هایژگیو این دارد. تسلط کنندهمصرف انتخاب پیوسته روي که خرید است به شناختی و ذهنی

ي هاسبکرو هریک از این ازاین اند.گیريیمتصم در اصلی محرکۀ نیروي و پذیربینییشپموجود، 

 براي خرید است. کنندهمصرفگیري یمتصمپایدار  نسبتاً یوةش گیريیمتصم

ین مدل ترپراستفادهتوان یم) را 1986اسپرلز و کندال ( گیري خرید، مدلیمتصمي هاسبکدر زمینۀ 

). در داخل 8 -11کار رفته است (این مدل به هگرفتانجامي هاپژوهشکه در اغلب طوريدرنظر گرفت، به

ۀ محصولات ورزشی نیز ). در زمین12-15از این مدل استفاده شده است (  هاپژوهشکشور نیز در بیشتر 

 ).  16-18گرفته است (یی که توسط محقق بازنگري شد، این مدل مبنا قرار هاپژوهشدر تمامی 

کار بردند. بعد از عاملی را براي کالاهاي ورزشی به) در پژوهشی مقیاس هشت2009( 2باي و میلر

یست نمورد تأیید » واکنشی«گیري خرید یمتصمآزمون روایی سازة این مقیاس مشخص شد که سبک 

رید محصولات ورزشی، باي، گیري خیمتصمي هاسبک). با استفاده از همین مقیاس و براي تعیین 16(

) 4PSISP) مقیاسی را تحت عنوان پرسشنامۀ سبک خرید براي محصولات ورزشی (2009( 3لام و جکسون

را به این مقیاس افزودند » 5يگذارصحهآگاهی از «توسعه دادند. آنها یک بعد دیگر تحت عنوان سبک 

، 21گیري مشتریان دارد (یمتصمبسزایی بر  دلیل شناخت و اعتماد تأثیري افراد مشهور بهگذارصحه). 19(

                                                           
1 . Sproles & Kendall 
2 . Bae & Miller 
3 . Bae, Lam & Jackson 
4 . Purchaser Style Inventory for Sport Products 
5 . endorsement consciousness 
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نقش  کنندهمصرفتواند در انتخاب محصولات براي یک یمي یک ستارة ورزشی گذارصحه). 20

 نظربهگیري است، یمتصمعامل مهمی در  هاستارهي گذارصحه). اگرچه 22داشته باشد ( کنندهکمک

یجۀ نت) در 2009ي پیشین توجه چندانی به آن نشده است. باي، لام و جکسون (هاپژوهشرسد در یم

عنوان یک بعد مهم در را به» ي افراد مشهورگذارصحهآگاهی از «ي متفاوت، هانمونهدو آزمون روایی با 

در ورزش مطرح کردند و در نهایت مقیاس سبک خرید براي محصولات ورزشی  کنندهمصرفرفتار خرید 

)PSISP یزي، خرید ربرنامهبعد شامل حساس به کیفیت، برند، مد، تفریح، قیمت، خرید بدون  9) را در

) را با PSISPي مطرح کردند. آنها در پژوهش دیگري ابزار (گذارصحهسردرگم، خرید از روي عادت و 

ینۀ محصولات فرهنگی در زماستفاده از تحلیل عاملی تأییدي آزمون و تأیید کردند، و در یک مطالعۀ بین

حساس به برند  دیسبک خردر خرید  یژاپن انیدانشجوورزشی با استفاده از این ابزار نشان داده شد که 

  .)23( دارند یوانیو تا يسنگاپور انیاز دانشجو يبالاتر

 ياسپرولز و کندال مناسب کشورها اسیمقفرهنگی نشان داده شد که اي بینکلی در مطالعه طوربه

گیري خرید یمتصم هاسبکفرهنگی نشان داده است که همچنین مطالعات بین .)24( است هافتیتوسعه

در خصوص مدل اسپرلز و ). 7، 9، 25، 26و کشورهاي مختلف متفاوت باشد ( هافرهنگممکن است در 

گیري خرید دارد و در بیشتر یمتصمي سبک هاپژوهش) که بیشترین استفاده را در 1986کندال (

شود، تأکید شده است که ارائۀ این مدل در کشورها و یمداخل کشور از آن استفاده  يهاپژوهش

). همچنین 7یافته مانند آمریکاست (توسعهیست و این مدل مناسب کشورهاي ني مختلف معتبر هافرهنگ

 يمناسب کشورها اسیمقۀ هندي و آلمانی انجام گرفت، نشان داده شد که این نموناي که با دو یسهمقادر 

ي هاسبکنقش بسزایی در  کنندگانمصرفرسد زمینۀ فرهنگی یم نظربهرو ازاین .)24( است یافتهتوسعه

شده براي هر فرهنگ، یهتهگیري خرید یمتصمي هاسبککه مدل طوريگیري خرید آنها دارد، بهیمتصم

اي که مناسب تمامی مدل یکپارچه کلی، طوربه).  5ي دیگر تعدیل شوند (هافرهنگضروري است براي 

هاي اجتماعی و اقتصادي مختلف باشد وجود ندارد، و در هر زمینۀ فرهنگی با توجه به ینهزمو  هافرهنگ

گیري خرید متفاوتی وجود یمتصمي هاسبکنوع بازار و همچنین سایر متغیرهاي موجود ممکن است 

زار محصولات ورزشی است که در درجۀ اول پوشاك پوشاك ورزشی بخش مهمی از باباشد. از طرفی داشته 

در حال حاضر محصولاتی را که  هرچندگیرد؛ یبرمبراي مشارکت در ورزش را در  شدهساختهو کفش 

شود. صنعت پوشاك ورزشی صنعت یمشود نیز شامل یمهاي روزانه استفاده یتفعالتوسط مردم براي 

سرعت قابل رقابتی با تنوع گستردة محصولات است. در بازار چنین محصولاتی مزایاي رقابتی معمولاً به
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 هاشرکترو کنند. ازاینیمسرعت با هم تطابق و سازگاري پیدا ي است و محصولات به بردارنسخهتقلید و 

ت و حفظ و گسترش بازار محصولات خود، نیازمند تولید و تولیدکنندگان براي باقی ماندن در رقاب

محصولاتی نوآورانه و مطابق با خواست و نیاز مشتریان و با درنظر گرفتن شرایط فرهنگی، اجتماعی و 

هاي انتخاب مشتریان بسیار یوهشاقتصادي حاکم بر جامعه هستند. با توجه به اینکه اهمیت شناخت 

گیري خرید در زمینۀ پوشاك ورزشی در یمتصمي هاسبکی در خصوص مدل جامعبالاست، با وجود این 

ي محدودي در زمینۀ محصولات ورزشی انجام گرفته هاپژوهشت نشد و داخل کشور توسط محقق یاف

رو این پژوهش در پی پاسخ ارائۀ یک مدل . ازایناستاست که اغلب با استفاده از مدل اسپرولز و کندال 

راي خریداران پوشاك ورزشی است. در حقیقت در این مدل به این پرسش پاسخ یري اختصاصی بگاندازه

 کنند؟  یمگیري خریدي استفاده یمتصمي هاسبکداده خواهد شد که مشتریان پوشاك ورزشی از چه 

 

 ی شناسروش 

ي کاربردي است و هاپژوهشپیمایشی و از لحاظ هدف نیز از  -هاي توصیفیاین پژوهش از نوع پژوهش

. استصورت میدانی انجام گرفت. جامعۀ مورد پژوهش مشتریان پوشاك ورزشی در سطح شهر تهران به

نفر تعیین  510حجم نمونه با استفاده از فرمول تعیین حجم نمونه کوکران براي جوامع بزرگ و ناشناخته 

یري گنمونهتهران و از طریق گانۀ شهر  22ي مختلف در سطح مناطق هافروشگاهشد. با مراجعه به 

فلاحتی و مطالعۀ کیفی  براساسي شد. آورجمعنفر  510ي مربوط به هادادهداوطلبانه و در دسترس 

 -نفر از متخصصان بازاریابی و بازاریابی ورزشی، تولیدکنندگان 56ي آن از هادادهکه ) 1396همکاران (

گیري خرید یمتصمي هاسبکیک مدل ي شد، آورجمع کنندگانمصرفپوشاك ورزشی و  کنندگانعرضه

گویه براي ارزیابی  69ساخته شامل ي محققاپرسشنامهگیري شناسایی شد. بنابراین، یمتصمسبک  19با 

، کاملاً مخالفمارزشی ( 6طیف  براساسها یهگوي گذارنمرهگیري خرید طراحی شد. یمتصمسبک  19

 ).27) انجام گرفت (کاملاً موافقمو  سبتاً موافقمن، موافقم یکم، مخالفم یکم، نسبتاً مخالفم

که جزو استادان  نظرانصاحبنفر از  12روایی ظاهري و محتوایی پرسشنامه با نظرخواهی از       

 ةساز ییروادر حوزة بازاریابی ورزشی بودند، از طریق پنل متخصصان بررسی شد.  نظرصاحبدانشگاه و 

در  زیپرسشنامه ن ییایپا یابیارز ي. براشد یابیارز يدییتأ یعامل لیبا استفاده از تحل زیپرسشنامه ن

 ییایشد و پا يآورو جمع عیتوز یکنندگان پوشاك ورزشمصرف نیپرسشنامه ب 40 ايمطالعهشیپ

 بیپرسشنامه از ضر يهامؤلفه تمامی. شد یابیکرونباخ ارز ياستفاده از آزمون آلفا اپرسشنامه و ابعاد آن ب
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ي شد. آورجمعتوزیع و  هاپرسشنامه. پس از تأیید روایی و پایایی برخوردار بودند 7/0 يکرونباخ بالا يآلفا

 LISREL8.80و  SPSS22ي افزارهانرماز تحلیل عاملی تأییدي مرتبۀ دوم از طریق  هادادهبراي تحلیل 

 استفاده شد. 

 

 هاافتهی

شده از طریق یطراحپوشاك ورزشی پرسشنامۀ  کنندگانمصرفگیري خرید یمتصمي هاسبکبراي تأیید 

گیري یمتصمعنوان عامل مرتبۀ اول و سبک سبک خرید به19تحلیل عاملی تأییدي مرتبۀ دوم آزمون شد. 

عنوان گویه به 69ي مربوط به هادادهعنوان عامل مرتبۀ دوم درنظر گرفته شد و با وارد کردن خرید به

براي تحلیل عاملی تأییدي  آمدهدستبهي معناداری آزمون شد. اعداد عامل یلتحلمتغیرهاي آشکار مدل 

 بار معناداري شدن رد یا تأیید گویه داشتند (مبناي 63گویه نشان از وجود بار عاملی معنادار در  69در 

 عدادا چنانچه. هستند -58/2 و 58/2 اعداد بحرانی مقادیر دوطرفۀ آزمون و 01/0 خطاي سطح در  عاملی

است). از بین  معنادارموردنظر  گویۀ عاملی بار باشند، -58/2 ازتر کوچک یا 58/2 از بیشتر معناداري

مربوط به سازة  26، گویۀ »ییگراتنوع«پرسشنامۀ مربوط به سازة  20ي مرتبۀ اول بار عاملی گویۀ هاعامل

نبودند. همچنین از بین  معنادار» گرایییمل«مربوط به سازة  42تا  39هاي یهگوو » دقتیبخرید «

) و β ،94/0=t=06/0)، انتخاب ارزان (β، 023/0=t=01/0گرایی (یملي مرتبۀ دوم سه سبک هاسازه

ي برازش هاشاخصدست نیاوردند. برخی از ی معناداري بهبار عامل) β، 61/1=t=50/0تأثیرپذیري از افراد (

 3CFIو  1AGFI ،2NFI يهاشاخصقرار نداشتند و  ی مرتبۀ دوم نیز در سطح مطلوبیعامل یلتحلمدل 

اصلاح مدل و براي برازش بهتر  منظوربهل اقدام شود. . بنابراین لازم بود به اصلاح مدبودند 90/0کمتر از 

یی، گویۀ گراتنوعمربوط به سبک  20یۀ گوی تأییدي با توجه به معنادار نبودن بار عاملی، عامل یلتحلمدل 

گرایی یمل)، 13تا  11هاي مربوط به سه سبک انتخاب ارزان (یهگودقت و یبمربوط به سبک خرید  26

شده ) از مدل تحلیل عاملی اولیه حذف شدند و مدل اصلاح62تا  59) و تأثیرپذیري از افراد (42تا  39(

 مجدداً آزمون شد. 

                                                           
1. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
2. Normed Fit Index 
3. Comparative Fit Index 
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عداد معناداري مربوط به مدل تحلیل عاملی مرتبۀ شده نشان داد که تمامی انتایج آزمون مدل اصلاح

دهند که تمامی بارهاي عاملی موجود یماز اعداد بحرانی است و نشان  تربزرگشده دوم در مدل اصلاح

هاي پرسشنامه نشان یهگوبارهاي عاملی (ضرایب استاندارد)  1شده معنادار است. در جدول در مدل اصلاح

است و در سطح قابل قبول و خیلی خوب قرار دارند.  4/0ي عاملی بیشتر از داده شده است. تمامی بارها

گویه بار عاملی مناسب داشتند و از بار عاملی معناداري برخوردار بودند. در  56شده تمامی در مدل اصلاح

 د.سبک خرید از بار عاملی مناسبی برخوردار بودند و تأیید شدن 16ي مرتبۀ دوم نیز تمامی هاعاملمیان 

 
 پایایی ترکیبی، روایی واگر و روایی همگرا يهاشاخصی و عامل يبارها .1جدول 

 گویه
بار 

 عاملی
CR AVE MSV ASV 

 25/0 36/0 50/0 71/0 دسترسی راحت

هایی که دسترسی راحتی به آنها دارم . معمولاً از فروشگاه1
 کنم.خرید می

59/0 

 56/0 کنم.. انرژي زیادي صرف خریدهایم نمی2

. فاصلۀ فروشگاه و دسترسی به آن براي من از اهمیت 3
 برخوردار است.

70/0 

چنانچه احساس کنم رفتن به یک فروشگاه برایم دشوار  4
 دهم این کار را نکنم.کند، ترجیح میاست و مرا خسته می

61/0 

 47/0 50/0 62/0 727/0 کیفیت گرایی

ترین محصول کنم، بهترین و کاملمی. هنگام خرید، سعی 5
 را انتخاب کنم.

71/0 

 69/0 کنم.ترین محصول تلاش زیادي می. براي انتخاب باکیفیت6

ترین محصول (از لحاظ راحتی، کنم باکیفیت. سعی می7
 دوام، دوخت و ...) را بخرم.

65/0 

 33/0 46/0 60/0 711/0 لذت گرایی
 67/0 ام است.هاي زندگیترین فعالیتبخشیکی از لذت. رفتن به خرید 8

 63/0 انگیز جالب است.. خرید چیزهاي جدید و هیجان9

کننده دلیل جالب و سرگرمکردن فقط به . از خرید10
 برم.بودن آن لذت می

71/0 
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 پایایی ترکیبی، روایی واگر و روایی همگرا يهاشاخصی و عامل يبارها .1جدول ادامۀ 

 گویه
بار 

 عاملی
CR AVE MSV ASV 

 31/0 47/0 58/0 703/0 انتخاب گران

     74/0 هرچه قیمت کالا بالاتر باشد، کیفیت آن نیز بالاتر است.. 14
     63/0 کنم.ترین محصولات را انتخاب می. معمولاً، گران15
     62/0 کنم.بالاتري دارند خرید می. از برندهایی که قیمت 16

708/0 انتخاب بهینه  50/0  35/0  28/0  

ترین محصول را نسبت به کنم ارزنده. سعی می17

 قیمتش انتخاب کنم.

077/0     

معمولاً کنم و . در خرج کردن پول دقت می18

خرم که قیمت آنها با وضعیت اقتصادي محصولاتی را می

 باشد.من همخوانی داشته 

64/0     

. قبل از خرید، قیمت محصولات مشابه را در 19

 کنم.هاي مختلف مقایسه میفروشگاه

58/0     

755/0 گراییتنوع  67/0  40/0  26/0  

کنم که محصولات متنوع هاي خرید می. از فروشگاه21

 اي دارند.و گسترده

82/0      

 هاي مختلف و برندهاي. براي تنوع، از فروشگاه22

 کنم.مختلف خرید می

67/0      

64/0 افتد محصولی را دو بار خرید کنم.. کمتر اتفاق می23      

645/0 دقتخرید بی  35/0  56/0  17/0  

صورت ناگهانی و بدون قصد قبلی خرید . گاهی به24

 کنم.می
51/0  

    

53/0 کنم.وجو نمی. براي خرید زیاد جست25      

68/0 شوم.خورده و پشیمان می. بعد از خرید افسوس 27      

. سرعت خریدم بالاست، گاهی اولین محصولی که به 28

 خرم.نظرم مناسب بیاید را می
51/0  
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 پایایی ترکیبی، روایی واگر و روایی همگرا يهاشاخصی و عامل يبارها .1جدول ادامۀ 

 گویه
بار 

 عاملی
CR AVE MSV ASV 

728/0 احترام گرا  63/0  52/0  47/0  728/0  

. چنانچه برخورد فروشندگان با من مناسب نباشد از 29

72/0 کنم.آن فروشگاه خرید نمی  
    

. مهارت مدیران در ادارة فروشگاه و احترام به مشتري 30

64/0 براي من اهمیت دارد.  
    

. توجه فروشنده به من و ارائۀ اطلاعات دقیق و 31

70/0 صادقانه در انتخاب من تأثیر دارد.  
    

762/0 طلبیاطمینان  59/0  56/0  44/0  

کنم که ضمانت و . معمولاً محصولاتی را انتخاب می32
 گارانتی دارد.

57/0      

کنم که داراي اعتبار است . محصولاتی را انتخاب می33
 و به برند آنها اطمینان دارم.

67/0      

67/0 کنم.هاي معتبر خرید می. از فروشگاه34      

خرم که از اصالت آن . معمولاً محصولاتی را می35
 اطمینان دارم.

75/0      

702/0 مدگرایی  58/0  46/0  34/0  
     68/0 هاي جدید و جذاب برایم بسیار مهم است.. سبک36

     67/0 ها است.. همیشه یک یا چند تا از وسایلم از جدیدترین سبک37

روز هایم را بهلباس. همیشه همزمان با تغییر مد، 38
 دارم.مینگه

64/0     

704/0 وفادار به برند  58/0  29/0  19/0  
. وقتی محصول یا برندي را که دوست دارم پیدا 43
شوم و همیشه از آن خرید کنم، مجذوب آن میمی
 کنم.می

83/0      

. معمولاً پوشاك ورزشی مورد نیاز خود را از برند 44
 خرم.مشخصی می

53/0      

کنم، طور مرتب برندهایی را که از آنها خرید می. به45
 دهم.تغییر می

62/0      
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 پایایی ترکیبی، روایی واگر و روایی همگرا يهاشاخصی و عامل يبارها .1جدول ادامۀ 

 گویه
بار 

 عاملی
CR AVE MSV ASV 

744/0 توجه به برند  65/0  44/0  40/0  

64/0 برندها خرید کنم.ترین دهم از پرفروش. ترجیح می46      
. برندهاي معروف جهانی، بهترین انتخاب براي من 47

 هستند.
67/0      

اي را هاي مختلف، گزینه. معمولاً در بین گزینه48
 کنم که آشنایی قبلی با برند آن دارم.انتخاب می

79/0      

79/0 گراییلوکس  66/0  55/0  47/0  

ها را عرضه هاي لوکس و زیبا بهترین محصولفروشگاه .49
 کنند.می

60/0     

کنم پوشاکی را انتخاب کنم . هنگام خرید سعی می50
 را بدهم. که بتوانم جلوي دیگران پز آن

76/0     

کنم محصولاتی را انتخاب کنم . هنگام خرید سعی می51
 دهنده جایگاه اقتصادي بالاي من باشد.که نشان

77/0     

     68/0 خرم که لوکس باشد.. معمولاً محصولاتی را می52

77/0 گراییحس  48/0  43/0  32/0  

. هنگام خرید لمس کردن و تست کردن پوشاك 53
 ورزشی (پرو) براي من اهمیت دارد.

66/0     

هایی که از لحاظ نورپردازي، طراحی و ... . فروشگاه54
 دهم.اند ترجیح میجذاب

57/0     

کنند هایی که موسیقی مناسب استفاده می. فروشگاه55
 کنند.توجهم را جلب می

59/0     

     66/0 کند.. بوي مطبوع فروشگاه من را جذب می56
هایی که ویترینی زیبا دارند را . معمولاً فروشگاه57

 کنم.انتخاب می
64/0     

داخلی . شکل ظاهري فروشگاه و طراحی دکوراسیون 58
 آن برایم مهم است.

52/0     

  



 109            پوشاك ورزشی : مطالعۀکنندگانمصرفي خرید ریگمیتصمي هاسبکي ریگاندازهارائۀ مدلی براي  
 

 

 پایایی ترکیبی، روایی واگر و روایی همگرا يهاشاخصی و عامل يبارها .1جدول ادامۀ 

 گویه
بار 

 عاملی
CR AVE MSV ASV 

78/0 تأثیرپذیري از فعالیت هاي ترویجی  72/0  62/0  37/0  

. هنگام انتخاب از میان چند برند، معمولاً برندي را 63
هاي کنم که بیشتر با تبلیغات آن در رسانهانتخاب می

 ام.مختلف مواجه شده

75/0    
 

. اینکه ورزشکاران و افراد مشهور از چه برندي 64
 کنند برایم اهمیت دارد.استفاده می

67/0     

کنم هنگام خرید از برندهایی انتخاب . سعی می65
استفاده هاي ورزشی مورد علاقۀ من از آن کنم که تیم

 کنند.می

79/0    
 

 28/0 40/0 51/0 718/0 وجوگراجست
. معمولاً هنگام خرید با دوستان و آشنایان مشورت 66
 کنم.می

52/0 
    

. قبل از خرید پوشاك ورزشی اطلاعات لازم را در 67
 کنم.ارتباط با قیمت، طراحی و ... از اینترنت کسب می

69/0 
    

زنم هاي مختلف سر میفروشگاه. قبل از خرید به 68
 کنم.و محصولات و ...را مقایسه می

62/0 
    

. قبل از خرید معمولاً اطلاعات موجود در بروشورها، 69
 کنم.مجلات و ... را بررسی می

66/0 
    

 

 10شده، بار عاملی بالاي ییشناساسبک  16شود، از میان یممشاهده  1که در جدول گونههمان

 35/0 نیب یبار عاملخرید نیز داراي  سبک 6است و در سطح خیلی خوب قرار دارد و  6/0سبک بیش از 

یی، مدگرایی، کیفیت گرایی و گراتنوعي خرید هاسبکگیرد. یمقبول قرار قابل است که در سطح  6/0تا 

دسترسی راحت، انتخاب گران و تأثیرپذیري از ي هاسبکترتیب بیشترین بار عاملی و برندگرایی به

آزادي، دو به درجات یخي نسبت هاشاخصترتیب کمترین بار عاملی را دارند. هاي ترویجی نیز بهیتفعال

RMSEA ،AGFI ،CFI ،RMR  وIFI ي هادادهیل عاملی با مدل تحلدهند که یماند و نشان مطلوب

زشی همخوانی دارد و از نیکویی برازش برخوردار است (جدول پوشاك ور کنندگانمصرفشده از يآورجمع

2.( 
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 ییایپاگیري خرید بررسی شد. یمتصمي هاسبکدر ادامه پایایی، روایی همگرا و روایی واگراي سازة 

خرید  سبکه کمحاسبۀ پایایی ترکیبی نشان داد . سنجیده شد) CR( یبیترک ییایسازه با استفاده از پا

گیري خرید یمتصمي هاسبکبرخوردار بود و سایر  7/0) از پایایی ترکیبی کمتر از CR=0,645دقت (یب

 7/0گیري بیش از یمتصمسبک  15). در مجموع پایایی ترکیبی 1داشتند (جدول  7/0پایایی بیش از 

یایی ترکیبی ) و کمترین پاCR=0,797یی (گرالوکس. بیشترین پایایی ترکیبی مربوط به سازة سبک است

 . است) CR=0,701ز مربوط به سازة سبک مدگرایی (نی

 دوم ۀتحلیل عاملی تأییدي مرتب مدلي ریپذ برازش يهاشاخص .2 جدول
 ارزش ارزش قابل قبول آماره

Chi-Square - 23/4726  
df - 1523 

Chi-Square/ df  5تا  1بین  11/3  
RMSEA 1/0 کمتر از  073/0  

GFI 1تا  9/0 نیب  87/0  
AGFI 1تا  9/0 بین  90/0  
CFI  1تا  9/0بین  93/0  
NFI  1تا  9/0بین  86/0  

RMR  1/0کمتر از  02/0  
IFI  1بین صفر تا  87/0  

 

همان سازه ارتباط  نیگزیجا هايیريگتا چه حد با اندازه یريگاندازه کی دهدینشان م 1روایی همگرا

 هايیانسوار میانگینباشد و  7/0بالاتر از  یبیترک ییایهمگرا برقرار است که پا ییروا یزماندارد.  یمثبت

شده استخراج هايیانسوار میانگیناز  یبیترک ییایپا نیهمچن .باشد 5/0از  شتری) بAVE( 2شدهاستخراج

به  AVEداده شده است. میزان  نشان 1در جدول  شدهاستخراجهاي یانسوار میانگین .)28( باشد شتریب

. است 5/0گیري خرید بالاتر از یمتصمي هاسبکدقت در سایر یبگیري خرید یمتصماستثناي سبک 

 .استاز پایایی ترکیبی کمتر بوده و شرط روایی همگرا برقرار  هاسازهاین  AVEهمچنین مقادیر 

                                                           
1. Convergent Validity 
2. Average Variance Extracted 
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واگرا  ییروا یزمان). 28کاملاً مجزاست ( هاسازهیعنی اینکه تا چه حد یک سازه از سایر  1روایی واگرا

(3مشترك انسیمجذور وار نیانگی) و مMSV( 2مشترك انسیقابل قبول است که حداکثر مجذور وار

ASV (شده استخراج هايیانسوار میانگین) ازAVE (کمتر باشد )همۀ مقادیر  1). با توجه به جدول 29

MSV  وASV  ازAVE  گیري خرید پوشاك ورزشی از روایی یمتصمي هاسبککمتر است. بنابراین، سازة

 .استواگرا برخوردار 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ي خرید پوشاك ورزشیگیر هاي تصمیم . مدل نهایی سبک1شکل 

                                                           
1.  Discriminant Validity 
2. Maximum shared Squared Variance 
3. Average shared Squared Variance 



 1400، بهار 1، شمارة 13دیریت ورزشی، دورةم                                                                                               112

 

 

و روایی واگرا مشخص شد که سبک خرید  همگرا ییرواي پایایی ترکیبی، هاآزمونپس از انجام 

دقت داراي پایایی ترکیبی کمتر از حد مطلوب است. همچنین شرط روایی واگرا براي سبک خرید یب

رغم احراز نشدن این شرایط با وجود بار عاملی مناسب، این سبک نیز از یعلدقت احراز نشد. بنابراین یب

سبک با  19گویه و  69گیري خرید با یمتصمي هاسبکمدل نهایی حذف شد. در مجموع بررسی سازة 

ي مربوط به پایایی ترکیبی، روایی واگرا و روایی همگرا هاآزموناستفاده از تحلیل عاملی تأییدي و انجام 

 ).1گویه منجر شد (شکل  53گیري با یمتصمسبک  15به تأیید 

 

 گیريیجهنتبحث و 

پوشاك ورزشی انجام  کنندگانمصرفگیري خرید یمتصمي هاسبکپژوهش حاضر با هدف شناسایی 

شده در بخش اول پژوهش با استفاده از ییشناساگیري خرید یمتصمسبک  19گرفت. پس از آزمون 

گویه تأیید شد. پس از بررسی پایایی ترکیبی، روایی همگرا و  56سبک آن در  16تحلیل عاملی تأییدي، 

و روایی واگرا از تحلیل کنار گذاشته  دلیل نداشتن پایایی ترکیبیروایی واگرا، سبک خرید سردرگم نیز به

گویه  53گیري با یمتصمسبک  15گیري خرید به تأیید یمتصمي هاسبکشد. در مجموع بررسی سازة 

 متیبه ق حساسیی، گرالذتیی، گراتیفیک، راحت یدسترسعبارت بودند از:  هاسبکمنجر شد، این 

فادار به یی (وبرندگرایی، مدگرایی، گرااحترامیی، گراتنوعطلبی، یناناطم)، نهیانتخاب به، گرانانتخاب(

 ی.جیترو هايیتاز فعال يریپذریتأثو  جوگروجستیی، گرالوکسیی، گراحس)، وجه به برند، تبرند

گرایی، حساس به قیمت، گرایی، مدگرایی، لذتسبک آن (کیفیت 6ییدشده  تأي هاسبکاز میان 

) همخوانی دارد و دو 4) (1986برندگرایی و و وفاداري به برند) با مدل سبک خرید اسپرلز و کندال (

شناسایی نشد. در » یزيربرنامهخرید بدون «و » ي فراوانهاانتخابدر  کنندهمصرفسردرگمی «سبک 

ي با گذارصحهدر زمینۀ ورزش نیز سبک  )19() 2009توسط باي و همکاران ( شدهارائهل مقایسه با مد

ي و گذارصحههاي مربوط به یهگوهاي ترویجی که در این پژوهش مشخصاً با یتفعالسبک تأثیرپذیري از 

 حمایت مشخص شده بود، همخوانی دارد. 

، 31کلی شناسایی شده است ( عنوان یک سبکي پیشین بههاپژوهشسبک حساس به قیمت در 

ي هاانتخاب«در قالب دو سبک فرعی » حساس به قیمت«)، با وجود این در این پژوهش سبک 13، 15، 30

ة تفاوت ماهیتی افراد از لحاظ حساسیت نسبت به دهندنشانتأیید شد که » ي بهینههاانتخاب«و » گران
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) 19، 31) و سبک حساس به قیمت (32( یفتخف وجوگرانسبک جست هاپژوهشقیمت است. در سایر 

دنبال پرداخت کمترین هزینه براي محصول هستند، با وجود این به دو سبک بیانگر افرادي است که به

نیز این  هاپژوهشي نشده است و در برخی ااشارهیمت و انتخاب بهینه قگرانفرعی انتخاب محصولات 

در این پژوهش » حساس به برند«یري خرید گیمتصمخوبی مشخص نشده است. سبک به هاتفاوت

ة دو شیوة متفاوت دهندنشانشناسایی شد، که » توجه به برند«و » وفادار به برند«صورت دو سبک به

کنند، یمحساسیت نسبت به برند است. در سبک وفادار به برند افراد اغلب از یک برند مشخص خرید 

کنند، اما ینمادي است که لزوماً از یک برند مشخص خرید ة افردهندنشانکه سبک توجه به برند یدرحال

 هاتفاوتي پیشین به این هاپژوهشاست. در  برخورداربودن برند براي آنها از اهمیت  شدهشناختهشهرت و 

 ). 8، 15، 30، 33کمتر توجه شده است (

ات همخوانی دارد در زمینۀ ورزش با سبک تأثیرپذیري از تبلیغ شدهارائهي در مدل گذارصحهسبک 

). 19، 23، 31در زمینۀ محصولات ورزشی، به آن پرداخته شده است ( هگرفتانجامي هاپژوهشکه در 

تواند در انتخاب یک محصول توسط یمگیرد و یمي توسط ورزشکاران و افراد مشهور انجام گذارصحه

تواند یمیابی افراد یتهواعتماد و دلیل شناخت، ي افراد مشهور بهگذارصحهتأثیرگذار باشد.  کنندهمصرف

ي شود و همچنین سایر محصولات با برند مشابه، گذارصحهدر انتخاب محصولات مشابه با محصولات 

 باشد.  کنندهکمک

) که با 30) و سبک کاربرد اطلاعاتی (4خواهی (آلیدهاي هاسبکتواند با یموجوگر سبک جست

ی داشته باشد. این همخوانین محصول هستند، ترمناسبدنبال خرید بهترین و وجوي اطلاعات بهجست

ي اطلاعات از منابع مختلف سعی در شناخت بیشتر از آورجمعدهد که با یمسبک افرادي را نشان 

 دهند. ینمارند و معمولاً بدون کسب اطلاعات کافی خرید خود را انجام هاي آن در بازار دیمتقمحصولات و 

یی نتایج مشابهی گرالوکسگرایی و طلبی، احترامگرا، اطمینانیملي دیگر مانند سبک هاسبکدر 

گرا تمایل به خرید محصولات تولید ملی و متناسب با فرهنگ و سبک زندگی یملیافت نشد. سبک خرید 

ي باشد. سبک ارسانهة تأثیرات فرهنگی و دهندنشانتواند یماست، وجود چنین سبکی  ایرانی اسلامی

ة تمایل افراد به خرید محصولات خاص و لوکس است تا متمایز از دیگران دیده دهندنشاننیز  گرالوکس

ود و ة تمایل افراد به نشان دادن طبقۀ اجتماعی خدهندنشانتواند یمشوند. شناسایی چنین سبکی نیز 

 ي باشد. ارسانهناشی از تأثیرات فرهنگی، اجتماعی و 



 1400، بهار 1، شمارة 13دیریت ورزشی، دورةم                                                                                               114

 

 

ي مختلفی از جمله زمان، انرژي و هزینۀ هاجنبهیرندة دربرگنیز » دسترسی راحت«خرید  سبک

ي پرهیز از اتلاف وقت هاسبکي پیشین توجه چندانی به آن نشده است. هاپژوهشدسترسی است که در 

ه دسترسی ساده و سریع به محصول مورد نیاز اشاره دارد. معمولاً ی بنوعبه) 14) و خرید آسان (33(

است  برخوردارینه از لحاظ مالی، انرژي و زمانی به فروشگاه براي افراد از اهمیت هزکمدسترسی راحت و 

گیري یمتصمتواند نقش مهمی در یمو در کلانشهري مانند تهران با توجه به مسائلی مانند ترافیک و ... 

ة زمانی، فیزیکی شدادراكفراد داشته باشد. در این میان، محققان مختلف بازاریابی مفهوم ریسک خرید ا

). به بیان دیگر، 3تواند با سبک خرید دسترسی راحت در ارتباط باشد (یمکه  انددهو روانی را مطرح کر

ته باشد، ریسک یدکننده نداشتولکه دسترسی راحتی از نظر زمانی و فیزیکی به یک مشتري درصورتی

 گذارد.یمیر تأثصورت معکوس بر رفتار خرید وي بیشتري را ادراك خواهد کرد و به

گیري خرید شناسایی شد. این سبک از خرید نقش حواس یمتصمسبکعنوان یی نیز بهگراحس

ي پیشین هاپژوهشگیري نیز کمتر در یمتصمدهد. این سبک یمدر انتخاب یک محصول را نشان  گانهپنج

در انتخاب یک محصول را  گانهپنجتوان نقش حواس ینممورد ملاحظه قرار گرفته است. با وجود این 

نادیده گرفت. حواس پنجگانه در انتخاب فروشگاه و محصول از لحاظ زیبایی بصري، لطافت و نرمی پوشاك، 

ب در فروشگاه تأثیرگذارند. محصول و همچنین استفاده از موسیقی مناس -بوي مطبوع و خوشایند فروشگاه

 یعوامل حسیی مشاهده نشد، اما گراحسشده سبکی مشابه با سبک ي بازنگريهاپژوهشدر  هرچند

 ).34، 35( دارند یرتأث یدارخر یادراک -یاحساس يهافروشگاه بر شاخص يفضا

تواند یمي مختلف هافرهنگگیري خرید براي محصولات مختلف و در یمتصمي هاسبککلی،  طوربه

ییدکنندة این موضوع است که با توجه به نوع تأي موجود هاپژوهشمتفاوت و متمایز باشد. بازنگري نتایج 

ي متفاوتی از هامدلتوان یممحصول، وضعیت اقتصادي و اجتماعی خریداران و ... براي جوامع گوناگون 

ست همزمان تحت تأثیر چند سبک ي خرید ارائه کرد. البته باید توجه داشت که هر فرد ممکن اهاسبک

رو تعداد گیري نباشد. ازاینیمتصمگیري خرید باشد و لزوماً انتخاب او منحصر به یک سبک یمتصم

ي پیشین به هاپژوهشاز آنچه باشد که در  ترمتنوعو  ترگستردهتواند یمگیري خرید یمتصمي هاسبک

گیري مختلفی یمتصمي هاسبکپوشاك ورزشی در ایران متأثر از  کنندگانمصرفآن اشاره شده است و 

 کنند.یممحصول مورد نیاز خود را انتخاب 
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Abstract 
This study aimed to provide a measurement model to determine the 
purchasing decision styles of sportswear consumers. A descriptive- survey 
method was used. Data of 508 sportswear consumers in Tehran city were 
collected by a questionnaire developed by a qualitative study including 69 
items to evaluate 19 purchasing decision styles. Data were analyzed by second 
order confirmatory factor analysis. The initial factor analysis model was 
tested. As the factor loading of some decision items and styles were not 
significant, the primary model was modified and retested.  The modified 
model confirmed by 16 styles and 56 items. Then, after composite reliability, 
convergent validity and discriminant validity, 15 styles and 53 items were 
confirmed in the model. These styles include convenient access, quality-
oriented, enjoyment-oriented, price sensitivity (expensive-efficient), 
assurance seeking, diversity-oriented, respect-oriented, fashion-oriented, 
brand-oriented (brand loyalty and brand attention), sensuality, luxury-
oriented, searcher, and effectiveness. In general, the results showed more 
variety and diversity of purchasing styles of sport consumers than consumers 
of other products.  
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Consumer behavior, purchasing decision making, purchasing style, sport 
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