
  يورزش تيريدر مد يكاربرد يها پژوهش
  43- 54، ص 1395 بهار)، ياپيپ 16( 4چهارم، شمارة  سال

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

 

  سميه محمدي نويسنده مسئول: *
*Corresponding Author: S. Mohammadi  E-mail: somayemohammadi2013@gmail.com 

بر توسعه  رگذاريعوامل تأث يهدف از پژوهش حاضر ارائه مدل معادلات ساختار
و به لحاظ  يشيماياز نوع پ قيبود. روش تحق يورزش يكالاها ينترنتيا ديخر

ارشد و  انيپژوهش  استادان و دانشجو نيا يبود. جامعه آمار يهدف كاربرد
بودند؛ كه  ورشسراسر ك يدولت ي=) دانشگاه ها3196N(يبدن تيترب يدكترا
انتخاب شدند. داده  يرتصادفيغ يخوشه ا يرينفر با روش نمونه گ 436تعداد 

 ييشدند. روا يبا استفاده از پرسشنامه محقق ساخته گردآور ازيمورد ن يها
و  دييتأ يورزش تيرينفر از استادان مد 10پرسشنامه با استفاده از نظر  يصور
عوامل و  ييد. به منظور شناساي) محاسبه گردCVI=86/0( ييمحتوا ييروا

 يكل يدرون يياياستفاده شد. پا ياكتشاف يعامل ليسازه از تحل ييروا يبررس
 ليو تحل هي)  بدست آمد. جهت تجزα=81/0كرونباخ ( يآلفا قيپرسشنامه از طر

مكرر در سطح  انسيوار زيو آنال يتك نمونه ا يت كيداده ها از آزمون پارامتر
 88/49نشان داد،  ياكتشاف يعامل ليتحل جيشد. نتا فادهاست P>05/0 يمعنادار

تك نمونه  يآزمون ت جيها مربوط به شش عامل بود. نتا انسيدرصد از كل وار
 ،يورزش يكالا يژگيو د،يخر نديفرا د،يخر سكينشان داد همه عوامل (ر يا
بر  يمعنادار ري) تأثيو فناور دياز خر انيادراك مشتر ان،يمشتر يها يژگيو
مشخص شد مدل  تيداشتند. در نها يورزش يكالاها ينترنتيا ديخر سعهتو

 ،يورزش يكالاها ينترنتيا ديتوسعه خر يبرا يشده معادلات ساختار يطراح
  برازش مطلوب و خوب بود. كيمنعكس كننده 

  
  
  

  هاي كليديواژه
  يورزش يكالاها ،ينترنتيا ديخر ،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
صنعت ورزش يكي از مهم ترين و جذاب ترين صنايع در جهان 
است كه محصولات آن با رقابت هاي شديدي در سطح جهـان  
مواجه است. نتايج تحقيقات نشان مي دهد كـه در اوايـل دهـه    

ز كل سهم بـازار جهـان را   درصد ا 22كالاهاي ورزشي   2000
  بــه خــود اختصــاص داده بــود كــه بــه تــدريج ايــن مقــدار در  

). انـدازه  1392سال هاي بعد افزايش يافت (كشكر و همكاران، 
بـه كـالاي    -1بازار ورزشي به تعداد افرادي بستگي دارد كـه :  

حاضـرند منـابع لازم را    -2ورزشي يا به ورزش علاقـه مندنـد.   
ي ورزشي مبادله كنند. اهميت بازاريابي براي بدست آوردن كالا

  ورزشي از اين جهت اسـت كـه بازاريـابي هـاي مـؤثر ورزشـي       
مي تواند سوددهي زيادي داشته باشد. اين سود شـامل آگـاهي   
دادن درباره ورزش و تشويق افراد براي آزمـايش كـردن ورزش   
براي اولين بار در زندگي و يا جهت دادن به ورزش ديگري مي 

ايجاد اطمينان، صداقت، نشاط و تعهد نمـوده و محـرك   باشد و 
هايي را پيشنهاد مي كند تا علم و آگاهي ايجاد نمايـد. از مهـم   
ترين عوامل مؤثر بر محيط بازاريابي ورزشي عامل تكنولوژيـك  
است كه نقش بسزايي در ورزش دارند و هر روز با ظهور پديـده  

بـراي برخـي    اي نو، فرصت ها و تهديداتي ايجاد مي شود كـه 
بازاريابان، بازار بيشتري به وجود مـي آيـد و بـراي گروهـي در     

  ).1384حكم يك مانع و تهديد است (حسن زاده، 
ــد در خــرده فروشــي هــاي    ــد خري يكــي از شــيوه هــاي جدي
غيرفيزيكي، خريد اينترنتي است. رشد سريع و استفاده روزافزون 

موده اسـت كـه   از فناوري هاي رايانه اي، اين امكان را فراهم ن
فروشندگان خرده فروش و خريداران ، از طريـق اينترنـت و بـه    
شكلي بسيار مؤثرتر ارتباط برقراركرده و اثربخشي فرايند مبادله 
را بيش از پيش نمايند. از اين رو خريـد اينترنتـي را مـي تـوان     
يكي از تحولات عمده در فروش هاي خرده فروشي در دنيا بـه  

ــوي دي ــمار آورد. از ســـ ــق  شـــ ــد از طريـــ ــر خريـــ   گـــ
فروشگاه هاي اينترنتي همانند خريد از طريـق كاتـالوگ اسـت    
زيرا در هر دو تحويل كالا از طريق پست است و مصرف كننده 
نمي تواند كالا را قبل از خريد لمس و يا احسـاس كنـد . پـس    
قبول خريد اينترنتي و انجـام آن تـا حـد زيـادي بـه ارتباطـات       

ل افراد با كامپيوتر بسـتگي دارد .  مصرف كننده و چگونگي تعام
بعلاوه، ويژگي هايي نظير ارائه اطلاعات، راهنمـايي، هـدايت و   
انجام سفارش ها در يك وسيله خريـد دو سـويه و تعـاملي بـه     
عنوان عامل مهمـي در ايجـاد اعتمـاد بـه تجـارت الكترونيـك       
نسبت به فروش سنتي در نظر گرفتـه شـده اسـت (جعفرپـور و     

  .)1388همكارن، 

از نظر مصرف كنندگان، كالا مجموعـه اي از مطلوبيـت هـايي    
است كه در ازاي پول خريداري مي شوند. مفهوم كـالا شـامل،   
اشخاص، مكان ها، سازمان ها، خدمات و ايده ها و عقايد افـراد  

). همچنين يـك  1999، 1نيز مي تواند باشد (آرمسترانگ و كاتلر
اه هـاي الكترونيكـي   بازار اينترنتـي از مجموعـه اي از فروشـگ   

تشكيل شده است كه با اتحاد و يكپارچگي، تقويت مـي شـوند.   
 بازارهاي اينترنتي با روش پرداخـت تضـميني مشـترك پربـارتر    

). محيط تجارت الكترونيك كه مبتنـي  1386شوند(صنايعي، مي
بر اينترنت است، اين امكان را به مشتريان مـي دهـد تـا بـراي     

لا و خـدمت از طريـق ارتبـاط    جستجوي اطلاعات و خريـد كـا  
مستقيم با فروشگاه هاي اينترنتي اقدام كنند. بايد خـاطر نشـان   
كرد كه خريد به صورت اينترنتي بر اساس تجربه واقعي از خريد 
كالا نيسـت، بلكـه براسـاس ظـواهري ماننـد تصـوير، شـكل،        
، 2اطلاعات كيفي و تبليغات از كالا استوار است (لوهسه و اسپيلر

2010.(  
صر دانش يا عصر اطلاعات كه يكي از نمادهاي فيزيكـي آن  ع

  اينترنــت اســت ، بــه ســرعت در حــال گســترش بــوده و       
پتانسيل هاي نهفته در آن هنوز بطـور وسـيعي در اختيـار بشـر     
امروز قرار نگرفته است و علاوه بر آن هنوز از آنچه وجـود دارد  

. دانستن )1386نيز به نحو بهينه اي استفاده نمي شود(صنايعي، 
شيوه هاي نوين بازاريابي و استفاده از بازاريابي الكترونيكي مي 
تواند سبب مزيت رقابتي گرديـده و در بلنـد مـدت نيـز تمـامي      
شركت ها از بازاريابي و ديجيتالي استفاده نمايند، بدون نياز بـه  
حضور در فروشگاه، همه كالاها به صورت مجازي در دسـترس  

د هر فراورده اي را در اينترنت ببينـد،  هستند و مشتري مي توان
بررسي كند، ويژگي هاي آن را دريابد، از ميان عرضه كننـدگان  
و قيمت ها بهترين را برگزيند و بـا فشـردن چنـد دكمـه از راه     

). از 1386اينترنت، سفارش و پرداخت را انجـام دهد(صـنايعي،   
طرفــي بــراي راه انــدازي و بهــره بــرداري از فروشــگاه هــاي  

ترونيكي، تعهد بالاي مـديريت ارشـد و اعتقـاد بـه تـأثيرات      الك
شــگرف اينترنــت در ارائــه خــدمت مــؤثر بــه مشــتريان، حفــظ 
ارتباطات با عرضه كننـدگان و مشـتريان در دو سـوي زنجيـره     
ارزش سازمان، رفع پاره اي از مشكلات جامعه از قبيل كـاهش  
حجم ترافيك شـهر بـه علـت كـاهش رفـت و آمـدهاي درون       

و در نهايت سودآوري سازمان و... از امكانـات لازم مـي   شهري 
  ).1386باشد(صنايعي، 

                                                                      
1 . Armstrong & Kotler 
2 . Lohse & Spiller 
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برخي مراكز خريد مجازي از فروشگاه هـاي مختلفـي تشـكيل    
شده اند كه انواع متنوعي از كالاها از جمله، پوشاك يا كالاهاي 
ورزشي را ارائه مي كننـد. يكـي از عوامـل مهـم بـراي جـذب       

ترنتي اين است كه اين روش خريد كاربران (مشتريان) خريد اين
را آسان و كم هزينه نماييم. اگـر كـاربران بـراي دسترسـي بـه      
مراكز خريد هيچ مبلغي پرداخت نكنند موقعيـت مناسـبي بـراي    
خريد آن ها از اين مراكز ايجاد مي شود. اينترنت امـر كسـب و   
انتقال اطلاعات علمي را بسيار آسان كرده است و درهاي نويني 

روي كشورهاي در حال توسعه، براي دستيابي بـه آخـرين   را به 
دستاوردهاي علمي و پژوهشي جهان مي گشايد. از طرف ديگر، 
كاربرد اينترنت باعث شفافيت بازار و آگاهي تقاضـا كننـدگان از   

  ). 1386قيمت هاي عرضه كنندگان مي شود(صنايعي، 
و  1با بررسي مسأله تحقيق و پژوهش هايي همچـون گرانـدون  

ــاران(ه ــاران 2010مك ــونگ و همك ــدروز و 2012( 2)، س ) و ان
) مشخص گرديد كه ممكن است مردم از تغيير 2013( 3بيانچي

دادن روش هاي كنوني خريد خودداري كننـد و كمتـر پـذيراي    
ريسك تجارت الكترونيكي باشند، همچنين مشخص شد، مردم 
خريد اينترنتي كالاهـاي ورزشـي را روشـي غيردوسـتانه بـراي      

؛ 2010مل با شركت ها تلقي مي كنند (گراندون و همكاران، تعا
). بنـابراين   2013؛ انـدروز و بيـانچي،  2010سونگ و همكاران، 

بررسي موانعي كه موجب عدم استقبال فـرد از خريـد اينترنتـي    
) در پژوهش خود به 1981( 4مي شود ضرورت دارد. فازيو و زانا

اين نتيجه رسيدند كه تجربه مستقيم يك پديده نگرش مثبت را 
شكل مي دهد و اين نگرش ها راحت تر در حافظه قابل پـيش  

و همكـاران   5). همچنين فورسيت1981بيني است (فازيو و زانا، 
) در تحقيق خود در برخي كشـورهاي اروپـايي بـه ايـن     2006(

نسبي، عاملي مهم در پذيرش تكنولوژي  نتيجه رسيدند كه سود
و نگرش مصرف كننده نسـبت بـه  خريـد اينترنتـي كالاهـاي      

؛ انـدروز و بيـانچي،   2006ورزشي است (فورسيت و همكـاران،  
). بنابراين  با توجه به مزاياي فراوان تجارت الكترونيـك،  2013

ــرفتن    ــا در نظــر گ ــارگيري آن و ب ــراي بك ــراوان ب ــات ف تبليغ
فرهنگي، اجتماعي و زيربنـايي كشـور، بايـد     خصوصيات خاص

ديد حركت به سوي بكارگيري آن مي تواند موجب تغيير رفتـار  
  مصرف كننده و ايجاد رضايت در مشتري شود يا خير؟ 

) در پژوهش خود يكـي از مهـم تـرين دلايـل     1386عسكريان(

                                                                      
1 .Grandson 
2 .Song & et al 
3 .Andrews & bianchi 
4 .Fazio & Zanna 
5 .Forsythe 

كاهش خريد اينترنتي كالاهـاي ورزشـي در ايـران نسـبت بـه      
وچــك بــودن انــدازه بــازار الكترونيكــي كشــورهاي پيشــرفته ك

كالاهاي ورزشي و هزينه هاي ورزشي خانوار، عـدم مرغوبيـت   
كالاهاي ورزشي ارائه شده در وب سايت هـا و افـزايش قيمـت    
تمام شده كالاها نسبت به ساير كشورها مي دانـد (عسـكريان،   

). با اين وجود، مطالعاتي كه عوامـل تأثيرگـذار بـر خريـد     1386
كالاهاي ورزشي در ايران را مورد بررسي قـرار دهنـد،   اينترنتي 

  به چشم نمي خورد.
همانگونه كه ذكر گرديد در ايران تحقيقي در خصوص اين كـار  
انجام نشـده اسـت و بـا نتـايج تحقيقـات ديگـر جـدا از بحـث         
غيربومي بودن يكسان نمي باشد. لذا مسأله اصلي تحقيق ايـن  

اي ورزشـي متـأثر از چـه    است كه  توسعه خريد اينترنتي كالاه
  شاخص ها و عواملي مي باشد.

امروزه آهنگ كند رشد كسب و كار اينترنتي در بسياري از حوزه 
ها در كشور بيش از پيش احساس مـي شـود و حـوزه ورزش و    
همچنين خريد و فروش كالاهاي ورزشي نيز يكي از آن حـوزه  

فزون ها مي باشد. نظر به تازگي، اهميت و همچنين توسعه روزا
فرهنگ ورزش در كشور، محقق بر آن است تـا بـا شناسـايي و    
ارائه مدل معادلات ساختاري عوامل تأثيرگذار بر توسـعه خريـد   
اينترنتي كالاهاي ورزشي مبني بر ايـن كـه چـه عـواملي روي     
  رفتــــار خريــــد مشــــتريان كالاهــــاي ورزشــــي تــــأثير  

امل، مي گذارد، و همچنين با برنامه ريزي و تمركز روي اين عو
موانع موجود از نظر مصرف كننده را مورد ارزيـابي قـرار داده و   
شرايطي ايجاد شود تـا مشـتريان كالاهـاي ورزشـي بـا رغبـت       

  بيشتري به خريد اينترنتي روي آورند. 

  هامواد و روش
به منظور بررسي اثرات عوامل تأثيرگذار بر توسعه خريد اينترنتي 

مــدل يــابي معــادلات كالاهــاي ورزشــي، بــا اســتفاده از روش 
ساختاري اثرات متغيرهاي مشاهده شده بـر متغيرهـاي مكنـون    
(پنهان) مورد بررسي قرار گرفت. از اين رو با توجه بـه ماهيـت   
پژوهش، روش تحقيق از نوع پيمايشي و از نظر هدف كاربردي 
بود، كه اطلاعات آن به روش ميداني بـا اسـتفاده از پرسشـنامه    

  جمع آوري شد. 
) و دانشـجويان  =260Nماري ايـن پـژوهش اسـتادان (   جامعه آ

) دانشـگاه هـاي   =2936Nمقطع ارشد و دكتراي تربيت بـدني( 
ــداد    ــه تع ــود، ك ــور ب ــر كش ــي سراس ــا روش  436دولت ــر ب   نف

نمونه گيري خوشه اي غيرتصادفي انتخاب شدند، بدين منظـور  
ابتدا تمام دانشـگاه هـاي دولتـي سراسـر كشـور كـه پـذيرش        

دكتراي تربيت بدني داشتند، در شش خوشـه   دانشجوي ارشد و
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طبقــه بنــدي شــدند. از خوشــه شــمال كشــور، دانشــگاه هــاي 
مازندران و گيلان؛ از خوشه دانشگاه هاي غرب و شمال غـرب  
كشور، دانشگاه هاي رازي كرمانشاه و تبريز ؛ از خوشه دانشـگاه  
هاي شرق و جنوب شرق كشور، دانشگاه هاي فردوسي مشـهد  

ر كرمان؛ از خوشـه دانشـگاه هـاي جنـوب كشـور،      و شهيد باهن
دانشگاه شهيد چمران اهواز؛ از دانشگاه هـاي مركـزي كشـور،    
دانشگاه هاي اصفهان و شيراز و از خوشه دانشگاه هاي تهـران  
با توجه به جايگاه علمي و حجم دانشجويان و اسـتادان شـاغل   

ان و در آن، چهار دانشگاه تربيت دبير شهيد رجايي، الزهرا، تهـر 
دانشـجو   50شهيد بهشتي انتخاب گرديد. سپس از هر دانشگاه 

ارشد و دكترا و استاد  تربيت بـدني انتخـاب گرديـد. همچنـين     
درصد بوده است. جمع  84/79ميانگين نرخ بازگشت پرسشنامه 

 1393آوري داده هاي اين تحقيق در بازه زمـاني سـه مـاه اول    
اضر با اسـتفاده از  صورت گرفت. داده هاي مورد نياز پژوهش ح

پرسشنامه محقق ساخته گردآوري شد. روايي صوري پرسشنامه 
نفر از متخصصان مـديريت ورزشـي تأييـد و     10بر اساس نظر 

) محاسـبه  CVI=86/0روايي محتوايي بر اساس مدل لاوشي (
تـا   78/0گرديد. دامنه پايايي عوامل اين پرسشنامه از حـداقل   

ايي دروني كلي پرسشنامه از طريق بود، بنابراين پاي83/0حداكثر 
) بدسـت آمـد. بـه    α=81/0آلفاي كرونباخ از ميانگين عوامـل ( 

منظور حيطه بندي پرسشنامه (تعيين و مشخص كردن عوامـل  
تأثيرگذار بر توسعه خريد اينترنتـي كالاهـاي ورزشـي) از روش    

ز تحليل عاملي اكتشافي استفاده گرديد. براي تحليـل داده هـا ا  
  استفاده شد. LISREL 8.0و  SPPS20نرم افزارهاي 

  يافته ها
يافته هاي پـژوهش نشـان داد كـه ميـانگين سـني و انحـراف       
استاندارد استادان و دانشجويان ارشد و دكتراي تربيت بدني بـه  

% از كل آزمودني ها را مـرد   4/59) بود، 54/32±87/7ترتيب (
آزمودني ها در اين  % از كل6/87% را زن تشكيل دادند؛ 6/40و 

% هيچگونه خريـد  4/12پژوهش تجربه خريد اينترنتي داشتند و 
  اينترنتي نداشتند.

قبل از اجراي تحليل عاملي اكتشافي بـراي تعيـين و شناسـايي    
عوامل تأثيرگذار بر توسعه خريد اينترنتي كالاهـاي ورزشـي بـه    

 –منظور اطمينان از كافي بودن تعداد نمونه هـا از معيـار كيـزر    
) و براي تعيين همبستگي بـين  KMO=818/0( 1الكين -مير 

                                                                      
1. Kaiser – Meyer – Olkin Measure Of Sampling 
Adequacy 

تفاده شد. نتايج نشان ) اسP >001/0( 2متغيرها از آزمون بارتلت
داد استفاده از تحليل عاملي مناسب بوده و عامل هـاي سـاخته   
شده از اعتبار لازم برخوردار است و تعداد نمونـه هـا نيـز بـراي     

گويـه   33تحليل عاملي كافي هستند. با استفاده از اين روش از 
 25حـذف و   4/0گويه به علت بار عاملي كمتـر از   8پرسشنامه 
نده با توجه به پيشينه پژوهش و نظر متخصصين در گويه باقيما

عامل تأثيرگذار بر توسعه خريـد اينترنتـي كالاهـاي ورزشـي      6
گويه)، ويژگـي كالاهـاي ورزشـي     7شامل عامل فرايند خريد (

گويـه)،  4گويـه)، ريسـك خريـد (    4گويه)، ويژگي مشتريان (5(
ايي گويه) شناس ـ 2گويه) و فناوري ( 3ادراك مشتريان از خريد (

و معرفي شدند. در ادامه تجزيه و تحليل داده ها، نتـايج تحليـل   
  مورد بررسي قرار گرفت. عاملي تأييدي

  تك نمونه اي  tنتايج مربوط به آزمون  .1جدول
  3عدد شاخص= 

عوامل توسعه 
خريد اينترنتي 
  كالاهاي ورزشي

  تعداد
اختلاف 
  T  ميانگين

سطح 
  معناداري

  001/0  17/39  22/1  436  فرايند خريد
ويژگي كالاي 

  ورزشي
436  02/1  01/29  001/0  

ويژگي هاي 
  مشتريان

436  19/1  66/31  001/0  

  001/0  67/15  55/0  436  ريسك خريد
ادراك مشتريان از 

  خريد
436  24/1  15/36  001/0  

  001/0  29/24  06/1  436  فناوري

) بيانگر اين مطلب است كه بين ميانگين 1نتايج (جدول شماره 
 P>05عوامل با نمره شاخص اختلاف معناداري در سطح همه 

  وجوددارد.
  تحليل مدل پژوهش با استفاده از معادلات ساختاري

يكي از روش هاي نوين بررسي روابط علّي بين متغيرها، روش 
معادلات ساختاري اسـت. فـرض مـورد بررسـي در يـك مـدل       
  معـادلات سـاختاري، يـك ســاختار علـّي بـين مجموعــه اي از      

ه هاي غيرقابـل مشـاهده اسـت. ايـن سـازه هـا از طريـق        ساز
مجموعه اي از متغيرهاي مشاهده گر اندازه گيري مـي شـوند.   
نكته حائز اهميت ايـن اسـت كـه متغيرهـاي مكنـون در مـدل       
معادلات ساختاري به دو دسـته متغيرهـاي بـرون زا و درون زا    

 LISREL 8.0تقسيم مي شوند. در اين پژوهش، از نرم افزار 

                                                                      
2 . Bartlett’s Test Of Sphericity 
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راي تحليل معادلات ساختاري مدل پيشـنهادي اسـتفاده شـده    ب
  است. 

  آزمون برازش مدل مفهومي
در اين بخش، الگوي مفهومي پژوهش در قالب دياگرام مسـير،  
ترسيم و با استفاده از روش هاي مختلـف بـرازش آن سـنجيده    
مي شود. يك مدل كامل معادلـه سـاختاري در حقيقـت بيـانگر     

) CFA1مسـير و تحليـل عـاملي تأييـدي (    آميزه اي از نمـودار  
  است.

    تفسير نتايج ارزيابي تناسب مدل
஧మمهم ترين شاخص تناسب مدل آزمـون  

ࣸ࣠
(مجـذور كـاي بـر     

يــا  RMSRدرجــه آزادي) اســت. ســاير شــاخص هــا شــامل  
RMR2   ،(ــده ــانگين مجــذور باقيمان  RMSEA3 (ريشــه مي

(برازندگي اصلاح  CFI4(ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد)، 
(برازنـدگي   NNFI 6(برازنـدگي هنجـار شـده)،    NFI 5يافته)، 

  هنجار شده) مي باشد.
به طور كلي با برنامه ليزرل، هر يك از شـاخص هـاي بدسـت    
آمده براي مدل به تنهايي دليـل بـر برازنـدگي مـدل يـا عـدم       
برازندگي آن نيسـتند، بلكـه ايـن شـاخص هـا را بايـد در كنـار        
يكديگر و با هم تفسير كرد. البته ذكر اين نكته ضـروري اسـت   

  شـاخص كفايـت    3يـا   2كه جهت آزمـايش نيكـويي پـژوهش    
بيانگر مهم ترين اين شاخص ها مي باشـد و   2مي كند. جدول 

نشان مي دهد كه الگو در جهـت تبيـين و بـرازش از وضـعيت     
  مناسبي برخوردار است.

  
  شاخص هاي برازش مدل .2جدول

نام 
  شاخص

  حد مجاز  مقدار بدست آمده

૏૛

नऐ
 92/3  5-1  

RMR  084/0  هرچه به صفر نزديك تر باشد  
RMSEA  082/0   1/0كمتر از  

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

NNFI  93/0   9/0بالاتر از  

  

                                                                      
1 .Confirmatory Factor Analysis 
2 .Root Mean Square Residual 
3 .Root Mean Square Error Of Approximation 
4 .Comparative Fit Index 
5 .Normed Fit Index 
6 .Non Normed Fit Index 

  
  

  
  

 مدل تحليل عاملي تأييدي (تخمين ضرايب) .1شكل

 استاندارد) بي(ضرا يدييتأ يعامل ليمدل تحل .2شكل
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  مدل تحليل عاملي تأييدي (معناداري ضرايب). 3شكل
  )Measurement  Equationsمعادلات اندازه گيري شده (

به منظور تحليـل سـاختار درونـي پرسشـنامه و كشـف عوامـل       
تشكيل دهنده هر سازه يا متغيرمكنون، از ابـزار تحليـل عـاملي    
تأييدي استفاده مي شود. تحليـل عـاملي تأييـدي سـازه هـاي      

  تحقيق به صورت زير ارائه مي شوند. 
 معادلات اندازه گيري مربوط به سازه فرايند خريد  -

  و ضريب تعيين tارد، بارهاي عاملي، آماره ضرايب استاند. 3جدول

  متغيرهاي آشكار
ضرايب 
  استاندارد

بار 
عاملي 

)ૃ(  

t-
value 

R2  

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

Q3 (لذت از خريد)  97/0  56/28  89/0  99/0  
Q4 (كيفيت اطلاعات)  13/0  69/7  30/0  36/0  
Q5  اختصاص پست)

  الكترونيكي)
93/0  84/0  87/25  87/0 

Q6  تبليغات و آزادي در)
  انتخاب)

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

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

، Q1 ،Q2 ،Q3، شاخص هاي 3با توجه به نتايج جدول شماره 
Q4 ،Q5 ،Q6  وQ7  بارهاي عاملي مربوط به سازه فرايند

(نسبت به توسعه خريد اينترنتي كالاهاي ورزشي) در خريد 
درصد معنادار مي باشد. با توجه به مقدار  99سطح اطمينان 
)، بيشترين سهم را در اندازه گيري اين سازه R2ضرايب تعيين (

درصد از توانايي اندازه گيري اين سازه  97دارد كه  Q3شاخص 
 13تعيين با ضريب  Q6و  Q4را دارد. از طرفي شاخص هاي 

  .درصد كمترين ميزان توانايي اندازه گيري اين سازه را دارا است
   معادلات اندازه گيري مربوط به سازه ويژگي كالاهاي ورزشي - 

  و ضريب تعيين  tضرايب استاندارد، بارهاي عاملي، آماره  .4جدول

  متغيرهاي آشكار
ضرايب 
  استاندارد

بار 
عاملي 

)ૃ(  

t-
value 

R2  

Q8 (قيمت) 90/0  63/26  12/1  95/0  
Q9 (تخفيف)  16/0  68/8  37/0  40/0  
Q10  دسترسي به)

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

Q11  خدمات پس از)
  فروش)

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

Q12 (كيفيت كالا)  83/0  78/24  06/1  91/0 

، Q8 ،Q9، شاخص هاي 4ا توجه به نتايج جدول شماره ب
Q10 ،Q11  وQ12  بارهاي عاملي مربوط به سازه ويژگي

كالا (نسبت به توسعه خريد اينترنتي كالاهاي ورزشي) در سطح 
درصد معنادار مي باشد. با توجه به مقدار ضرايب  99اطمينان 
)، بيشترين سهم را در اندازه گيري اين سازه R2تعيين (
درصد از توانايي اندازه گيري اين  96دارد كه  Q10شاخص 
درصد  16با ضريب تعيين  Q9دارد. از طرفي شاخص  سازه را

  كمترين ميزان توانايي اندازه گيري اين سازه را دارا است.
   معادلات اندازه گيري مربوط به سازه ويژگي هاي مشتري -

  و ضريب تعيين  tضرايب استاندارد، بارهاي عاملي، آماره . 5جدول

  متغيرهاي آشكار
ضرايب 
  استاندارد

بار 
عاملي 

)ૃ(  
t-value R2  

Q13 (ميزان درآمد) 96/0  99/27  97/0  98/0  
Q14 (سن)  36/0  72/13  61/0  60/0  

Q15 (تحصيلات)  95/0  86/27  98/0  98/0  
Q16 (وضعيت تأهل)  55/0  95/17  76/0  74/0  

، Q13 ،Q14، شاخص هاي 5با توجه به نتايج جدول شماره 
Q15  وQ16عاملي مربوط به سازه ويژگي هاي  بارهاي

مشتري (نسبت به توسعه خريد اينترنتي كالاهاي ورزشي) در 
درصد معنادار مي باشد. با توجه به مقدار  99سطح اطمينان 
)، بيشترين سهم را در اندازه گيري اين سازه R2ضرايب تعيين (
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درصد از توانايي اندازه گيري اين  96دارد كه  Q13شاخص 
درصد  36با ضريب تعيين  Q14سازه را دارد. از طرفي شاخص 

  كمترين ميزان توانايي اندازه گيري اين سازه را دارا است.
   معادلات اندازه گيري مربوط به سازه ريسك خريد -

  
  و ضريب تعيين tضرايب استاندارد، بارهاي عاملي، آماره  .6جدول

  متغيرهاي آشكار
ضرايب 
  استاندارد

بار عاملي 
)ૃ(  

t-
value 

R2  

Q17  احساس امنيت در)
 استفاده از كارت اعتباري)

92/0  89/0  61/21  84/0  

Q18  كم خطر بودن)
  خريد)

31/0  31/0  44/6  09/0  

Q19  امانتداري در)
  اطلاعات شخصي)

94/0  91/0  31/22  88/0  

Q20 (ايمني پايگاه داده)  12/0  25/7  38/0  35/0  

، Q17 ،Q18، شاخص هاي 6با توجه به نتايج جدول شماره 
Q19  وQ20  بارهاي عاملي مربوط به سازهريسك خريد

(نسبت به توسعه خريد اينترنتي كالاهاي ورزشي) در سطح 
درصد معنادار مي باشد. با توجه به مقدار ضرايب  99اطمينان 
)، بيشترين سهم را در اندازه گيري اين سازه R2تعيين (
درصد از توانايي اندازه گيري اين  88دارد كه  Q19شاخص 

درصد  9با ضريب تعيين  Q18سازه را دارد. از طرفي شاخص 
  كمترين ميزان توانايي اندازه گيري اين سازه را دارا است.

  معادلات اندازه گيري مربوط به سازه ادراك مشتريان از خريد - 

  و ضريب تعيين  tضرايب استاندارد، بارهاي عاملي، آماره  .7جدول

  متغيرهاي آشكار
ضرايب 
  استاندارد

بار عاملي 
)ૃ(  

t-
value 

R2  

Q21 (ميزان كارآمدي) 80/0  51/20  85/0  90/0  
Q22  صرفه جويي در)

  پول)
83/0  78/0  74/18  69/0  

Q23  صرفه جويي در)
  وقت)

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

و  Q21 ،Q22، شاخص هاي 7با توجه به نتايج جدول شماره 
Q23  بارهاي عاملي مربوط به سازه ادراك مشتريان از خريد

(نسبت به توسعه خريد اينترنتي كالاهاي ورزشي) در سطح 
درصد معنادار مي باشد. با توجه به مقدار ضرايب  99اطمينان 
سازه  )، بيشترين سهم را در اندازه گيري اينR2تعيين (
درصد از توانايي اندازه گيري اين  80دارد كه  Q21شاخص 

درصد  32با ضريب تعيين  Q23سازه را دارد. از طرفي شاخص 
  .كمترين ميزان توانايي اندازه گيري اين سازه را دارا است

  و ضريب تعيين  tضرايب استاندارد، بارهاي عاملي، آماره  .8جدول
  t-value R2بار ضرايب   متغيرهاي آشكار

عاملي   استاندارد
)ૃ(  

Q24  ارزان بودن)
 اينترنت)

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

Q25  دسترسي به شبكه)
  اينترنت)

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

 Q25و  Q24، شاخص هاي 8با توجه به نتايج جدول شماره 
بارهاي عاملي مربوط به سازه فناوري (نسبت به توسعه خريد 

درصد معنادار  99اينترنتي كالاهاي ورزشي) در سطح اطمينان 
)، بيشترين سهم R2مي باشد. با توجه به مقدار ضرايب تعيين (

درصد از  77دارد كه  Q25را در اندازه گيري اين سازه شاخص 
با  Q24د. از طرفي شاخص توانايي اندازه گيري اين سازه را دار

درصد كمترين ميزان توانايي اندازه گيري اين  70ضريب تعيين 
  سازه را دارا است.

معادلات اندازه گيري مربوط به كل عوامل تأثيرگذار بر توسعه  - 
  خريد اينترنتي كالاهاي ورزشي

  و ضريب تعيين tضرايب استاندارد، بارهاي عاملي، آماره  .9جدول
متغيرهاي 
  آشكار

ضرايب 
  استاندارد

بار عاملي 
)ૃ(  

t-
value 

R2  

  39/0  11/12  45/0  63/0 فرايند خريد
ويژگي كالاهاي 

  ورزشي
42/0  36/0  73/7  17/0  

ويژگي هاي 
  45/0  00/13  59/0  67/0  مشتريان

  075/0  98/4  20/0  27/0  ريسك خريد
ادراك مشتريان از 

  خريد
35/0  28/0  47/6  12/0 

 45/0  03/13  61/0  67/0  فناوري

، همه عوامل در سطح اطمينان 9با توجه به نتايج جدول شماره 
درصد معنادار مي باشد. با توجه به مقدار ضرايب تعيين  99

)R2 بيشترين سهم را در اندازه گيري ، عامل هاي ،(  
درصد از توانايي  45ويژگي هاي مشتريان و فناوري دارند كه 
با  عامل ريسك خريد اندازه گيري اين مدل را دارند. از طرفي

درصد كمترين ميزان توانايي اندازه گيري  5/7ضريب تعيين 
  اين مدل را دارا است.

در كل با تحليل ساختار دروني پرسشنامه و كشف عوامل 
تحليل  تشكيل دهنده هر سازه يا متغيرمكنون و بكارگيري ابزار

عاملي تأييدي اين موضوع مشخص شد كه سازه هاي استفاده 
اي اندازه گيري متغيرهاي مكنون كاملاً مناسب هستند شده بر

   و تا حد بسيار بالايي توانايي اندازه گيري اين متغيرها را دارا
  .مي باشند

  گيريبحث و نتيجه
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همانطور كه بيان شد، هدف از پژوهش حاضر ارائه 
مدل معادلات ساختاري عوامل تأثيرگذار بر توسعه خريد 
اينترنتي كالاهاي ورزشي بود كه براي آزمون برازش مدل 
نظري تحقيق با تأكيد بر شش شاخص نيكويي برازش مي 
توان به برازش مدل تدوين شده از يك سو و داده هاي تجربي 

ر، تأكيد داشت. بنابراين انطباق مطلوب بين مدل از سوي ديگ
به تصوير درآمده و يا مدل ساختاري شده با داده هاي تجربي 
فراهم گرديده است و با تأكيد بر معادلات ساختاري، الگويي 
مناسب در زمينه رابطه بين متغيرهاي مكنون و آشكار طراحي 

اري گرديده و برازش مطلوب معرف الگويابي معادلات ساخت
  است. 

درجمع بندي نهايي پژوهش حاضر، مطرح مي شود كه مدل 
پيشنهادي پژوهشگر، از برازش كاملي برخوردار بوده زيرا 

بوده  90/0، بالاتر از  NNFIو  CFI ،NFIشاخص برازش 
است. همچنين يكي از بهترين شاخص هاي برازندگي مدل 
هاي معادلات ساختاري شاخص برازندگي ريشه ميانگين 

) مي باشد. اين معيار به RMSEAمجذورات تقريب خطاها (
عنوان اندازه تفاوت براي هر درجه آزادي تعريف شده است. اين 

كه در اين تحقيق مقدار  باشد 1/0مقدار مي بايست كمتر از 
بود. ضمن اينكه  محققين بايد توجه داشته  082/0بدست آمده 

باشند كه حاصل تقسيم عدد بدست آمده از خي دو بر درجه 
باشد كه مقدار اين شاخص  5و  1آزادي مي بايست عددي بين 

  مقدار قابل قبولي بود.  92/3برازش در اين تحقيق 
ه در زمينه خريد اينترنتي با توجه به عوامل شناسايي شد

كالاهاي ورزشي مي توان گفت عامل ادراك مشتريان از خريد 
  اينترنتي از عوامل مهم و تأثيرگذار بر توسعه خريد اينترنتي 
مي باشد؛ دادن آموزش هاي لازم، تبليغات گسترده و توجه به 
نيازهاي مشتريان از جمله عواملي است كه فروشندگان 

بايد مورد توجه قرار دهند. نگرش هر چه  فروشگاه هاي مجازي
مثبت تر باشد احتمال وقوع رفتار خريد در آينده بيشتر و بيشتر 
خواهد بود. يكي از راه هاي ايجاد نگرش مثبت در مشتريان 
كالاهاي ورزشي كه با آن مي توان احساسات مثبت را شكل 
داد مواجهه مكرر با يك محرك است. در شرايط يكسان و 

شوق فرد فقط به خاطر اينكه بارها و بارها چيزي را  معمولي
مشاهده مي كند افزايش مي يابد. يافته هاي تحقيق حاضر با 

)، انصاري و همكاران 1390پژوهش هاي الفت و همكاران (
)، همسو 2013) و اندروز و بيانچي (2011)، دونگون (1391(

الاهاي است كه نشان دادند ادراك مشتريان از خريد اينترنتي ك
ورزشي از عوامل تأثيرگذار بر توسعه خريد اينترنتي كالاهاي 

) در پژوهش خود به ادراك 2011ورزشي مي باشد. دونگون (
مورد انتظار مشتري در كالاهاي ورزشي پرداخت و اين گونه 
بيان نمود كه توجه به عناصر روانشناختي مشتري از سوي 

توليدكنندگان با  توليدكنندگان و همخواني و تطابق اقدامات
مصرف كنندگان منجر به افزايش توليد و فروش محصولات 
ورزشي از طريق اينترنت مي گردد. در نتيجه عدم توجه به 
سليقه و خواسته هاي مشتري هاي كالاهاي ورزشي سبب 
كاهش توليد و از همه مهم تر منجر به ضربه به اقصاد كشور 

ميزان ادراك آن  مي شود. از طرفي قضاوت مصرف كنندگان به
ها از خريد اينترنتي بستگي دارد. بنابراين بر اساس آن چيزي 
كه در حال حاضر به نظرشان مفيد است، قضاوت خواهند كرد. 
فروشگاه هاي اينترنتي كه كالاهاي ورزشي شيك و با توجه به 
نيازهاي مشتريان عرضه مي كنند، مشتريان وفادار آگاه را جذب 

جه به يافته پژوهش اندروز و بيانچي خود مي كنند. با تو
) كه بيان داشت ادراك نسبت به خريد اينترنتي تأثير 2013(

مثبتي بر قصد مصرف كنندگان به ادامه خريد اينترنتي دارد؛ مي 
تواند دليل همسويي اين پژوهش با يافته هاي تحقيق حاضر 
باشد. به لحاظ سنتي محققان بسياري به اين نتيجه رسيده اند 

رفتار خريد يك كالا پس از شكل گيري باورها و نگرش ها  كه
  سر مي زند.  

نتايج نشان داد كه عامل فرايند خريد اينترنتي نيز از مهم ترين 
عوامل تأثيرگذار بر خريد اينترنتي مي باشد. احتمالاً دليل اين 
امر در شهرهاي بزرگي همچون تهران اين است كه، مشتريان 

كه ساعت ها در ترافيك، آلودگي هوا و مي توانند بدون اين 
غيره وقت خود را سپري كنند، كالاي ورزشي مورد نياز خود را 
تهيه كرده و از آن استفاده كنند. يافته هاي تحقيق حاضر با 

)، الفت و 1388پژوهش هاي جعفرپور و رحمان سرشت (
) و اندروز و 2012)، سونگ و همكاران (1390همكاران (

همسو است كه بيان داشتند فرايند خريد ) 2013بيانچي (
اينترنتي از عوامل تأثيرگذار بر توسعه خريد اينترنتي كالاهاي 
ورزشي است؛ و رضايت مشتريان تا حد زيادي به كيفيت 
ارتباطات، كيفيت اطلاعات، سرعت و آساني خريد و غيره در 
فرايند خريد بستگي دارد. بعلاوه، ويژگي هايي نظير ارائه 

ت، راهنمايي و هدايت و انجام سفارش ها در يك وسيله اطلاعا
خريد دو سويه و تعاملي به عنوان عامل مهمي در ايجاد اعتماد 
به خريد اينترنتي كالاهاي ورزشي نسبت به خريد سنتي مي 
باشد. در واقع منافع زيادي براي مصرف كننده در فرايند خريد 

ها مي توان به به صورت اينترنتي وجود دارد كه از جمله آن 
صرفه جويي در زمان، كيفيت اطلاعات و ارتباطات ، افزايش 
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سهولت و آزادي انتخاب و غيره اشاره كرد. بنابراين، مزاياي 
فراوان ناشي از فناوري اطلاعات و ارتباطات، تهديد جا ماندن 
كشور از ساير كشورها در حوزه دنياي الكترونيكي و حذف موانع 

ده مناسب از اينترنت، از دلايل اوليه توسعه در صورت استفا
اهميت آمادگي الكترونيكي در حوزه هاي مختلف كشور از 
جمله حوزه خريد اينترنتي كالاهاي ورزشي مي باشد. حال آن 
كه ارتقاء اين عامل سبب راحتي فرايند خريد براي مصرف 
كنندگان كالاهاي ورزشي شده و افزايش خريد كالاهاي 

  ترنت را به دنبال خواهد داشت.ورزشي از طريق اين
ويژگي هاي مشتريان از ديگر عوامل تأثير گذار بر توسعه خريد 
اينترنتي كالاهاي ورزشي از ديدگاه استادان و دانشجويان ارشد 
و دكتراي تربيت بدني بود. بر طبق يافته هاي تحقق حاضر، 
ميزان درآمد بيشترين سهم را در اندازه گيري اين سازه به خود 

ختصاص داده و مهم ترين شاخص تأثيرگذار بر توسعه خريد ا
اينترنتي كالاهاي ورزشي شناخته شد. احتمالاً دليل اين امر را 
مي توان چنين دانست افرادي كه درآمد بيشتري دارند تمايل 
بيشتري نيز به خريد اينترنتي دارند. پس ميزان درآمد با رفتار 

اي ورزشي نقش مهمي مصرف كننده در خريد اينترنتي كالاه
ايفا مي كند. از لحاظ سن نيز اين طور به نظر مي رسد كه افراد 
جوان تر تمايل بيشتري به جستجو اطلاعات جديد، پذيرش 
ريسك خريد و در نتيجه خريد اينترنتي كالاهاي ورزشي دارند. 
نقش تحصيلات در خريد اينترنتي مانند ميزان درآمد، مورد 

ر گرفته است. اما يافته هاي تحقيق توجه كمتر پژوهشي قرا
حاضر نشان داد افرادي كه داراي تحصيلات بيشتري هستند، 
تمايل بيشتري به خريد كالاهاي ورزشي از طريق اينترنت مي 
باشند. دليل اين امر احتمالاً تمايل به جمع آوري اطلاعات 
بيشتري پيش از تصميم گيري براي خريد در بين استادان و 

ارشد و دكتراي تربيت بدني باشد. اين كه  فرد دانشجويان 
متأهل باشد يا مجرد نيز بر توسعه خريد كالاهاي ورزشي از 
طريق اينترنت بررسي شد كه يافته ها نشان از اثر اين فاكتور 
بر توسعه خريد اينترنتي است. از دلايل احتمالي اين امر مي 

هل نيست توان به مخارج و ساير دغدغه هاي بيشتر افراد متأ
  به مجردها بيان كرد. 

)، 1386يافته هاي تحقيق حاضر با  پژوهش هاي صنايعي (
)، انصاري و همكاران 1390)، الفت و همكاران (1389بابايي (

)، اندروز و 2005)، پربوتيا (1392)، نظري و بغدادي (1391(
) همسو است. بنابراين همان طور كه پربوتيا 2013بيانچي (

ق خود به اين نتيجه رسيد كه ويژگي هاي ) در تحقي2005(
مشتريان به طور عمده شامل، سن مصرف كننده، كيفيت، 
فرهنگ،  حالت هاي روحي، شي گرا بودن مي باشد و از آن 

مملو از  2000و  1990جايي كه ادبيات بازاريابي در دهه هاي 
توجه به محوريت مشتري بوده است؛ علي رغم اين محوريت، 

اريابي در مورد ناشناخته ماندن فرايند ذهني علماي علم باز
مصرف كنندگان هشدار داده اند. شايد اين تناقض بيانگر 
ناتواني پارادايم هاي موجود در درك فرايندهاي ذهني مشتريان 
باشد. پس شايد بتوان با جرأت تمام اين سوال را مطرح نمود 
كه چگونه مي توان به مشتري خدمت كرد؟ از آن جا كه 

لعات بسياري نشان مي دهند كه در دنياي رقابتي كنوني، مطا
موفقيت شركت ها در حفظ و نگهداري و ارتباط با مشتري 
است. به منظور جلب رضايت مشتريان آشنايي با رفتار آن ها به 
هنگام خريد اينترنتي و شناخت ويژگي هاي آنان امري اجتناب 

درخواست  ناپذير است. در اكثر موارد در بازارهاي ورزشي
مشتريان دائماً تغيير مي كند و به خاطر تفوق اطلاعات، 
تجربيات شخصي و تميزدهي قوي شخصي، مشتريان ورزشي 
اغلب خودشان را كارشناس و خبره مي دانند. مشتريان بازارهاي 
ورزشي داراي مجموعه نيازهاي كامل و شاخصي هستند، آن ها 

ا را بهتر برآورده حاضرند به شركتي كه بتواند نيازهاي آن ه
  سازد، مبلغي اضافه تر از قيمت فروش پرداخت كنند.

برطبق يافته هاي برآمده  از تحقيق حاضر مبني بر اهميت 
عامل فناوري احتمالاً  دليل اين امر مي تواند اين باشد كه 
كشور ما در بستر سازي فناوري اينترنت مشكل دارد مثلاً ، عدم 

شبكه اينترنت و از همه مهم تر  دسترسي خيلي از مشتريان به
هزينه و سرعت اينترنت در دسترس منجر به كاهش تقاضاي 

  خريد اينترنتي از سوي مشتريان شده است.
)، 1383يافته هاي تحقيق  حاضر با پژوهش هاي شكرريز (

)،   اندروز 1391)، انصاري و همكاران (1390الفت و همكاران (
ان دادند عامل فناوري به )، همسو است كه نش2013و بيانچي (

دلايل مختلفي جزو عوامل تأثيرگذار بر توسعه خريد اينترنتي 
كالاهاي ورزشي از ديدگاه جامعه مربوطه مي باشد. در رابطه با 
اين يافته مي توان گفت كه امروزه به تعداد افرادي كه از 
اينترنت استفاده مي كنند روز به روز اضافه شده و افراد بيشتري 

اد و ستد از طريق دنياي مجازي آشنا مي شوند. بنابراين در با د
كشورهاي كمتر توسعه يافته يا در حال توسعه مانند ايران 
انتشار اينترنت كمتر است و موانع فيزيكي و اقتصادي بزرگ 
تري بر سر راه به كارگيري خريد از طريق اينترنت نسبت به 

اين رضايت  ام در كشوركشورهاي توسعه يافته وجود دارد. 
هاي  هاست كه باعث تبليغ كسب و كار فروشگاه مشتري

هاي بيشتري را به خريد اينترنتي  اينترنتي شده و مشتري
بنابراين اقداماتي در جهت گسترش فناوري از  كند. تشويق مي

جمله اينترنت و كاهش هزينه هاي استفاده از اينترنت مي تواند 
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د اينترنتي كالاهاي تا حدي در ايجاد وگسترش فرهنگ خري
  ورزشي در بين مشتريان خاص خود مؤثر باشد.

بازار ورزش يكي از اصلي ترين و نيز دشوارترين مفاهيم وابسته 
به اقتصاد ورزش است كه مي تواند در طيفي از كالاهاي 
توليدي يا خدماتي و يا كالاهاي مركب قرار گيرد. بازار 

ارد. فرهنگ كالاهاي ورزشي به عوامل متعددي بستگي د
ورزش و تفريح، مشاركت در فعاليت هاي ورزشي و تفريح، 
سطح درآمد جامعه و تبليغات را مي توان از جمله عوامل 
تأثيرگذار در بازارهاي ورزشي دانست. از جمله تفاوت هاي 
عمده ميان بازار ورزشي جهت خريد كالاهاي ورزشي نسبت به 

اشد كه محصولات بازارهاي مرسوم و معمولي مي تواند اين ب
ورزشي، ناملموس، غيرعيني و صرفاً تجربي مي باشند. در 
نتيجه محصولات ورزشي بايد ثابت و قابل پيش بيني باشند، 
مثلاً اگر يك ماشين خاص با دنده جلو به عقب برود، خريدار به 
سرنوشت ناخوشايندي گرفتار خواهد شد! در نتيجه ارائه 

شتري با نيازهاي مشتريان محصولات كامل تري كه مطابقت بي
داشته باشد، نه تنها به نفع شركت است، بلكه نفع مشتريان را 
نيز در پي خواهد داشت.  به نظر مي رسد به دليل عدم آگاهي و 
اطلاع جامعه ورزشي از ويژگي هاي كالاهاي ورزشي جايگاه 
خريد اينترنتي كالاهاي ورزشي در عقايد، افكار، انديشه ها و 

در سطح نازل و پاييني قرار گيرد و در نتيجه استفاده  باور آنان
از خريد كالاهاي ورزشي به صورت اينترنتي و مزاياي آن در 

) برخي 1962بين آنان با اهميت تلقي نمي گردد. استرن (
عوامل مرتبط با كالا را كه در رفتار خريد اينترنتي تأثيرگذارند، 

الا است. طول عمر ذكر كرده است. اولين مورد، قيمت پايين ك
كوتاه يك محصول و كالاهاي فسادپذير نيز، از ويژگي هاي 
كالاهاي مستعد براي خريد اينترنتي شمرده مي شوند. 
ابعادكوچك و وزن كم نيز، عامل مرتبط با كالا و اثرگذار بر 

  ) اشاره 2005خريدهاي اينترنتي است. پربوتيا (
  ترنتي خريد مي كند كه كالاهاي خاص بيشتر به صورت اين

مي شوند. او احتمال انتخاب شدن كالا براي خريد اينترنتي را، 
در سه گروه طبقه بندي كالا، قيمت كالا و معناي نمادين 
همراه با آن كالا، قرار داده است. بعلاوه در محيط آنلاين، از 
آنجايي كه  مشتريان اجناس واقعي را نمي بينند، برخي عوامل 

توانند بر رفتار خريد اينترنتي مؤثر باشند،  مرتبط با كالا كه مي
متفاوت خواهند بود. با وجود اين، هنوز محرك هايي در اينترنت 
(مانند تصاوير شفاف از كالاها و اطلاعات دقيق در مورد آن ها 
وجود دارند كه مي توانند رفتار خريد اينترنتي را توسعه نمايد. 

فيف كه از شاخص )، نيز نشان دادند، تخ2008چين جوهانگ (

هاي بارز ويژگي كالا است بر خريد اينترنتي تأثير چشم گيري 
) كه بيان داشتند 1390دارد ولي با پژوهش الفت و همكاران (

تخفيفات تأثيري بر رفتار خريدار ندارد، ناهمسو است؛ احتمالاً 
يكي از دلايل ناهمسويي جامعه آماري متفاوت اين پژوهش با 

  ران است.پژوهش الفت و همكا
اينكه چرا عامل ريسك خريد از مهم ترين عوامل تأثيرگذار بر 
توسعه خريد اينترنتي كالاهاي ورزشي از ديدگاه استادان و 
دانشجويان ارشد و دكتراي تربيت بدني قرار گرفته است 
احتمالاً بخش قابل توجهي از اين نگراني ها براي مصرف 

استفاده از وب سايت  كنندگان، با توجه به تجارب گذشتگان در
ها و محيط هاي مجازي خريد ايجاد مي گردد. خريد اينترنتي 
  براي مصرف كنندگان شامل سطحي از ريسك 
مي باشد. براي مثال مصرف كنندگان نمي توانند بر امنيت 
ارسال اطلاعات مالي و شخصي حساس خود در حال انجام 

تار سنتي ممكن خريد اينترنتي نظارت كنند. بنابراين گذر از ساخ
است همراه با درجه اي ادراك از ريسك براي مصرف كنندگان 
باشد كه اين ادراك از ريسك مي تواند به صورت ريسك مالي، 
عملكردي، امنيتي، اجتماعي و رواني با افراد مواجه شود. براي 
خريد اينترنتي، ريسك هاي مورد بحث، بيشتر در ارتباط با 

فر سومي به كارت اعتباري و ريسك مالي شامل، دسترسي ن
جزئيات اطلاعات مالي خريداران مي باشد. احتمال اين كه يك 
مشتري كالاي ورزشي كه داراي اعتماد كمي به وب سايت 
خرده فروشي بوده و يا به وب به درجه پاييني از امنيت نگاه مي 
كند و در نهايت به يك خريدار اينترنتي تبديل گردد وجود 

اي تحقيق  حاضر با پژوهش هاي صنايعي ندارد. يافته ه
)، 1389)، بابايي (1388)، جعفرپور و رحمان سرشت(1386(

)، نظري و 1391)، انصاري و همكاران (1390الفت و همكاران (
)، كيم و همكاران 2008)، چين جوهانگ (1392بغدادي (

) همسو است كه نشان دادند 2013)، اندروز و بيانچي (2010(
همراه شاخص هاي آن از مهم ترين عوامل ريسك خريد به 

تأثيرگذار بر توسعه خريد اينترنتي كالاهاي ورزشي است. 
پيشرفت اينترنت، جمعيت خريد اينترنتي را افزايش داده است. 
اگرچه بسياري از كاربران اينترنت به خاطر نگراني هايي كه در 

د كردن مورد امنيت درباره خريد اينترنتي دارند، از اين گونه خري
خودداري مي كنند، با اين وجود، فروش هاي اينترنتي به عنوان 
تجارت هايي بر مبناي اينترنت به سوي رشد بيشتر ادامه مي 

) در پژوهش خود نشان دادند 2008يابند. اندروز و بويل(
برخلاف انتشار گسترده تجارت الكترونيك، مصرف كنندگان 

خطرناك است.  همچنان تصور مي كنند كه خريد اينترنتي
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) يافتند كه ريسك تأثيري منفي بر 2006فورسيت و همكاران (
درك استفاده از اينترنت براي خريد مي گذارد، به ويژه براي 
افرادي كه كمتر خريد مي كنند. در مقابل، وانگ و همكاران 

) يافتند كه مشتريان خلاق تر ريسك كمتري را در مورد 2010(
نند. علاوه بر اين، هر چه مشتريان خريد اينترنتي تخمين مي ز

بيشتر خريد اينترنتي انجام مي دهند، ريسك كمتري را تخمين 
) 2006مي زنند كه اين امر با يافته هاي فوريست و همكاران (

در مورد خريداران دائمي سازگار است. بنابراين امنيت يكي از 
عوامل اصلي در جذب و حفظ مصرف كنندگان به عنوان كاربر 

  ات خريد اينترنتي است.خدم
در مقايسه پژوهش انجام گرفته با ساير پژوهش هاي عنوان 
شده در متن مقاله مي توان بدين موارد اشاره نمود كه در اين 

)، به 4تحقيق، ضمن ارائه يك مدل مفهومي (شكل شماره 
تست و آزمون نمودن اين مدل توسط جديدترين نرم افزارهاي 

از قبيل ليزرل و همچنين استفاده از مدل معادلات آماري 
ساختاري براي تأييد آزمون هاي انجام گرفته استفاده شده 
است. شايان ذكر است در اين تحقيق وزن هر يك از متغيرها 
به تفكيك و ميزان تأثيرگذاري آن ها بر متغيرهاي مكنون ارائه 

ان ها را شده است. اميد است نتايج حاصل از اين پژوهش سازم
از عقايد و رفتارهاي مصرف كنندگان كه توضيح دهنده يا پيش 
بيني كننده استفاده ادامه دار آن ها از تكنولوژي هاي مدرن 
است، آگاه تر سازند. اين آگاهي به ويژه براي محققان و 
بازاريابان مهم است زيرا آن ها لازم است بدانند كه چه چيزي 

سعه خريد اينترنتي مي شود، باعث استفاده ادامه دار و تو
مخصوصاً با افزايش تعداد افرادي كه از اينترنت جهت خريد 

  كالاهاي ورزشي در عصر ديجيتال استفاده مي كنند.
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