
  هاي کاربردي در مدیریت ورزشی پژوهش
 43-54، ص 1395پیاپی)، بهار  16( 4سال چهارم، شمارة 

Applied Research of Sport Management 
Vol.4, no.4, Spring 2016 

 

 دیبر توسعه خر رگذاریعوامل تأث يهدف از پژوهش حاضر ارائه مدل معادلات ساختار
و به لحاظ هدف  یشیمایاز نوع پ قی. روش تحقاست یورزش يکالاها ینترنتیا

 تیترب يارشد و دکترا انیاستادان و دانشجو پژوهش نیا يبود. جامعه آمار يکاربرد
نفر با روش  436؛ که تعداد بودند ورسراسر کش یدولت يها=) دانشگاه3196N( یبدن

با استفاده از  ازیمورد ن يهاانتخاب شدند. داده یرتصادفیغ ياخوشه يریگنمونه
 10پرسشنامه با استفاده از نظر  يصور ییشدند. روا يپرسشنامه محقق ساخته گردآور

د. ی) محاسبه گردCVI=86/0( ییمحتوا ییو روا دییتأ یورزش تیرینفر از استادان مد
استفاده شد.  یاکتشاف یعامل لیسازه از تحل ییروا یعوامل و بررس ییبه منظور شناسا

دست آمد. جهت ه ب) α=81/0کرونباخ ( يآلفا قیپرسشنامه از طر یکل یدرون ییایپا
مکرر در  انسیوار زیو آنال ياتک نمونه یت کیها از آزمون پارامترداده لیو تحل هیتجز

 که نشان داد یاکتشاف یعامل لیتحل جیشد. نتا فادهاست P>05/0 يداریسطح معن
-تک نمونه یآزمون ت جیها مربوط به شش عامل بود. نتاانسیدرصد از کل وار 88/49

 ،یورزش يکالا یژگیو د،یخر ندیفرا د،یخر سکیهمه عوامل (رکه نشان داد  يا
 سعهبر تو يداریمعن ری) تأثيو فناور دیاز خر انیادراك مشترو  انیمشتر يهایژگیو

شده  یمشخص شد مدل طراح تیداشتند. در نها یورزش يکالاها ینترنتیا دیخر
 کیمنعکس کننده  ،یورزش يکالاها ینترنتیا دیتوسعه خر يبرا يمعادلات ساختار

 برازش مطلوب و خوب بود.
 

 کلیدي گانواژ
 .یورزش يکالاها ،ینترنتیا دیخر ،يمدل معادلات ساختار

This paper aims to study the presentation of structural 
equations model factors affecting development of 
purchasing sports goods via internet. The research method 
is a survey and its target is applicable. The population of 
the research were faculty and graduate students and Ph.D. 
candidatesin Physical Education (N =3196) public 
universities across the country; A total of 436 persons 
with cluster and indirect chosen were selected. The 
required data was collected through using a questionnaire. 
The face validity of the Questionnaire is verified based on 
10 sports and insurance management professionals and 
content validity was calculated based on lavshy 
(CVI=0/86).In order to identify and assess the validity, the 
exploratory factor analysis was used. The overall internal 
reliability of the questionnaire obtained through 
Cronbach's alpha (α=0/81). For data analysis, parametric 
tests, one- sample t -test and ANOVA and post hoc 
Bonferroni’s multiple significance level of p<0/05 was 
used. Exploratory factor analysis revealed that 49/88% of 
the total variances refersto six factors. Results of single 
sample t test showed that all factors (purchase risk, 
process of purchase, features of sport goods, features of 
customers, perception of customers about purchase and 
technology) had significant effect on development of 
purchasing sport goods thtough internet. Finally it was 
found that the model designed by structural equations for 
development of purchasing sport goods through internet 
reflects a good and optimal fitting. 
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 همقدم
واجـه  هـاي شـدیدي در سـطح جهـان م     جهان است که محصولات آن با رقابتترین صنایع در  ترین و جذاب صنعت ورزش یکی از مهم

درصد از کل سهم بازار جهان را به خود اختصاص داده  22کالاهاي ورزشی  2000دهد که در اوایل دهه  است. نتایج تحقیقات نشان می
دازه بازار ورزشی به تعداد افـرادي بسـتگی دارد   ). ان1392هاي بعد افزایش یافت (کشکر و همکاران،  البود که به تدریج این مقدار در س

دست آوردن کالاي ورزشی مبادله کنند. اهمیـت  ه حاضرند منابع لازم را براي ب -2مندند.  به کالاي ورزشی یا به ورزش علاقه -1که : 
این سـود شـامل آگـاهی دادن     تواند سوددهی زیادي داشته باشد. میبازاریابی ورزشی از این جهت است که بازاریابی هاي مؤثر ورزشی 

باشـد و ایجـاد    و یا جهت دادن به ورزش دیگري مـی  درباره ورزش و تشویق افراد براي آزمایش کردن ورزش براي اولین بار در زندگی
بر محـیط  ترین عوامل مؤثر  علم و آگاهی ایجاد نماید. از مهمکند تا  هایی را پیشنهاد می صداقت، نشاط و تعهد نموده و محركاطمینان، 

هـا و تهدیـداتی ایجـاد     اي نو، فرصت زش دارند و هر روز با ظهور پدیدهبازاریابی ورزشی عامل تکنولوژیک است که نقش بسزایی در ور
 ).1384آید و براي گروهی در حکم یک مانع و تهدید است (حسن زاده،  ریابان، بازار بیشتري به وجود میشود که براي برخی بازا می

هـاي   یع و استفاده روزافزون از فناوريهاي غیرفیزیکی، خرید اینترنتی است. رشد سر هاي جدید خرید در خرده فروشی یکی از شیوه
، از طریق اینترنت و به شکلی بسـیار مـؤثرتر ارتبـاط    فروشندگان خرده فروش و خریداران اي، این امکان را فراهم نموده است که رایانه

هـاي   توان یکی از تحولات عمـده در فـروش   . از این رو خرید اینترنتی را میدله را بیش از پیش نمایندبرقرارکرده و اثربخشی فرایند مبا
زیرا در هر  ؛هاي اینترنتی همانند خرید از طریق کاتالوگ است فروشگاهخرده فروشی در دنیا به شمار آورد. از سوي دیگر خرید از طریق 

ه نمی تواند کالا را قبل از خرید لمس و یا احساس کند . پس قبول خرید اینترنتـی و  دو تحویل کالا از طریق پست است و مصرف کنند
 ـمل افراد با کامپیوتر بستگی داردانجام آن تا حد زیادي به ارتباطات مصرف کننده و چگونگی تعا هـایی نظیـر ارائـه     عـلاوه، ویژگـی   ه. ب

دو سویه و تعاملی به عنوان عامل مهمی در ایجاد اعتماد به تجـارت   ها در یک وسیله خرید ، راهنمایی، هدایت و انجام سفارشاطلاعات
 ).1388الکترونیک نسبت به فروش سنتی در نظر گرفته شده است (جعفرپور و همکارن، 

د. مفهوم کـالا شـامل، اشـخاص،    شون ي پول خریداري میهایی است که در ازا اي از مطلوبیت کنندگان، کالا مجموعه از نظر مصرف
نـین یـک بـازار اینترنتـی از     ). همچ1999، 1توانـد باشـد (آرمسـترانگ و کـاتلر     ها و عقاید افراد نیز می ها، خدمات، ایده ، سازمانها مکان

شـوند. بازارهـاي اینترنتـی بـا روش پرداخـت       ه با اتحاد و یکپارچگی، تقویت میک هاي الکترونیکی تشکیل شده اي از فروشگاه مجموعه
است، ایـن امکـان را بـه مشـتریان     ). محیط تجارت الکترونیک که مبتنی بر اینترنت 1386(صنایعی،  شوند می تضمینی مشترك پربارتر

هاي اینترنتی اقدام کنند. باید خاطر نشان  ز طریق ارتباط مستقیم با فروشگاهدهد تا براي جستجوي اطلاعات و خرید کالا و خدمت ا می
واقعی از خرید کالا نیست، بلکه براساس ظواهري مانند تصویر، شکل، اطلاعات کیفی  کرد که خرید به صورت اینترنتی بر اساس تجربه

 ).2010، 2و تبلیغات از کالا استوار است (لوهسه و اسپیلر
هاي نهفته  پتانسیلعصر دانش یا عصر اطلاعات که یکی از نمادهاي فیزیکی آن اینترنت است ، به سرعت در حال گسترش بوده و 

اي استفاده نمی  آنچه وجود دارد نیز به نحو بهینهطور وسیعی در اختیار بشر امروز قرار نگرفته است و علاوه بر آن هنوز از  هدر آن هنوز ب
ده و در بلنـد  تواند سبب مزیت رقابتی گردی میهاي نوین بازاریابی و استفاده از بازاریابی الکترونیکی  ). دانستن شیوه1386(صنایعی،  شود

مجـازي در  بدون نیاز به حضور در فروشگاه، همه کالاهـا بـه صـورت     ریابی و دیجیتالی استفاده نمایند؛ها از بازا شرکتمدت نیز تمامی 
ابد؛ از میان عرضـه کننـدگان و   ویژگی هاي آن را دری را در اینترنت ببیند، بررسی کند؛ اي تواند هر فراورده دسترس هستند و مشتري می

). از طرفـی بـراي   1386صـنایعی،  ( با فشردن چند دکمه از راه اینترنت، سفارش و پرداخت را انجـام دهـد  ها بهترین را برگزیند و  قیمت
هاي الکترونیکی، تعهد بالاي مدیریت ارشد و اعتقاد به تأثیرات شگرف اینترنت در ارائه خدمت مؤثر  برداري از فروشگاه اندازي و بهره راه

اي از مشـکلات جامعـه از قبیـل     وي زنجیره ارزش سازمان، رفع پـاره ان و مشتریان در دو سکنندگ ه مشتریان، حفظ ارتباطات با عرضهب
 باشـد  سـازمان و... از امکانـات لازم مـی    کاهش حجم ترافیک شهر به علت کاهش رفت و آمدهاي درون شهري و در نهایت سودآوري

 ).1386(صنایعی، 
اك یا کالاهاي ورزشـی  اند که انواع متنوعی از کالاها از جمله، پوش دههاي مختلفی تشکیل ش رخی مراکز خرید مجازي از فروشگاهب

هزینـه   ست که با این روش خرید را آسان و کـم کنند. یکی از عوامل مهم براي جذب کاربران (مشتریان) خرید اینترنتی این ا را ارائه می

1. Armstrong & Kotler 
2. Lohse & Spiller 

                                                                                                                                                    



 45 .... بر توسعه رگذاریعوامل تأث يمدل معادلات ساختار ارائهسمیه محمدي و همکاران:  

هـا از ایـن مراکـز ایجـاد      موقعیت مناسبی بـراي خریـد آن  کنند نماییم. اگر کاربران براي دسترسی به مراکز خرید هیچ مبلغی پرداخت ن
و درهاي نوینی را بـه روي کشـورهاي در حـال توسـعه، بـراي       عات علمی را بسیار آسان کردهشود. اینترنت امر کسب و انتقال اطلا می

فافیت بـازار و آگـاهی   باعـث ش ـ گشـاید. از طـرف دیگـر، کـاربرد اینترنـت       ژوهشی جهان میدستیابی به آخرین دستاوردهاي علمی و پ
 ). 1386(صنایعی،  شود کنندگان می هاي عرضه کنندگان از قیمت تقاضا

 5) و انـدروز و بیـانچی  2012( 4)، سونگ و همکـاران 2010( 3و همکاران هایی همچون گراندون با بررسی مسئله تحقیق و پژوهش
خرید خـودداري کننـد و کمتـر پـذیراي ریسـک تجـارت       هاي کنونی  ممکن است مردم از تغییر دادن روش) مشخص گردید که 2013(

هـا تلقـی    ی غیردوستانه براي تعامـل بـا شـرکت   کالاهاي ورزشی را روش چنین مشخص شد، مردم خرید اینترنتالکترونیکی باشند، هم
کـه موجـب عـدم     ). بنابراین بررسـی مـوانعی   2013؛ اندروز و بیانچی،2010؛ سونگ و همکاران، 2010کنند (گراندون و همکاران،  می

یم یـک  ) در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که تجربه مستق1981( 6ضرورت دارد. فازیو و زانا ،شود استقبال فرد از خرید اینترنتی می
و  ). همچنـین فورسـیت  1981بینی است (فازیو و زانا،  تر در حافظه قابل پیش ها راحت دهد و این نگرش پدیده نگرش مثبت را شکل می

ولوژي و ) در تحقیق خود در برخی کشورهاي اروپایی به این نتیجه رسیدند که سود نسبی، عاملی مهم در پذیرش تکن2006( 7همکاران
بـا   ). بنـابراین 2013یانچی، ؛ اندروز و ب2006خرید اینترنتی کالاهاي ورزشی است (فورسیت و همکاران،  نگرش مصرف کننده نسبت به

ن تجارت الکترونیک، تبلیغات فراوان براي بکارگیري آن و با در نظر گرفتن خصوصیات خاص فرهنگی، اجتمـاعی  توجه به مزایاي فراوا
کننده و ایجاد رضایت در مشـتري شـود یـا     تواند موجب تغییر رفتار مصرف . حرکت به سوي بکارگیري آن میو زیربنایی کشور، باید دید

 خیر؟ 
ترین دلایل کاهش خرید اینترنتی کالاهاي ورزشی در ایـران نسـبت بـه کشـورهاي      هم) در پژوهش خود یکی از م1386ن(عسکریا

هاي ورزشی ارائه شده در هاي ورزشی خانوار، عدم مرغوبیت کالا لکترونیکی کالاهاي ورزشی و هزینهپیشرفته کوچک بودن اندازه بازار ا
). با این وجـود، مطالعـاتی کـه عوامـل     1386داند (عسکریان،  ه کالاها نسبت به سایر کشورها میها و افزایش قیمت تمام شد وب سایت

 خورد. ورد بررسی قرار دهند، به چشم نمیتأثیرگذار بر خرید اینترنتی کالاهاي ورزشی در ایران را م
ی ا از بحـث غیربـوم  همانگونه که ذکر گردید در ایران تحقیقی در خصوص این کار انجام نشده است و با نتایج تحقیقات دیگر جـد 

هـا و عـواملی    کالاهاي ورزشی متأثر از چه شـاخص  توسعه خرید اینترنتیباشد. لذا مسئله اصلی تحقیق این است که  بودن یکسان نمی
 باشد. می

شـود و حـوزه ورزش و    اس مـی هـا در کشـور بـیش از پـیش احس ـ     کار اینترنتی در بسیاري از حوزه امروزه آهنگ کند رشد کسب و
. نظر به تازگی، اهمیت و همچنین توسـعه روزافـزون فرهنـگ    باشد ها می هاي ورزشی نیز یکی از آن حوزهالاهمچنین خرید و فروش ک

ورزش در کشور، محقق بر آن است تا با شناسایی و ارائه مدل معادلات ساختاري عوامل تأثیرگذار بر توسـعه خریـد اینترنتـی کالاهـاي     
ریـزي و تمرکـز روي    گذارد و همچنین با برنامه میشتریان کالاهاي ورزشی تأثیر ورزشی مبنی بر این که چه عواملی روي رفتار خرید م

این عوامل، موانع موجود از نظر مصرف کننده را مورد ارزیابی قرار داده و شرایطی ایجاد شود تا مشـتریان کالاهـاي ورزشـی بـا رغبـت      
 بیشتري به خرید اینترنتی روي آورند. 

 
 ها مواد و روش

یابی معادلات ساختاري اثرات  اي ورزشی، با استفاده از روش مدلاثرات عوامل تأثیرگذار بر توسعه خرید اینترنتی کالاه به منظور بررسی
متغیرهاي مشاهده شده بر متغیرهاي مکنون (پنهان) مورد بررسی قرار گرفت. از این رو با توجه به ماهیت پژوهش، روش تحقیق از نوع 

 آوري شد.  دانی با استفاده از پرسشنامه جمعي بود، که اطلاعات آن به روش میپیمایشی و از نظر هدف کاربرد
هـاي دولتـی    ) دانشـگاه =2936N) و دانشجویان مقطع ارشد و دکتراي تربیـت بـدنی(  =260Nجامعه آماري این پژوهش استادان (

3. Grandson 
4. Song & et al 
5. Andrews & bianchi 
6. Fazio & Zanna 
7. Forsythe 
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هاي دولتی  شدند؛ بدین منظور ابتدا تمام دانشگاهاي غیرتصادفی انتخاب  گیري خوشه نمونهنفر با روش  436سراسر کشور بود، که تعداد 
دند. از خوشـه شـمال کشـور،    بنـدي ش ـ  یت بدنی داشتند، در شش خوشـه طبقـه  سراسر کشور که پذیرش دانشجوي ارشد و دکتراي ترب

 ـ   شـمال غـرب کشـور، دانشـگاه    هاي غرب و  و گیلان؛ از خوشه دانشگاههاي مازندران  دانشگاه ز؛ از خوشـه  هـاي رازي کرمانشـاه و تبری
اه هاي جنوب کشور، دانشگ ید باهنر کرمان؛ از خوشه دانشگاههاي فردوسی مشهد و شه اي شرق و جنوب شرق کشور، دانشگاهه دانشگاه

هاي تهران با توجه به جایگاه علمی  دانشگاه هاي اصفهان و شیراز و از خوشه هاي مرکزي کشور، دانشگاه شهید چمران اهواز؛ از دانشگاه
دانشجویان و استادان شاغل در آن، چهار دانشگاه تربیت دبیر شهید رجایی، الزهرا، تهران و شهید بهشتی انتخاب گردید. سـپس  و حجم 

درصـد   84/79تربیت بدنی انتخاب گردید. همچنین میانگین نـرخ بازگشـت پرسشـنامه     دانشجو ارشد و دکترا و استاد 50 از هر دانشگاه
صورت گرفت. داده هاي مورد نیاز پژوهش حاضر با استفاده  1393این تحقیق در بازه زمانی سه ماه اول  هاي بوده است. جمع آوري داده

نفر از متخصصان مدیریت ورزشـی تأییـد و روایـی     10از پرسشنامه محقق ساخته گردآوري شد. روایی صوري پرسشنامه بر اساس نظر 
 بـود؛ 83/0تا حداکثر  78/0ز حداقل  دامنه پایایی عوامل این پرسشنامه ا) محاسبه گردید. CVI=86/0محتوایی بر اساس مدل لاوشی (

) بدست آمد. به منظور حیطه بندي پرسشنامه α=81/0بنابراین پایایی درونی کلی پرسشنامه از طریق آلفاي کرونباخ از میانگین عوامل (
کالاهاي ورزشی) از روش تحلیل عـاملی اکتشـافی اسـتفاده گردیـد.      (تعیین و مشخص کردن عوامل تأثیرگذار بر توسعه خرید اینترنتی

 استفاده شد. LISREL 8.0و  SPPS20براي تحلیل داده ها از نرم افزارهاي 
 

 هاي پژوهش یافته
هاي پژوهش نشان داد که میانگین سنی و انحراف اسـتاندارد اسـتادان و دانشـجویان ارشـد و دکتـراي تربیـت بـدنی بـه ترتیـب           یافته

ها در این پژوهش تجربـه   % از کل آزمودنی 6/87% را زن تشکیل دادند؛  6/40ها را مرد و   % از کل آزمودن4/59؛ ) بود87/7±54/32(
 % هیچگونه خرید اینترنتی نداشتند. 4/12خرید اینترنتی داشتند و 

توسعه خرید اینترنتی کالاهاي ورزشـی بـه منظـور    قبل از اجراي تحلیل عاملی اکتشافی براي تعیین و شناسایی عوامل تأثیرگذار بر 
) و براي تعیین همبستگی بـین متغیرهـا از آزمـون    KMO=818/0( 8الکین -میر  –ها از معیار کیزر  طمینان از کافی بودن تعداد نمونها

لازم سـاخته شـده از اعتبـار    هـاي   لیل عاملی مناسب بـوده و عامـل  استفاده از تح که ) استفاده شد. نتایج نشان دادP >001/0( 9بارتلت
گویه به علت بـار عـاملی    8گویه پرسشنامه  33ها نیز براي تحلیل عاملی کافی هستند. با استفاده از این روش از  برخوردار و تعداد نمونه

 ـ    6گویه باقیمانده با توجه به پیشینه پژوهش و نظر متخصصین در  25حذف و  4/0کمتر از  د اینترنتـی  عامل تأثیرگـذار بـر توسـعه خری
گویه)، 4گویه)، ریسک خرید ( 4گویه)، ویژگی مشتریان (5گویه)، ویژگی کالاهاي ورزشی ( 7کالاهاي ورزشی شامل عامل فرایند خرید (

هـا، نتـایج تحلیـل عـاملی      یـل داده گویه) شناسایی و معرفی شدند. در ادامه تجزیه و تحل 2گویه) و فناوري ( 3ادراك مشتریان از خرید (
 مورد بررسی قرار گرفت. تأییدي

 

 تک نمونه اي  tنتایج مربوط به آزمون  .1جدول
 3عدد شاخص= 

 داري سطح معنی T اختلاف میانگین تعداد عوامل توسعه خرید اینترنتی کالاهاي ورزشی
 001/0 17/39 22/1 436 فرایند خرید

 001/0 01/29 02/1 436 ویژگی کالاي ورزشی
 001/0 66/31 19/1 436 هاي مشتریان ویژگی

 001/0 67/15 55/0 436 ریسک خرید
 001/0 15/36 24/1 436 ادراك مشتریان از خرید

 001/0 29/24 06/1 436 فناوري

 

 P>05داري در سطح  ه عوامل با نمره شاخص اختلاف معنی) بیانگر این مطلب است که بین میانگین هم1نتایج (جدول شماره 
 وجوددارد.

8. Kaiser-Meyer-Olkin Measure Of Sampling Adequacy 
9. Bartlett’s Test Of Sphericity 
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 پژوهش با استفاده از معادلات ساختاريتحلیل مدل 
هاي نوین بررسی روابط علّی بین متغیرها، روش معادلات ساختاري است. فـرض مـورد بررسـی در یـک مـدل معـادلات        یکی از روش

اي از متغیرهـاي   طریـق مجموعـه  هـا از   اي غیرقابـل مشـاهده اسـت. ایـن سـازه     ه سازهاي از  تاري، یک ساختار علّی بین مجموعهساخ
اختاري بـه دو دسـته متغیرهـاي    شوند. نکته حائز اهمیت این است که متغیرهاي مکنون در مدل معادلات س ـ گیري می گر اندازه مشاهده

براي تحلیل معادلات ساختاري مدل پیشنهادي اسـتفاده   LISREL 8.0شوند. در این پژوهش، از نرم افزار  زا تقسیم می زا و درون برون
 شده است. 

 
 ش مدل مفهومیآزمون براز

شود. یک  هاي مختلف برازش آن سنجیده می مسیر، ترسیم و با استفاده از روشدر این بخش، الگوي مفهومی پژوهش در قالب دیاگرام 
 است.  )CFA10(اي از نمودار مسیر و تحلیل عاملی تأییدي  آمیزه  ه ساختاري در حقیقت بیانگرمدل کامل معادل

 
  دلتفسیر نتایج ارزیابی تناسب م

χ2ترین شاخص تناسب مدل آزمون  مهم

𝒹ℱ
(ریشـه   RMR11یـا   RMSRهـا شـامل    ي بر درجه آزادي) است. سایر شـاخص (مجذور کا 

(برازنـدگی   NFI 14(برازندگی اصلاح یافته)،  CFI13(ریشه میانگین مربعات خطاي برآورد)،  RMSEA12 میانگین مجذور باقیمانده)، 
 باشد. (برازندگی هنجار شده) می NNFI 15و  هنجار شده)

ی مدل یا عدم برازندگی آن دست آمده براي مدل به تنهایی دلیل بر برازندگه هاي ب با برنامه لیزرل، هر یک از شاخص به طور کلی
ش نیکـویی  ها را باید در کنار یکدیگر و با هم تفسیر کرد. البته ذکر این نکته ضروري اسـت کـه جهـت آزمـای     نیستند؛ بلکه این شاخص

دهـد کـه الگـو در جهـت تبیـین و       باشد و نشان می ها می ترین این شاخص بیانگر مهم 2کند. جدول  میشاخص کفایت  3یا  2پژوهش 
 برازش از وضعیت مناسبی برخوردار است.

 
 هاي برازش مدل شاخص .2جدول

نام 
 شاخص

 حد مجاز مقدار به دست آمده

𝛘𝟐

𝓭𝓕
 92/3 5-1 

RMR 084/0 تر باشد صفر نزدیک هرچه به 
RMSEA 082/0  1/0کمتر از 

CFI 94/0  9/0بالاتر از 
NFI 92/0  9/0بالاتر از 

NNFI 93/0  9/0بالاتر از 

 
 )Measurement  Equations(معادلات اندازه گیري شده 

ر تحلیل عاملی تأییدي اسـتفاده  ابزابه منظور تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و کشف عوامل تشکیل دهنده هر سازه یا متغیرمکنون، از 
 شوند.  هاي تحقیق به صورت زیر ارائه می شود. تحلیل عاملی تأییدي سازه می
 معادلات اندازه گیري مربوط به سازه فرایند خرید  -

10. Confirmatory Factor Analysis 
11. Root Mean Square Residual 
12. Root Mean Square Error Of Approximation 
13. Comparative Fit Index 
14. Normed Fit Index 
15. Non Normed Fit Index 
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 مدل تحلیل عاملی تأییدي (تخمین ضرایب) .1شکل

 

 
 استاندارد) بی(ضرا يدییتأ یعامل لیمدل تحل .2شکل
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 داري ضرایب) مدل تحلیل عاملی تأییدي (معنی. 3شکل

 

 و ضریب تعیین tضرایب استاندارد، بارهاي عاملی، آماره . 3جدول

 متغیرهاي آشکار
ضرایب 
 استاندارد

بار عاملی 
)𝛌𝛌( 

t-
value R2 

Q1 (آسان بودن خرید) 86/0 48/25 86/0 93/0 
Q2 (سرعت در خرید) 32/0 87/12 55/0 57/0 

Q3 (لذت از خرید) 97/0 56/28 89/0 99/0 
Q4 (کیفیت اطلاعات) 13/0 69/7 30/0 36/0 

Q5  اختصاص پست)
 الکترونیکی)

93/0 84/0 87/25 87/0 

Q6  تبلیغات و آزادي در)
 انتخاب)

36/0 33/0 78/7 13/0 

Q7 (کیفیت ارتباطات) 84/0 97/24 86/0 92/0 

 

بارهاي عاملی مربوط به سازه فرایند خرید  Q7و  Q1 ،Q2 ،Q3 ،Q4 ،Q5 ،Q6هاي  شاخص، 3وجه به نتایج جدول شماره با ت
)، R2باشد. با توجه به مقدار ضرایب تعیین ( دار می درصد معنی 99زشی) در سطح اطمینان (نسبت به توسعه خرید اینترنتی کالاهاي ور

هاي  این سازه را دارد. از طرفی شاخص گیري صد از توانایی اندازهدر 97رد که دا Q3گیري این سازه شاخص  بیشترین سهم را در اندازه
Q4  وQ6  گیري این سازه را دارا است رصد کمترین میزان توانایی اندازهد 13با ضریب تعیین. 
  گیري مربوط به سازه ویژگی کالاهاي ورزشی معادلات اندازه -

 و ضریب تعیین  tضرایب استاندارد، بارهاي عاملی، آماره  .4جدول

 متغیرهاي آشکار
ضرایب 
 استاندارد

بار 
عاملی 

)𝛌𝛌( 

t-
value R2 
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Q8 (قیمت) 90/0 63/26 12/1 95/0 

Q9 (تخفیف) 16/0 68/8 37/0 40/0 
Q10  دسترسی به)

 برندهاي مشهور دنیا)
98/0 14/1 22/28 96/0 

Q11  خدمات پس از)
 فروش)

41/0 41/0 93/8 17/0 

Q12 (کیفیت کالا) 83/0 78/24 06/1 91/0 

 

بارهاي عاملی مربوط به سازه ویژگی کالا (نسبت  Q12و  Q8 ،Q9 ،Q10 ،Q11هاي  ، شاخص4وجه به نتایج جدول شماره ا تب
)، بیشترین R2باشد. با توجه به مقدار ضرایب تعیین ( دار می درصد معنی 99زشی) در سطح اطمینان به توسعه خرید اینترنتی کالاهاي ور

با  Q9گیري این سازه را دارد. از طرفی شاخص  درصد از توانایی اندازه 96رد که دا Q10گیري این سازه شاخص  را در اندازهسهم 
 گیري این سازه را دارا است. رصد کمترین میزان توانایی اندازهد 16ضریب تعیین 

  هاي مشتري گیري مربوط به سازه ویژگی معادلات اندازه -
 

 و ضریب تعیین  tدارد، بارهاي عاملی، آماره ضرایب استان. 5جدول

 متغیرهاي آشکار
ضرایب 
 استاندارد

بار 
عاملی 

)𝛌𝛌( 
t-value R2 

Q13 (میزان درآمد) 96/0 99/27 97/0 98/0 

Q14 (سن) 36/0 72/13 61/0 60/0 

Q15 (تحصیلات) 95/0 86/27 98/0 98/0 

Q16 (وضعیت تأهل) 55/0 95/17 76/0 74/0 

 

هاي مشتري  عاملی مربوط به سازه ویژگی بارهايQ16و  Q13 ،Q14 ،Q15، شاخص هاي 5با توجه به نتایج جدول شماره 
)، R2باشد. با توجه به مقدار ضرایب تعیین ( دار می درصد معنی 99زشی) در سطح اطمینان (نسبت به توسعه خرید اینترنتی کالاهاي ور

گیري این سازه را دارد. از طرفی شاخص  درصد از توانایی اندازه 96رد که دا Q13سازه شاخص گیري این  بیشترین سهم را در اندازه
Q14  گیري این سازه را دارا است. رصد کمترین میزان توانایی اندازهد 36با ضریب تعیین 

  معادلات اندازه گیري مربوط به سازه ریسک خرید -
 

 و ضریب تعیین tضرایب استاندارد، بارهاي عاملی، آماره  .6جدول
 𝛌𝛌( t-value R2بار عاملی ( ضرایب استاندارد متغیرهاي آشکار

Q17 (احساس امنیت در استفاده از کارت اعتباري) 84/0 61/21 89/0 92/0 
Q18 (کم خطر بودن خرید) 09/0 44/6 31/0 31/0 

Q19 (امانتداري در اطلاعات شخصی) 88/0 31/22 91/0 94/0 
Q20 (ایمنی پایگاه داده) 12/0 25/7 38/0 35/0 

 

ریسک خرید (نسبت به  بارهاي عاملی مربوط به سازه Q20و  Q17 ،Q18 ،Q19هاي  ، شاخص6وجه به نتایج جدول شماره با ت
)، بیشترین R2باشد. با توجه به مقدار ضرایب تعیین ( دار می درصد معنی 99زشی) در سطح اطمینان توسعه خرید اینترنتی کالاهاي ور

با  Q18گیري این سازه را دارد. از طرفی شاخص  درصد از توانایی اندازه 88رد که دا Q19گیري این سازه شاخص  سهم را در اندازه
 گیري این سازه را دارا است. رصد کمترین میزان توانایی اندازهد 9ضریب تعیین 

 یدگیري مربوط به سازه ادراك مشتریان از خر معادلات اندازه -
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 و ضریب تعیین  tضرایب استاندارد، بارهاي عاملی، آماره  .7جدول

 متغیرهاي آشکار
ضرایب 
 استاندارد

بار عاملی 
)𝛌𝛌( 

t-value R2 

Q21 (میزان کارآمدي) 80/0 51/20 85/0 90/0 
Q22  صرفه جویی در)

 پول)
83/0 78/0 74/18 69/0 

Q23  صرفه جویی در)
 وقت)

57/0 52/0 15/12 32/0 

 

بارهاي عاملی مربوط به سازه ادراك مشتریان از خرید  Q23و  Q21 ،Q22هاي  ، شاخص7با توجه به نتایج جدول شماره 
باشد. با توجه به مقدار ضرایب تعیین  دار می درصد معنی 99(نسبت به توسعه خرید اینترنتی کالاهاي ورزشی) در سطح اطمینان 

)R2ن سازه شاخص گیري ای )، بیشترین سهم را در اندازهQ21  گیري این سازه را دارد. از  درصد از توانایی اندازه 80دارد که
 .درصد کمترین میزان توانایی اندازه گیري این سازه را دارا است 32با ضریب تعیین  Q23طرفی شاخص 

 معادلات اندازه گیري مربوط به سازه فناوري -
 

 و ضریب تعیین  tضرایب استاندارد، بارهاي عاملی، آماره . 8جدول

 متغیرهاي آشکار
ضرایب 
 استاندارد

بار 
عاملی 

)𝛌𝛌( 
t-value R2 

Q24  ارزان بودن)
 اینترنت)

84/0 90/0 39/18 70/0 

Q25  دسترسی به)
 شبکه اینترنت)

87/0 78/0 36/19 77/0 

 

بارهاي عاملی مربوط به سازه فناوري (نسبت به توسعه خرید اینترنتی  Q25و  Q24هاي  ، شاخص8وجه به نتایج جدول شماره با ت
گیري  ترین سهم را در اندازه)، بیشR2باشد. با توجه به مقدار ضرایب تعیین ( دار می درصد معنی 99زشی) در سطح اطمینان کالاهاي ور

رصد د 70با ضریب تعیین  Q24رد. از طرفی شاخص گیري این سازه را دا درصد از توانایی اندازه 77رد که دا Q25این سازه شاخص 
 گیري این سازه را دارا است. کمترین میزان توانایی اندازه

 معادلات اندازه گیري مربوط به کل عوامل تأثیرگذار بر توسعه خرید اینترنتی کالاهاي ورزشی -
 

 و ضریب تعیین tضرایب استاندارد، بارهاي عاملی، آماره  .9جدول

 آشکارمتغیرهاي 
ضرایب 
 استاندارد

بار عاملی 
)𝛌𝛌( 

t-
value R2 

 39/0 11/12 45/0 63/0 فرایند خرید
ویژگی کالاهاي 

 ورزشی
42/0 36/0 73/7 17/0 

هاي  ویژگی
 مشتریان

67/0 59/0 00/13 45/0 

 075/0 98/4 20/0 27/0 ریسک خرید
ادراك مشتریان از 

 خرید
35/0 28/0 47/6 12/0 

 45/0 03/13 61/0 67/0 فناوري
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)، R2باشد. با توجه به مقدار ضرایب تعیین ( دار می درصد معنی 99وامل در سطح اطمینان ، همه ع9با توجه به نتایج جدول شماره 

 هاي  ل، عامگیري بیشترین سهم را در اندازه
با ضریب تعیین  از طرفی عامل ریسک خریدگیري این مدل را دارند.  درصد از توانایی اندازه 45ند که هاي مشتریان و فناوري دار ویژگی

 گیري این مدل را دارا است. رصد کمترین میزان توانایی اندازهد 5/7
تحلیل عاملی  مکنون و بکارگیري ابزار در کل با تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و کشف عوامل تشکیل دهنده هر سازه یا متغیر

حد بسیار  گیري متغیرهاي مکنون کاملاً مناسب هستند و تا ه شده براي اندازههاي استفاد أییدي این موضوع مشخص شد که سازهت
 .باشند می گیري این متغیرها را دارا بالایی توانایی اندازه

 
 گیري بحث و نتیجه

ورزشی  همانطور که بیان شد، هدف از پژوهش حاضر ارائه مدل معادلات ساختاري عوامل تأثیرگذار بر توسعه خرید اینترنتی کالاهاي
ش مدل تدوین شده از یک سو و توان به براز أکید بر شش شاخص نیکویی برازش میبود که براي آزمون برازش مدل نظري تحقیق با ت

هاي  ده و یا مدل ساختاري شده با دادههاي تجربی از سوي دیگر، تأکید داشت. بنابراین انطباق مطلوب بین مدل به تصویر درآم داده
ده است و با تأکید بر معادلات ساختاري، الگویی مناسب در زمینه رابطه بین متغیرهاي مکنون و آشکار طراحی تجربی فراهم گردی

 گردیده و برازش مطلوب معرف الگویابی معادلات ساختاري است. 
زیرا شاخص  ؛شود که مدل پیشنهادي پژوهشگر، از برازش کاملی برخوردار بوده ي نهایی پژوهش حاضر، مطرح میبند درجمع

هاي معادلات ساختاري  هاي برازندگی مدل است. همچنین یکی از بهترین شاخص بوده 90/0، بالاتر از  NNFIو  CFI ،NFIبرازش 
ادي باشد. این معیار به عنوان اندازه تفاوت براي هر درجه آز ) میRMSEAشاخص برازندگی ریشه میانگین مجذورات تقریب خطاها (

محققین باید  بود. ضمن اینکه 082/0ه دست آمده باشد که در این تحقیق مقدار ب 1/0بایست کمتر از  مقدار می تعریف شده است. این
باشد که مقدار این  5و  1بایست عددي بین  آمده از خی دو بر درجه آزادي می دسته توجه داشته باشند که حاصل تقسیم عدد ب

 ی بود. مقدار قابل قبول 92/3شاخص برازش در این تحقیق 
توان گفت عامل ادراك مشتریان از خرید اینترنتی از  خرید اینترنتی کالاهاي ورزشی می با توجه به عوامل شناسایی شده در زمینه

هاي لازم، تبلیغات گسترده و توجه به نیازهاي مشتریان از جمله  باشد؛ دادن آموزش میعوامل مهم و تأثیرگذار بر توسعه خرید اینترنتی 
تر باشد احتمال وقوع رفتار خرید در  توجه قرار دهند. نگرش هر چه مثبتهاي مجازي باید مورد  است که فروشندگان فروشگاهعواملی 

توان احساسات مثبت را  تریان کالاهاي ورزشی که با آن میهاي ایجاد نگرش مثبت در مش ر و بیشتر خواهد بود. یکی از راهآینده بیشت
بارها و بارها چیزي را مشاهده محرك است. در شرایط یکسان و معمولی شوق فرد فقط به خاطر اینکه  شکل داد مواجهه مکرر با یک

) 2011()، دونگون 1391)، انصاري و همکاران (1390هاي الفت و همکاران ( هاي تحقیق حاضر با پژوهش یابد. یافته ، افزایش میکند می
 د ادراك مشتریان از خرید اینترنتی کالاهاي ورزشی از عوامل تأثیرگذار بر توسعههمسو است که نشان دادن )2013و اندروز و بیانچی (

) در پژوهش خود به ادراك مورد انتظار مشتري در کالاهاي ورزشی پرداخت و 2011باشد. دونگون ( خرید اینترنتی کالاهاي ورزشی می
خوانی و تطابق اقدامات تولیدکنندگان با  یدکنندگان و همشناختی مشتري از سوي تول این گونه بیان نمود که توجه به عناصر روان

تیجه عدم توجه به سلیقه و گردد. در ن حصولات ورزشی از طریق اینترنت میمصرف کنندگان منجر به افزایش تولید و فروش م
شود. از طرفی قضاوت  یر منجر به ضربه به اقصاد کشور مت زشی سبب کاهش تولید و از همه مهمهاي کالاهاي ور تريهاي مش خواسته
 ها از خرید اینترنتی بستگی دارد. بنابراین بر اساس آن چیزي که در حال حاضر به نظرشان مفید کنندگان به میزان ادراك آن مصرف

تریان کنند، مش توجه به نیازهاي مشتریان عرضه میهاي اینترنتی که کالاهاي ورزشی شیک و با  است، قضاوت خواهند کرد. فروشگاه
ینترنتی تأثیر ) که بیان داشت ادراك نسبت به خرید ا2013کنند. با توجه به یافته پژوهش اندروز و بیانچی ( فادار آگاه را جذب خود میو

هاي تحقیق حاضر باشد. به  دلیل همسویی این پژوهش با یافته تواند رد؛ میکنندگان به ادامه خرید اینترنتی دا مثبتی بر قصد مصرف
 زند. ها سر می گیري باورها و نگرش که رفتار خرید یک کالا پس از شکلاند  قان بسیاري به این نتیجه رسیدهحقلحاظ سنتی م

باشد. احتمالاً دلیل این امر در  ر بر خرید اینترنتی میترین عوامل تأثیرگذا فرایند خرید اینترنتی نیز از مهمنتایج نشان داد که عامل 
ها در ترافیک، آلودگی هوا و غیره وقت خود را  که ساعت توانند بدون این ست که، مشتریان میون تهران این اشهرهاي بزرگی همچ

هاي جعفرپور و رحمان  حاضر با پژوهشهاي تحقیق  رده و از آن استفاده کنند. یافتهسپري کنند، کالاي ورزشی مورد نیاز خود را تهیه ک
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) همسو است که بیان داشتند فرایند 2013) و اندروز و بیانچی (2012ن ()، سونگ و همکارا1390)، الفت و همکاران (1388سرشت (
خرید اینترنتی از عوامل تأثیرگذار بر توسعه خرید اینترنتی کالاهاي ورزشی است؛ و رضایت مشتریان تا حد زیادي به کیفیت ارتباطات، 

راهنمایی و  هایی نظیر ارائه اطلاعات، علاوه، ویژگی هکیفیت اطلاعات، سرعت و آسانی خرید و غیره در فرایند خرید بستگی دارد. ب
ها در یک وسیله خرید دو سویه و تعاملی به عنوان عامل مهمی در ایجاد اعتماد به خرید اینترنتی کالاهاي  هدایت و انجام سفارش

ینترنتی وجود دارد که از صورت اباشد. در واقع منافع زیادي براي مصرف کننده در فرایند خرید به  بت به خرید سنتی میورزشی نس
، افزایش سهولت و آزادي انتخاب و غیره اشاره کرد. بنابراین، زمان، کیفیت اطلاعات و ارتباطات جویی در توان به صرفه ها می جمله آن

ونیکی و حذف موانع مزایاي فراوان ناشی از فناوري اطلاعات و ارتباطات، تهدید جا ماندن کشور از سایر کشورها در حوزه دنیاي الکتر
خرید  هاي مختلف کشور از جمله حوزه اهمیت آمادگی الکترونیکی در حوزهتوسعه در صورت استفاده مناسب از اینترنت، از دلایل اولیه 

کنندگان کالاهاي ورزشی شده و  فرایند خرید براي مصرفباشد. حال آن که ارتقاء این عامل سبب راحتی  اینترنتی کالاهاي ورزشی می
 افزایش خرید کالاهاي ورزشی از طریق اینترنت را به دنبال خواهد داشت.

هاي مشتریان از دیگر عوامل تأثیر گذار بر توسعه خرید اینترنتی کالاهاي ورزشی از دیدگاه استادان و دانشجویان ارشد و دکتراي  ویژگی
ترین  گیري این سازه به خود اختصاص داده و مهم م را در اندازههاي تحقق حاضر، میزان درآمد بیشترین سه تربیت بدنی بود. بر طبق یافته

توان چنین دانست که افرادي که درآمد  شاخص تأثیرگذار بر توسعه خرید اینترنتی کالاهاي ورزشی شناخته شد. احتمالاً دلیل این امر را می
کننده در خرید اینترنتی کالاهاي ورزشی نقش  رفتار مصرف بیشتري دارند تمایل بیشتري نیز به خرید اینترنتی دارند. پس میزان درآمد با

تر تمایل بیشتري به جستجو اطلاعات جدید، پذیرش ریسک  رسد که افراد جوان کند. از لحاظ سن نیز این طور به نظر می مهمی ایفا می
د میزان درآمد، مورد توجه کمتر پژوهشی قرار خرید و در نتیجه خرید اینترنتی کالاهاي ورزشی دارند. نقش تحصیلات در خرید اینترنتی مانن

هاي تحقیق حاضر نشان داد افرادي که داراي تحصیلات بیشتري هستند، تمایل بیشتري به خرید کالاهاي ورزشی از  گرفته است. اما یافته
براي خرید در بین استادان و گیري  آوري اطلاعات بیشتري پیش از تصمیم طریق اینترنت دارند. دلیل این امر احتمالاً تمایل به جمع

بدنی باشد. این که فرد متأهل باشد یا مجرد نیز بر توسعه خرید کالاهاي ورزشی از طریق اینترنت بررسی  دانشجویان ارشد و دکتراي تربیت
هاي بیشتر  ارج و سایر دغدغهتوان به مخ ها نشان از اثر این فاکتور بر توسعه خرید اینترنتی است. از دلایل احتمالی این امر می شد که یافته

 افراد متأهل نیست به مجردها بیان کرد. 
)، نظري 1391)، انصاري و همکاران (1390)، الفت و همکاران (1389)، بابایی (1386هاي صنایعی ( هاي تحقیق حاضر با پژوهش یافته

) در تحقیق خود به این 2005ن همان طور که پربوتیا () همسو است. بنابرای2013) و اندروز و بیانچی (2005)، پربوتیا (1392و بغدادي (
باشد و  گرا بودن می هاي روحی، شی هاي مشتریان به طور عمده شامل، سن مصرف کننده، کیفیت، فرهنگ و حالت نتیجه رسید که ویژگی

ت؛ علی رغم این محوریت، علماي مملو از توجه به محوریت مشتري بوده اس 2000و  1990هاي  از آن جایی که ادبیات بازاریابی در دهه
هاي موجود در  اند. شاید این تناقض بیانگر ناتوانی پارادایم علم بازاریابی در مورد ناشناخته ماندن فرایند ذهنی مصرف کنندگان هشدار داده

ن به مشتري خدمت کرد؟ از توا درك فرایندهاي ذهنی مشتریان باشد. پس شاید بتوان با جرأت تمام این سوال را مطرح نمود که چگونه می
ها در حفظ و نگهداري و ارتباط با مشتري است. به  دهند که در دنیاي رقابتی کنونی، موفقیت شرکت آنجا که مطالعات بسیاري نشان می

ست. در اکثر هاي آنان امري اجتناب ناپذیر ا ها به هنگام خرید اینترنتی و شناخت ویژگی منظور جلب رضایت مشتریان آشنایی با رفتار آن
کند و به خاطر تفوق اطلاعات، تجربیات شخصی و تمیزدهی قوي شخصی،  موارد در بازارهاي ورزشی درخواست مشتریان دائماً تغییر می

دانند. مشتریان بازارهاي ورزشی داراي مجموعه نیازهاي کامل و شاخصی هستند،  مشتریان ورزشی اغلب خودشان را کارشناس و خبره می
 تر از قیمت فروش پرداخت کنند. ها را بهتر برآورده سازد، مبلغی اضافه رند به شرکتی که بتواند نیازهاي آنها حاض آن

اند این باشد که کشور ما در تو دلیل این امر می ی بر اهمیت عامل فناوري احتمالاًاز تحقیق حاضر مبنهاي برآمده  برطبق یافته
تر هزینه و سرعت اینترنت  ان به شبکه اینترنت و از همه مهمعدم دسترسی خیلی از مشتری . مثلاًسازي فناوري اینترنت مشکل داردبستر

 در دسترس منجر به کاهش تقاضاي خرید اینترنتی از سوي مشتریان شده است.
بیانچی ) و اندروز و 1391)، انصاري و همکاران (1390)، الفت و همکاران (1383هاي شکرریز ( با پژوهش هاي تحقیق حاضر یافته

ورزشی از همسو است که نشان دادند عامل فناوري به دلایل مختلفی جزو عوامل تأثیرگذار بر توسعه خرید اینترنتی کالاهاي  )2013(
کنند روز به روز  افرادي که از اینترنت استفاده میتوان گفت که امروزه به تعداد  ین یافته میباشد. در رابطه با ا دیدگاه جامعه مربوطه می

شوند. بنابراین در کشورهاي کمتر توسعه یافته یا در حال توسعه  ستد از طریق دنیاي مجازي آشنا میضافه شده و افراد بیشتري با داد و ا
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تري بر سر راه به کارگیري خرید از طریق اینترنت نسبت به  فیزیکی و اقتصادي بزرگ مانند ایران انتشار اینترنت کمتر است و موانع
هاي اینترنتی شده و  که باعث تبلیغ کسب و کار فروشگاه یانستاین رضایت مشتر ما در کشوره یافته وجود دارد. کشورهاي توسع

ري از جمله اینترنت و کاهش بنابراین اقداماتی در جهت گسترش فناو کند. هاي بیشتري را به خرید اینترنتی تشویق می مشتري
گسترش فرهنگ خرید اینترنتی کالاهاي ورزشی در بین مشتریان خاص خود  ي در ایجاد وتواند تا حد هاي استفاده از اینترنت می هزینه

 مؤثر باشد.
تواند در طیفی از کالاهاي تولیدي یا  میترین و نیز دشوارترین مفاهیم وابسته به اقتصاد ورزش است که  بازار ورزش یکی از اصلی

ورزش و تفریح، مشارکت در  رزشی به عوامل متعددي بستگی دارد. فرهنگخدماتی و یا کالاهاي مرکب قرار گیرد. بازار کالاهاي و
دانست. از جمله توان از جمله عوامل تأثیرگذار در بازارهاي ورزشی  سطح درآمد جامعه و تبلیغات را میهاي ورزشی و تفریح،  فعالیت
تواند این باشد که محصولات  رسوم و معمولی میت به بازارهاي مهاي عمده میان بازار ورزشی جهت خرید کالاهاي ورزشی نسب تفاوت

مثلاً اگر یک  بینی باشند. ولات ورزشی باید ثابت و قابل پیشباشند. در نتیجه محص ملموس، غیرعینی و صرفاً تجربی میورزشی، نا
تري که  محصولات کاملشد! در نتیجه ارائه ماشین خاص با دنده جلو به عقب برود، خریدار به سرنوشت ناخوشایندي گرفتار خواهد 

یز در پی خواهد داشت.  به نظر مطابقت بیشتري با نیازهاي مشتریان داشته باشد، نه تنها به نفع شرکت است، بلکه نفع مشتریان را ن
 ي ورزشی در عقاید،هاي کالاهاي ورزشی جایگاه خرید اینترنتی کالاها و اطلاع جامعه ورزشی از ویژگی رسد به دلیل عدم آگاهی می

ها و باور آنان در سطح نازل و پایینی قرار گیرد و در نتیجه استفاده از خرید کالاهاي ورزشی به صورت اینترنتی و مزایاي  افکار، اندیشه
) برخی عوامل مرتبط با کالا را که در رفتار خرید اینترنتی تأثیرگذارند، ذکر کرده 1962گردد. استرن ( ن در بین آنان با اهمیت تلقی نمیآ

تعد براي هاي کالاهاي مس کالاهاي فسادپذیر نیز، از ویژگی است. اولین مورد، قیمت پایین کالا است. طول عمر کوتاه یک محصول و
 )2005( پربوتیا عامل مرتبط با کالا و اثرگذار بر خریدهاي اینترنتی است.  ، نیزشوند. ابعادکوچک و وزن کم خرید اینترنتی شمرده می

ید اینترنتی را، در سه شوند. او احتمال انتخاب شدن کالا براي خر میخرید  کالاهاي خاص بیشتر به صورت اینترنتیکند که  میاشاره 
وه در محیط آنلاین، از آنجایی که مشتریان علا هبندي کالا، قیمت کالا و معناي نمادین همراه با آن کالا، قرار داده است. ب گروه طبقه

هند بود. با وجود این، توانند بر رفتار خرید اینترنتی مؤثر باشند، متفاوت خوا رخی عوامل مرتبط با کالا که میب بینند، اجناس واقعی را نمی
توانند رفتار خرید اینترنتی  ها وجود دارند که می هایی در اینترنت (مانند تصاویر شفاف از کالاها و اطلاعات دقیق در مورد آن هنوز محرك

 ؛بر خرید اینترنتی تأثیر چشم گیري داردهاي بارز ویژگی کالا  ) نیز نشان داد که تخفیف از شاخص2008نگ (توسعه نماید. چین جوها را
) که بیان داشتند تخفیفات تأثیري بر رفتار خریدار ندارد، ناهمسو است؛ احتمالاً یکی از دلایل 1390ولی با پژوهش الفت و همکاران (

 ش با پژوهش الفت و همکاران است.ناهمسویی جامعه آماري متفاوت این پژوه
ترین عوامل تأثیرگذار بر توسعه خرید اینترنتی کالاهاي ورزشی از دیدگاه استادان و دانشجویان ارشد و  اینکه چرا عامل ریسک خرید از مهم

جه به تجارب گذشتگان در استفاده کنندگان، با تو ها براي مصرف بدنی قرار گرفته است احتمالاً بخش قابل توجهی از این نگرانی دکتراي تربیت
باشد. براي مثال  کنندگان شامل سطحی از ریسک می گردد. خرید اینترنتی براي مصرف هاي مجازي خرید ایجاد می ها و محیط از وب سایت

. بنابراین گذر از توانند بر امنیت ارسال اطلاعات مالی و شخصی حساس خود در حال انجام خرید اینترنتی نظارت کنند کنندگان نمی مصرف
تواند به صورت ریسک  کنندگان باشد که این ادراك از ریسک می اي ادراك از ریسک براي مصرف ساختار سنتی ممکن است همراه با درجه

ک مالی هاي مورد بحث، بیشتر در ارتباط با ریس مالی، عملکردي، امنیتی، اجتماعی و روانی با افراد مواجه شود. براي خرید اینترنتی، ریسک
باشد. احتمال این که یک مشتري کالاي ورزشی که داراي  شامل، دسترسی نفر سومی به کارت اعتباري و جزئیات اطلاعات مالی خریداران می

د کند و در نهایت به یک خریدار اینترنتی تبدیل گرد اعتماد کمی به وب سایت خرده فروشی بوده و یا به وب به درجه پایینی از امنیت نگاه می
)، الفت و همکاران 1389)، بابایی (1388)، جعفرپور و رحمان سرشت(1386هاي صنایعی ( هاي تحقیق حاضر با پژوهش وجود ندارد. یافته

) 2013) و اندروز و بیانچی (2010)، کیم و همکاران (2008)، چین جوهانگ (1392)، نظري و بغدادي (1391)، انصاري و همکاران (1390(
ترین عوامل تأثیرگذار بر توسعه خرید اینترنتی کالاهاي ورزشی است.  هاي آن از مهم ن دادند ریسک خرید به همراه شاخصهمسو است که نشا

هایی که در مورد امنیت درباره  پیشرفت اینترنت، جمعیت خرید اینترنتی را افزایش داده است. اگرچه بسیاري از کاربران اینترنت به خاطر نگرانی
هایی بر مبناي اینترنت به  هاي اینترنتی به عنوان تجارت کنند؛ با این وجود، فروش ارند، از این گونه خرید کردن خودداري میخرید اینترنتی د

کنندگان  ) در پژوهش خود نشان دادند برخلاف انتشار گسترده تجارت الکترونیک، مصرف2008یابند. اندروز و بویل( سوي رشد بیشتر ادامه می
) یافتند که ریسک تأثیري منفی بر درك استفاده از 2006کنند که خرید اینترنتی خطرناك است. فورسیت و همکاران (همچنان تصور می 

تر  ) یافتند که مشتریان خلاق2010کنند. در مقابل، وانگ و همکاران ( گذارد، به ویژه براي افرادي که کمتر خرید می اینترنت براي خرید می
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زنند. علاوه بر این، هر چه مشتریان بیشتر خرید اینترنتی انجام دهند، ریسک کمتري را  د اینترنتی تخمین میریسک کمتري را در مورد خری
) در مورد خریداران دائمی سازگار است. بنابراین امنیت یکی از عوامل اصلی 2006هاي فوریست و همکاران ( زنند که این امر با یافته تخمین می

 به عنوان کاربر خدمات خرید اینترنتی است.کنندگان  در جذب و حفظ مصرف
توان بدین موارد اشاره نمود که در این تحقیق،  شده در متن مقاله میهاي عنوان  پژوهش انجام گرفته با سایر پژوهشدر مقایسه 

نرم افزارهاي آماري از قبیل لیزرل )، به تست و آزمون نمودن این مدل توسط جدیدترین 4ضمن ارائه یک مدل مفهومی (شکل شماره 
هاي انجام گرفته استفاده شده است. شایان ذکر است در این تحقیق  عادلات ساختاري براي تأیید آزمونو همچنین استفاده از مدل م

ل از این پژوهش نتایج حاص ها بر متغیرهاي مکنون ارائه شده است. امید است به تفکیک و میزان تأثیرگذاري آن وزن هر یک از متغیرها
از تکنولوژي هاي مدرن  ها بینی کننده استفاده ادامه دار آن ف کنندگان که توضیح دهنده یا پیشها را از عقاید و رفتارهاي مصر سازمان

تفاده د که چه چیزي باعث اسها لازم است بدانن ؛ زیرا آنتر سازند. این آگاهی به ویژه براي محققان و بازاریابان مهم است است، آگاه
ورزشی در عصر دیجیتال مخصوصاً با افزایش تعداد افرادي که از اینترنت جهت خرید کالاهاي  شود. دار و توسعه خرید اینترنتی می ادامه

 کنند. استفاده می
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