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تبیین جامعه شناختی رابطه عادت واره 
و خرید کالاهای ورزشی خارجی 

مورد مطالعه: مصرف کنندگان کالاهای ورزشی خارجی شهر سنندج

هدف اصلی مقاله حاضر بررســی تأثیر عــادت واره مصرف کنندگان بر خرید کالاهای 
ورزشی خارجی به  مثابه یک پدیده فرهنگی است. جهت دستیابی به این هدف، چارچوب 
نظری تحقیق بر اساس نظریه کنش بوردیو، تنظیم و بر اساس آن فرضیه های تحقیق شکل 
گرفت. جامعه آماری شــامل مصرف کنندگان کالاهای ورزشی خارجی شهر سنندج بود که 
با اســتفاده از روش نمونه گیری تلفیقی طبقه ای و تصادفی ســاده 370 نفر از آنها انتخاب 
شــدند. جهت گردآوری داده ها نیز از روش پیمایشــی و ابزار پرسشنامه بهره گرفته شد. 
نتایج به دســت آمده نشان داد که میزان همبستگی بین عادت واره و خرید کالاهای ورزشی 
خارجی برابر با 0/479 است و متغیرّ مستقل »عادت واره« حدود 22 درصد از تغییرات خرید 
کالاهای ورزشی خارجی مصرف کنندگان را تبیین می کند. در مورد مؤلفه های عادت واره نیز 
نتایج بیانگر آن است که »ارزش قائل شدن برای کالاهای خارجی« دارای بیشترین ضریب 
همبســتگی )0/521( و ضریب تأثیر )0/270( بر خرید کالاهای ورزشــی خارجی است و 
در اولویت های بعدی نیز به ترتیب متغیرهای نگرش مثبت به کالاهای خارجی و تمایل به 

خرید کالاهای خارجی قرار دارند.
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مقدمه
امروزه پدیده جهانی شــدن1 اکثر مناطق جهان را درنوردیــده و زیر میدان های مختلف 
میدان های ملی را تحت تأثیر خود قرار داده است. به  طوری  که از یک سو، موجب ارتقای 
دانش و آگاهی عاملان اجتماعی در زمینه های اقتصادی، فرهنگی، سیاســی و اجتماعی، 
گســترش ارتباطات، انعطاف پذیری مرزها، دسترسی به کالاهای مختلف و ارزان و... و از 
ســوی دیگر، موجب نابرابری های اقتصادی، ترویج فرهنگ مصرف گرایی، نابسامانی های 
اقتصادی و... شــده اســت. میدان ملی ایران نیز همانند سایر میدان های ملی تحت تأثیر 
امواج این پدیده در زمینه های مختلفی قرار گرفته است که در این راستا می توان به تحولات 
میدان اقتصاد در چند دهه اخیر اشاره کرد. یکی از نمودهای تأثیر پدیده جهانی شدن بر 
میدان اقتصاد ایران پدیده خرید کالاهای خارجی به شکل گسترده است. خرید کالاهای 
خارجی در همه جنبه ها و ابعاد به  ویژه در بخش تولیدات ورزشــی نمود بارزی دارد. اکثر 
ورزشــکاران مبتدی و حرفه ای فقط کالاهای خارجی را خریداری می کنند و توصیه اکثر 
مربیان ورزشــی به ورزشــکاران و خانواده های آنها خرید کالاهای ورزشی خارجی است. 
این اقدام مصرف کنندگان در شرایط نابسامان اوضاع اقتصادی کشور در میدان بین المللی 
موجب شــده است که بسیاری از عاملان اجتماعیِ میدانِ تولید )کارخانه ها و کارگاه های 

تولیدی( در این رقابت با شکست مواجه شوند.
درباره اینکه چرا مصرف کننــدگان داخلی اقدام به خرید کالاهای خارجی می کنند، 
نظریه های مختلفی وجود دارد. نظریه پردازان کلاسیک علوم اجتماعی مانند مارکس2 بر 
عوامل ساختاری تأکید دارند و در این زمینه معتقدند که ضعف زیرساخت های اقتصادی 
ماننــد محدودیت منابع مالیِ واحدهای تولیدی، عدم بهره گیری از تکنولوژی های جدید 
تولید و بسته بندی و ... )لی و دیگران3، 2009( موجب شکست تولیدکنندگان داخلی شده 
است. جامعه شناسان متأخر نیز معتقدند که علاوه بر ساختار، عاملیت نیز در شکل گیری 
کنش مصرف کنندگان نقش دارد. در این راســتا پیر بوردیو4 معتقد است که نحوه کنش 
عامــلان اجتماعی را عادتواره5 آنها تعیین می کند. به طوری که عاملان اجتماعی با توجه 
بــه عادت واره ای کــه دارند در میدان های اجتماعی و بر اســاس منطق میدان به کنش 
1. Globalization
2. Marx
3. Lee
4. Bourdieu
5. Habitus
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می پردازند. عادت واره عبارت اســت از نظامی از طبایــع و قریحه های ماندگار )خوی ها، 
خصلت هــا، ارزش ها و تمایلات( که نحوه مواجهه فرد بــا موقعیت های مختلف را جهت 

می بخشد و کنش وی را اداره می کند. )بوردیو، 1995: 95(
بر این اساس خرید کالاهای خارجی توسط مصرف کنندگان داخلی متأثر از تمایلات، 
ادراکات، نگرش، علایق و سلایق آنها است. به این ترتیب توجه به نگرش، تمایل و نحوه 
رفتار مصرف کننده در انتخاب کالا از سوی تولیدکنندگان و دولت از جمله عواملی است 
که می تواند در رونق تولید ملی نقش مهمی داشته باشد. )بهمنی، 1391: 160( با توجه 
به گسترش خرید کالاهای خارجی ورزشی توسط مصرف کنندگان داخلی، مسئله اساسی 
تحقیق آن است که چه رابطه ای بین عادت واره عاملان اجتماعی و خرید کالاهای خارجی 
در ایران وجود دارد؟ به عبارت بهتر، تا چه اندازه بین عادت واره عاملان اجتماعی و خرید 
کالاهای خارجی ورزشــی در جامعه ایران رابطه مثبت و معنادار وجود دارد؟ از آنجا که 
»خرید« یک مؤلفه فرهنگی به شمار می آید و کمیت و کیفیت آن )مانند خرید محصولات 
خارجی( از یک  ســو، بر اقتصاد داخلی و از ســوی دیگر، بر سیاست های اقتصادی میدان 
دولت تأثیرگذار است و منجر به کاهش فرصت های شغلی می شود، ضروری است عواملی 
که بر شکل گیری پدیده خرید کالاهای خارجی )با تأکید بر کالاهای ورزشی( و گسترش 
آن توسط مصرف کنندگان داخلی تأثیرگذار هستند، مورد بررسی قرار گیرند و بر اساس 

آن، راهبردهای فرهنگی مورد نیاز تعیین و اجرا شود.

پیشینه تجربی تحقیق
تحقیقاتــی کــه در حوزه جامعه شناســی به مطالعــه تأثیر عوامل اجتماعــی بر خرید 
مصرف کننــدگان پرداخته اند بســیارند، اما تعداد آنهایی که به طور مشــخص عادت واره 
مصرف کنندگان را به  مثابه پدیده ای اجتماعی بررسی کرده باشند، خیلی کم است. در اینجا 
به چند مورد از پژوهش هایی که قرابت موضوعی و مفهومی ـ نظری با تحقیق حاضر دارند 
اشــاره می شود. ادامو1 )2011( در پژوهشی پیمایشی، عوامل اثرگذار بر انتخاب مشتری 
در خرید کفش های داخلی و خارجی را مورد بررسی قرار داد. نتایج تحقیق حاکی از آن 
بود که تمایل به خرید کفش خارجی در میان گروه های ســنی پایین بیشــتر از افراد با 
ســن بالا می باشد. هرچند که کفش های تولید داخل از نظر کیفیت و دوام قابل  رقابت با 

1. Edamu

تبیین جامعه شناختی رابطه عادت واره و خرید ...



126

راهبرد فرهنگ/ شماره پنجاه و چهارم/ تابستان 1400

کفش های خارجی بودند اما به دلایلی مانند ارجحیت برند و وفاداری به برند تمایل افراد 
به خرید کفش های خارجی بیشتر از کفش های تولید داخل بود. لی و همکاران )2008( 
نیز در تحقیقی، واکنش مصرف کنندگان ســه کشــور مکزیک، ژاپن و کره جنوبی نسبت 
به برندهای جهانی آمریکایی در برابر برندهای داخلی مورد بررســی قرار دادند. بر اساس 
یافته های این تحقیق وجهه برند و کشور سازنده بر ویژگی های مختص برند، یعنی ارزش 
احساســی و کیفیت درک شده، احساس عمومی نسبت به برند، تعهد به برند و وفاداری 
مؤثر می باشد. در تحقیقی دیگر سرتو و برودی1 )2007( با بهره گیری از روش پیمایشی به 
بررسی تأثیر وجهه برند و شهرت شرکت بر ادراکات مشتری نسبت به کیفیت محصولات 
و خدمات، ارزش مشــتری و وفاداری مشــتری پرداختند. بر اســاس نتایج این تحقیق 
وجهه برند تأثیر زیادی بر ادراکات مشــتری نسبت به کیفیت محصولات و خدمات دارد. 
همچنین شهرت شرکت تأثیر عمده ای بر ادراکات و وفاداری مشتری دارد. در تحقیقات 
داخلی عسکریان و همکاران )1396( در تحقیقی پیمایشی عوامل مؤثر برخرید کالاهای 
ورزشــی خارجی را مورد بررســی قراردادند. نتایج تحقیق نشان داد سه عامل نوگرایی و 
مدگرایی، ایده آل گرایی و لذت گرایی در خرید کالاهای ورزشــی شــهر تبریز نقش دارند 
و مؤثرترین عامل در تصمیم گیری خرید آنها مدگرایی و نوگرایی می باشــد. حســینی و 
همکاران )1395( نیز در تحقیقی پیمایشــی تأثیر عوامل مؤثر بر رفتار خرید مشــتریان 
اماکن ورزشــی را مورد بررسی قرار دادند. نتایج تحقیق نشان داد که پنج عامل امکانات 
و تجهیزات، دسترســی، عوامل فرهنگی، عوامل اجتماعی و خدمات ویژه بر رفتار خرید 
مشــتریان اماکن ورزشی تأثیرگذارند. بررسی تحقیقات تجربی بیانگر آن است تحقیقات 
 مذکور کمتر از رویکرد جامعه شناختی پدیده خرید )کالاهای ورزشی( را مورد بررسی قرار 
داده اند. در این تحقیق سعی بر آن است که از رویکرد جامعه شناختی این پدیده بررسی 

شود.

چارچوب نظری
عادت واره مفهومی ارســطویی ـ توماســی است )واکووانت2، 2004: 391( که در رویکرد 
جامعه شناســانه بوردیو به ویژه در نظریه میدان و فلســفه کنش وی نقش اساسی دارد. 

1. Cretu & Brodie
2. Wacquant
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بوردیو عادت واره را نظامی از طبایع و قریحه های )خوی ها، خصلت ها، ارزش ها و تمایلات( 
نســبتاً ماندگاری می داند که در شــخصیت کنشگر به وسیله تجربه و در تعامل با دیگران 
فراهم آمده که ضمن تعیین شــیوه های زندگی )بوردیو، 1391: 29 و 1381: 6 و بیک1، 
2016: 21(، نحوه مواجهه او با موقعیت های مختلف را جهت می بخشــد و کنش وی را 
اداره می کند. )بوردیو، 1995: 95( بوردیو در تفســیر عادت واره اشاره می کند در فضای 
اجتماعی به ازاء هر سطح از موقعیت ها، سطحی از عادت واره ها وجود دارد که بر اثر شرایط 
اجتماعی مناسب با آن به وجود می آید و توسط این عادت واره ها مجموعه ای انتظام یافته از 
ثروت ها و خصلت ها را به وجود می آورد که در درون خود از یک وحدت اسلوب برخوردارند. 
)بوردیو، 1390: 35( این امر بدان معناســت که میدان اجتماعی از جایگاه های مختلفی 
تشــکیل شده است که هر جایگاهی به لحاظ ســرمایه اقتصادی و سرمایه فرهنگی وزن 
و ترکیــب خاصی دارد. )بوردیــو، 1391: 168( و عاملان قرار گرفته در آن جایگاه ها در 
اثر فرایند جامعه پذیری تحت تأثیر شــرایط وجودی و ویژگی های جایگاه های اجتماعی 
)متأثر از ســرمایه فرهنگی و ســرمایه اقتصادی آن( قرار گرفته و این شرایط بیرونی در 
وجــود آنها به طور ناخودآگاه و غیرارادی درونی می شــود و ترجیحات، ســلیقه، ادراک، 
نگرش، احساســات و عمل )انواع فعالیت ها( آنها را شکل می دهد. این ویژگی ها که تحت 
تأثیر شــرایط وجودی جایگاه های اجتماعی در افراد درونی می شوند و تجسم می یابند و 
راهنمای ادراک و اعمال آنها می شــوند، عادت واره عاملان اجتماعی را تشکیل می دهند. 
بنابراین از نظر بوردیو عادت واره امری اکتســابی، اجتماعی و ساخت یافته است و برآیند 

خاستگاه اجتماعی افراد و شرایط وجودی آن است. )بوردیو، 1391: 239( 
علاوه بر ویژگی ساخت یافتگیِ عادت واره، بوردیو معتقد است که عادت واره از ویژگی 
ساخت دهندگی نیز برخوردار است. به طوری که عادت واره به فعالیت های عاملان اجتماعی 
شکل داده و بدان انسجام می بخشد )واکووانت، 1383: 335( و اصول تولید کنش ها است. 
)بوردیو، 1386: 100( همچنین عاملان اجتماعی از طریق مؤلفه های عادت واره به جهان 
نگاه می کند و هر چیزی را از مجرای شاکله های ادراک و ارزیابی عادت واره  شان درمی یابند. 
)بوردیو، 1391: 287( بنابراین عادت واره از یک ســو، ساختاری ساخت یافته2 است بدان 
معنا که خود محصول درونی شدن تقسیم بندی طبقات اجتماعی است و به وسیله نیروهای 

1. Beck
2. Structured Structure
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اجتماعی الگودار تولید می شود و از سوی دیگر، ساختاری ساخت دهنده1 است؛ بدان معنا 
که کردوکارها و درک و تلقی کردوکارها را ســازماندهی می کند. )بوردیو، 1391: 239؛ 

واکووانت، 1383: 335 و کلوت، 2009: 471(
بوردیو معتقد است اگرچه عادت واره  اصول تولید کنش ها است و کنش عاملان اجتماعی 
را تعیین می کند، اما این کنش توســط میدان و شــرایط آن محدود می شود. بنابراین از 
دیدگاه وی، کنش نتیجه رابطه بین عادت واره فرد و جایگاه او در میدان )سرمایه( است، 
به گونه ای که امکان بروز آن در شــرایطی خاص فراهم می گردد. )گرنفل، 1389: 106( 

بوردیو این رابطه را با استفاده از معادله زیر چنین خلاصه می کند:
])عادت واره( × )سرمایه([ + میدان = کنش

ایــن معادلــه را می توان با ایــن عبارات توضیــح داد: عاملان اجتماعی بر اســاس 
عادت واره شان در میدان های اجتماعی به کنش می پردازند، اما از آنجا که میدان ها منطقِ 
خاص خود را دارند، نوعی دیالکتیک بین میدان و عادت واره رخ می دهد که حاصل آن منجر 
به شکل گیری کنش می شود. بنابراین کنش اجتماعی پاسخی مناسب به منطق و قوانین 
میدان اســت که به وســیله عاملان انسانی که مشروط و مقید به بازی در میدان شده اند، 
دریافت می شــود. )کلوت، 2009: 473( بر اســاس این چارچوب نظری خرید کالاهای 
ورزشی توسط مصرف کنندگان داخلی ضمن آنکه متأثر از عوامل ساختاری است، از عوامل 
فردی از قبیل عادت واره افراد نیز متأثر است. به طوری که عادت واره مصرف کنندگان که 
نظامی از تمایلات، ارزش ها، نگرش و ادراکات است، کنش خرید مصرف کنندگان را هدایت 
می کند. در این تحقیق با این پیش فرض که میزان سرمایه فرهنگی و منطق میدان ثابت 
است، سعی بر این است که تأثیر عادت واره عاملان اجتماعی بر شکل گیری کنش  )خرید 

کالاهای ورزشی خارجی( آنها مورد بررسی قرار گیرد.

فرضیه هاي تحقیق
هدف این پژوهش بررسی رابطه عادت واره و خرید کالاهای ورزشی خارجی مصرف کنندگان 
است. متغیر وابسته این پژوهش عبارت است از: خرید کالاهای ورزشی خارجی و متغیر 
مستقل نیز عبارت است  از: عادت واره. با توجه به آنکه عادت واره دارای مؤلفه های ادراک، 
تمایل و ارزش می باشد، جهت دستیابی به نتایج دقیق تر و تبیین بهتر، مطلوب است که 

1. Structuring Structure
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این مؤلفه ها نیز مورد بررسی قرار گیرند؛ بنابراین با توجه به مطالب بالا این پژوهش دارای 
یک فرضیه  کلی و تعدادی فرضیه جزئی اســت که همان مؤلفه های متغیر های مســتقل 

می باشند. فرضیه های این پژوهش عبارت اند از:
فرضيه کلي

ـ میان عادت واره مصرف کنندگان و خرید کالاهای ورزشی خارجی آنان رابطه مستقیم 
وجود دارد.

)هراندازه عادت واره مصرف کنندگان، خارجی محور )متناسب با کالاهای خارجی( باشد، 
خرید کالاهای ورزشی خارجی بیشتر است(.

فرضيات جزئی

ـ میان ادراک کیفیت کالاهای خارجی و خرید کالاهای ورزشــی خارجی آنان رابطه 
مستقیم وجود دارد.

ـ میان ارزش قائل شدن برای کالاهای خارجی و خرید کالاهای ورزشی خارجی آنان 
رابطه مستقیم وجود دارد.

ـ میان تمایل مصرف کنندگان به کالاهای خارجی و خرید کالاهای ورزشــی خارجی 
آنان رابطه مستقیم وجود دارد.

ـ میــان نگــرش مثبت به کالاهای خارجی و خرید کالاهای ورزشــی خارجی رابطه 
مستقیم وجود دارد.

روش تحقیق
جامعه آماری و حجم نمونه

تحقیق حاضر از نظر شرایط کنترل و به لحاظ محتوی کاری از نوعِ پیمایشی، از نظر بعُد 
زمانی از نوعِ مقطعی، ازنظر هدف از نوع کاربردی و از نظر ســطح از نوعِ خُرد می باشــد و 
واحد تحلیل این تحقیق نیز فرد )مصرف  کنندگان( می باشد. در این پژوهش برای سنجش 
متغیر مستقل و وابسته از پرسشنامه محقق ساخته استفاده  شد. گفتنی است که دو متغیر 
اصلی تحقیق در یک پرسشــنامه واحد مورد سنجش قرار گرفتند. برای تهیه پرسشنامه 
تحقیق، شــاخص های مربوط به هر کــدام از متغیرهای تحقیق، با توجه به مبانی نظری 
و پژوهشــی استخراج شدند و هر شــاخص نیز متناسب با سطح سنجش و با استفاده از 
طیف خاصی مورد سنجش قرار گرفت. سپس، پرسشنامه مخصوص پاسخگویان از طریق 

تبیین جامعه شناختی رابطه عادت واره و خرید ...



130

راهبرد فرهنگ/ شماره پنجاه و چهارم/ تابستان 1400

مراجعه پرسشگر به پاسخگویان تکمیل گردید. گویه ها بر اساس طیف جمع نمرات لیکرت 
طراحی شدند. مقیاس نمره گذاری گویه ها نیز بر مبنای یک تا پنج می باشد )خیلی زیاد = 
نمره 5 و خیلی کم = نمره 1(. جامعه آماری این تحقیق شامل مصرف کنندگان کالاهای 
ورزشــی خارجی شهر ســنندج در سال 1396 می باشد. منظور کلیه افرادی است که در 
شهر سنندج از کالاهای ورزشی خارجی استفاده می کنند. با توجه به نامعلوم بودن حجم 
جامعه آماری، جهت برآورد حجم نمونه از فرمول ذیل برای جامعه نامعلوم استفاده گردید 

)حافظ نیا،1380: 98(.
n = (Z2 S2) / d2

براي تعیین حجم نمونه چنانچه واریانس جامعه و پارامتر مورد اندازه گیري در تحقیقات 
قبلي مشــخص باشد، محقق مي تواند از آنها استفاده کند. در غیر این صورت محقق باید 
با انجام مطالعه مقدماتي، واریانس جامعه را برآورد نموده و از آن اســتفاده کند. در این 
تحقیق جهت تعیین حجم نمونه یک مطالعه مقدماتي با توزیع پرسشــنامه بین 30 نفر 
از افراد مصرف کننده کالاهای ورزشــی خارجی انجام شد که با توجه به واریانس به دست 
آمده )0/24( و در سطح اطمینان 95 درصد، حجم نمونه از جامعه آماري طریق فرمول 

زیر محاسبه گردید:
n = [(1.96)2 × (0.24)2] / (0/05)2 = 369

که در آن:
n = حجم نمونه

S = انحراف معیار جامعه

d = درصد اشتباه مجاز

Z = مقدار آماره آزمون در سطح اطمینان 0/95

در نهایت حجم نمونه بر اســاس فرمول مذکور 370 نفر تعیین گردید. برای انتخاب 
نمونه ها نیز از روش نمونه گیری تلفیقی طبقه ای و تصادفی ساده استفاده گردید. بر همین 
اساس در تحقیق حاضر برای انتخاب نمونه، جمعیت برحسب جنسیت سازمان داده شد، 
سپس با توجه به نسبت حجم جامعه بر حجم هر طبقه، حجم نمونه در هر طبقه مشخص 

گردید، در نهایت به صورت تصادفی افرادی به عنوان نمونه در هر طبقه انتخاب شدند.
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تعریف مفاهیم و عملیاتی کردن متغیرهای تحقیق
متغير مستقل: عادت واره

از دیدگاه بوردیو عادت واره، نظامی از خصلت های ماندگار است که فرد در جریان فرایند 
جامعه پذیری به دســت آورده اســت. خصلت ها عبارت انــد از نگرش ها، تمایلات ادراکی، 
احساســات، کردارها و اندیشــه هایی که افراد به علت شــرایط عینیِ وجودی شان درونی 
کرده انــد و از این رو، به صورت اصول ناآگاهانه کنش، ادراک و بازاندیشــی عمل می کنند 
)بون ویتز1، 1390: 91( به عقیده بوردیو عادت واره علاوه بر آنکه بســیاری از امور ذهنی 
مانند اندیشیدن، احساس کردن و تمایلات را در برمی گیرد )خوش آمدی، 1388: 161(، 
در اکثر فعالیت های عینی و عملی انسان از قبیل نحوه خوردن، راه رفتن و صحبت کردن 
و غیره نیز خود را نشــان می دهد. )ریتزر2، 1393: 707( عادت واره بر اســاس مطالعاتِ 
نظری و تجربیِ خارجی و داخلی به  صورت تمایل، علاقه، نگرش، ارزش و تمایلات ادراکی 
عملیاتی شده است. )بوردیو، 1381: 7-6؛ توماس، 2002: 432؛ بیک، 2016 :21؛ پنگ 
و ســونگ، 2016: 86؛ لســرد و دیگران، 2010: 1952 و دورموندو، 2007: 12-10( در 
تحقیق حاضر نیز با توجه به منابع مذکور و بر اساس موضوع تحقیق، عادت واره به صورت 
تمایل به خرید کالاهای ورزشی خارجی، ارزش قائل شدن برای کالاهای خارجی نسبت 
به کالاهای داخلی، نگرش مثبت نسبت به کیفیت کالاهای ورزشی خارجی و درک کیفیت 
بالای کالاهای ورزشی خارجی و عملیاتی گردید. در ذیل به برخی از سؤالات پرسشنامه 

که بر این اساس تدوین شده اند اشاره می گردد:

جدول 1: پرسش های متغير عادت واره 

سؤالردیف

تا چه اندازه به خرید کالاهای ورزشی خارجی )توپ، لباس، کفش و غیره(1 تمایل دارید؟1

تا چه اندازه خرید کالاهای ورزشی خارجی )توپ، لباس، کفش و غیره( برای شما اهمیت دارد؟2

تا چه اندازه خرید کالاهای ورزشی خارجی )توپ، لباس، کفش و غیره( را در اولویت قرار می دهید؟3

تا چه اندازه احساس می کنید کالاهای ورزشی خارجی )توپ، لباس، کفش و غیره( کیفیت بهتری دارند؟4

1. Bonnewitz
2. Ritzer

تبیین جامعه شناختی رابطه عادت واره و خرید ...
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متغير وابسته: خرید
خرید یکی از کنش های مصرفی است که بر خرید کالاهای اساسی و غیراساسی در زندگی 
روزمــره دلالت دارد. در این تحقیق خرید بر اســاس مطالعات تجربی و نظری به صورت 
خرید کالاهای ورزشــی از قبیل کفش، لباس، جوراب، تجهیزات ورزشی مانند توپ، تور 
و... عملیاتی شده است. جهت سنجش و اندازه گیری این شاخص ها از مقیاس فاصله ای و 

طیف لیکرت )خیلی کم، کم، متوسط، زیاد، خیلی زیاد( استفاده گردید.

روایی )پایایی( و اعتبار تحقیق
در این پژوهش برای تعیین اعتبار ابزار اندازه گیری از اعتبار صوری اســتفاده  شــد. برای 
رسیدن به یک اعتبار صوری، با توجه به استاندارد بودن سؤالات پرسشنامه، پس از آزمون 
مقدماتی اولیه و اصلاحات انجام شــده، پرسشنامه در اختیار جمعی از اساتید و محققان 
رشــته علوم ورزشــی و علوم اجتماعی قرار گرفت که دارای دانش نظری و تحقیقاتی در 
زمینه مربوطه بودند. همچنین حتی الامکان سعی گردید تا در تدوین سؤالات مقیاس های 
اصلی از سؤالات مشابهی که در پرسشنامه های فراگیر داخلي و خارجي مورد استفاده قرار 
گرفته بود، اســتفاده شــود. ازآنجا که غالباً طرح سؤالات یکسان از همان پاسخگویان در 
دو مقطع زماني امکان پذیر نیست، برای تعیین پایایی این تحقیق از روش آلفای کرونباخ 
اســتفاده شــد، زیرا این روش سازگاری درونی سؤالات پرسشــنامه را مورد بررسی قرار 
می دهد. جهت ســنجش پایایی ابزار گردآوری داده ها در مرحله اول پیش آزمون به عمل 
آمد. پرسشــنامه اولیه در میان 40 نفر زن و مرد توزیع شــد و پس از گردآوری داده ها با 

استفاده از نرم افزار SPSS آلفای کرونباخ آن به دست آمد.

جدول 2: ضرایب پایایی مقياس عادت واره و خرید

تعداد نام متغير
گویه

تعداد 
مشاهدات

ضریب آلفای 
کرونباخ

وضعيت 
پایایی

تأیید5400/786ارزش

تأیید4400/766 ادراک

تأیید3400/712نگرش

تأیید5400/719تمایل

تأیید17400/724عادت واره

تأیید6400/811خرید
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پس از گردآوری پرسشــنامه ها، داده های گردآوری شــده از نمونه ها به تفکیک وارد 
نرم افزار آماری spss گردید و بعد از انجام آزمون های آماری متعدد، نتایج به دست  آمده 
مورد بررسی قرار گرفتند و با انجام این بررسی، بخشی از نتایج اصلی پژوهش در راستای 

پاسخ به مسئله پژوهش به دست آمد.

یافته های تحقیق
توصيف داده ها

در نمونه مورد بررســی به لحاظ جنســیت، 62 درصد پاسخگویان مرد و 38 درصد زن و 
به لحاظ تأهل 44 درصد از پاســخگویان مجرد و 56 درصد متأهل اند. از نظر تحصیلات 
نیز، 9/5 درصد پاســخگویان مدرک تحصیلی دیپلم، 31/3 درصد کاردانی، 46/5 درصد 
کارشناســی و 12/7 درصد کارشناسی  ارشــد دارند. از لحاظ وضعیت شغلی 21 درصد 
دانشجو، 30 درصد شغل آزاد، 24 درصد کارمند و 25 درصد خانه دار بودند. به لحاظ سن 
نیز، دامنه سنی جمعیت نمونه بین 18 تا 54 سال قرار دارد که بیشترین افراد در گروه 
سنی 30-26 سال قرار دارند و میانگین سنی پاسخگویان 28/7 می باشد. توزیع فراوانی 
پاسخگویان برحسب عادت واره بیانگر آن است که در 18/7 درصد از مصرف کنندگان مورد 
بررســی، سطح عادت واره خارجی محور، کم، در 50/8 درصد، متوسط و در 30/5 درصد 
سطح عادت واره خارجی محور بالا می باشد. میانگین مربوط به این متغیر 3/31 است که 
بالاتر از سطح متوسط قرار دارد. این بدان معناست که عادت واره مصرف کنندگان بیشتر 
خارجی محور است. توزیع فراوانی پاسخگویان برحسب متغیر خرید بیانگر آن است که در 
20/2 درصد مصرف کنندگان میزان خرید کالاهای خارجی، کم، در 47/9 درصد متوسط و 
در 32/1 درصد زیاد می باشد. میانگین این متغیر برابر با 3/51 می باشد که نشان می دهد 

میزان خرید کالاهای خارجی بالاتر از سطح متوسط قرار دارد.

آزمون فرضيه های تحقيق
ارزیابی فرضیه های تحقیق مهم ترین بخش فرآیند تحقیق اســت. این تحقیق شامل یک 
فرضیه کلی )اصلی( است که در مورد رابطه دو متغیر مستقل »عادت واره« با متغیر وابسته 
»خرید« اســت، اما چون متغیر عادت واره، دارای چهار مؤلفه اســت، چهار فرضیه جزئی 
نیز تدوین شــده است. در این بخش برای نتیجه گیری بهتر، فرضیه ها در دو بخش مجزا 

فرضیه های جزئی و کلی بررسی  شده است.

تبیین جامعه شناختی رابطه عادت واره و خرید ...
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آزمون فرضيه های جزئی
فرضیــات جزئی تحقیــق در مورد رابطه بین مؤلفه های »عــادت واره« و متغیر »خرید« 
می باشــد. هرکدام از متغیرهای فوق از جمع بندی پاســخ به سؤالات دارای طیف لیکرت 
ساخته شده است. لذا این متغیرها را می توان دارای مقیاس اندازه گیری فاصله ای دانست 
)ساعی، 1387: 88(1 و برای ارزیابی رابطه ها و تأثیرات آنها می توانیم از ضریب همبستگی 

پیرسون و رگرسیون خطی ساده استفاده نماییم.
اولین فرضیه جزئی تحقیق عبارت اســت از: »میان ادراک کیفیت کالاهای خارجی 
مصرف کنندگان و خرید کالاهای ورزشی خارجی توسط آنان رابطه مستقیم وجود دارد«. 
نتایج آزمون حاکی از آن است که میزان همبستگی متغیر مستقل ادراک کیفیت کالا با 
میزان خرید کالای خارجی برابر با 0/471 می باشد. به  عبارت  دیگر، با افزایش سطح ادراک 
بهتــر بودن کیفیت کالاهای خارجی میزان خرید کالاهای خارجی افزایش می یابد. البته 
میزان همبستگی بین این دو متغیر در سطح متوسط است. نتایج سطح معناداری نیز نشان 
می دهد که نتایج آزمون همبستگی بین این دو متغیر معنادار است و می توان با اطمینان 
95 درصد این نتیجه را به جامعه آماری تعمیم داد؛ بنابراین این فرضیه تأیید می گردد.

دومین فرضیه جزئی تحقیق عبارت اســت از: »میان ارزش قائل شدن برای کالاهای 
خارجی و خرید کالاهای ورزشــی خارجی آنان رابطه مستقیم وجود دارد«. نتایج آزمون 
حاکی از آن اســت که میزان همبســتگی متغیر مستقل ارزش قائل شدن برای کالاهای 
خارجــی با میزان خرید کالای خارجی برابر با 0/521 اســت. به  عبارت  دیگر، با افزایش 
ارزش قائل شدن برای کالاهای خارجی میزان خرید این گونه کالاها نیز افزایش می یابد. 
البته میزان همبســتگی بین این دو متغیر در سطح متوسط به بالا می باشد. نتایج سطح 
معناداری نیز نشــان می دهد که نتایج آزمون همبستگی بین این دو متغیر معنادار است 
و می تــوان بــا اطمینان 95 درصد این نتیجه را به جامعه آماری تعمیم داد؛ بنابراین این 

فرضیه تأیید می گردد.
سومین فرضیه جزئی تحقیق عبارت است از: »میان تمایل مصرف کنندگان به کالاهای 
خارجی و خرید کالاهای ورزشــی خارجی آنان رابطه مستقیم وجود دارد«. نتایج آزمون 
حاکی از آن است که میزان همبستگی بین این دو متغیر برابر با 0/489 است.  به  عبارت 

1. از طریق محاسبه مجموع نمره ها، متغیر ترتیبی ویژگی یک متغیر فاصله ای را پیدا می کند. )ساعی، 
)88 :1387
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 دیگر، با افزایش تمایل و علاقه به کالاهای خارجی میزان خرید آنها نیز افزایش می یابد. 
البته  میزان همبســتگی بین این دو متغیر در سطح متوسط به بالا می باشد. نتایج سطح 
معناداری نیز نشــان می دهد که نتایج آزمون همبستگی بین این دو متغیر معنادار است 
و می تــوان بــا اطمینان 95 درصد این نتیجه را به جامعه آماری تعمیم داد؛ بنابراین این 

فرضیه تأیید می گردد.
چهارمین فرضیه جزئی تحقیق عبارت است از: »میان نگرش مثبت به کالاهای خارجی 
و خرید کالاهای ورزشــی خارجی رابطه مستقیم وجود دارد«. نتایج آزمون حاکی از آن 
اســت که میزان همبستگی بین این دو متغیر برابر با 0/504 می باشد.  به  عبارت  دیگر، با 
افزایش میزان نگرش مثبت مصرف کننــدگان به کالاهای خارجی میزان خرید این گونه 
کالاها نیز افزایش می یابد. البته میزان همبستگی بین این دو متغیر در سطح متوسط به 
بالا می باشــد. نتایج ســطح معناداری نیز نشان می دهد که همبستگی بین این دو متغیر 
معنادار اســت و می توان با اطمینان 95 درصد این نتیجه را به جامعه آماری تعمیم داد؛ 

بنابراین این فرضیه تأیید می گردد.

جدول 3: نتایج آزمون همبستگی

متغير وابستهمتغير مستقل
همبستگی پيرسون

نتيجه
سطح معناداریمقدار

ادراک کیفیت کالا

خرید کالای 
خارجی

تأیید رابطه0/4710/000

تأیید رابطه0/5210/000ارزش کالا

تأیید رابطه0/4890/000تمایل

تأیید رابطه0/5040/000نگرش مثبت

آزمون اثر متغيرهای مستقل بر متغير وابسته
برای بررسی اثر متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته از آزمون تحلیل رگرسیون چندگانه 
اســتفاده گردید. گفتنی است که همه متغیرهای مستقل به شیوه گام به گام وارد معادله 
رگرسیونی شده اند. بر اساس نتایج آزمون رگرسیون چندگانه، از میان متغیرهای مستقل 
بررسی شده در این تحقیق، چهار متغیر مستقل »ادراک«، »ارزش«، »تمایل« و »نگرش« 
وارد مدل شدند. نتایج آزمون بیانگر آن است که متغیرهای وارد شده در مدل رگرسیونی، 

تبیین جامعه شناختی رابطه عادت واره و خرید ...
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روی هم رفتــه حدود 31/6 درصد از تغییرات خرید کالاهای خارجی را تبیین می کنند. با 
توجــه به ضریب تعیین هم می توان گفت حدود 31/6 درصد از اطلاعات خرید کالاهای 
خارجی در این چهار متغیر نهفته اســت. به  بیان  دیگر، این مدل حدود 31/6 درصد از 

تغییرات شاخص خرید کالاهای خارجی را تبیین می کند.

جدول 4: نتایج رگرسيون چندگانه

ضریب تعيين ضریب همبستگیمتغير مستقل
)R2(

 )R2( ضریب تعيين
استانداردشده

نگرش، تمایل، 
0/5640/3180/316ارزش، ادراک

نتایج ضرایب مدل رگرســیونی بیانگر آن اســت که در بین متغیرهایی که وارد مدل 
شــده اند، متغیر مستقل ارزش قائل شدن برای کالاهای خارجی دارای بیشترین تأثیر بر 
متغیر خرید کالاهای خارجی اســت و مقدار اســتاندارد تأثیرگذاری آن بر متغیر وابسته 
)ضریب بتا( برابر با 0/270 می باشــد و ســطح معناداری آن نیز برابر با 0/001 است که 
بیانگر معنادار بودن آن است. چنین نتیجه ای بیانگر آن است که با افزایش هر واحد ارزش 
قائل شــدن برای کالاهای خارجی میزان خرید کالاهای ورزشی خارجی به اندازه 0/270 
افزایــش می یابد. پس می توان گفت با افزایش هر واحد ارزش 22 درصد بر میزان خرید 
کالای خارجی افزوده می گردد. متغیر مســتقل بعدی که وارد معادله شــده است متغیر 
»نگرش« می باشــد. ضریب بتای این متغیر )0/252( بوده و کمتر از متغیر مستقل قبلی 
بر روی خرید کالای خارجی اثرگذار اســت. ســطح معناداری این آزمون برابر با 0/000 
می باشد که کمتر از 0/05 می باشد. این نتیجه حاکی از آن است که با افزایش هر واحد 
نگرش مثبت به کالای خارجی میزان خرید کالای خارجی به اندازه 0/25 افزایش می یابد. 
پــس می توان گفت با افزایش هر واحد نگرش مثبــت 23 درصد بر میزان خرید کالای 
خارجی افزوده می گردد. متغیر مســتقل دیگری که وارد مدل شده است متغیر »تمایل« 
اســت که ضریب بتای آن برابر با 0/239 و ســطح معناداری آن برابر با 0/002 می باشد. 
چنین نتیجه ای بیانگر آن اســت که با افزایش هر واحد تمایل به کالاهای خارجی میزان 
خرید کالای خارجی افراد به اندازه 0/23 افزایش می یابد. پس می توان گفت با افزایش هر 
واحد تمایل به کالای خارجی 23 درصد بر میزان خرید کالای خارجی افزوده می گردد. 
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آخرین متغیری که وارد مدل شــده است، متغیر ادراک کیفیت کالای خارجی است که 
ضریب بتای آن برابر با 0/220 و ســطح معناداری آن برابر با 0/000 می باشــد. چنین 
نتیجه ای بیانگر آن است که با افزایش هر واحد ادراک بهتر بودن کیفیت کالای خارجی 
میــزان خرید کالای خارجی افراد به  انــدازه 0/22 افزایش می یابد. پس می توان گفت با 
افزایــش هر واحد ادراک کیفیت بهتر کالای خارجــی 22 درصد بر میزان خرید کالای 

خارجی افزوده می گردد.

جدول 5: ضرایب تحليل رگرسيونی چندگانه

سطح معناداریضریب استانداردشده )B)Betaمتغير مستقل

000/ 2200/ 0/2210ادراک

0/2710/2700/001ارزش

0/2390/2370/002تمایل

000/ 0/2540/2520نگرش

آزمون فرضیه  کلی تحقیق
فرضیه کلی این تحقیق عبارت است از: »میان عادت واره مصرف کنندگان و خرید کالاهای 
ورزشی خارجی آنان رابطه مستقیم وجود دارد«. با توجه به سطح سنجش این دو متغیر 
و آزمون کولموگروف ـ اســمیرنوف جهت بررسی همبستگی بین این دو متغیر از آزمون 
همبستگی پیرسون استفاده گردید. نتایج آزمون حاکی از آن است که میزان همبستگی 
متغیر مســتقل عادت واره عاملان اجتماعی با میزان خرید کالاهای ورزشی خارجی برابر 
با 0/479 می باشد. این نتیجه بیانگر وجود همبستگی مثبت )مستقیم( بین عادت واره و 
خرید کالاهای ورزشــی خارجی می باشد. به  عبارت  دیگر، نتایج آزمون حاکی از آن است 
که با افزایش میزان عادت واره خارجی محورِ مصرف کنندگان، میزان خرید کالاهای ورزشی 
خارجی آنها نیز افزایش می یابد. میزان همبســتگی بین این دو متغیر در سطح متوسط 
به بالا می باشد. نتایج سطح معناداری نیز نشان می دهد که نتایج آزمون همبستگی بین 
این دو متغیر معنادار است و می توان با اطمینان 95 درصد این نتیجه را به جامعه آماری 

تعمیم داد؛ بنابراین این فرضیه تأیید می گردد.

تبیین جامعه شناختی رابطه عادت واره و خرید ...
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آزمون اثر متغيرِ عادت واره بر متغيرِ خرید کالای ورزشی خارجی
برای بررســی اثر متغیر عادت واره بر خرید کالاهای ورزشی خارجی از آزمون رگرسیون 
خطی ساده استفاده گردید. نتایج این آزمون بیانگر آن است که متغیر مستقل »عادت واره« 
به  تنهایی حدود 22/8 درصد از تغییرات خرید کالاهای ورزشی خارجی را تبیین می کند. 
به عبارت دیگر، حدود 22 درصد از اطلاعات خرید کالاهای ورزشی خارجی در عادت واره 

آنها نهفته است.

جدول 6: نتایج آزمون همبستگی و رگرسيونی عادت واره و خرید کالاهای ورزشی خارجی

متغير 
متغير وابستهمستقل

ضریب تعيينهمبستگی پيرسون
سطح معناداریمقدار )R2( استاندارد

خرید کالاهای عادت واره
0/4790/0000/228ورزشی خارجی

بحث و نتیجه گیری
در ایــن پژوهش با رجوع به اغلب دیدگاه های نظری و منابع تجربی موجود و بهره گیری 
از نتایج به دســت آمده از مرور آنها برای تحلیل رابطه عادت واره مصرف کنندگان و خرید 
کالاهای ورزشــی خارجی، چارچوب نظری تحقیق بر اساس نظریه کنش بوردیو، تنظیم 
و در قالــب آن فرضیه های اصلی ارائه شــدند و مورد آزمون قــرار گرفتند. فرضیه  کلی 
پژوهش حاضــر مبنی بر وجود رابطه بین عــادت واره مصرف کنندگان و خرید کالاهای 
ورزشی خارجی بود که بر مبنای یافته های تحقیق حاضر میزان همبستگی این دو متغیر 
برابر با 0/479 است. این نتیجه بیانگر وجود همبستگی مثبت )مستقیم( بین عادت واره 
مصرف کنندگان و خرید کالاهای ورزشــی خارجی می باشد. به  عبارت  دیگر، نتایج آزمون 
حاکی از آن اســت که با افزایش میزان عادت واره خارجی محورِ مصرف کنندگان، میزان 
خرید کالاهای ورزشــی خارجی توســط آنها نیز افزایش می یابد. همچنین نتایج تحقیق 
بیانگر آن است که متغیر مستقل »عادت واره مصرف کنندگان« به تنهایی حدود 22 درصد 
از تغییرات خرید کالاهای ورزشــی خارجی مصرف کنندگان را تبیین می کند. به  عبارت 
 دیگر، حدود 22/8 درصد از اطلاعات خرید کالاهای ورزشی خارجی مصرف کنندگان در 
عادت واره آنها نهفته است. نکته قابل توجه در مورد مؤلفه های عادت واره مصرف کنندگان 
نیز آن است که مؤلفه »ارزش قائل شدن برای کالاهای خارجی« دارای بیشترین ضریب 
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همبســتگی با خرید کالاهای ورزشــی خارجی )با میزان همبستگی 0/521( است و در 
اولویت های بعدی نیز به ترتیب متغیرهای نگرش مثبت، تمایل و ادراک کیفیت کالاهای 
خارجی، بیشــترین رابطه و همبســتگی را با خرید کالاهای ورزشی خارجی دارند. نتایج 
ضرایب مدل رگرســیونی مؤلفه های عادت واره مصرف کنندگان نیز بیانگر آن است که در 
بین متغیرهایی که وارد مدل شــده اند، متغیر مســتقل »ارزش« دارای بیشترین تأثیر بر 
خرید کالاهای ورزشــی خارجی است و مقدار استاندارد تأثیرگذاری آن بر متغیر وابسته 
)ضریب بتا( برابر با 0/270 می باشــد. چنین نتیجه ای بیانگر آن اســت که با افزایش هر 
واحد ارزش قائل شــدن برای کالاهای خارجی، میزان خرید کالاهای ورزشــی خارجی 
توســط مصرف کنندگان به  اندازه 0/27 افزایش می یابد؛ بنابراین نتایج تحقیق به طورکلی 
حاکی از آن اســت که بین عادت واره مصرف کنندگان و خرید کالاهای ورزشــی خارجی 

آنها رابطه مستقیم و معناداری وجود دارد.
این نتیجه مؤید نظریه پیر بوردیو می باشد که معتقد است علاوه بر عوامل ساختاری، 
عوامل عاملیتی مانند عادت واره در شــکل گیری کنش های عاملان اجتماعی نقش دارند. 
از دیــدگاه وی عاملان اجتماعی از طریق مؤلفه های عادت واره به جهان نگاه می کند، هر 
چیزی را از مجرای شــاکله های ادراک و ارزیابی عادت واره  شان درمی یابند و بر اساس آن 
عمــل می کند. نتایج تحقیق حاضر به طور خــاص، مؤید نتایج تحقیقات تجربی از جمله 
تحقیقات لی و همکاران )2008( است. به  طوری که نتایج این تحقیقات بیانگر آن است که 
رابطه معناداری بین ادراک کیفیت کالا و میزان خرید کالاهای ورزشی خارجی وجود دارد.

بر این اساس، نتایج پژوهش حاضر بیانگر رابطه مستقیم بین عادت واره مصرف کنندگان 
و خرید کالاهای ورزشی خارجی است، چنین نتیجه ای برای میدان اقتصاد و میدان ملی 
اهمیّت شایانی دارد، زیرا با شناسایی و اولویت بندی اثرگذاری عوامل مؤثر بر خرید کالاهای 
ورزشی خارجی می توان چاره ای اندیشید تا تولیدکنندگان داخلی کالاهای ورزشی بتوانند 
در میدان اقتصاد به رقابت و فعالیت خود ادامه دهند. نتایج تحقیق حاکی از آن است که 
برای نجات میدانِ تولیدِ اقتصاد، علاوه بر تأمین زیرساخت های مورد نیاز، باید به عوامل 
ســطح خُرد از قبیل عادت واره ی مصرف کنندگان توجــه کرد؛ به طوری که میدان تولید 
اقتصاد در تولید کالا به ویژه کالاهای ورزشــی، علایق و خواسته های مشتریان داخلی را 
مد نظر قرار دهد. بر اساس نتایج به دست آمده پیشنهاد می شود که میدان ملی از طریق 
راهبردها و ســرمایه گذاری های فرهنگی بلندمدت به  ویــژه از طریق آموزش  و پرورش و 
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رسانه، عادت واره عاملان اجتماعی را در راستای منافع ملی شکل دهد. به   این ترتیب که 
با نمایش وابســتگی میدان ها به یکدیگر سعی نماید تأثیرگذاری میدان اقتصاد بر میدان  
ملی و خانواده و تأثیرگذاری کنش های عاملان اجتماعی در سرنوشت میدان ملی و میدان 
اقتصاد را به تصویر کشــد و نگرش، تمایل، ارزش و ادراکات عاملان اجتماعی نســبت به 

خرید کالاهای داخلی به  ویژه کالاهای ورزشی را شکل دهد.
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