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چکیده

پژوهش حاضر با هدف ارائۀ مدل شناسایی اثرات محیط اجتماعی، محیط فیزیکی، 
نمونه های رایگان و تخفیف بر ارتقای فروش و عادات خرید به مصرف ورزشی انجام شد. 
این پژوهش از نوع توصیفی- پیمایشی بود که به روش میدانی انجام  شد. جامعۀ آماری 
پژوهش همۀ مصرف کنندگان کالای ورزشی در شهر تهران بودند. به صورت نمونه گیری 
تصادفی ساده، 306 پرسشنامه جمع آوری شد. ابزار اندازه گیری پرسشنامه های بک ویل 
و میشل )2003( و یان و همکاران )2012( بود. چند تن از اساتید و دانشجویان دکتری 
مدیریت ورزشی روایی صوری و محتوایی پرسشنامه ها را بررسی کردند. مطلوبیت پایایی، 
یافته ها  بود.  مدل  سازه ای  روایی  برقراری  از  حاکی  واگرایی  روایی  و  همگرایی  روایی 
داشت.  معنا دار وجود  اثر  عادات خرید  و  تخفیف  رایگان،  نمونه های  بین  که  داد  نشان 
بین محیط فیزیکی، محیط اجتماعی و ارتقای فروش اثر معنا دار وجود داشت. همچنین 
بین ارتقای فروش و عادات خرید رابطۀ معنا دار وجود داشت؛ بنابراین درک و شناسایی 
عوامل ترغیب کنندۀ مشتریان در فروش شخصی کلید موفقیت در برنامه ریزی و مدیریت 

بازاریابی در وضعیت کنونی است.

واژه هاي کلیدي: فروش شخصی، محصولات ورزشی، عادات خرید، محیط فیزیکی.

Abstract 

The purpose of the present study is to provide a model to 
identify the effects of social environment, free samples, discounts 
and shopping habits on promoting sales and shopping habits on 
sports consumption. The population were all consumers of sport-
ing goods in Tehran. 306 questionnaires were collected by simple 
random sampling. The Beckville & Michel Questionnaire, 2003 
and David Yan et al., 2012 were used as the measurement tools. 
Face and content validity were evaluated by several sports man-
agement professors and PhD students. Reliability, convergent 
validity, and divergence validity indicated the construct validity 
of the model. The results showed that there were a significant 
relationship between free samples, discounts and shopping hab-
its. Also, there were a significant relationship between physical 
environment, social environment and sales promotion. Finally, 
there was a significant relationship between sales promotion and 
shopping habits; Customers in personal sales are the key to suc-
cess in marketing planning and management under current cir-
cumstances.

Keywords: Personal Selling, Sports Products, Shopping Habits, 
Physical Environment.
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مقدمه

شرکت های  روبه افزایش  رقابت  از  شواهدي  تجارت  مدرن  دنیاي  در 
می کنند،  مشاهده  فعالیت  خدمات  در صنعت  که  آن هایی  به ویژه  فراوان، 
پدیده  اساسی ترین  می  شود )محرم زاده و همکاران، 2019: 68(. مشتری، 
در هر سازمان تجاری است؛ بنابراین رفتارهای اساسی مشتریان در خرید 
کالا یا خدمات از اهمیت ویژه ای برخوردار است و برای وفور مالی و تجارب 
موفقیت آمیز بازاریابی بسیار مهم است. به هرحال، عادات و رفتارهای خرید 
مشتری می تواند بسیار متفاوت باشد و از پیچیدگی های فراوانی برخوردار 
باشد؛ درنتیجه پیش بینی و مدیریت آن مشکل است. عادات و رفتار خرید 
و  اقتصادی  پژوهشی  گروه های  از  بسیاری  برای  جذابی  موضوع  مشتری 

دانشگاهی است )درخشانیان، 2014: 1(.
ترکیب ارتباطات بازاریابی )ترکیب عناصر بازاریابی( از پنج روش اصلی 
و  شخصی  فروشندگان  عمومی،  روابط  فروش،  پیشبرد  تبلیغات  تبلیغات، 
ارتقای  بازاریابی اغلب  ارتباطات  بازاریابی مستقیم تشکیل می شود. هدف 
سطح آگاهی و بهبود ذهنی یا ایجاد رجحان در بازار هدف است. تبلیغات 
ارتباطات  برای هدایت  ابزارهایی است که شرکت ها  از متداول ترین  یکی 
ترغیب کننده خود به سوی خریداران و جوامع هدف از آن استفاده می کنند 
)آقازاده و همکاران، 2016: 3(. بازاریابی در تعریف جدید عبارت  است از فرایند 
ایجاد و ارائۀ ارزش به مشتریان و مدیریت رابطه با مشتری به گونه ای که 
برای مشتریان و ذی نفعان سازمان فایده ایجاد می کند و فروش شخصی 
تنها وسیلۀ ارتباطی است که اجازه می دهد پیام بازاریابی با نیازها و باورهای 
متمرکز  پیام  ارسال  توانایی  درواقع،  داده شود.  تطبیق  خاص هر مشتری 
برای مشتری از جمله ضروریات عملکرد مناسب یک فروشنده است. چالش 
سازمان ها و فروشندگانشان این است که پیام ها را در حالتی ارسال کنند 
که نیازها، خواسته ها و نگرانی های هر مشتری خاص را در نظر گرفته اند 
)مالالیو1، 2006(. همچنین ابزارهای پیشبرد فروش اثربخش موجب کسب 
از بازار کالا و در نتیجه فروش بیشتر و سودآوری  سهم بیشتر شرکت ها 
خرید  رفتارهای  به  مصرف کنندگان  تشویق  و  ترغیب  طریق  از  شرکت 
متفاوت می  شوند. از سوی دیگر توجه به رفتارهای مصرف کننده هنگام خرید 
و دوره های پس از خرید از مباحث مهم سازمان به شمار می آید؛ زیرا حفظ 
و بقای هر سازمان درگرو مشتریان آن سازمان است )صادقیان، 2017: 2(.

به  فروش  پیشبرد   ،)2013( همکاران  و  بیل2  نظر  براساس  همچنین 
پیشبرد فروش غیرپولی تقسیم می شود.  پولی و  پیشبرد فروش  دو دستۀ 

پیشبرد فروش پولی شامل کوپن ها، تخفیفات و غیره است. پیشبرد فروش 
غیرپولی شامل هدایای مجانی، نمونه های رایگان، شرط بندی ها و مسابقات 
می شود. هدیه، کالا یا خدمتی است که به صورت رایگان یا به قیمت نسبتاً 
کم در ازای خرید یک یا چند کالا یا خدمات ارائه می شود )بیل و همکاران، 
2013: 578(. پیشبرد فروش شامل محرک های کوتاه مدتی است که برای 
در  می شود.  استفاده  و خدمات  کالا  فروش  یا  خرید  به  خریداران  تشویق 
تبلیغات دلایل توجیهی لازم برای خرید کالاها یا خدمات ارائه می شود، اما 
در پیشبرد فروش دلایل خرید فقط در زمان حاضر ارائه می شود و معمولًا 
از جوایز خرید، تخفیفات ویژه و ارائۀ کالای مجانی نیز استفاده می شود. در 
این  گونه تبلیغات برای فروشندگان انواع پاداش وجود دارد )بیل و همکاران، 

.)104 :2011
عوامل  و  فروش  پیشبرد  دربارۀ  خارجی  و  داخلی  اندک  پژوهش های 
تبلیغاتی و عوامل موقعیتی انجام  شده اند که هرکدام به زوایای مختلفی در 
این حوزه پرداخته اند؛ شن3 )2014( در پژوهشی با عنوان »تناسب ادراک شده 
و تمایل به معامله: تأثیر نقش میانجی تناسب ادراک شده بر پیشبرد فروش 
ایجاد شاخۀ محصول و ایجاد شاخۀ برند« به این نتیجه رسید که نگرش به 
برند مادر ارتباط نزدیک تری با شاخۀ محصول در مقابل نگرش به توسعۀ 
برند جدید دارد. در مقایسه با توسعۀ برند با تناسب کم، توسعۀ شاخۀ محصول 
با تناسب زیاد )تناسب با برند مادر( ریسک عملکرد کمتر و تمایل به ذخیرۀ 
زیادی دارد. روش پیشبرد یکی بخر دو تا ببر در مقایسه با روش 50 در 
صد تخفیف، برای تبلیغ شاخۀ محصول جدید مناسب تر است و روش 50 
برند  توسعۀ  برای  ببر  تا  دو  بخر  با روش یکی  مقایسه  در  درصد تخفیف 
محصول جدید مناسب تر است. بن آمر و گیلبرت4 )2009( در پژوهشی به 
این نتیجه رسیدند که نمونه های رایگان خیلی مؤثر واقع  بودند و مدیران باید 
قسمتی از بودجۀ تبلیغاتی خود را صرف تبلیغ محصولات جدید به صورت 
نمونه رایگان از برندهای معروف کنند. امروزه ورزش به صنعتی بین المللی 
و درآمدزا تبدیل شده است )حسینی و باختر، 2019: 50( و هدف قراردادن 
اندک  استفاده ای  چون  نیست؛  به صرفه  دارند،  کم  درآمدی  که  مشتریانی 
نقش  و شفاف  قوی  تأثیر  داد  نشان  نتایج  دارند. همچنین  از محصولات 
تعدیلگر ریسک عملکرد بین ارزش های دریافتی مشتریان و ترجیحات آن ها 
برای نمونۀ مجانی کالا و تخفیفات قیمتی بود. در محصولات با ریسک 
کم، نمونۀ مجانی کالا بر تخفیفات قیمتی و در محصولات با ریسک زیاد، 
تخفیفات قیمتی بر نمونۀ مجانی کالا ترجیح داده می شد. همچنین امروزه 

3- Shen
4- Ben Amor & Guilbert

1- Mallalieu
2- Buil
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بازاریابی سنتی دیگر نمی تواند نیازهای عصر جدید، به ویژه ورزش را برآورده 
کند )جعفری و همکاران، 2019: 47(. کوکر1 )2008( در تحقیقی با  عنوان 
»پاداش های با تأخیر برای مشتریان« به بررسی چارچوب هذلولی پرداخت. 
وی به این نتیجه رسید که در این چارچوب، پاداش های با تأخیر به مشتریان 
و چگونگی این تخفیف برای محصولات با قیمت زیاد و کم بررسی می شود 
که برای محصولات کم قیمت، توابع هذلولی متناسب تر از توابع نمایی هستند. 
در محصولات گران قیمت تفاوتی بین توابع هذلولی و نمایی مشاهده نشد. 
نرخ تخفیف برای محصولات گران قیمت بیشتر از محصولات ارزان قیمت 
بود. مانتر2 )2011( بیان کرد که ماهیت لذت بخشی یا سودمندی محصول 
ترفیع شده بر پیشبرد فروش تأثیر ندارد. ارزیابی مشتریان از هدیۀ تبلیغاتی 
هنگامی مطلوب است که برند محصول دارای ارزش و اعتبار زیاد باشد و 
تناسب بین محصول و هدیه زیاد باشد. همچنین وقتی تناسب محصول و 
هدیه زیاد باشد و دارای ارزش برند زیاد باشد، تأثیری مثبت بر قصد خرید 
می گذارد و تمایل به معامله نیز بر قصد خرید تأثیری مثبت دارد. پالازون و 
بالستر3 )2013( در تحقیقی با  عنوان »بستۀ جایزۀ لذت بخش یا سودمند: این 
ممکن است؟« به این نتیجه رسیدند که بستۀ پیشنهادی لذت بخش مقبولیت 
بیشتری در مقایسه با بستۀ سودمند دارد. با بررسی واکنش های شناختی 
–عاطفی مشخص شد که افراد به بسته های لذت بخش واکنش بیشتری 

نشان دادند. بیوتنر4 و همکاران )2015( در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند 
پیشبرد غیرپولی  از  را جذاب تر  پولی  پیشبرد  که خریداران وظیفه ای محور 
توصیف کردند. خریداران تجربی محور هر دو نوع پیشبرد فروش را جذاب تر 
می دانستند. همچنین خریداران تجربی در مقایسه با خرده فروشانی که روش 
پیشبرد غیرپولی در مقابل پیشبرد پولی داشتند، تمایل بیشتری نشان دادند. 
که  کردند  بیان   )2016( همکاران  و  فرخیان  داخلی،  تحقیقات  در 
ویژگی های شخصی، روان شناختی و عوامل اجتماعی بر رفتار خرید جوانان 
مؤثر هستند. گیاهی )2010( ذکر کرد که رایحه، موسیقی، رنگ و نورپردازی، 
عوامل اثرگذار بر جذابیت فروشگاه و افزایش فروش هستند. رایحه، زمان 
سپری شده در فروشگاه ها را افزایش می دهد و مشتریان را به خریدهای بهتر 
هدایت می کند. اقدسی )2015( در تحقیقی دریافت که پنج تکنیک مهم 
برنامه های  ترفیع فروش شامل تخفیف و پیشنهاد ویژۀ خرید، بن خرید، 
وفاداری، بستۀ قیمت و مسابقات بر خرید آنی مصرف کنندگان فروشگاه های 
کوروش تأثیر می گذارند. ودیعی نوقابی و همکاران )2015( دریافتند نقش 

چاپ و توزیع کاتالوگ هایی که حاوی تمام اطلاعات بیمۀ مسئولیت باشد، 
برای افزایش فروش بیمۀ مسئولیت در اولویت قرار دارد. کوهی و همکاران 
)2011( در پژوهشی نشان دادند برای ترغیب مصرف کنندگان به امتحان 
محصول می توان از نمونه های رایگان و نمایش در فروشگاه استفاده کرد 
ایفا  را  و همچنین تخفیف قیمت و کوپن در تکرار خرید نقش مؤثرتری 
می کنند. غلامشاهی )2013( بیان کرد که متغیرهای قیمت، توزیع محصول 
و  حدادیان  دارند.  تأثیر  بی برنامه  خرید  رفتار  بر  فیزیکی  محیط  عوامل  و 
همکاران )2014( در پژوهشی به این نتیجه رسیدند که محیط فروشگاه 
)نور، رنگ، موسیقی، رایحه( تأثیر مثبت بر خرید ناگهانی دارد، اما همچنین 
چیدمان و ظواهر فیزیکی )دردسترس بودن کالا، راهنمای غرفه ها، چیدمان 
کالا، شکل ظاهری ساختمان و پوشش کارمندان( و امکانات خدمات )کافه و 
رستوران، شهربازی، مرکز نگهداری کودکان( بر خرید ناگهانی تأثیر نداشتند.
از سوی دیگر، با توجه به اینکه بازاریابی فروش شخصی محصولات 
ورزشی مفهوم جدیدی است، در سال های اخیر مطالعات بسیار محدودی 
به منظور شناخت دلایل و علاقه مندی به فروش شخصی انجام شده است. 
با توجه به این موضوع که این نوع بازاریابی صرفاً به دنبال این نیست که 
خدمات را در مکان، زمان و قیمت مورد تقاضای بازار هدف در اختیار قرار 
دهد، بلکه می خواهد چنان روابطی با بازار هدف ایجاد کند که دوباره در آینده 
از او خرید کنند و دیگران را نیز به این کار ترغیب کنند. این نوع تبلیغات 
تلاش می کند مشتری بیشتری را حفظ کند و مشتری کمتری را از دست 
بدهد؛ به  بیان  دیگر می توان گفت که ابزارهای تبلیغاتی شامل استراتژی های 
تدافعی و تهاجمی است. استراتژی های تهاجمی به جذب مشتریان جدید 
می پردازد که شامل جذب مشتریان بالقوه یا ترغیب و جذب مشتریان رقیب 
می شود. در مقابل، استراتژی های تدافعی به دفاع از سهم در بازار و حفاظت 
از مشتریان ارزنده می پردازد؛ به  عبارت  دیگر، استراتژی های دفاعی در تلاش 
هستند تا مشتریان کنونی را حفظ کنند و کسب وکار بیشتری را با آن ها 
دربارۀ  ذکرشده  مطالب  به  توجه  با   .)10 )حسن زاده، 2012:  دهند  ترتیب 
ارتقای فروش و عادات خرید، در پژوهش حاضر  عوامل ترغیب کننده در 
با بررسی تأثیرگذاری عوامل ترغیب کنندۀ مشتریان در ارتقا و عادات خرید 
مصرف کنندگان، به دنبال پاسخ به این پرسش هستیم که اثرگذاری عوامل 
ترغیب کنندۀ مشتریان در فروش شخصی در مصرف کنندگان محصولات 

ورزشی چگونه است؟

1- Kocker
2- Munter
3- Palazon & Ballester
4- Buttner
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روش شناسی پژوهش

روش تحقیق حاضر توصیفی-پیمایشی بود. از نظر زمانی، مقطعی و 
از نوع پژوهش های کاربردی بود که به صورت میدانی  انجام  شد. جامعۀ 
تهران  در شهر  ورزشی  پژوهش همۀ مصرف کنندگان محصولات  آماری 
بودند. روش نمونه گیری به صورت تصادفی ساده بود؛ به طوری که محققین 
این مطالعه با مراجعه به منطقۀ منیریه به پخش و جمع آوری پرسشنامه ها 
اقدام کردند که درمجموع 306 پرسشنامۀ قابل قبول جمع آوری شد. گفتنی 
و  ورزشی  مهم محصولات  بخش  منیریه  منطقۀ  اینکه  به  توجه  با  است 
مصرف کنندگان کالای ورزشی را در تهران به خود اختصاص داده است، 
تحقیق  این  در  انتخاب شد.  داده ها  مرکز جمع آوری  به عنوان  منطقه  این 
از پرسشنامه های بک ویل و میشل1 )2003( و یان2 و همکاران )2012( 
استفاده شد. پرسشنامۀ پژوهش به شش خرده مقیاس حاوی تخفیف، محیط 
خرید  عادات  و  رایگان  نمونۀ  فروش،  ارتقای  اجتماعی،  محیط  فیزیکی، 
دسته بندی شد. پرسشنامه براساس مقیاس پنج ارزشی لیکرت از خیلی کم با 
امتیاز یک تا خیلی زیاد با امتیاز پنج تنظیم  شد. با توجه به نظر چندین نفر 
از اساتید و دانشجویان دکتری مدیریت ورزشی که در زمینۀ این پژوهش 
تخصص داشتند، اطمینان از روایی صوری و محتوایی سؤال های پرسشنامه 
بررسی شد. همچنین اعتبار سازۀ پرسشنامه توسط پایایی، روایی همگرایی 
و روایی واگرایی تأیید شد. برای تجزیه  و تحلیل داده های پژوهش با توجه 

اسمارت  نرم افزار  و  واریانس محور  تکنیک  از  داده ها،  غیرنرمال  توزیع  به 
پی ال اس سه3 استفاده شد.

 
يافته های پژوهش

یافته های توصیفی نشان داد 76 درصد از مشارکت کنندگان را مردان 
از مشارکت کنندگان  و 22 درصد دیگر را زنان تشکیل دادند و دو درصد 
از  جنسیت خود را مشخص نکرده بودند. مدرک تحصیلی 40/19 درصد 
پاسخ دهندگان کارشناسی )123 نفر(، 25/49 درصد ارشد و دکتری )78 نفر(، 
17/64 درصد دیپلم و کمتر از دیپلم )54 نفر( و 16/66 )51 نفر( کاردانی 

بود. همچنین دامنۀ سنی افراد 17 تا 46 سال بود.
آلفای کرونباخ  پایایی ترکیبی،  برای سنجش مدل بیرونی به بررسی 
و میانگین واریانس استخراج شده پرداخته می شود. پایایی ترکیبی سنجش 
آلفای  است.  پنهان  متغیر  هر  مشاهده پذیر  متغیرهای  درونی  همبستگی 
کرونباخ بیانگر میزان توانایی سؤال ها در تبیین مناسب ابعاد مربوط به خود 
است؛ به بیانی دیگر، سنجش همسانی درونی متغیرهای مشاهده پذیر )فورنل 
و لارکر4، 1981(. همچنین روایی همگرایی به میزان توانایی شاخص های 

یک بعد در تبیین آن بعد اشاره دارد. نتایج در جدول 1 آورده شده است.
همان طورکه در جدول 1 مشخص است، همۀ متغیرها پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ بیشتر 
از 0/7 و میانگین واریانس استخراج شدۀ بیشتر از .0/5 را به دست آوردند، بنابراین می توان 

روایی همگرایی پژوهش حاضر را تأیید کرد.

1- Bake Well & Mitchell
2- Yoon King Tong

3- Smart PLS 3
4- Fronell & Larcker

جدول 1- بررسی روايی واگرايی

Table 1- Investigating the Validity of Divergence

ضريب آلفای کرونباخمیانگین واريانس استخراج شدهپايايی ترکیبیشاخص های پنهان
0/9032380/7012610/856104 آلفای کرونباخ
0/9032740/7011610/856646محیط فیزیکی
0/8852530/6604750/789120محیط اجتماعی
0/9032940/8236950/786730ارتقای فروش
0/9063570/7085520/860684نمونۀ رایگان
0/8891110/6677920/832159عادات خرید
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جدول 2- ماتريس روايی واگرايی

Table 2- Narrative Deviation Matrix

جدول 3- خلاصه ای از بارهای عاملی، میانگین و انحراف استاندارد

Table 3- Summary of Factor Loads, ,Mean and Standard Deviation

123456شاخص های پنهان
0/83تخفیف

0/1950/83محیط فیزیکی
0/1680/4780/81محیط اجتماعی
0/0690/3800/5220/90ارتقاء فروش
0/2200/3970/6260/3780/84نمونه رایگان
0/2840/5400/5820/4550/5120/81عادات خرید

میانگینگويه هاشاخص ها
انحراف 

استاندارد
بار عاملی

تخفیف

4/020/820/804اگر یک برند تخفیف ارائه کند می تواند دلیل خوبی برای خریدکردن از آن برند باشد.
4/220/790/912وقتی از برندی که تخفیف ارائه می کند خرید می کنم، احساس می کنم خرید درستی انجام داده ام.

4/430/750/877یک تخفیف مناسب به من این فرصت را می دهد که از برند دیگری که معمولًا خرید نمی کنم هم خرید کنم.
4/120/780/747من برندهای مورد علاقۀ بسیاری دارم، اما معمولًا از برندهایی خرید می کنم که تخفیف ارائه می کنند.

محیط فیزیکی

3/500/880/866تنها تمایل به خرید از برندهایی دارم که طراحی داخلی مرکز خرید آن برند تأثیرگذار باشد.
3/591/050/886تنها زمانی به خریدکردن از یک برند علاقه مند هستم که مرکز خرید بوی معطر و مطبوعی دارد.
3/681/030/854تنها به خرید محصولاتی علاقه مند هستم که محصولات در مراکز خرید بزرگ عرضه می شوند.
3/020/960/735تنها به خرید محصولاتی علاقه مند هستم که با موسیقی خوشایند در مرکز خرید سرگرم هستم.

محیط اجتماعی

3/920/810/812دوستان شما/ اعضای خانواده در خرید برندها شما را تحت تأثیر قرار می دهند.
4/020/880/845اگر یکی از بستگان شما نظر منفی دربارۀ برند مدنظر شما ارائه کند، دیدگاه او شما را تحت تأثیر قرار می دهد.

3/840/790/891در مقایسه با اکثر مردم بیشتر مایل به خرید از برندهایی هستم که موردپسند اجتماع است.
3/661/230/689محیط اجتماعی شما را برای خرید سایر برندها که معمولًا نادیده می گیرید ترغیب می کند.

ارتقای فروش
4/041/190/92رفتن به خرید در دوره ای که محصول تبلیغ می شود، ارزشمند است.

3/761/120/89اشتیاق من به خریدکردن با فعالیت های برانگیزاننده برای خرید افزایش می یابد.

نمونه رایگان

3/600/750/860اگر برندها نمونه های رایگان )اشانتیون( را ارائه دهند، می تواند دلیلی برای خرید من باشد.
3/680/740/912وقتی از برندی خرید می کنم که اشانتیون ارائه می کند فکر می کنم خرید درستی انجام داده ام.

3/640/780/834یک نمونه رایگان )اشانتیون( به من این فرصت را می دهد که از برند دیگری که معمولاً خرید نمی کنم هم خرید کنم.
3/380/760/752من برندهای موردعلاقه بسیاری دارم اما معمولًا از برندهایی خرید می کنم که نمونه های رایگان ارائه می کنند.

عادات خرید

3/660/950/878به محض دیدن محصول فوراً به خریدن ترغیب شدم.
3/760/970/826معمولًا معروف ترین برند را می خرم.

3/170/920/804تنها زمانی که محیط مرکز خرید مناسب خواهد بود اقدام به خرید می کنم.
3/211/010/757در کل، تلاش کردم بهترین کیفیت را بخرم.

طبق معیار فورنل و لارکر، یک متغیر پنهان در مقایسه با سایر متغیرهای 
پنهان باید پراکندگی بیشتری در بین مشاهده پذیرهای خود داشته باشد تا 

بتوان گفت متغیر پنهان مدنظر روایی تشخیصی زیادی دارد.
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شکل 1- خروجی نرم افزار اسمارت پی ال اس در حالت ضرايب استاندارد و معنا داری

Figure 1- Smart Software Output in Standard and Semantic Coefficients Mode
جدول 4- قدرت ارتباط پیش بین و ضريب تعیین

Table 4- Predictive Communication Power and Determination Coefficient

شاخص استون گايسرضريب تعیینمتغیرهای پنهان
0/3740/151عادات خرید

0/2940/083ارتقای فروش

ضریب تعیین معیاری برای بررسی برازش ساختاری در یک پژوهش 
است. ضریب تعیین معیاری است که نشان دهندۀ تأثیر یک متغیر برون زا 
بر یک متغیر درون زاست و سه مقدار 0/19، 0/33 و 0/67 به عنوان مقدار 
تعیین در نظر گرفته  برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی ضریب  ملاک 
می شود. مطابق با جدول 3، مقدار ضریب تعیین برای سازۀ عادات خرید 
0/37 و برای سازۀ ارتقای فروش 0/29 محاسبه  شده است که با توجه به 
سه مقدار ملاک، مناسب بودن برازش مدل ساختاری تأیید می  شود. همچنین 
درصورتی که مقدار Q2 دربارۀ یک سازۀ درون زا سه مقدار 0/02، 0/15 و 

0/35 را کسب کند، به ترتیب نشان دهندۀ قدرت پیش بینی ضعیف، متوسط 
و قوی سازه یا سازه های برون زای مربوط به آن است )هنسلر و همکاران، 

.)2009
درنهایت آخرین معیاری که بررسی می  شود، شاخص کیفیت کلی مدل 
است. برای بررسی کیفیت کلی مدل در حداقل مربعات جزئی، از شاخص 
کردند.  مطرح   )2005( و همکاران  تتنهاوس  که  می کنیم  استفاده   GOF

برازش زیاد مدل نشان می دهد که این مدل توسط حداقل مربعات جزئی 
به خوبی تبیین شده است. شاخص نیکویی برازش بین صفر و یک است 
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شاخص دو مدل اندازه گیری و ساختاری را مدنظر قرار می دهد و معیاری 
برای پیش بینی عملکرد کلی مدل است.

مناسب تر است و برای کیفیت مدل نهایی در حداقل مربعات جزئی است. 
هنسلر و همکاران )2014( عنوان کردند ارزش کمتر از 0/1 برای شاخص 
SRMR به عنوان یک معیار مناسب برای حداقل مربعات جزئی می تواند 

مطلوب بودن مدل را نشان دهد.

و وتزلس و همکاران )2009( سه مقدار 0/01، 0/25 و 0/36 را به ترتیب 
این  کردند.  معرفی   GOF برای  قوی  و  متوسط  مقادیر ضعیف،  به عنوان 

با توجه به جدول 5، مقدار GOF برای مدل پژوهش 0/48 محاسبه شده 
است که از مطلوبیت مدل حکایت دارد.

آخرین معیاری که بررسی می شود، شاخص SRMR است. شاخص 
باشد،  نزدیک تر  به صفر  هرچقدر  و  است  تا 1  بین صفر  مقدار   SRMR

جدول -6 نتايج فرضیه های پژوهش

Table 6- Results of Research Hypotheses

جدول 5- شاخص نیکويی برازش

Table 5- Fitness Index

نتیجهضريب معنا داریتخمین استانداردمسیرهای مدل
H1تأیید0/3546/39نمونۀ رایگان به عادات خرید
H2تأیید0/1854/11تخفیف به عادات خرید
H3تأیید0/172/79محیط فیزیکی به ارتقای فروش
H4تأیید0/448/83محیط اجتماعی به ارتقای فروش
H5تأیید0/315/31ارتقای فروش به عادات خرید

ضريب تعیینمتوسط اشتراکشاخص نیکويی برازش
میانگین0/71میانگین

0/2940/083ارتقای فروش
0/33*0/71

GOF 0/48شاخص نیکویی برازش
SRMR 0/07شاخص

NFI 0/76شاخص

نتایج مندرج در جدول 6، فرضیه های پژوهش در فاصلۀ  به  با توجه 
اطمینان 0/95 تأیید می شوند؛ به طوری که نمونۀ رایگان 0/35 از تغییرات 
متغیر عادات خرید را به صورت مثبت پیش بینی می کند و آمارۀ تی برابر با 
6/39 حاکی از تأیید این یافته است. نتایج سایر مسیرها در جدول 6 و شکل 

1 ارائه  شده است.

بحث و نتیجه گیری

در این تحقیق به بررسی شناسایی عوامل ترغیب کنندۀ مشتریان در 
فروش شخصی محصولات ورزشی در بین مصرف کنندگان کالای ورزشی 
پرداخته  شد؛ چراکه ترغیب مشتریان در فروش شخصی محصولات ورزشی 
در  بنابراین  است؛  منجر شده  رفتار  این  بروز  به  است که  عواملی  حاصل 
راستای شناخت و واکنش مناسب به این رفتار، از نظر بازاریابی برای تدوین 

استراتژی های مناسب به منظور بهره وری بیشتر از آنچه از نظر مشتریان یا 
ناخواسته لازم  با هدف کنترل کاهش هزینه های  همان مصرف کنندگان 
است، به شناسایی عوامل مؤثر بر بروز ترغیب مشتریان نیاز است. در این 
تحقیق با استفاده از روش های آماری تحلیل عامل اکتشافی، شش عامل 
شامل تخفیف، محیط فیزیکی، محیط اجتماعی، ارتقای فروش، نمونۀ رایگان 

و عادات خرید شناسایی شد. در ادامه فرضیه های زیر بررسی شده است. 
بین  در  خرید  عادت  و  رایگان  نمونه های  بین  همبستگی  نتایج 
همبستگی  متغیر  دو  این  بین  داد  نشان  ورزشی  کالای  مصرف کنندگان 
مثبت وجود دارد. به طورکلی با افزایش نمونه های رایگان میزان عادت خرید 
مصرف کنندگان کالای ورزشی افزایش می یابد. استفاده از بسته های جایزه 
از جمله ابزارهایی است که در جذابیت و عادت خرید مشتریان نقش بسزایی 
داشته است. یکی از راه های بهبود ترغیب مشتریان این است که یک بستۀ 
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عادی در کنار یک نمونۀ رایگان در یک قفسه باشد تا مصرف کننده بتواند 
آن ها را با هم مقایسه کند. چنین فرصت هایی برای مشاهدۀ مقایسه ای به 
آن ها کمک می کند تا اطمینان یابند که مزیتی برای آن ها وجود دارد. در این 
روش معمولًا مصرف کننده اطمینانش را به بسته های جایزه افزایش می دهد؛ 
بنابراین با افزایش نمونه های رایگان می توان افراد را به امتحان محصول 
جدید ترغیب کرد و درصورتی که این محصول از کیفیت مطلوبی برخوردار 
باشد، باعث افزایش عادت خرید در بین مصرف کنندگان می  شود. این یافته با 
تحقیق کوهی و همکاران )2012( همسوست. آن ها بیان کردند که ابزارهای 
پیشبرد فروش از جمله بسته های جایزه و نمایش در فروشگاه بر امتحان 
محصول و خرید مجدد مصرف کننده نقش مؤثر را ایفا می کنند. همچنین این 
یافتۀ پژوهش حاضر با تحقیقات مانتر )2011(، پالازن و همکاران )2013(، 

اقدسی )2015( و بیوتنر )2015( همسوست.
همچنین نتایج پژوهش حاضر نشان داد بین تخفیف و عادات خرید 
شرکت های  گسترش  و  رشد  به  توجه  با  دارد.  وجود  مثبت  معنادار  رابطۀ 
پوشاک ورزشی، هر روز شاهد تأسیس یک کارخانه پوشاک ورزشی جدید 
هستیم و به طور قطع در آینده ای نزدیک شرکت های پوشاک بیشتری به 
میدان رقابت خواهند پیوست و با توجه به افزایش تعداد کارخانه های تولیدی 
پوشاک و ارائۀ محصولات مشابه، شرکت ها با معضل بزرگی برای جذب 
مصرف کننده مواجه خواهند شد؛ بنابراین شرکت ها در این فضای رقابتی 
برای حفظ سهم یا افزایش سهم خود از بازار باید برنامه ریزی مناسبی برای 
ارائۀ محصولات خود داشته باشند. یکی از این ابزارها برای ترغیب مشتریان، 
ارائۀ تخفیف فروش و ضمانت های طولانی کالاست که نقش مؤثری در 
تکرار خرید دارد. از طرفی، توجه به قیمت محصولات ورزشی از بالاترین 
فروشگاه های  می شود  پیشنهاد  است.  برخوردار  مشتریان  بین  در  اولویت 
تخفیف  شیوه های  از  قیمت گذاری  شیوۀ  بهبود  برای  ورزشی  محصولات 
ارائۀ تخفیفات وسیع و مناسبتی و نمایش  محصولات استفاده کنند؛ زیرا 
وسیع این تخفیفات در تبلیغات و ارائۀ تخفیفات در فاکتور فروش می تواند 
علاوه بر راضی نگه داشتن و تکرار خرید مشتریان کنونی، به ترغیب مشتریان 
جدید به خرید نیز منجر شود. این یافته با تحقیقات با تحقیقات مانتر )2011(، 
پالازن و همکاران )2013(، کوهی و همکاران )2012( اقدسی )2015( و 

بیوتنر )2015( همسوست.
نتایج دیگر پژوهش حاضر نشان داد بین محیط فیزیکی و ارتقای فروش 
رابطۀ معنا دار و مثبت وجود دارد. درواقع، تأثیر محیط فیزیکی فروشگاه های 
نشان می دهد  یافته  این  تأیید شد.  فروش  ارتقای  بر  ورزشی  محصولات 

برای  ترغیب  عامل  و  لذت بخش  محیطی  فروشگاه  فیزیکی  محیط  که 
اینکه محیط فروشگاه  به خرید محصولات ورزشی است.  بهتر  دسترسی 
بر رفتار خرید مصرف کننده تأثیر می گذارد، از این نظر قابل  بررسی است 
که هر انسانی از محیط خود تأثیر می پذیرد. برای شخصی که تمایل به 
گشتن بیشتر در فروشگاه دارد، جذابیت محیط فروشگاه عاملی تأثیرگذار 
است و گشتن بیشتر عاملی تأثیرگذار بر خرید ناگهانی محسوب می شود. 
زیباترشدن محیط های خرید موجب ترغیب مشتریانی می شود که به دنبال 
تجربۀ تفریح و سرگرمی در هنگام خرید هستند. تسهیلات فیزیکی، راحتی 
و جو فروشگاه، جزو عوامل ترغیب کننده هستند و رضایت پس از خرید را 
توسعه می دهند. همچنین رفتار دوستانۀ فروشندگان می تواند باعث تعدیل 
اثر منفی شلوغی فروشگاه می شود و تأثیر بسزایی بر ارتقای فروش دارد. این 
یافته با تحقیقات گیاهی )2010(، غلامشاهی و همکاران )2013(، حدادیان 

و همکاران )2014( و عابدی و همکاران )2015( همسوست.
همچنین نتایج همبستگی پژوهش حاضر نشان داد محیط اجتماعی 
بر ارتقای فروش اثر معنا دار و مثبت دارد. این نتیجه تصدیق می کند که 
در محیط اجتماعی، افراد کلیدی و تأثیرگذار مانند خانواده، گروه دوستان و 
شبکه های دوستان به عنوان هنجاری اجتماعی می توانند به هنگام ترغیب 
به خرید محصولات ورزشی، برند خاصی را پیشنهاد دهند، آن را توسعه و 
ترویج کنند. محیط اجتماعی یکی از مؤثرترین ابزارهای اثرگذاری بر ارتقای 
فروش محصولات ورزشی است. در فرهنگ ایرانی گرایش های جمع گرایانه 
که با خود دنباله روی از هنجارهای خاص را به همراه دارند، نقش بسزایی 
در تمایل به جست وجوی اطلاعات دربارۀ محصولات ورزشی برند خاص 
و حتی پرداخت مبالغ زیاد برای خرید محصولات ورزشی برند خاص دارند. 
در  که  کرد  بیان  وی  همسوست.   )2011( قهقهانی  تحقیق  با  یافته  این 
جوامع ایرانی و غیرایرانی سرمایۀ اجتماعی پلی میان اعتماد، برون گرایی 
و خودکارآمدی است. همچنین اعتماد، برون گرایی و خودکارآمدی بر ارائۀ 
نظرها تأثیرگذار هستند. همچنین این یافته با تحقیقات حمدی و همکاران 

)2011(، شن )2014( و فرخیان و همکاران )2016( همسوست.
همچنین دیگر نتایج تحقیق پژوهش حاضر نشان داد ارتقای فروش 
اثر معنا دار و مثبت دارد. این موضوع به معنای آن است  بر عادات خرید 
که می توان با بهبود کیفیت محصولات شاهد ارتقای فروش  شد و با توزیع 
گستردۀ محصولات ورزشی در فروشگاه ها باعث تقویت تداعی ها و نگرش ها 
به محصولات ورزشی شد. همچنین سبب افزایش وفاداری و رضایت بیشتر 
مصرف کننده به محصولات ورزشی می شود. این یافته با تحقیقات کوکر 
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)2008(، مانتر )2011(، اقدسی )2015( و شن )2014( همسوست.
لازمۀ موفقیت هر کسب وکاری در جذب و نگهداری مشتریان خود 
است و پیش نیاز آن، شناخت عوامل ترغیب مشتریان است؛ بنابراین شناخت 
رفتار و علایق مشتریان با توجه به اینکه سبک زندگی انسان در طی گذر 
زمان تغییر می کند، دانشی است که نیازمند به روزرسانی است؛ همان طورکه 
شخصی  فروش  در  مشتریان  ترغیب کنندۀ  عوامل  به  حاضر  تحقیق  در 
به عواملی  بازاریابی  و  تا مدیران فروش  پرداخته شد  محصولات ورزشی 
همچون مواردی که در این تحقیق به آن ها اشاره  شد، توجه کنند. آن ها 
می توانند با شناختی که از مصرف کنندگان به دست می آورند، تعامل بهتری 
با مشتریان خود داشته باشند و خدمات و کالاهای بهتری را به آن  ها عرضه 
کنند که لازمۀ جذب و نگهداری آن هاست. برندهای ورزشی در مرکزیت 
برندهای محبوب مصرف کننده هستند؛ یعنی آن ها نمایشگر یک زبان واقعی 
جهانی با کلمات خود، کدها، ارزش ها، منابع و نمایندگان خود هستند. همانند 
بعضی برندهای وسایل خانگی )به عنوان مثال، فلیپس(، محصولات غذایی 
برندهای  سامسونگ(،  )مثل  چندرسانه ای  محصولات  یا  دانون(،  )مانند 
ورزشی کاملًا با زندگی مردم ادغام شده اند. برخلاف دیگر برندها که اغلب 
برای استفادۀ خاص، معنی یا صنعتی دربرگیرنده دارند، برندهای ورزشی 
چندعملکردی هستند که یکی از مهم ترین قوت های آن هاست )باسیر و 
همکاران، 2014(. بازاریابی براساس درک نیازهای فردی مشتریان شکل 
می گیرد و به دنبال ارتباط درازمدت با مشتریان است و درنهایت بر آن است 
تا مشتریان وفادار ایجاد کند )باسیر و همکاران، 2014(. تلاش علم بازاریابی 

این است که بر شیوه های قصد خرید تأثیر  بگذارد. به کارگیری دانش قصد 
نوعی  و  علم  از  فراتر  گامی  بازاریابی،  راهبردهای  توسعۀ  در جهت  خرید 
نگرشی  موفقیت کسب وکار  دربارۀ  نمی توان  امروزه  می آید.  شمار  به  هنر 
کلید  خرید  قصد  پیش بینی  و  درک  دلیل  همین  به  داشت؛  ساده انگارانه 
موفقیت در برنامه ریزی و مدیریت درحال تغییر و دگرگونی است )ظهوری و 
ونوس، 2011(.  عوامل تبلیغاتی و عوامل موقعیتی و خدمت رسانی به جامعه 
که از پدیده های دنیای معاصر هستند، در سنت های اجتماعی مردم سراسر 

جهان ریشه دارند. 

ارائۀ راهکارهای اجرايی

در تحقیق حاضر سعی شد با شناسایی عوامل محیط اجتماعی، محیط 
راستای جذب  در  رویکردی جدید  تخفیف،  و  رایگان  نمونه های  فیزیکی، 
فهم  برای  ازاین رو  شود؛  داده  قرار  مسئولان  روی  پیش  ورزش  در  منابع 
دقیق روش ها، لازم است عوامل تبلیغاتی و عوامل موقعیتی مؤثر بر رفتار 
مصرف کننده به خرید بررسی  شود. درنهایت جامعه و مدیران ورزشی لازم 
است به این نیروی بالقوه توجه کنند تا با برنامه ریزی و سازمان دهی صحیح 
در جهت بیشترین استفاده از این پتانسیل گام مؤثر بردارند. پیشنهاد می شود 
تولیدکنندگان پوشاک ورزشی با استفاده از تبلیغات مناسب و انتخاب محتوا، 
نیز  و  فروش  پیشبرد  بخش  در  باتجربه  و  متخصص  مدیران  از  استفاده 
استفاده از کارکنان و مدیران فروش خبره، زمینۀ تأثیرگذاري مثبت بر رفتار 

مصرف کنندگان را فراهم کنند تا بتوانند به اهداف خویش دست یابند.
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