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EXTENDED A B S T R A C T 

Introduction 

Until a long time ago, people used to go to stores or markets to buy the products 

they needed and spent some time shopping for the goods they wanted in different 

stores (Shankar et al., 2021). Today, a newer and more attractive method has 

entered the world of shopping and selling, which is completely dependent on the 

Internet and cyberspace, without any physical communication in society. 

Currently, businesses are moving towards becoming electronic, and e-commerce is 

taking on a new face every day. One of the emerging aspects in this field is the 

emergence of online stores (Ahghar Bazargan and Mohammad Shafiee, 2017); 

because the traditional marketing approach can no longer meet the needs of the 

Internet age, especially in the field of sports. Understanding the buying style of 

sports products by online buyers and virtual networks can enable e-commerce 

companies to better understand the needs of consumers (Lee, 2021). With the 

passage of time and the emergence of online stores, people were able to shop 

online, and today people can easily and simply purchase the goods they need 

without spending time or money (Pei et al., 2020). 

Online shopping is a necessity in today's life and most people prefer to easily make 

their purchases online due to lack of time; but still many customers do not have 

enough trust in this type of shopping and perhaps prefer in-person shopping more 

than online shopping. But the question is, how do people trust online stores? Trust 

in online stores is perhaps the only issue that makes people hesitate in online 

shopping. Trust is considered a fundamental concept in online shopping for many 

reasons. Another important element in online shopping is consumer awareness. 

Therefore, identifying ways to increase consumer trust has long been a concern of 

commercial companies, and companies have made large investments in identifying 

ways to increase consumer awareness. (Sabrian, 2022). Therefore, one of the 

measures that online stores take to eliminate consumer lack of awareness and 

confidence in online shopping is to pay attention to reference groups. For this 

reason, a large number of sports companies use the names of sports stars to 

advertise their products, which shows that the concept of reference groups has 

advantages for professional marketers as a tool to win over their competitors (Zhou 

et al., 2020). Reference groups are those who somehow influence the values, 

beliefs, and behavior of others. The impact of face-to-face presence and interaction 

is, in some cases, much greater than advertising methods. This is especially true for 
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the marketing of industrial products and services. Experts, knowledgeable, and 

knowledgeable people in any society are those whose opinions are accepted by 

many others. For this reason, they are considered a reference group for some 

products (Fernandes & Panda, 2019). 

Chetioui et al. (2021) conducted a study on “Investigating factors affecting 

consumer attitudes towards online shopping: the mediating effect of trust”. The 

results showed that first, comparative advantage, electronic word-of-mouth, and 

trust significantly affect consumer attitudes towards online shopping. At the same 

time, trust is influenced by comparative advantage and electronic word-of-mouth. 

Second, trust mediates the effects of comparative advantage and electronic word-

of-mouth on attitudes towards online shopping. Third, multigroup analysis shows 

that female consumers tend to show a stronger effect of electronic word-of-mouth 

on trust and attitudes towards online shopping. Qalati et al. (2021) conducted “The 

Effect of Perceived Service Quality, Website Quality, and Reputation on Purchase 

Intention: The Mediating and Moderating Role of Trust and Perceived Risk in 

Online Shopping”. The results indicate the moderating role of perceived risk on 

trust in online shopping and purchase intention. 

Mothodology 

The purpose of this study was to investigate the effect of reference groups on 

online shopping style with the role of mediating trust and awareness of consumers 

of sports products. The present study is a survey in terms of its applied purpose, 

descriptive correlation method with structural equation approach, and data 

collection method. The statistical population of the study was all people who have 

an official account of the online store Digikala and have purchased sports products 

from the online store Digikala at least once. Given the uncertainty of the size of the 

population, 384 people were selected using the Cochran formula, using a purposive 

and available sampling method. 

The tools used in the present study are the following standard questionnaires: 

• Standard Reference Group Questionnaire: The Reference Group Influence on

Product Purchase Questionnaire was designed by Park & Lessig (1977) and

consists of 14 items and 3 subscales of informational influence, usefulness, and

value, which are used to measure the influence of the reference group on product

purchase. The reliability of the questionnaire was reported by Park et al. with

Cronbach's alpha method as above 70%, and the validity of this scale in the source

was reported as desirable.

• Standard Online Shopping Questionnaire: The online shopping questionnaire was

developed by Borjian (2013) and was designed to measure online customer

purchasing behaviors. This questionnaire has 13 questions and 2 components and

evaluates customers' online shopping based on a 5-point Likert scale with

questions such as (Are you familiar with the process of purchasing products

online?).

• Standard Customer Trust Questionnaire in Online Shopping: This questionnaire

was designed and validated by Chiu et al. (2012) and includes 4 closed-ended

response items based on a 5-point Likert scale. This questionnaire was validated in

Iran by Karami (2015).

• Consumer Awareness Questionnaire: The consumer awareness questionnaire was

designed and validated by Hamburg et al. (2010). This questionnaire includes 5

closed-ended response items based on a 5-point Likert scale and its validity and

reliability were validated in 2019.

To conduct the research, first, in cooperation with Digikala Company, a complete

and comprehensive list of all people who had an official Digikala online store

account and had purchased sports products from Digi-Kala online store at least

once was provided to the researcher, along with their contact numbers and emails.

Then, based on the aforementioned list and with the consent of the people and

through the Cochran formula, 384 questionnaires were provided to the people

through a purposeful sampling method and were available electronically. In this

way, the researcher and colleagues provided the link to the research questionnaires

virtually (on the website https://avalform.com) to the people via email and Eitaa,



WhatsApp and Telegram software. After completing the questionnaires, they were 

collected and analyzed. 

Descriptive statistics methods (frequency calculation, percentage), confirmatory 

factor analysis tests and structural equation modeling were used to analyze the 

data. In addition, SPSS version 26 software was used to test all hypotheses at a 

significance level of α=0.05, and Smart PLS version 3 software was used for 

structural equation modeling. 

Fingdings 

The results of path analysis of structural equations showed that reference groups on 

online shopping style with path coefficient of 0.274 and T value of 3.684, reference 

groups on online shopping style trust with path coefficient of 0.552 and T value of 

8.046, groups Reference on the awareness of online shopping style with a path 

coefficient of 0.488 and T value of 7.646, consumers' trust in online shopping style 

with a path coefficient of 0.367 and a T value of 3.634 and consumer awareness of 

online shopping style with a path coefficient of 358 0.0 and T value 3.771 has had 

a positive and significant effect. Also, the results showed that the research model 

has a good fit. 

Discussion and Conclusion 

According to the results of the research, based on the influence of reference groups 

on the online shopping style of consumers of Digikala sports products, it is 

necessary for the Digikala online store to pay attention to the factors and paths that 

affect customer purchasing behavior in its marketing and customer-oriented 

strategy. Also, according to the results of the research, based on the positive 

influence of reference groups on the online shopping trust of consumers of 

Digikala sports products, it is suggested that Digikala company be more honest 

with its customers so that this honesty becomes self-promotion for profitability and 

more product sales. Also, providing high-quality goods and creating secure portals 

for payment and entering customer information are effective in building trust. It is 

better for Digikala to inform customers about the purposes for which the personal 

information entered, such as their email and contact number, is used. According to 

the research results, based on the positive impact of reference groups on the 

awareness of online shopping style of consumers of Digikala sports products, it is 

suggested that Digikala Company pay attention to increasing the awareness and 

familiarity of its customers towards the benefits of online shopping. Based on the 

results, it is suggested that Digikala sports store in its marketing and customer 

orientation strategy should pay attention to the factors and paths affecting the 

customer's buying behavior. 
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«مقاله پژوهشی»

 یاعتماد و آگاه یانجیبا نقش م نیآنلا دیمرجع بر سبک خر هایگروه تأثیر

 ورزشی محصولات کنندگانمصرف

فاطمه علیبلندي1،       نجف آقایی2،     مریم مختاري دینانی3*

 چکیده
 یاعتماد و آگاه یانجیبا نقش م نیآنلا دیمرجع بر سبک خر هایگروه تأثیر یپژوهش بررس نیهدف از ا
 یبودند که حساب کاربر یافراد یپژوهش شامل تمام یبود. جامعه آمار ورزشی محصولات کنندگانمصرف
 یمحصولات ورزش کالایجید نیاز فروشگاه آنلا باریکداشتند و حداقل کالا یجید نیفروشگاه آنلا یرسم
نفر با استفاده  3۸1با استفاده از فرمول کوکران،  ،یکرده باشند. با توجه به نامشخص بودن جامعه آمار دیخر

به  ییپاسخگو منظوربهانتخاب شدند.  قیتحق یجامعه آمار نیاز ب در دسترسهدفمند و  یرگیاز روش نمونه
در  یاعتماد مشتر ان،یمشتر نیآنلا دیمرجع، خر هایگروهاستاندارد  هایپژوهش از پرسشنامه یهاهیفرض
معادلات ساختاری  سازیمدلاز  ق،یتحق هایداده تحلیل منظوربه و کنندهمصرف یو آگاه نیآنلا دیخر

، 271/4 ریمس بیبا ضر نیآنلا دیمرجع بر سبک خر هایگروه آمده، به دست هایافتهیاستفاده شد. براساس 
 دیسبک خر یمرجع بر آگاه هایگروه، 552/4 ریمس بیبا ضر نیآنلا دیخر سبکمرجع بر اعتماد  هایگروه
 یو آگاه 367/4 ریمس بیبا ضر نیآنلا دخری سبک بر کنندگان، اعتماد مصرف1۸۸/4 ریمس بیبا ضر نیآنلا

 ن،یداشته است. همچن یمثبت و معنادار تأثیر 35۸/4 ریمس بیبا ضر نیآنلا دیکنندگان بر سبک خرمصرف
 تیحما یاجتماع تأثیر هیپژوهش از نظر نیا جینتا ،یکل طوربهبرخوردار بود.  یمدل پژوهش از برازش مطلوب

و  یابیبازار یدر استراتژ کالایجید یفروشگاه ورزش شودیم شنهادیآمده، پ دسته ب جی. براساس نتاکندیم
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 5  (    4-22) 4141، تابستان 53 یاپی، پ4، شماره 41سال  ،یورزش تیریدر مد یکاربرد یهاپژوهش یفصلنامه علم  

 مقدمه
را  یابیبازار دیجد میها مفاهاز سازمان یاریامروزه بس

اند متوجه شده هاآن. کنندیو طبق آن عمل م اندرفتهیپذ
 یکنندگان از ملزومات اساسمصرف یازهایکه تمرکز بر ن

مطالعه و کشف  ،بیترت نیاست. بد یابیبازار شیگرا
رفتار  ندیافر لیو تحل هیکنندگان و تجزمصرف یازهاین

 ،ندیافر نیار بر اذگریعوامل تأث یبندتیکننده و اولومصرف
 قهیسل ،آن جهیاست که در نت ابانیبازار فیاز عمده وظا

سطح ، ذائقه ،درآمد، سن یبازار هدف که از لحاظ پارامترها
 شود ویی میشناسا ،اندمتفاوت گریکدی با ... و لاتیتحص
 رو ه شودیخدمت مناسب آن بازار عرضه م ایکالا 
به  ترتیفیباک ،ترسریعبهتر، خدمات خود را بتواند  یسازمان
نسبت  یشتریسهم بازار ب تواندیم ارائه دهد،خود  انیمشتر
 .(2422، 4انتویفاتونا و هار) خود کسب کند یبه رقبا
 دیخر یبرا یادیز ماتیکننده با تصمعمولاً هر مصرفم

 دیکه دربارة رفتار خر ییهاشرکت شتریب .مواجه است
دربارة  کوشندیم ،پردازندیم قیکنندگان به تحقمصرف

و  دیروش و تعداد خر کنند،یم دیکنندگان خرآنچه مصرف
، 2و همکاران )ژائو ابندیب یمناسب یهاپاسخ هاآنعلتّ 
 ماتیتصم دیخر یکنندگان همه روزه برامصرف .(2422
 ندیافر ةنیدرزم زیبزرگ ن یها. اکثر شرکترندیگیم یاریبس

انجام  یمفصل قاتیکننده تحقمصرف دیخر یریگمیتصم
مراحل  یدارا یمشتر دیخر یریگمیتصم ندیااند. فرداده

 یآورجمع یبرا قیازجمله شناخت مشکل، تحق یمختلف
و رفتار پس  دیخر یریگمیتصم یهانهیگز یابیاطلاعات، ارز

 (.2422،  3همکاران و یون توئ) باشدیم دیاز خر
همة افراد بدون توجه  انیمشترک م یهااز جنبه یکی
است که  نیتعهدها ا ای هااستیس لات،یتحص زانیبه م
به منزلة  ،از زمان یکننده هستند و در مقطعمصرف یهمگ
ت مختلف مطر  کنندگان محصولاو مصرف انیمشتر

غذا، لباس، مسکن،  ینظم خاص ی. افراد برمبناشوندیم
را مصرف  یخدمات و لوازم ورزش ده،یخانه، ا لیوسا
کنندگان در بلندمدت بر مصرف دیخر ماتی. تصمکنندیم

است که  رگذاریمختلف کشور تأث عیو شکست صنا تیموفق

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fatonah & Haryanto

2  . Zhao et al

3  . Van Thuy et al

و همکاران،  1چیلوسویم) است شورز ع،یصنا نیاز ا یکی
رشد  وستهیپ طوربهدر دهة گذشته، صنعت ورزش  .(2441

 اردهایلی. هر سال م(2422ی و همکاران، امام) کرده است
و پوشاک مرتبط  زاتیو تجه یورزش یدادهایرو یدلار برا

، زادگاننیحسی و گیبنجف) شودیبا ورزش صرف م
 ،دربارة ورزش و مسائل مربوط به آن یریگمی. تصم(2444
 یهااست و سازمان یکار عوامل اقتصادآش تأثیرتحت 
 یهاتیفعال دهیسازمانبر  یتجار یهاو شرکت یاقتصاد
 .(2424، 5)وامپلو کنندینظارت و بعضاً کنترل م یورزش

ثبات  یبرا یدیکل ،یبردن روابط بلندمدت با مشتر شیپ
، دهقانی و آبادفیشر یمروت) است ایپو اریبس یدر بازارها
از  یکی ،یورزش زاتیا و تجه. صنعت کالاه(2424
ها و صنعت ورزش است. تنوع شرکت یاصل یهابخش

عرضه  یکنندگان ورزشمصرف یبرا هاآنکه  یمحصولات
. داشتن (2424ی، دریح) است شیرو به افزا کنند،یم

مصرف،  ندیکنندگان و فرااز مصرف حیدرک صح
 رانیکمک به مد از: اندعبارتدارد که  یمتعدد یهاتیمز
 قیطر از یشناخت یمبنا کی ةیته ،یریگمیتصم یراب

 یندهاآیکنندگان، کمک به فررفتار مصرف لیتحل
و فروش  دیمقررات مربوط به خر میو تنظ یگذارقانون

کنندگان کمک به مصرف ت،یکالاها و خدمات و درنها
کننده بهتر. مطالعة رفتار مصرف یریگمیتصم یبرا
که رفتار  یبه علوم اجتماعدر فهم عوامل مربوط  تواندیم

و  انیذاکر) کمک کند دهند،یقرار م تأثیرانسان را تحت 
 .(2447همکاران، 

باعث شده  یورزش یابیبازار یکردهایرو، یکل طوربه
رفتار  یو مؤسسات خدمات دکنندگانیاز تول یاریاست تا بس

 نهیزم نیکنندگان را مورد توجه قرار دهند و در امصرف
. با ندینما ییرا شناسا انیمشتر یها و تقاضاهخواست ازها،ین

کنندگان، مصرف یهاو خواسته ازهایتوجه به تفاوت در ن
. براساس نوع یافته استبروز  یمتفاوت دیخر یوهاالگ

کنندگان، متفاوت بودن و نگرش مصرف تیشخص
. رسدیبه نظر م یهیکنندگان، بدمصرف دیخر یالگوها
 تیموقع ،یفرد یهااوتتف واسطهبه ،نیا برعلاوه
ننده از کهر مصرف ط،یو مح یشخص قهیسل ،یاقتصاد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
4  . Milosevic

5  . Vamplew
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و  4)پیک کندیم ادهاستف فردیمنحصربه دیسبک خر
 .(2424همکاران، 

از  ،رسدیسال م انیبه سال یبه سبک سنت دیقدمت خر
تبادل کالا و خدمات  یبرا ازیکه احساس ن یاهمان لحظه

 زین یسنت دیود آمد، خربه وج ریگکدیو ارتباط گرفتن با 
و  دتریروش جد ،روزتر شد. امروزهتر و بهگسترده
 کاملاً و فروش شده که  دیخر یایوارد دن یترجذاب

ارتباطات  یابدون ذره ،یمجاز یفضا و نترنتیوابسته به ا
 یکیالکترون یبه سو وکارهاکسب در اجتماع است. یکیزیف

وز جلوة هر ر کیو تجارت الکترون روندیم شیشدن پ
 ،عرصه نینوظهور در ا یهااز جنبه یکی. ابدییم یدتریجد
و  احقر بازرگان) است ینترنتیفروشگاه ا شیدایپ

 گرید یسنت یابیبازار کردیرو (؛ چراکه2447ی، عیمحمدشف
به خصوص در حوزة  نترنتیعصر ا یازهاین تواندینم

محصولات  دیورزش را برآورده کند. درک سبک خر
 ،یمجاز یهاو شبکه نیآنلا دارانیرتوسط خ یورزش

را قادر سازد تا  کیتجارت الکترون یهاشرکت تواندیم
کنندگان را بهتر درک کنند و به مصرف یازهایبتوانند ن
 یابیبازار یراهکارها تافروشان کمک خواهد کرد خرده

به  نترنتیامروزه، ا .(2424، 2)لی کنند میخود را تنظ
 یقو یاو رسانه یت تجارمعاملا یگسترده برا یبستر
که  دهدیشده است. آمارها نشان م لیتبد یابیبازار یبرا

 قیاز طر فروش و دیبه خر لیو تما نترنتیتعداد کاربران ا
 ی،محصولات ورزشکنندگان مصرف حوزه ژهیوبه ،نترنتیا

 .(2441، فتا و  زادهمحرمست )ا افتهیشیافزا
ضرورت  کیز امرو ی)بر خط( در زندگ 3نیآنلا دیخر

با توجه به  دهندیم حیو اکثر افراد ترج شودیمحسوب م
 نیخود را به صورت آنلا یدهایخر یراحتبه ،کمبود زمان

 یاعتماد کاف انیاز مشتربسیاری انجام دهند؛ اما هنوز هم 
را  یحضور دیخر دیندارند و شا دهاینوع خر نیرا به ا

و همکاران،  1)گیون دهندیم حیترج نیآنلا دیاز خر شتریب
خدمات عموماً  نیآنلا دیکه در خر آنجا . از(2424

 میمستق طوربهکمتر قادرند  انیناملموس هستند، مشتر
 یابیارز یکیزیبا محصولات ف سهیخدمات را در مقا تیفیک

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1  . Paek 

2  . Lee 
3  . Online Shopping 

4  . Givan 

است که اعتماد به  یاگونهبه یمجاز یفضا تیکنند. ماه
ها و لاکا مسامکان مشاهده و ل عدم لیبه دل نیآنلا دیخر
با شخص فروشنده کالا  داریه چهره به چهره خرهمواج ای
دشوار است.  اریبس نترنت،یدهنده خدمت در بستر اارائه ای
)از  داریرا در ذهن خر یادیز نانیامر، عدم اطم نیا

 تیخدمات، امن محصولات/ تیفیگوناگون ک یهاجنبه
ارائه شده،  یحفظ اطلاعات شخص نیپرداخت، تضم ندیفرآ
روند برگرداندن  ،یخدمت درخواست ایبه موقع کالا  لیتحو

 ایاز کالا  یتیپول در صورت نارضا یریگکالا و بازپس
 یایورود به دن متصمی به نسبت( ... و یافتیخدمت در

که  دهدیشکل م نیآنلا دیخر ندیو انجام فرآ یمجاز
 ایکار مردد و  نیرا نسبت به انجام ا یو تواندیم تاًینها

 .(2424و همکاران،  اقدم یمیرح) ندکمنصرف 
محصولات  دیخر یهمه مردم برا ش،یپ یتا مدت
و  کردندیبازار مراجعه م ایها و خود به فروشگاه موردنیاز

 یهادر فروشگاه موردنظرشان یکالا دیخر یرا برا یمدت
. عدم (2424و همکاران،  5)شانکار کردندیم یمختلف سپر

ها از دور بودن فروشگاهها، به همه فروشگاه یدسترس
 یکالا یدر پ گشتنرفتن و  یبرا ادیصرف زمان ز گر،یکدی

 نیبود و به هم یحضور یدهایخر بمعای از ... و موردنظر
کردن  دیرفتن به فروشگاه و خر یافراد برا یبرخ لیدل

. اما با (2424، 6و لاشاپل یرگانیبز) نداشتند یکاف یانرژ
 دیامکان خر ،ینترنتیا یهاگذشت زمان و ظهور فروشگاه

 توانندیمردم فراهم شد و امروزه افراد م یبرا نیآنلا
 یکالا سادگیبهو  نهیبدون صرف وقت و هز راحتیبه

. اما (2424و همکاران،  7)پی کنند یداریخود را خر موردنیاز
اعتماد  ینترنتیاست که افراد چگونه به فروشگاه ا نیمسئله ا

 یاتنها مسئله دیشا ینترنتیا یهاکنند؟ اعتماد به فروشگاه
 .کندیم دیدچار ترد نیآنلا دیباشد که مردم را در خر

در  یمفهوم اساس کی عنوانبه یادیز لیاعتماد به دلا
 دارانیخر نکهی. اول اشودیدر نظر گرفته م نیآنلا دیخر
در  ای نیمحصول به صورت آنلا کی دیبه هنگام خر نیآنلا

خود  یاطلاعات شخص دیبا ت،یساوب کیدر  نامثبتزمان 
 نیموضوع هستند که ا نینگران ا انیرا وارد کنند، مشتر

انجام  منظوربهممکن است با اشخاص ثالث  عاتاطلا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
5. Shankar 

6. Bezirgani & Lachapelle 

7. Pei 
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ناخواسته به اشتراک گذاشته  یغاتیو تبل یجیترو یهاتیفعال
 یزمان ،یدرک شده مشتر سکیسطح ر نکهیشوند. دوم ا

 و یاعتبار یهاکارت و یاطلاعات حساب بانک اتیکه جزئ
 شیافزا کند،یوارد م نیآنلا تیساوب کی در را خود ...
ممکن است نسبت به نشت  ناداریخر نی. همچنابدییم

 یناشناس احساس نگران یخود به نهادها یاطلاعات مال
 .(2423و همکاران،  نعمت) کنند
-مصرف یآگاه ن،یآنلا دیدر خر گریعنصر مهم د کی

اعتماد  شیافزا یهاشناخت راه روازایناست.  4کننده
 یهاشرکت یهااز دغدغه یکی ربازیکنندگان، از دمصرف
 یرا برا یکلان یهایگذارهیها سرمابوده و شرکت یتجار

اند. کننده انجام دادهمصرف یآگاه شیافزا یهاشناخت راه
ممکن  ندیهر فرآ نکهیاز ا یآگاه صورت عدمدر  نیبنابرا

حوزه تجارت  یهاکار شرکت یر روب زانیاست تا چه م
عدم  شدن و ریاحتمال غافلگ بگذارد، تأثیر کیالکترون
 نیکننده، وجود دارد. هممصرف یازهایدر پاسخ به ن ییتوانا

 دیو جد میقد انیکاربران و مشتر یاعتمادیامر باعث ب
 یشامدیپ نیمسلماً از چن .(2422، انیصابر) خواهد شد

مربوطه  یهااهد شد، شرکتکه متضرر خو یکس نیشتریب
ها قبل از شرکت نیا رانیبهتر است مد نیخواهند بود؛ بنابرا
آن توجه  یرگذاریتأث زانیبه م ،یتجار کردیانجام هر نوع رو

محصولات و هم  یبرا یمسئله هم از بعد رقابت نی. اندینما
و  نعمت) شودیم یضعف تلق ینوع ،یاز بعد اقتصاد

 .(2423همکاران، 
 دیدر خر انیکه رفتار مشتر دهدینشان م اهافتهی

 ،یاجتماع ،یعوامل فرهنگ یسر کیاز  یناش ،ینترنتیا
 ینترنتیا دیوب، افراد هنگام خر طیاست. در مح یشخص
که متأثر از عوامل  دهندیاز خود بروز م یخاص یرفتارها
کنندگان، از رفتار مصرف یعدم آگاه و باشدیم یمجاز

 ،رونیازاشود.  انیرفتن مشتر از دست جبمو تواندیم
در  دارند لیکه افراد تما دهدینشان م هیاول یهایبررس
 ندینما تیاز نکات و ملاحظات را رعا یخود بعض یدهایخر

 ییکه شناسا داشته باشند یمعقول و مناسب دیتا بتوانند خر
و فروش محصولات  یدر امر جذب مشتر تواندیم هاآن

از  یکی ،نیبنابرا(. 2422ران، ی و همکاصناع) مؤثر باشد
 عدم تا دهندیانجام م نیآنلا یهاکه فروشگاه یاقدامات

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Consumer Awareness 

 ،ودبر نیاز ب نیآنلا دیکننده به خرمصرف نانیاطم آگاهی و
 یادیتعداد زبه همین دلیل،  است. 2مرجع هایگروهتوجه به 
 غیتبل یبرا یاز نام ستارگان ورزش ی،ورزش یهااز شرکت

که  دهدیامر نشان م نیو ا کنندیاده ممحصولاتشان استف
 یاحرفه ابانیبازار یبرا ییهاتیمفهوم گروه مرجع مز

و  3)ژو دارد شانیبر رقبا یروزیپ یابزار برا کی عنوانبه
 .(2424همکاران، 
بر  یهستند که به نحو یمرجع کسان هایگروه
حضور و  تأثیر. گذارندیاثر م گرانیها، باورها و رفتار دارزش

 شتریب اریاز موارد بس یمواجهه چهره به چهره افراد، در بعض
موضوع، بخصوص در مورد  نیاست. ا یغاتیتبل یهاوهیاز ش
صادق است. افراد  یو خدمات یمحصولات صنعت یابیبازار
هستند که  یخبره و مطلع در هر جامعه، کسان ارشناس،ک

. ردیگیقرار م گریاز افراد د یاریبس رشینظر آنان مورد پذ
گروه مرجع  ،از محصولات یدر مورد بعض لیدل نیبه هم

فرد  کیهم  یگاه .(2441، 1فرناندس و پاندا) شوندیم یتلق
ممکن  زین ستهیرفتار و شاخوش ان،یبخوش پوش،کیش

و همکاران،  پاسکه یوسف)ی ردیمرجع قرار بگ ایاست الگو 
 کیدر  یکه به نحو یو کسان انوادهخهمچنین، . (2441
 یاریبس دیخر یریگمیدر تصم کنندیم یعه با هم زندگجام

. اگر (2424، کبختینی و عباس) از محصولات مؤثرند
 ایفرد  کی یهایژگیو و اتیاشخاص به دنبال خصوص

مرجع را  هایگروهتا رفتار  کنندیهستند، تلاش م یگروه
 هایگروه. (2441پاسکه و همکاران،  یوسف)ی کنند دیتقل

که از برندها و محصولات  ییهاتیحما قیمرجع از طر
ها گروه نیکه ا یریتأث. رگذارندیتأثبر رفتار اشخاص  ،دارند

هر محصول و  یبرا ،رندمصرف دا ندآیو فر یریگمیبر تصم
و  کنجکاو منفرد) متفاوت است یمصرف ندآیکالا و فر
 یهایاز استراتژ یاری. قدرت مرجع بر بس(2424همکاران، 

باورها  یاست، حت رگذاریتأثکنندگان ار مصرفو رفت یابیبازار
 تأثیرتحت  غالباًما، اعتقادات، افکار و رفتارها،  یهاو ارزش
 .(2424، و همکاران 5نگید) مرجع است هایگروه

تحقیقات انجام شده در زمینه موضوع  نیترمهمدر مورد 
 در پژوهشی به (2424) و همکاران 6چیملووپژوهش، 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
2. Reference Group 
3  . Zhou 

4. Fernandes & Panda 

5. Ding 

6  . Melović 
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، نیآنلا دیها در خره رفتار هزارهکنندنییعوامل تع»
کنندگان و توسعه تجارت مصرف تیبر رضا ییامدهایپ

ها از تجربه نشان داد که هزاره جینتاپرداختند. « کیالکترون
 سهیآن را در مقا هاآندارند.  تیرضا نیآنلا دیدر خر یقبل

 اریاما آن را بس دانند،یم دیمف یسنت یهادر مغازه دیبا خر
است که محصولات عمدتاً  لیدل نیبه هم دانند،یپرخطر م

نشان داد که  نیهمچن جی. نتاخرندیم نیرا آنلا متیقارزان
-قابل طوربه ،نیآنلا دیکنندگان هزاره در خرمصرف تاررف

 دردارد.  یبستگ هاآن یشناختتیجمع یهایژگیبه و یتوجه
 کسانیهر دو جنس  یبرا نیآنلا دیدفعات خر کهی حال

 یشتریپول ب ،با زنان سهیکنندگان مرد در مقامصرف است،
 یادیمردان تا حد ز ن،ی. همچنکنندیآن خرج م یرا برا
 یهاتیسارا با استفاده از وب نیآنلا دیخر دهندیم حیترج

 یکه برا ینسبت به زنان انجام دهند. مبلغ یترمعروف
 یکنندگان بستگبه سن مصرف شودیخرج م نیآنلا دیخر

از  شتریرا ب دینوع خر نیجوان ا یهااما هزاره ندارد،
 .دهندیمسن انجام م یهاهزاره
-همه تأثیر» در پژوهشی به ،(2424) و همکاران 4گو 

« نیکنندگان آنلامصرف دیبر رفتار خر 41 دیکوو یریگ
در  یراتیینشان داد که چه تغ قیتحق نیا جینتا پرداختند.
 41کووید  یریگمهدر ه نیکننده آنلامصرف دیرفتار خر

کننده و تجربه مصرف یآگاه تأثیرمعمول شده است. 
تر باتجربه نیکنندگان آنلااست. مصرف افتهی شیافزا
 گذاشته است. تأثیر هاآن دیرفتار خر تیاند که بر فعالشده

 مؤثر بررسی عوامل»به  ،(2424) و همکاران 2چتیوی
 ایواسطه راث: آنلاین خرید به نسبت کنندهمصرف نگرش بر

 نسبی، مزیت اول، که داد نشان پرداختند. نتایج« اعتماد
 بر توجهیقابل طوربه اعتماد و الکترونیکی شفاهی تبلیغات
. گذاردمی تأثیر آنلاین خرید به نسبت کنندهمصرف نگرش

 تبلیغات و نسبی مزیت تأثیر تحت اعتماد حال، عین در
 نسبی مزیت یراتتأث اعتماد دوم،. است الکترونیکی شفاهی

 خرید به نسبت نگرش بر را الکترونیکی شفاهی تبلیغات و
 یچند گروه تحلیل و تجزیه سوم،. کندمی واسطه آنلاین
 اثر دارند تمایل زن کنندگانمصرف که دهدمی نشان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 نگرش و اعتماد بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات از تریقوی
 .دهند نشان آنلاین خرید به نسبت
 خدمات کیفیت تأثیر» به ،(2424) همکاران و 3قلاتی 

 نقش: خرید قصد بر شهرت و سایتوب کیفیت ،درک شده
 خرید در شده درک ریسک و اعتماد کنندهتعدیل و میانجی
 ریسک کنندهتعدیل نقش از حاکی نتایج. پرداختند «آنلاین
. است خرید قصد و آنلاین خرید در اعتماد بر شده درک
 با خرید قصد و آنلاین خرید در ماداعت بین رابطه شیب

 این که دهدمی نشان و شودمی تعدیل شده درک ریسک
. باشد بالا شده درک ریسک که شودمی تریقو زمانی رابطه
 درک خدمات کیفیت بین رابطه توجهیقابل طوربه اعتماد
 را آنلاین خرید قصد و تیساوب کیفیت شهرت، شده،
 فروشگاه گیرندگانتصمیم درک کار این. کندمی واسطه
 بر آن میانجی تأثیر و اعتماد توجهقابل تأثیر از را اینترنتی
 چگونه که دهدمی نشان و کندمی بیشتر آنلاین خرید

 شده درک ریسک تأثیر شدت کاهش باعث اعتماد افزایش
 و فروش تعداد افزایش برای. شودمی آنلاین خرید قصد بر

 افزایش را اعتماد سطح باید هاشرکت ریسک، شدت کاهش
 با مشتری پیوند افزایش و ریسک کاهش باعث که دهند

 .شودمی هاشرکت
گروه مرجع بر  راتیتأث» به ،(2424) و همکاران نگید

 یشیآزما دیکاربران در جوامع شبکه: از منظر خر دیقصد خر
 راتیکه هم تأث دادنشان  جینتاپرداختند. « مترقی دیو خر

بر  یمثبت معنادار تأثیر یهنجار راتیو هم تأث یاطلاعات
 تأثیر یاطلاعات تأثیرکاربران دارند.  یشیآزما دیقصد خر

 یدر حال ؛کاربران دارد یمترق دیبر قصد خر یمثبت معنادار
 داراکاربران معن یمترق دیبر قصد خر یهنجار تأثیرکه 

 راتیتأث ی،هنجار تأثیرو هم  یلاعاتاط تأثیر. هم ستین
بر اعتماد به محصول دارند. اعتماد به  یجهتوقابلمثبت 

 یشیآزما دیبر قصد خر یمثبت و معنادار تأثیرمحصول 
. ستیمعنادار ن یمترق دیآن بر قصد خر تأثیردارد، اما 

و  یاطلاعات تأثیر نیمثبت رابطه ب طوربه دیمشارکت خر
 تأثیر نیو رابطه ب کندیم میتنظرا  یشیآزما دیقصد خر
 .کندیم میتنظ یمنف طوربهرا  یمترق دیخرو قصد  یاطلاعات

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
3. Qalati 
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تجربه  نشیب» در پژوهشی به ،(2424)و همکاران  4هاپ
پرداختند. « یورزش یفروشخرده یهادر فروشگاه یمشتر
 تأثیردر فروشگاه  انیکه تجربه مشتر دادنشان  جینتا

و  یورزش یفروشاز خرده انیمشتر تیبر رضا یتوجهقابل
خود،  نوبهبهبه دوستان دارد که  فروشگاه هیاحتمال توص

از  انیمشتر تیرضا تأثیرتحت  یتوجهقابل طوربه
به  یاجتماع یهاپاسخ ن،یا برعلاوهفروش است. خرده
مثال، تعامل با  عنوانبهدر مواجهه خدمات،  ریدرگ گرانیباز

 فایدر فروشگاه ا یدر تجربه مشتر یکارکنان، نقش مهم
 کند.یم

 در یک مطالعه مروری، به ،(2441)فرناندس و پاندا  
 کنندهمصرف دیبر رفتار خر یمرجع اجتماع هایگروه تأثیر

از مطالعات  یابر اساس مجموعه یبررس نیا .پرداختند
 ،یاطلاعات یعنیگروه مرجع،  راتیمرتبط با سه شکل تأث

شده شامل  یارزش است. منابع بررس انگریو ب ،یسودمند
 /یدرس یهاکتاب، منتشرشده یمقالات دانشگاه

تا  4114از سال  یکیو منابع الکترون یکیالکترون یهاکتاب
 یدیبا استفاده از کلمات کل دوره نیاست. مطالعات ا 2445

مشخص « »مرجع، هایگروه»، «کنندهرفتار مصرف»
اند. اصطلاحات مرتبط انتخاب شده ریو سا« بودن محصول

 ان،یانشجوکننده دمصرف یهابخش یمقاله به بررس نیا
 نیو به ا پردازدیدار مزنان، بزرگسالان جوان و زنان خانه

 یگروه راتیتأث مستعدها بخش نیکه ا رسدیم جهینت
سطو   یمحصولات مختلف دارا یهایبندهستند. دسته

که محصولات  ییهستند، جا برجسته بودناز  یمتفاوت
 تأثیردر معرض  یخصوص یازهایاز ن شتریب یلوکس عموم

 ه مرجع هستند.گرو
 رضایت تأثیردر پژوهشی به  ،(2423) همکاران و روستا

 با آنلاین مجدد خرید قصد بر الکترونیکی اعتماد و
 آنلاین تجربه تعدیلگری و استفاده سهولت میانجیگری

 که داد تحقیق نشان های اینمشتریان پرداختند. یافته
 ادهاستف سهولت بر الکترونیکی رضایت و اعتماد متغیرهای

 سهولت و الکترونیکی رضایت و اعتماد و داشته معنادار تأثیر
. اندداشته معنادار تأثیر آنلاین مجدد خرید قصد بر استفاده

 مجدد خرید قصد بر الکترونیکی رضایت و اعتماد همچنین،
 معناداری تأثیر استفاده سهولت گریمیانجی نقش با آنلاین
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 رضایت بین هرابط مشتری آنلاین تجربه. است داشته
 و کندمی تعدیل را آنلاین مجدد خرید قصد و مشتری
 مجدد خرید قصد و آنلاین اعتماد بین رابطه آنلاین تجربه
 .نمایدمی تعدیل نیز را آنلاین

 نقش پژوهشی به در ،(2421) همکاران و رجبی
 با خرید انگیزه بررسی با زنان خرید تجربه بر هیجان
 انجام هایمصاحبه حاصل از هایپرداختند، یافته همراه
 هفت خرید، همراه نقش زمینه نشان داد که در شده

 مزایای خوشایند، تجارب اجتماعی، تعامل: پایه مضمون
 ایجاد اطلاعاتی، مزایای ریسک، کاهش مرجع، هایگروه
 زمینه آمد. همچنین، در به دسترودربایستی  در و تضاد
 و جویانهلذت دخری انگیزه: پایه مضمون 2 خرید، انگیزه
 2 ،درک شده هیجان زمینه در باور؛ فایده خرید انگیزه

 درک هیجان و مثبت شده درک هیجان: پایه مضمون
 مضمون 1 خرید، تجربه از رضایت زمینه در و منفی شده
 و اجتماعی تجربه جریان، تجربه جویانه،لذت تجربه: پایه

 آمد. به دست یادگیری تجربه
 در پژوهشی به ،(2422) و همکاران زادینیبحر
براساس  نیآنلا یهایفروشخرده انیمشتر یبندبخش

براساس ی پرداختند. مشتر ةو تجرب یتیجمع یهایژگیو
 3در  نیآنلا یهایفروشخرده انیپژوهش، مشتر یهاافتهی

 یبصر دارانیو خر گرادهیفا دارانیخر داران،یخر ادیبخش ز
دفعات  نیشتری( بدارانیخر ادیزشدند. بخش اول ) یگذارنام
مدت دارند و امکان ارتباط با را در کوتاه نیآنلا دیخر

 یگروه دارد. برا نیا یرا برا تیاهم نیشتریفروشنده ب
و اعتماد در  درک شده یای(، مزاگراهادهیبخش دوم )فا

دارد. بخش سوم  یشتریب تیها اهمبخش ریبا سا سهیمقا
 نیآنلا دیخر یولانط ی)ظاهرپسندها( اغلب با فواصل زمان

 تیمحصول اهم ئهارا یژگیو یافراد برا نی. ادهندیانجام م
به  گر،ید ةشنسبت به دو خو نیقائل هستند و همچن یادیز

 .دهندیم یشتریب تیبا فروشگاه اهم ییآشنا
 در پژوهشی که به ،(2422)و همکاران  یخان

 دگاهیاز د نیآنلا دیدر خر یادراک اصول اخلاق یامدهایپ»
نشان  تحقیق جینتاپرداختند، « یمحصولات ورزش انیشترم

 می)حفظ حر نیآنلا دیخر در یداد ابعاد اصول اخلاق
ارائه خدمات  نان،یاطم تیقابل ت،یاحساس امن ،یخصوص
( اثر مثبت و بکارانهیرفریو اقدامات غ انیمشتر موردنیاز
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 دارند. اثر نیفروشندگان آنلا به انیاعتماد مشتر بر یدارامعن
به  انیمشتر لیاتم بر نیفروشندگان آنلا به انیاعتماد مشتر

 بود. دارامثبت و معن یمحصولات ورزش نیآنلا دیخر
 یریکارگبهنقش » در پژوهشی به ،(2422) انیصابر

آن  تأثیرکننده و مصرف یآگاه یاطلاعات بر ارتقا یفناور
 یهافروشگاه در یکیدر بستر تجارت الکترون دیبر قصد خر

 زشیانگ نتایج تحقیق،براساس پرداخت. « نیآنلا یارهیزنج
درک شده و اثرات  یسودمند د،یخر یکننده برامصرف
 تأثیراطلاعات  یبر استفاده از فناور درک شده یاجتماع

و لذت درک  یاثرات اجتماع، نیمثبت داشته است. همچن
 یهآگا، علاوههمثبت دارد. ب تأثیر یاکتشاف یشده بر فناور

 داشته است. یمعنادار تأثیر دیننده بر قصد خرکمصرف
 که به ،(2424) و همکاران کنجکاو منفردنتایج تحقیق 

 یآن دیگروه همسالان بر رفتار خر تأثیر یبررس»
نشان داد که  پرداختند،« یکنندگان پوشاک ورزشمصرف
حس مثبت و بالا  جادیبا ا توانندیهمسالان م هایگروه

داده و سرعت  شیرا افزا دیبه خر لیتما د،یبردن لذت خر
 را بالا ببرند. دیدرخواست خر
 تأثیر» در پژوهشی به ،(2422) یخانیولو  زادهیشکرچ

 دیبر قصد خر یاجتماع یهارسانه رگذارانیتأث یهایژگیو
 «و برند غینگرش به تبل یانجینقش م قیطر از نیآنلا

 یةاز آن بود که کل یپژوهش حاک یهاافتهپرداختند. ی
 یمعنادار تأثیر نیآنلا دیبر قصد خر نفلوئنسرهایا یهایژگیو

بر  یمعنادار تأثیر غینگرش به تبل که یحال داشته است. در
بر  یمعنادار تأثیرداشته، نگرش به برند  نیآنلا دیقصد خر
 تأثیر انگریب جیعلاوه، نتانداشته است. به نیآنلا دیقصد خر
بر قصد  بودن ندیخوشا اعتماد و ،ییآشنا یهایژگیمعنادار و

بوده  غینگرش به تبل یانجینقش م قیطرز ا نیآنلا دیخر
 است.

 خدمات اعتماد، تأثیر»به  ،(2422) همکاران و چنکشی
 واسط نقش با آنلاین خرید به تمایل بر راحتی و مشتری
 که داد نشان پرداختند. نتایج« آنلاین خرید به نگرش
 نگرش بر آنلاین یدخر در مشتری خدمات و راحتی اعتماد،

 اعتماد، همچنین،. اندداشته مثبت تأثیر آنلاین خرید به
 آنلاین خرید به تمایل بر ذهنی هنجارهای و نگرش راحتی،
 به تمایل بر مشتری خدمات تأثیر اما. اندداشته مثبت تأثیر
 .است نشده معنادار آنلاین خرید

علم،  یهادر عرصه یو پرشتاب جهان دهیچیتحولات پ
و  هاباعث شده تا سازمان ارها،یها و معارزش ،یناورف

خود را در  یهااهداف و روش ،ورزشیموفق  مؤسسات
 انیکنند. در جر تیهدا انیمشتر شتریجهت شناخت هرچه ب

ها نگرش انسان یریگشکل یها و حتها، کنشیریگمیتصم
 نیترمهمکه از جمله  نندیچند نقش آفر یدر جامعه، عوامل

قضاوت و  اریهستند که مبنا و مع ییهاگروه ایفراد ا هاآن
 گروه مرجع هانیا. رندیگیقرار م یاجتماع کنشگران یابیارز
رفتار  دگاهی. از د(2441و همکاران،  اینمیرح) شوندیم دهیامن

افراد را از  هاآن رایز ت؛کننده، گروه مرجع مهم اسمصرف
افراد  یبرا کنند،یخاص آگاه م یمحصولات و برندها

ها و تا افکارشان را با نگرش کنندیم جادیا ییهافرصت
 یبگذارند تا رو تأثیرکنند و در افراد  سهیرفتار گروه مقا

نگرش و  یدهانتخاب محصول، پردازش اطلاعات، شکل
گروه  یرا با هنجارها رشانبگذارند و رفتا تأثیر دیرفتار خر

با توجه  ،نینابراب .(244۸ ، 4همکاران و نایپنت) منطبق کنند
 دیبه خر میتصم یدهمرجع در جهت هایگروهکه  یبه نقش

 در ،توانند داشته باشندیکنندگان ممصرف دیو سبک خر
 را مرجع هایگروه نقش بر آن بود که محقق حاضر تحقیق

 .دهد قرار بررسی مورد ورزشی محصولات خرید سبک در
که  یادهفراوان و گستر یبا توجه به کاربردهاهمچنین، 

نمود،  وکارکسب یدر فضا کیاز تجارت الکترون توانیم
و مخاطبان نسبت به  انیشناخت نگرش و واکنش مشتر

و تجارت  یابیدر عرصه بازار دیجد یکردهایاستفاده از رو
پژوهش پاسخ به  نیهدف الذا، . رسدیبه نظر م یضرور

مرجع بر سبک خرید آنلاین  هایگروه که است سؤالات نیا
دارند؟ همچنین، آگاهی  یریتأثحصولات ورزشی چه م

بر سبک خرید محصولات ورزشی  یریتأثکننده چه مصرف
بر سبک  یریتأثکننده چه ، اعتماد مصرفعلاوهبهدارد؟ 

 خرید او دارد؟
با مرور مبانی نظری و پیشینه تحقیقات انجام شده در 
مورد سبک خرید آنلاین، محقق مدل مفهومی زیر را 

مطر  شده  سؤالاتالگویی جهت پاسخگویی به  انعنوبه
 سؤالاتپیشنهاد داده که مبنایی جهت پاسخگویی به 

 بود. وهشژپ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Pentina et al 



 مدل مفهومی پژوهش. 1شکل 

کنندگان محصولات در مصرف سؤالاتپاسخ به این 
 کالایجیدانجام شد.  4کالایجیدورزشی شرکت 

و مستقر در  نرایدر ا نیبازارگاه و فروشگاه آنلا نیتربزرگ
 دکنندهیبازد ونیلیم 1/5 از شیتهران است که روزانه ب

را از آن  رانیدر ا نیدرصد سهم بازار فروش آنلا ۸5و  دارد
 یهایفروشخرده نیتراز بزرگ یکیاست و  خود کرده

 لیتا اوا ،است. بنا بر آمار منتشر شده انهیدر خاورم نیآنلا
مختلف  یکالا ونیلیم 1از  شیبستر ب نیدر ا، 4144سال 
است و  فروش عرضه شده یهزار فروشنده برا 464توسط 
اخوان ) هزار کالا در روز را دارد 644پردازش  تیظرف
 .(2423، دادبهو  انیخراز

از بازارگاه  یختگیآم ک، یکالایجیوکار دمدل کسب
از ابتدا تنها  کالایجیاست. د یفروشو خرده یمجاز
به  نیرا به شکل آنلا یکیرونو الکت یتالیجید یهاکالا

 یاز فروش کالا 4313از سال  نکهیتا ا رساندیفروش م
داد و از  یاستراتژ رییکالا تغ تالیجیبه فروش د تالیجید

 یهادسته کالا در همه نیآن پس، به فروشگاه آنلا
لوازم  ،یهنر تال،یجید یشد. کالاها لیتبد ییکالا
مد و  ،یزار و ادارو سلامت، خودرو، اب یتبهداش ،یشیآرا

افزار، پوشاک، لوازم خانه و آشپزخانه، کتاب، نوشت
ورزش و سفر در  زاتیکودک و نوزاد و تجه ،یبازاسباب

 (.2423)روستا،  هستند یدسترسفروشگاه قابل نیا

 شناسی پژوهشروش
ی، از حاضر از نظر هدف کاربرد پژوهش :روش پژوهش

عادلات م کردیبا رو یهمبستگنظر روش توصیفی 
 .است پیمایشی ها،داده گردآوری لحاظ نحوه از و یساختار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Digikala

 یجامعه آمار :گیرینمونه و روش نمونه ،جامعه آماری
 یرسم یکه حساب کاربر بودند تمامی افرادیپژوهش، 

از  باریککالا دارند و حداقل  یجید نیفروشگاه آنلا
کرده  دیخر یکالا محصولات ورزش یجید نیفروشگاه آنلا

با استفاده با توجه به نامشخص بودن حجم جامعه،  ند.باش
 یریگنمونه با استفاده از روش نفر، 3۸1، از فرمول کوکران

.دشانتخاب  در دسترسهدفمند و 

ابزار مورد استفاده در تحقیق حاضر،  :هاداده گردآوری ابزار
 های استاندارد به شر  زیر است:پرسشنامه

   تأثیرپرسشنامه مرجع:  ایهگروهپرسشنامه استاندارد 
 2پارک و لسیگ محصول توسط دیگروه مرجع بر خر

خرده  3و  هیگو 41از  وشده است  طراحی ،(4177)
شده  لیو ارزش تشک ی، سودمندیاطلاعات تأثیر اسیمق

 دیگروه مرجع بر خر تأثیرسنجش  منظوربهاست که 
پرسشنامه توسط پارک و  ییایرود. پایمحصول بکار م

 نیا ییرواو  %74 یبالاکرونباخ  یآلفاروش با  همکاران
مطلوب گزارش شده است. ،در منبع اسیمق

  دیخر پرسشنامه :نیآنلا دیپرسشنامه استاندارد خر 
 منظوربهساخته شد و  (2443) انیتوسط برج نیآنلا

شده  نیتدو نیآنلا انیمشتر دیخر یسنجش رفتارها
 باشدیم فهمؤل 2و  سؤال 43 یپرسشنامه دارا نیاست. ا

مانند  یسؤالاتبا  کرتیل یانهیگز 5 فیو براساس ط
 نیصورت آنلاه محصولات ب دیخر ندی)شما با فرآ

 انیمشتر نیآنلا دیخرارزیابی ؟( به دیدار ییشناآ
 .پردازدیم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
2. Park & Lessig
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  این  :نیآنلا دیدر خر یپرسشنامه استاندارد اعتماد مشتر
و  ی( طراح2442) 4و همکاران ویپرسشنامه توسط چ

بسته پاسخ براساس  هیگو 1شامل  و شده است یابیعتبارا
این پرسشنامه در ایران  .باشدیم کرتیل ایگزینه 5 فیط

 شده است. یابی( اعتبار2445) یتوسط کرم
  مصرف یآگاه پرسشنامه :کنندهمصرف یپرسشنامه آگاه-

و  یطراح (2444)هامبورگ و همکاران توسط کننده 
بسته  هیگو 5سشنامه شامل پر نیا .شده است یابیاعتبار

و روایی و  باشدیم کرتیل ایگزینه 5 فیپاسخ براساس ط
 .شده است یابیاعتبار 431۸ در سال آن پایایی

 کالا،شرکت دیجی با همکاری ابتدا :شیوة اجرای پژوهش
که حساب  تمامی افرادیفهرست کامل و جامعی از 

حداقل و  شتندکالا دایجید نیفروشگاه آنلا یرسم یکاربر
 یکالا محصولات ورزشیجید نیاز فروشگاه آنلا باریک
در  هاآن شماره تماس و ایمیلبه همراه  ،کرده باشند دیخر

براساس فهرست مذکور سپس اختیار محقق قرار داده شد. 
تعداد  فرمول کوکرانو با کسب رضایت از افراد و از طریق 

 ترسدر دسو  هدفمندگیری روش نمونه پرسشنامه به 3۸1

به این  به صورت الکترونیکی در اختیار افراد قرار داده شد.
، از طریق پست الکترونیک و محقق و همکارانصورت که 

-هپرسشنام ، لینک1و تلگرام 3اپ، واتس2ایتا یافزارهانرم
سایت مجازی )در وب به صورت تحقیق راهای 

https://avalform.comافراد قرار دادند.  ( در اختیار
 آوری و تحلیل شدند.ها پس از تکمیل، جمعامهپرسشن
تحلیل  منظوربه :هادادهتحلیل  آماری و شیوه یهاروش
های آمار توصیفی )محاسبة فراوانی، ها از روشداده

 سازیمدلو  یدییتأهای تحلیل عاملی درصد(، آزمون
افزار از نرم در ضمنمعادلات ساختاری استفاده شد. 

SPSS  ها در سطح نجش کلیة فرضیهبرای س 26نسخة
برای  3نسخه  Smart plsافزار و نرم α=45/4معناداری 

 معادلات ساختاری استفاده شد. سازیمدل

 های پژوهشیافته

 شناختی نمونه تحقیقهای جمعیتتوصیف آماری ویژگی .1جدول 

 جنسیت
 زن

 نفر( 227) درصد 51

 مرد

 نفر( 457) درصد 14

 تأهل
 مجرد

 نفر( 431) درصد 35

 متأهل

 نفر( 254) درصد 65

 سن
 سال 34 -24

 نفر( 5۸) درصد 45

 سال 14 -34

 نفر( 16) درصد 25

 سال 54 -14

 نفر( 453) درصد 14

 سال 54بیش از 

 نفر( 77) درصد 24

 تحصیلات
 دیپلم

 نفر 16درصد 25

 دیپلمفوق

 نفر( 61) درصد 4۸

 لیسانس

 نفر( 434) درصد 31

 لیسانسفوق

 نفر( 77) صددر 24

 دکتری

 درصد( 44) درصد 3

های آمده از توصیف ویژگی دسته های ببراساس یافته
نفر افراد  3۸1شناختی نمونه تحقیق، از مجموع جمعیت
درصد از  65درصد و  51حاضر،  پژوهشکننده در شرکت
کنندگان تحقیق بودند. اکثر شرکت متأهلکنندگان، شرکت

درصد( و  14سال قرار داشتند ) 54تا  14در دامنه سنی 
 درصد(. 31دارای مدرک لیسانس بودند ) هاآناکثر 

-بهره با قسمت این در :معادلات ساختاری سازیمدل

 افزارنرم براساس ساختاری معادلات مسیر تحلیل از گیری
PLS شد اقدام پژوهش هایفرضیه بررسی به.

1. Chiu et al

2. Eitaa

3. Whats App Web

4. Telegram



شود مشاهده می ،2که در جدول  طورهمان :روایی همگرا
برای متغیرهای  4مقدار میانگین واریانس استخراج شده

توان گفت که است. بنابراین می 5/4مکنون بالاتر از 
 باشد.گیری مطلوب میهای اندازهروایی همگرای مدل

 ی تحقیقامقادیر روایی مربوط به هر یک از متغیره .2 جدول

 متغیر روایی

55۸/4 کنندگانآگاهی مصرف

567/4 کنندگاناعتماد مصرف

574/4 سبک خرید آنلاین

554/4  مرجع هایگروه

 تمامی کرونباخ آلفای ضرایب: (1و مرکب 3)کرونباخ 2پایایی
. است بیشتر( 7/4) مقدار حداقل از تحقیق، این در متغیرها
 ضمنی طوربه که ونباخکر آلفای برخلاف مرکب پایایی
 بر متکی دارد، یکسانی وزن شاخص هر کندمی فرض
 معیار بنابراین و است سازه هر حقیقی عاملی بارهای

 باید مرکب پایایی. دهدمی ارائه پایایی برای را بهتری
 درونی ثبات بیانگر تا آورد به دست را 7/4 از بیش مقداری
 سنجش ابزار ییپایا نتایج 3شماره  جدول در. باشد سازه
 .است شده آورده کامل طوربه

 مقادیر پایایی مربوط به هر یک از متغیرها .3 جدول

پایایی مرکب (Rho) پایایی همگون آلفای کرونباخ  متغیر

۸41/4 ۸62/4 ۸43/4 کنندگانآگاهی مصرف

۸57/4 ۸۸6/4 ۸15/4 کنندگاناعتماد مصرف

162/4 151/4 156/4 سبک خرید آنلاین

717/4 ۸44/4 754/4  مرجع هایگروه

 نشان را پژوهش مدل واگرای روایی بررسی ،1 جدول
 یدرستبه سازه یک که است ایاندازه واگرا، روایی. دهدمی
 روایی این. شودمی متمایز تجربی معیار با هاسازه سایر از
 در. شودمی محاسبه مکنون متغیر و معرف سطح دو در

 عرضی بارهای از واگرا، روایی اسبهمح برای معرف سطح
 سازه، متناظر معرف یک بار است لازم که شودمی استفاده
 در. باشد هاسازه سایر روی معرف آن بارهای همه از بیشتر
 که شد استفاده لارکر-فورنل معیار از مکنون متغیر سطح
 هر ،(AVE) شده استخراج واریانس میانگین دوم ریشه

 با سازه آن همبستگی بالاترین از بیشتر باید مکنون متغیر
 میانگین جذر مقدار یعنی باشد، مدل هایسازه سایر

 در مکنون متغیرهای( AVE) استخراجی واریانس
 اصلی قطر در موجود هایخانه در که حاضر پژوهش
 که هاآن میان همبستگی مقدار از اند،گرفته قرار ماتریس

 اندشده داده رتیبت اصلی قطر چپ و زیرین هایخانه در
 باید سازه یک که است این سازه این منطق. باشد بیشتر

 داشته هاسازه سایر تا خود هایمعرف با بیشتری واریانس
 (.41۸4 لارکر، و فورنل) باشد

1  . Mean Variance Extracted

2. Reliability

3. Coefficient of Cronbach's Alpha

4. Coefficient of Composite Reliability
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بررسی روایی واگرای مدل پژوهش .4 جدول

 مرجع هایگروه سبک خرید آنلاین کنندگاناعتماد مصرفکنندگانآگاهی مصرف متغیر

 717/4کنندگانآگاهی مصرف

 753/4 713/4کنندگاناعتماد مصرف

 641/4 7۸1/4 761/4سبک خرید آنلاین

 544/4 654/4 552/4 1۸۸/4 مرجع هایگروه

 متغیرها، روایی تمامی که دهدمی نشان ،1 جدول نتایج
 .دارند قبولی قابل واگرای
یابی معادلاتهای پژوهش با استفاده از مدلیافته

 مدل سنجش و تحلیل برای: (Smart-Plsساختاری)

 معادلات سازیمدل وسیلهبه هاداده تحلیل از تحقیق، این
 مفهومی مدل تحلیل نظورمبه. شد استفاده ساختاری
استفاده شد. اس .ال .افزار اسمارت پینرم از پژوهش

)بتا( با مقادیر بارهای عاملی و ضرایب مسیر گیری پژوهشمدل اندازه .2 شکل

1. Smart Partial Least Squares (PLS)
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 )آماره تی( بحرانی مدل ساختاری نهایی پژوهش با مقادیر .3 شکل

 خطیهای همنتایج شاخص .5 جدول

 خطیهای همشاخص متغیرها

 326/2کنندگانآگاهی مصرف

 352/4کنندگاناعتماد مصرف

 ۸2۸/4سبک خرید آنلاین

 46/2 مرجع هایگروه

 بین ارتباط درونی، مدل بخش در: عامل تورم واریانس
 اولین. گیردمی قرار تحلیل مورد پژوهش مکنون متغیرهای

 بودن خطیهم عدم یبررس درونی، مدل بررسی یبرا معیار
 واریانس تورم عامل از منظور این به که متغیرهاست

(VIF )شودمی استفاده .VIF دهندهنشان ،5 از بالاتر 
 جدول به توجه با که باشدمی متغیرها بین بودن خطیهم
 متغیر هر برای خطیهم شرط عدم شودمی مشاهده ،5

 .است شده رعایت

 اثرات مستقیم و اندازه اثر مدل پژوهش نتایج .6 جدول

Tارزش (β) تأثیرضریب فرضیات

 6۸1/3 271/4خرید آنلاین سبک         مرجع هایگروه

552/4416/۸اعتماد سبک خرید آنلاین            مرجع هایگروه

1۸۸/4616/7آگاهی سبک خرید آنلاین             مرجع هایگروه

367/4631/3ک خرید آنلاینسب             کنندگانماد مصرفاعت

 774/3 35۸/4 ک خرید آنلاینسب          کنندگانگاهی مصرفآ








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 که داد نشان ساختاری معادلات مسیر تحلیل نتایج
 مسیر ضریب با آنلاین خرید سبک بر مرجع هایگروه
 اعتماد بر مرجع هایگروه ،T 6۸1/3 مقدار و 271/4
 Tمقدار  و 552/4 مسیر ضریب با آنلاین خرید بکس

 با آنلاین خرید سبک آگاهی بر مرجع هایگروه ،416/۸
-مصرف اعتماد ،T 616/7 مقدار و 1۸۸/4 مسیر ضریب

 و 367/4 تأثیر ضریب با آنلاین خرید سبک بر کنندگان
 خرید سبک بر کنندگانمصرف آگاهی و T 631/3 مقدار
 تأثیر T 774/3 مقدار و 35۸/4 تأثیر ضریب با آنلاین
 .است داشته معناداری و مثبت

 درونی، مدل ارزیابی معیار دومین: ارزیابی مدل درونی
 هاآن معناداری بررسی منظوربه که باشندمی مسیر ضرایب

 به ضرایب این که شده استفاده سازیخودگردان رویه از
 و معناداری سطح خود، متناظر T آماره مقدار همراه
 6جدول  در مستقیم اثرات برای اطمینان فاصله چنینهم
 .است شده ارائه

 برازش نیکویی شاخص محاسبه مدل ارزیابی معیار سومین
 سازیمدل در. باشدمی جزیی مجذورات حداقل در مدل

 روش برخلاف PLS روش کمک به ساختاری معادلات
 وجود مدل کلی سنجش برای شاخصی محور، کواریانس

 توسط( GOF) برازش نیکویی نام به اخصیش ولی. ندارد
 هر شاخص این. شد پیشنهاد( 2445) همکاران و تننهاوس

 و دهدمی قرار مدنظر را ساختاری و گیریاندازه مدل دو
 کار به مدل کلی عملکرد سنجش برای معیاری عنوانبه
 و بوده قرار یک و صفر بین شاخص این حدود. رودمی

 به را 36/4 و 25/4، 44/4 مقدار سه همکاران و وتزلس
 برای قوی و متوسط ضعیف، مقادیر عنوانبه ترتیب

GOF نمودند معرفی. 

GOF = = 0.563 

به دست آمده  563/4مدل  ینبرازش ا یکوییشاخص ن
 دارد. یتمدل حکا یکل یتاست که از مطلوب

 گیریبحث و نتیجه

 و رنتاینت سریع توسعه با که است دهه دو به نزدیک
 یک به تبدیل جیتدربه آنلاین خرید الکترونیک، تجارت
 خرید برای کنندگانمصرف برای مهم بسیار وسیله

 خرید قدرتمند افزایش وجود با. است شده محصولات
 برای خرید آنلاین سیستم ورزشی، محصولات آنلاین

. دارد قرار اولیه مرحله در هنوز ایران در ورزشی محصولات
 آنلاین خرید بازار مانند متعدد عوامل سطتو سیستم این

 امنیت، و تدارکات به مربوط مسائل همانند نیافته توسعه
 انتظار و تردید نگرانی، یک به منجر که است شده محدود

همچنین، . شودمی کنندگانمصرف از بسیاری میان در
 به قادر هنوز ورزشی، محصولات تولیدکنندگان از بسیاری
 آنلاین خرید اهداف روی بر که عواملی کامل درک

 نیستند گذارد،می تأثیر ورزشی محصولات کنندگانمصرف
 ابزارهای و بازاریابی هایروش فقدان به امر منجر این و

 بیشتر تمرکز علاوه،به. شودمی مرتبط و مؤثر بازاریابی
 کالاهای بر سبک خرید آنلاین عمدتاًامروزه،  مطالعات
 غیره و دیجیتال محصولات کتاب، لباس، نظیر عمومی
و  محصولات بههای مدون انجام پژوهش عدم بوده و

بنابراین، در پژوهش . دهدمی نشان را ورزشیخدمات 
 آنلاین خرید سبک بر مرجع هایگروه تأثیر به حاضر

 پرداخته شده است.ورزشی  محصولات
 مرجع هایگروهاولین یافته پژوهش حاضر نشان داد 

 یکنندگان محصولات ورزشمصرف ینآنلا خرید سبک بر
 مطالعات نتایج با یافته دارند. اینمثبت و معناداری  تأثیر
 ،(2441) همکاران و نیارحیم ،(2421) همکاران و رجبی

 همکاران و ایز سیریل ،(244۸) امیدی و زادهمحتشم
مثال  برای. دارد همخوانی( 2441) چن و و لین (2442)

 تعامل تأثیر به پژوهشی در ،(2441) همکاران و نیارحیم
 واسطهبه خرید قصد بر اجتماعی هایرسانه در کاربران
 نتایج. پرداختند ذهنی هنجارهای و برند به نسبت نگرش
 بر مرجع هایگروه و همسالان فشار داد نشان پژوهش

 اثر ذهنی هنجارهای و برند به نسبت نگرش متغیرهای
 امیدی و زادهمدارد. همچنین، محتش معناداری و مثبت

 مرجع هایگروه که کردند بیان خود تحقیق در (244۸)
 جودبا و .باشدمی خرید یندافر در رگذاریتأث عوامل از یکی
 (2441پاسکه و همکاران ) یوسف، نتایج تحقیقات یاین

 هایگروه کیدموگراف یهایژگیو رینشان داد که متغ
 تأثیربا  یاردارابطه مثبت و معن یدارا میطور مستقمرجع به
 طوربهارزش داشته است؛ اما  انیو ب انهی، سودگرایاطلاعات
همچنین، نداشت.  دیقصد خر یرو یدارامعن تأثیر میمستق
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 هایگروهبیان کردند که  (2446) پوریوات و هونسوپون
 بخشلذت خریداران و اجتماعی ارزش خرید قصد بر مرجع
وق با مطالعه حاضر نتایج تحقیقات ف رونیازاندارند.  تأثیری

توان به تفاوت همسویی ندارد. از دلایل این ناهمسویی می
در سبک خرید مشتریان )حضوری و آنلاین(، تفاوت در 

و همچنین  مرجع هایگروه شناختیجمعیت یهایژگیو
 تفاوت در نوع محصولات خرید اشاره کرد.

 هایگروهپژوهش حاضر نشان داد  هایدیگر یافته
-سبک خرید آنلاین مصرف و آگاهی مادمرجع بر اعت

دارند. مثبت و معناداری  تأثیری کنندگان محصولات ورزش
، (2422)و همکاران  یخانمطالعات  نتایج با یافته این

 یکتا عاطف و ، صفایی(2422) ولیخانی و زادهشکرچی
 و همکاران نگیدو نیز  (2424) و همکاران گو، (2424)
و  یخانمثال، نتایج تحقیق همخوانی دارد. برای  (2424)

 به انیاثر اعتماد مشترنشان داد  (2422)همکاران 
 نیآنلا دیبه خر انیمشتر لیاتم بر نیفروشندگان آنلا
اصول  تیرعااست و  دارامثبت و معن یمحصولات ورزش

موجب  تواندیتوسط فروشندگان م نیآنلا دیخر در یاخلاق
آنان  دیبه خر لیتما تیو درنها انیاعتماد مشتر شیافزا

 تأثیر نیز در پژوهشی به (2424) و همکاران گو گردد.
 نیکنندگان آنلامصرف دیبر رفتار خر 41 دیکوو یریگهمه

و تجربه  یآگاه تأثیرنشان داد  قیتحق نیا جینتا پرداختند.
همچنین، است.  افتهی شیکننده افزامصرف
 تیلاند که بر فعاتر شدهبا تجربه نیکنندگان آنلامصرف
 گذاشته است. تأثیر هاآن دیرفتار خر

 4اجتماعی تأثیر نظریه از پژوهش این نتایج کلی طورهب

 که است ایده این اجتماعی تأثیر نظریه. کندمی حمایت
. هستند دیگران اعمال و افکار تأثیر تحت شدتبه افراد
 تأثیرگذاری متقاعدسازی، هایحوزه در معمولاً نظریه این
 به زمان طول در رفتار بر تأثیرگذاری یا بزرگ هایگروه بر
 2کلمن هربرت توسط که اجتماعی، تأثیر نظریه. رودمی کار

 افراد چگونه اینکه درک برای چارچوبی است، شده ایجاد
 .گیرند بیان شده استمی قرار خود اطراف افراد تأثیر تحت
: کندمی پیشنهاد را اجتماعی نفوذ اصلی نوع سه نظریه این
 فرد یک تأثیر به انطباق. سازیدرونی و شناسایی طباق،ان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Social Influence Theory

2. Herbert Kelman

 یا پاداش از استفاده طریق از فرد یک روی بر گروه یا
 ها،انگیزه از استفاده شامل تواندمی این. دارد اشاره تنبیه
 همچنین و شناختن رسمیت به یا مالی هایپاداش مانند

 به ساییشنا .باشد تنبیه یا تهدید مانند اجبار، از استفاده
 همذات یندافر طریق از فرد یک بر گروه یا فرد یک تأثیر

 اتفاق زمانی نفوذ نوع این. دارد اشاره هاآن با پنداری
 بداند گروه یا فرد با مرتبط یا شبیه را خود فرد که افتدمی
. کند اتخاذ را او رفتارهای یا هاارزش ها،نگرش نتیجه در و

 برسد باور این به فرد که فتدامی اتفاق زمانی نفوذ نوع این
 یا درست گروه یا فرد رفتارهای یا هاارزش ها،نگرش که

 یا فرد یک تأثیر به سازیو درنهایت، درونی .است معتبر
 ها،نگرش پذیرش فرآیند طریق از فرد یک بر گروه
 رفتارهای یا ها،نگرش عنوانبه هاآن رفتارهای یا هاارزش
 فرد که افتدمی اتفاق زمانی نفوذ نوع این. دارد اشاره خود
 یا فرد رفتارهای یا هاارزش ها،نگرش که برسد باور این به

 .هستند معتبر یا درست گروه
 کلمن، اجتماعی تأثیر نظریه اصلی قوت نقاط از یکی
 فرآیندهای و اجتماعی تأثیرات مختلف انواع بر آن تأکید

 چارچوب نای. دهدمی رخ هاآن طریق از که است متفاوتی
 درک تا دهدمی را امکان این متخصصان و محققان به

 داشته خود اطرافیان از افراد تأثیرپذیری چگونگی از بهتری
 که دهند توسعه را هاییاستراتژی یا مداخلات و باشند
. دهدمی قرار هدف را اجتماعی تأثیر از خاصی انواع
 جمله از وسیعی هایزمینه در کلمن نظریه این، برعلاوه

 تعارض حل و تعصب مانند اجتماعی و سیاسی موضوعات
 اجتماعی نفوذ نظریه کلی، طوربه. است شده گرفته کار به

 افراد چگونه اینکه درک برای ارزشمندی چارچوب کلمن
 یک این. است گیرند،می قرار خود اطراف افراد تأثیر تحت
 هک یندهاییافر و اجتماعی نفوذ مختلف انواع از دقیق درک

 مفیدی ابزار و دهدمی ارائه دهدمی رخ هاآن طریق از
 حال، این با. دهدمی ارائه متخصصان و محققان برای
 و نیست اجتماعی نفوذ نظریه تنها این که است ذکر شایان

 در آن عملکرد نحوه بررسی برای بیشتری تحقیقات
 در شخصی هایویژگی نقش و مختلف هایزمینه
 .است موردنیاز فوذن یندافر به دهیشکل
اعتماد چهارمین یافته پژوهش حاضر نشان داد  
 یمحصولات ورزش نینلاآ دیکنندگان بر سبک خرمصرف
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مطالعات  نتایج با یافته دارد. اینمثبت و معناداری  تأثیر
(، 2422(، چنکشی و همکاران )2423روستا و همکاران )

و  ( و همچنین چتیوی2424اقدم و همکاران )رحیمی
-و گرابنر (2424) همکاران و ، قلاتی(2424) مکارانه

همخوانی دارد. برای مثال، روستا و  (2442) کرایتر
 اعتماد مثبت و معنادار تأثیر( بر 2423همکاران )
مشتریان صحه  آنلاین مجدد خرید قصد بر الکترونیکی

 همکاران و گذاشتند. همچنین، نتایج پژوهش چنکشی
 به تمایل برکنندگان صرفم نشان داد اعتماد (2422)

فوق  فرضیه است. تأیید داشته مثبت تأثیر آنلاین خرید
 در کنندگانمصرف اعتماد عامل هرچه دهد،می نشان
 خرید به تمایل بالا رفتن باعث باشد، بیشتر آنلاین خرید
 کلی، طورهب. شودمی ورزشی محصولات آنلاین سبک
 کندمی کمک نخریدارا و مشتریان به آنلاین خرید محیط

 دقت اطلاعات، ارزیابی گسترده، انتخاب کردن فراهم با تا
. کنند گیریتصمیم صرف را تریکم زمان کالاها مقایسه و

 فراهم را ایشده ارزیابی و ایمقایسه اطلاعات اینترنت،
 تلاش و اطلاعات جستجوی هزینه است ممکن و کندمی
 یانمشتر اگرچه. دهد کاهش را خرید تصمیم برای

 هستند کامپیوتری هایسیستم با تعامل در عمدتاً اینترنتی
 و لمس را واقعی کالای فیزیکی طوربه توانندنمی و

 شده فراهم اطلاعات از استفاده با هاآن ولی کنند، احساس
 شکل به توانندمی اینترنتی هایفروشگاه لهیوس به

-متصمی و کرده اعتماد آنلاین خرید به نسبت الکترونیک
 جمله از اینترنتی هایفروشگاه برای بنابراین،. کنند گیری
 خرید در اعتماد باعث که عواملی شناخت کالا،دیجی
 افزایش موجب تواندمی هاآن بهبود و شوندمی آنلاین
 برخوردار فراوانی اهمیت از شود، آنلاین خرید به تمایل
 سایت، به ایمن و آسان همچنین دسترسی. است
 مورد باید محصولات با معتبر و کافی اطلاعات بندیطبقه
 آنلاین خرید یندافر در امکان حد تا گیرند و قرار توجه
 .شود رعایت و ریزیبرنامه خریداران خصوصی حریم حفظ

 چهارمین یافته پژوهش حاضر نشان داد آگاهی
ی، محصولات ورزش نینلاآ دیکنندگان بر سبک خرمصرف
مطالعات  نتایج با یافته . اینداردمثبت و معناداری  تأثیر

، (2446) الحازمی و (، انصاری2424کوششی و فاریابی )

همخوانی دارد.  (2445) و کاویتا (2445) 4دستی و شانتی
 آگاهی مورد در ایدر مطالعه (2445) برای مثال کاویتا

آنلاین پرداخت.  خرید کنندهتعیین عوامل و کنندهمصرف
 طوربه هند در آنلاین خرید که داد نشان مطالعه این نتایج
 سن، مانند مختلف جمعیتی عوامل تأثیر تحت توجهیقابل

 .است درآمد و خانواده اندازه ،تأهل وضعیت جنسیت،
در مطالعات خود بیان کردند  (2446) الحازمی و انصاری
 آگاه آن دامنه و آنلاین خرید مفهوم از عربستان مردم
 هایقیمت عمدتاً ایایمز از هاآن حال این با. هستند
 در. نیستند آگاه آنلاین هایفروشگاه در شده ارائه رقابتی
 آگاه اینترنتی خرید مختلف مزایای از باید مردم مجموع
 .شوند
 سبک از آگاهی در چشمگیری تغییر گذشته، دهه در
 وجود به گوناگون محصولات کنندگانمصرف آنلاین خرید
 یک از خرید به ندگانکنمصرف همچنان اگرچه. است آمده

 داده نشان شواهد اما دهند،می ادامه فیزیکی فروشگاه
 تریراحت احساس آنلاین خرید برای مشتریان که است
 آزاد فروشگاه از حضوری بازدید از را مشتری زیرا کنند؛می
 زحمت و دارد را خود خاص مزایای اینترنتی خرید. کندمی

 با. دهدیم کاهش را فیزیکی فروشگاه به رجوع
 تصمیم خانه از راحتیبه توانمی مختلف هایانتخاب
 رقیب محصولات با راحتیبه توانمی را هاقیمت و گرفت
 نظر از اینترنتی بازاریابی. رسید تصمیم به تا کرد مقایسه
 و است متفاوت بازاریابی هایکانال سایر با مفهومی
 را نهایی کاربر و فروشنده بین یک به یک ارتباط اینترنت

 امروزه. کندمی ترویج روزیشبانه مشتریان خدمات با
 حال در بخش نیترعیسر وکار،کسب اینترنتی بازاریابی

 و سنتی فروش بین عمده تفاوت. است آنلاین تجارت رشد
. است فروشنده و کنندهمصرف بین تعامل میزان آنلاین،
 لبقا در کنندهمصرف با بیشتری بسیار الکترونیکی تعامل
 هایپرسش طریق از. دارد وجود متداول سؤالات و 2چت

 مورد در کنندهمصرف سؤالات به توانمی متداول،
 سایر و هاسیاست محصول، پرداخت، ونقل،حمل
 پژوهش در. داد پاسخ مؤثر طوربه مشتری هاینگرانی
 بر کنندگانمصرف آگاهی که شد داده نشان نیز حاضر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Shanthi and Desti
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 ٚ ٔثجز سأث٥ط ٚضظق٣ ٔحهٛلار آ٘لا٤ٗ ذط٤س ؾجه
 وٙٙسٌبٖٔهطف آٌب٣ٞ ٥ٔعاٖ ٞطچٝ زضٚالـ،. زاضز ٔؿشم٥ٓ
 ذط٤س ٥ٔعاٖ ٤بثس، افعا٤ف آ٘لا٤ٗ ذط٤س ؾجه ثٝ ٘ؿجز

 رٔحهٛلا زض وبلاز٤د٣ آ٘لا٤ٗ فطٚقٍبٜ زض ٥٘ع ٞب آٖ
 ٤بثس. ٣ٔ افعا٤ف ٚضظق٣
 سأث٥طٔسَ ٟ٘ب٤ز، آذط٤ٗ ٤بفشٝ دػٚٞف ٘كبٖ زاز  زض
 ٣ب٘د٥ثب ٘مف ٔ ٤ٗآ٘لا س٤ٔطخـ ثط ؾجه ذط ٞب٢ ٌطٜٚ

 ٣ اظوٙٙسٌبٖ ٔحهٛلار ٚضظقٔهطف ٣افشٕبز ٚ آٌبٞ
 ٘كبٖ ٞب ٤بفشٝ و٣ّ عٛضٝ ٔغّٛث٣ ثطذٛضزاض اؾز. ث ثطاظـ

 ٤ه اظ ٘بق٣ ا٤ٙشط٘ش٣، ذط٤س زض ٔكشط٤بٖ ضفشبض وٝ زٞس ٣ٔ
 ٔح٥ظ زض. اؾز قره٣ اخشٕبف٣، فط٣ٍٙٞ، فٛأُ ؾط٢
 ذٛز اظ ذبن٣ ضفشبضٞب٢ ا٤ٙشط٘ش٣ ذط٤س ٍٞٙبْ افطاز ٚة،
 ٚ فسْ ثبقس ٣ٔ ٔدبظ٢ فٛأُ اظ ٔشأثط وٝ زٞٙس ٣ٔ ثطٚظ

 زؾز اظ ٔٛخت سٛا٘س ٣ٔ وٙٙسٌبٖ،ٔهطف ضفشبض اظ آٌب٣ٞ
 ٘كبٖ ذػٚٞفا٤ٙ ٞب٢ ثطضؾ٣ ،ضٚٗ ٤اظا. قٛز ٔكشط٤بٖ ضفشٗ
 وبلاز٤د٣ ٚضظق٣ ٔحهٛلار وٙٙسٌبٖٔهطف وٝ زٞس ٣ٔ

 ٚ ٘ىبر اظ ثقض٣ ذٛز ذط٤سٞب٢ زض وٝ زاض٘س سٕب٤ُ
 ٔٙبؾج٣ ٚ ٔقمَٛ ذط٤س ثشٛا٘ٙس سب ٕ٘ب٤ٙس ضفب٤ز ضا ٔلاحؾبر

 خصة أط زض سٛا٘س ٣ٔ ٞب آٖ قٙبؾب٣٤ وٝ ثبقٙس زاقشٝ
 السأبر اظ ثٙبثطا٤ٗ،. ثبقس ٔؤثط ٔحهٛلار فطٚـ ٚ ٔكشط٢

 سب فسْ زٞس ا٘دبْ ثب٤س وبلاز٤د٣ آ٘لا٤ٗ فطٚقٍبٜ وٝ ٣ٕٟٔ
 ذط٤س ثٝ ٚضظق٣ ٔحهٛلار وٙٙسٌبٖٔهطف افشٕبز ٚ آٌب٣ٞ
. اؾز ٔطخـ ٞب٢ ٌطٜٚ ثٝ سٛخٝ ثجطز، ث٥ٗ اظ ضا آ٘لا٤ٗ

 اظ وٝ ٞب٣٤ حٕب٤ز عط٤ك اظ ٔطخـ ٞب٢ ٌطٜٚ ٘شب٤ح، ثطاؾبؼ
 ٚ طٌصاض٘س٥سأث اقربل ضفشبض ثط زاض٘س، ٔحهٛلار ٚ ثط٘سٞب
 ضفشبض ٚ ثبظاض٤بث٣ ٞب٢ اؾشطاسػ٢ اظ ثؿ٥بض٢ ثط ٔطخـ لسضر

 .اؾز طٌصاض٥سأث وٙٙسٌبٖٔهطف
 ٞب٢ ٌطٜٚ سأث٥ط ثط ٔج٣ٙ ،دػٚٞف ٘شب٤ح ثٝ سٛخٝ ثب

وٙٙسٌبٖ ٔحهٛلار ٔهطف ٤ٗآ٘لا س٤ٔطخـ ثط ؾجه ذط
 وبلاز٤د٣ آ٘لا٤ٗ  وبلا، لاظْ اؾز فطٚقٍب٣ٜ ز٤د٣ٚضظق

 ٚ فٛأُ ثٝ ذٛز ٔساض٢ط٢ٔكش ٚ ثبظاض٤بث٣ اؾشطاسػ٢ زض
 .ٕ٘ب٤س سٛخٝ ٔكشط٢ ذط٤س ضفشبض ثط اثطٌصاض ٔؿ٥طٞب٢

 ٔثجز سأث٥ط ثط ٔج٣ٙ ٘شب٤ح سحم٥ك، ثٝ سٛخٝ ٕٞچ٥ٙٗ، ثب
وٙٙسٌبٖ ٔهطف ٤ٗآ٘لا س٤ٔطخـ ثط افشٕبز ذط ٞب٢ ٌطٜٚ

قٛز قطوز  ٣ٔ د٥كٟٙبز وبلا،٣ ز٤د٣ٔحهٛلار ٚضظق
 سب ثبقس بزقذٛز، ث٥ف اظ د٥ف، ن ٔكشط٤بٖ وبلا ثبز٤د٣

 ث٥كشط فطٚـ ٚ ؾٛزآٚض٢ ثطا٢ سج٥ّغ٣ ذٛز نسالز، ا٤ٗ
 ٚ ثبلا و٥ف٥ز ثب اخٙبؼ اضائٝ ٕٞچ٥ٙٗ،. ٌطزز ٔحهٛلار

 اعلافبر ٚضٚز ٚ دطزاذز ثطا٢ أٗ ٞب٢ زضٌبٜ ا٤دبز
  اؾز ثٟشط. ثبقس ٣ٔ ٔؤثط افشٕبزؾبظ٢ زض ٔكشط٤بٖ

 قره٣ اعلافبر ا٤ٙىٝ ثٝ ٘ؿجز ضا ٔكشط٤بٖ وبلاز٤د٣
 چٝ ثطا٢ ،ٞب آٖ سٕبؼ قٕبضٜ ٚ ا٥ٕ٤ُ ٕٞچٖٛ سٜق ٚاضز

٘شب٤ح  ثٝ سٛخٝ ٕ٘ب٤س. ثب قٛ٘س، آٌبٜ ٣ٔ اؾشفبزٜ ٔمبنس٢
 آٌب٣ٞٔطخـ ثط  ٞب٢ ٌطٜٚ ٔثجز سأث٥ط ثط ٔج٣ٙ ،دػٚٞف

٣ وٙٙسٌبٖ ٔحهٛلار ٚضظقٔهطف ٤ٗآ٘لا س٤ؾجه ذط
وبلا ٘ؿجز ثٝ قٛز قطوز ز٤د٣ ٣ٔ وبلا، د٥كٟٙبزز٤د٣

٣٤ ٔكشط٤بٖ ذٛز زض خٟز فٛا٤س افعا٤ف آٌب٣ٞ ٚ آقٙب
 قٛز ٣ٔ ٟ٘ب٤ز، د٥كٟٙبز ذط٤س آ٘لا٤ٗ اٞشٕبْ ٚضظز. زض

 ٚ ثبظاض٤بث٣ اؾشطاسػ٢ زض وبلا،ز٤د٣ ٚضظق٣ ٞب٢ فطٚقٍبٜ
 ٔؿ٥طٞب٢ ٚ فٛأُ ثٝ اؾز لاظْ ذٛز ٔساض٢ٔكشط٢
 ضفشبض ثط وٙٙسٌبٖٔهطف آٌب٣ٞ ٚ افشٕبز خّٕٝ اظ اثطٌصاض

ب٤بٖ، ثٝ ٔحممبٖ آس٣ د زض .ٕ٘ب٤ٙس سٛخٝ ٔكشط٢ ذط٤س
 فٛأُ ثط ٔٛخٛز ٞب٢ زض دػٚٞك٣ چبِف قٛز ٣ٔ د٥كٟٙبز
ٔطخـ ٔحهٛلار  ٞب٢ ٌطٜٚ آ٘لا٤ٗ ذط٤س ضفشبض ثط اثطٌصاض

ٞب٢ آس٣، ٕ٘ب٤ٙس ٚ ٕٞچ٥ٙٗ، زض دػٚٞف ٚضظق٣ ضا ثطضؾ٣
لهس ذط٤س ٔدسز  ثط ٔطخـ ٞب٢ ٌطٜٚ سأث٥طثٝ ثطضؾ٣ 

 ٝ قٛز.ٚضظق٣ دطزاذش ٔحهٛلار وٙٙسٌبٖٔهطف آ٘لا٤ٗ
‌

‌سپاسگساری

وٝ ٔكبضوز ٚ  حبضط دػٚٞف وٙٙسٌبٖ زضسٕب٣ٔ قطوز اظ

ضا  دػٚٞف ٤ٗا ٥ٓاضظقٕٙسقبٖ ثبفث قس سب ثشٛا٘ ٢ٕٞىبض

. ٥ٓو٣ٙٔ ٣لسضزا٘ ٕب٥ٝ٘نٕ ٓ،٥ثطؾب٘ ب٤ٖثٝ دب ز٥ثب ٔٛفم

 ٢ٞبٙف٥ٚ اضائٝ ث دػٚٞفزض ا٤ٗ  ثٝ ٔكبضوز ٞب آٖ ٤ُسٕب

ٔغبِقٝ ٔؤثط ثٛزٜ  ٤ٗا ح٤زض قىُ زازٖ ثٝ ٘شب قبٖ،اضظقٕٙس

٘جٛز ٚ  ط٤دصأىبٖ دػٚٞف ٤ٗ، اٞب آٖ ز٤. ثسٖٚ حٕبزاؾ

 .٤ٓؾذبؾٍعاض ٞب آٖٔب ٚالقبً اظ ٔكبضوز 
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