
هـدف از ایـن پژوهـش، ارائـه چارچـوب جهت دهـی بـه عـادات خریـد کالای ورزشـی ایرانـی می باشـد. روش 
تحقیـق از نـوع کیفـی بـا رویکـرد تحلیـل نظام مند بـود. جامعه آماری شـامل جامعـه انسـانی و اطلاعاتی بـود. نمونه 
آمـاری بـه تعـداد قابـل کفایـت بـر مبنـای اشـباع نظـری به صـورت هدفمنـد و در دسـترس نمونه گیـری و نظرخواهی 
گردیـد )16 نفـر و 23 سـند(. ابزارهـای پژوهـش شـامل مطالعـه کتابخانـه ای نظام منـد و مصاحبـه نیمه سـاختاریافته 
بـود. روایـی ابـزار بـا اسـتفاده از روش هـای روایی سـنجی کیفـی مطلـوب ارزیابـی شـد )روایـی محتوایـی و ضریـب 
کاپـا(. از روش کدگـذاری و چارچوب بنـدی مفهومـی بـرای تحلیـل یافته هـا اسـتفاده گردیـد. چارچـوب تحلیلـی 

ارائه شـده شـامل سـه سـطح زمینـه ای، فرآینـدی و پیامـدی بود. 
نتایـج نشـان داد که در سـطح زمینـه ای محیط های اجتماعـی، فرهنگی، اقتصادی، سیاسـی و قانونی قـرار می یرد. 
همچنیـن در سـطح فرآینـدی ابعـاد مـکان، رقبـا، سیسـتم فروش، رفتـار مصـرف و الگوی خریـد قـرار دارد. درنهایت 
در سـطح پیامـدی، عـادات خریـد تفننـی، الکترونیکـی، کیفیت گـرا، عمـده ای و سـنتی قـرار گرفته اسـت. به طورکلی 
بـا توجـه بـه نتایـج پژوهـش می تـوان گفـت جهـت نهادینـه کـردن عـادت خریـد کالای ورزشـی داخلـی، از عوامـل 

استفاده شـده در ایـن پژوهـش به عنـوان الگویـی بـرای تصمیم گیـری می تـوان بهره جسـت.
واژگان کلیدی: عادات خرید، کالاهای ورزشی و مصرف کننده ورزشی.
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مقدمه
رشـد فزاینـده ورزش در دو دهـه اخیـر، موقعیـت آن را به  صنعتـی فعال در قـرن حاضر تبدیل کرده اسـت. صنعت 

ورزش1 شـامل سـه بخـش اجرایی ورزش2، بخش تولیـدی3 ورزش و بخش ارتقایی4 ورزش اسـت )پیتز و اسـتوتلار5، 

2002: 63( کـه تولیـدات مختلـف ورزشـی6، بخـش مهمـی از ایـن صنعت می باشـد. امـروزه، تولیدات ورزشـی به 

مسـئله ای مهـم و رایج تبدیل شـده اسـت؛ به طوری که ورزشـکاران با آن آرامش بیشـتر در شـیوه زندگـی، تطبیق پذیری 

و احسـاس راحتـی بیشـتر دارند. این موضوع باعث شـده اسـت تولیدکنندگانـی مانند نایک و آدیداس کسـب وکار خود 

را به خصـوص در آسـیا گسـترش دهنـد )فونـگ یـی7، 2008: 223(. صنعـت ورزش دارای بخش هـای زیادی اسـت 

کـه مرکـز تمامـی آن هـا را »محصـول ورزشـی« تشـکیل می دهـد و در خدمـت شـرکت کنندگان، تماشـاگران و سـایر 

افـراد قـرار می گیـرد. رویدادهـا، اطلاعات، آمـوزش و کالاها و خدمـات، چهار دسـته اصلی محصـولات در صنعت 

ورزش هسـتند کـه می تواننـد بـر تولیـد ناخالص داخلـی و ارزش افزوده هر کشـور تأثیر بسـزایی داشـته باشـد )پیتز و 

استوتلار، 2002: 78(.

به هرحـال، تأثیـرات اقتصـادی ورزش بـر هیچ کـس پوشـیده نیسـت. در ایـن میـان، میـزان بهره گیـری از چنیـن 

فرصـت اقتصـادی بـه نوع نگـرش و رویکـرد دولت ها و قانون گذاران هر کشـور نسـبت بـه مقوله ورزش بسـتگی دارد. 

بدیـن ترتیـب در یـک اقتصـاد سـرمایه داری، تأثیـر اقتصـاد در ورزش مشـخص می گـردد. ایـن مسـئله هـر روز به دو 

دلیـل فشـرده تر می شـود: ازیک طـرف کم شـدن زمان کار، روشـی از زندگـی را ایجاد می کنـد کـه در آن ، بیکاری های 

تنظیم شـده توجـه بـه شـکوفایی ورزش، سـنگینی مصـرف کالا را در تولیـدات ملـی اضافـه می کنـد. از طـرف دیگـر، 

تحـت بعضـی شـرایط جو اسـتقرار عایـدات سـالانه و درآمد وسـیع ملـی و بین المللـی، ورزش سـرمایه ها و کالاهای 

تجـاری را بـه خـود جلـب می کنـد. نتیجه عمـل، یـک درهم آمیختگـی رو بـه افزایـش ورزش و اقتصاد اسـت. ورزش 

بـه علـت ارزشـی کـه بیش ازپیـش پیـدا کـرده اسـت، بـا اقتصـاد در هـم می آمیـزد )آنـدرف، 2008: 15(. اقتصـاد 

ورزش، نزدیکـی عجیـب ایـن دو لغـت بی ارتبـاط، به مسـئله ای بـرای اقتصاددانان تبدیل شـده اسـت. بدون شـک پیر 

دوکوبرتـن کـه خـود نیـز معاصـر ظهـور اولین ورزش هـای مدرن حرفـه ای و مصـرف کالاهای ورزشـی بـود، واقعیت 

آن را به صراحـت نتوانسـته اسـت بازگـو کنـد. مفهـوم ورزش کـه موردقبـول مـردم اسـت هرچه باشـد فقط یک مسـئله 

انکارناپذیـر همـراه دارد. امـروزه ورزش همان قـدر کـه علمـی اسـت جنبه تماشـا نیـز دارد؛ فعالیتی اسـت که مصرف 

کالا هـا و خدمـات را بـه خود جـذب می کند )آنـدرف، 2008: 17(. ازاین رو می توان گفت که مشـتری، اساسـی ترین 

عنصـر در هـر سـازمان تجـاری می باشـد. بنابرایـن رفتارهای اساسـی آنـان در امـر خرید کالا یـا خدمـات از اهمیت 

ویـژه ای برخـوردار اسـت و بـرای وفـور مالـی و تجـارب موفقیت آمیـز بازاریابـی بسـیار مهـم می باشـد. به هرحـال 
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عـادات و رفتارهـای خرید مشـتری1 می توانند بسـیار متفـاوت و از پیچیدگی های فراوان برخوردار باشـند کـه درنتیجه، 

پیش بینـی و مدیریـت آن مشـکل اسـت. عـادات و رفتـار خریـد مشـتری موضـوع جذابـی بـرای بسـیاری از گروه های 

گاهی  اقتصـادی و دانشـگاهی جهـت مطالعه و پژوهـش می باشـد )دورا و اکرام2، 2012(. رفتار مشـتری، ترکیبـی از آ

و عـادات خریـد مشـتری3 همـراه با محرک های خارجی4 می باشـد. بـه همین دلیل اکثـر اقتصادهای سراسـر جهان در 

یـک مشـکل سـهیم می باشـند و آن، تأثیـر عوامـل خارج بر ابعـاد داخلی جامعه اسـت. یـک تاجر از طریـق پیش بینی 

عـادات و رفتـار مشـتری، می توانـد نیازهای مشـتریان را تشـخیص دهـد و در جهت بـرآوردن نیازها و رفـع انتظارات و 

خواسـته های آنـان گام بـردارد )دورا و اکـرم، 2012(. امـروزه رقابـت بیـن شـرکت ها به طور معنـی داری افزایـش یافته 

و دسـتیابی بـه مشـتریان دائـم و وفادار به شـرکت یـا برند خـاص، نیازمنـد سـرمایه گذاری در زمینه روش های پیشـبرد 

فـروش5  و تبلیغات رسـمی و رسـانه ای6 اسـت. همچنین شـرکت ها نیازمند اجـرای تحقیقات متعـددی در زمینه میزان 

و چگونگـی همـراه نمودن مشـتریان با شـرکت، فهـم وضعیت کیفـی و جایگاه محصـولات و خدمات خـود در دنیای 

رقابتـی امـروز و عوامـل مؤثـر بر افزایـش فروش می باشـند؛ اما رفتار مشـتری یک مسـئله جدید و چالشـی موردبحث 

در حـوزه بازاریابی اسـت )جبـار زاده و ملاحسـین، 2011: 5(.

جهت بررسـی بیشـتر مسـئله پژوهـش می توان به مـرور پژوهش های قبلـی در داخـل و خارج از کشـور پرداخت. 

سـحرخیز روشـندل و همکاران )1389( در پژوهشـی دریافتنـد که تنوع محصول، کیفیت محصـول و زیبایی محصول 

)بسـته بندی و رنـگ( بـه ترتیـب در رده های دوم، سـوم و چهارم اهمیـت در فرایند خرید قـرار دارند. ایـران زاده و نژادی 

)1390( در تحقیـق خـود بـه ایـن نتیجـه رسـیدند کـه قیمت گذاری مناسـب موجـب افزایش میـزان فروش شـرکت ها 

می شـود. همچنیـن صادقـی و همـکاران )1391( در پژوهشـی بـه ایـن نتیجـه رسـیدند کـه یکـی از علـل بـالا رفتـن 

قیمـت و درنتیجـه کاهـش تمایل به خرید کالاهای ورزشـی داخلـی از دیدگاه تولیدکننـدگان، بالا بودن مـزد کارگران و 

هزینه هـای تولید در کشـور ماسـت. کشـکر و همکاران )1394( نشـان دادند کـه حضور در نمایشـگاه های بین المللی 

تجهیـزات ورزشـی موجب توسـعه بازار محصولات ورزشـی می شـود و نیز اسـتفاده صحیـح از آمیخته هـای بازاریابی 

قیمـت، مـکان، محصـول و ترویج در نمایشـگاه به افزایـش فروش و انعقـاد قراردادهای داخلی و خارجـی می انجامد. 

فخرایـی )1394( دلایـل عـدم تمایـل مصرف کننـدگان بـه خریـد کالاهـای ایرانـی را در عوامـل مرتبـط بـا محصول، 

عوامـل مرتبـط بـا قیمـت، عوامـل مرتبـط بـا ترفیـع و عوامـل مرتبـط بـا توزیـع یافته اسـت. نتایـج پژوهش وی نشـان 

می دهـد عـدم حضـور پررنـگ شـرکت های ایرانـی در بازارهـای بین المللـی و برون گـرا نبـودن تولید کننـدگان داخلـی 

باعـث کیفیـت پاییـن کالاهـای ایرانـی و عـدم تمایـل مصرف کننـدگان بـه خریـد ایـن کالاهـا شـده اسـت. همچنین 

محمـدی و همـکاران )1395( در پژوهشـی نشـان دادنـد کـه عواملی همچون: ریسـک خریـد، فرایند خریـد، ویژگی 

کالای ورزشـی، ویژگی هـای مشـتریان و ادراک مشـتریان از خرید و فناوری، تأثیـر معناداری بر توسـعه خرید اینترنتی 
1. consumer purchasing behavior, consumer buying behavior
2. Durra & Akram
3. consumer’s buying awareness
4. external motivators
5. Sale promotions
6. Advertisement



•

472

کالاهـای ورزشـی دارنـد. منصـوری و همـکاران )1396( نشـان دادنـد کـه بـه ترتیـب بعـد اقتصـادی، برنـد بـودن، 

اجتماعـی، تفریحـی- گردشـگری و بعـد مـکان فـروش، مهم ترین شـاخص ها برای ترجیـح خرید کالاهای ورزشـی 

دسـت دوم خارجـی نسـبت بـه کالاهای ورزشـی داخلـی می باشـد. همچنیـن مولایی و مطاعـی )1396( در بررسـی 

عوامـل مؤثـر بـر تمایل بـه خرید کالاهای ایرانی نسـبت بـه کالاهای خارجـی با اسـتفاده از مدل لاجیت نشـان دادند 

کـه مـردم ایـران کالاهـای خارجی را بـه کالاهـای ایرانی ترجیـح می دهند، زیـرا کیفیت و عمـر آن را پاییـن می دانند و 

معتقدنـد کـه سیاسـت گذار باید تعهد تولیدکننـدگان را برای بـالا بردن کیفیت محصـولات و پاییـن آوردن قیمت آن ها 

در مقایسـه بـا کالاهـای خارجـی بالا ببرد تـا مصرف کنندگان را به سـمت خریـداری و مصرف کالاهای داخلی سـوق 

دهـد. از طـرف دیگـر، مصرف کننـدگان نیز باید بدانند مصرف کالای خارجی سـلیقه ای شـخصی نیسـت، بلکه بیکار 

شـدن جوانـان ایرانـی و پدید آمدن مشـکلات همـراه آن را در پـی دارد. عیدی، قلی پـور و فلاح )1397( در پژوهشـی 

بـا هـدف بررسـی عوامـل مؤثر بـر رفتـار خرید اینترنتـی کالای ورزشـی نشـان دادند که سـودمندی، سـهولت، اعتماد 

و لـذت بـر رضایـت مصرف کننـده در خریـد اینترنتـی مصرف کننـده کالای ورزشـی اثرگذار اسـت. همچنیـن اعتماد 

مهم تریـن عامـل اثرگـذار بـر نگـرش در خریـد اینترنتـی کالاهـای ورزشـی بـود. کایـور و کیورشـی )2015( نیـز در 

پژوهشـی اعتمـاد را مهم تریـن عامـل در خرید محصـول گزارش نمودنـد. والکر و هیـر1 )2010( در پژوهشـی جهت 

بررسـی دیـدگاه مصرف کننـدگان بـه سـازمان ها و نهادهای ورزشـی، دریافتنـد که توجه بـه دیـدگاه مصرف کنندگان در 

طراحـی محصـولات و ارائه خدمـات، بهره بـرداری از راهبرد مناسـب در امر بازاریابـی و انطباق دیـدگاه تولیدکنندگان 

و ارائه کننـدگان خدمـات ورزشـی با دیـدگاه مصرف کننـدگان، امری مهـم در راسـتای فعالیت این نوع شرکت هاسـت. 

لـی و همـکاران )2011( بـه ارزش مـورد انتظـار مشـتری در محصـولات ورزشـی پرداختنـد و پـی بردند کـه توجه به 

عناصـر روان شـناختی مشـتری از سـوی تولیدکننـدگان و همخوانی و تطابق اقدامـات تولیدکنندگان بـا مصرف کنندگان 

منجـر بـه افزایـش تولید و فـروش محصولات ورزشـی می گردد. لـی2 )2017( در مطالعـه ای با هدف بررسـی عوامل 

تأثیرگـذار روی خریـد تجهیزات ورزشـی نشـان داد کـه تفاوت معنـاداری در الگوی خرید شـرکت کنندگان بـا توجه به 

گروه بنـدی دموگرافیک وجود نداشـته اسـت. چـوی و لیم3 )2017( در مطالعـه ای جهت تحلیل عامـل تأثیرگذار روی 

مصـرف کالاهـای ورزشـی از طریـق روش کیفـی نشـان دادند کـه هدف اصلـی خرید کالاهای ورزشـی، نیـاز به کار 

منظـم بـرای حفظ تناسـب سـپس راحتـی و طراحی تجهیزات ورزشـی می باشـد. همچنیـن عامل اصلی بـرای تصمیم 

خریـد واقعـی، طراحی و سـپس قیمـت، عملکرد و راحتـی محصولات بوده اسـت. 

مـرور مطالعـات قبلی حاکی از این بود که شـناخت عادات و رفتار خرید مشـتری، هنری فروشـی در طراحی های 

مؤثـر در حـوزه بازاریابـی می باشـد. ارائه آمیخته بازارهای مناسـب برای بازارهـای هدف، نیازمند شناسـایی ترجیحات 

مشـتریان و فرآیندهـای تصمیم گیـری آنان می باشـد. همچنیـن بازاریابـان نیازمند دانسـتن این نکته هسـتند که آمیخته 

بازاریابـی منتخـب آنـان چگونه تأثیری بـر فرایندهای تصمیم گیری مشـتریان خواهد داشـت- این مفهوم شـامل خرید 

1.Walker & Heere
2. Lee
3. Choi & Lim
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کالاهـا و خدمـات توسـط مشـتری، چرایـی و چگونگی خرید مشـتریان، مفاهیـم بـازار، بازاریابی و آمیختـه بازاریابی 

می باشـد )کاتلـر، 2008: 61(، حـال سـؤال این اسـت کـه چگونه مشـتریان به انگیزه هـای بازارهـای مختلف واکنش 

نشـان می دهنـد و چگونـه ایـن رفتارهـای مشـتریان توسـط شـرکت ها و تجـار هدایـت می گردند؟ بـه عبارتـی، زمانی 

شـرکت های سـهامی بـه منافـع و مزایـای رقابتی در مقایسـه با رقبـای خود دسـت خواهند یافـت که واکنش مشـتریان 

را بـه ویژگی هـای کالاهـا و خدمـات و قیمت هـا و تبلیغـات بازاریابـی خـود بداننـد )کاتلـر و آرمسـترانگ، 2008: 

36(. بنابرایـن یکـی از مباحـث بسـیار مهـم در رفتـار مصرف کننـده، عـادات خرید مصرف کننده اسـت که متأسـفانه 

در کشـور مـا موردتوجـه قـرار نگرفته اسـت. عـادت خریـد رفتارهـای مصرف کننـده در مورد نـوع محصـول انتخابی، 

زمـان، چرایـی و چگونگـی خریـد یـا عـدم خریـد یک محصـول توسـط افراد اسـت. مشـکلی کـه اکنـون در تجارت 

کشـور را بـه چشـم می خـورد این اسـت کـه فروشـندگان و ارائه کننـدگان کالا و خدمات بر اسـاس تفکر خـود و بدون 

توجـه بـه نیازهـا، رفتار و عـادات خریـد مصرف کنندگان درصـدد ارائه محصول خود هسـتند کـه در بسـیاری از مواقع 

نیـز در تجـارت خـورد موفـق نمی شـوند و در عمـل به نوعی سـردرگمی در مـورد علل و چرایـی ایجاد این فضـا مواجه 

می شـوند. لـذا بـا انجـام ایـن تحقیـق بـه بسـیاری از پرسـش های بی جـواب کـه در عمـل بـرای بازرگانـان فعـال در 

زمینـه کالاهـای ورزشـی بـه وجـود می آید، پاسـخ داده شـود. در این راسـتا جهت نظام مندسـازی محورهـای تحلیل، 

تکمیـل دانـش موجـود در زمینـه تغییـر در رفتـار مصرف کننـده و به صـورت کاربردی تر جهت دهـی به رفتار مشـتریان 

محصـولات ورزشـی ضـرورت دارد. لـذا ابتدا یـک مطالعه کیفـی با رویکرد اکتشـافی و سـپس یک مطالعـه کمی در 

جهـت آزمـون مـدل صورت گرفـت و هـدف از تحقیق حاضـر پاسـخگویی به این سـؤال بود:

• الگوی جهت دهی به عادات خرید کالای ورزشی ایرانی چگونه است؟

روش شناسی پژوهش
بـا توجـه بـه اینکـه موضـوع پژوهـش، تدویـن چارچـوب مفهومـی جهت دهی بـه عـادات خرید کالای ورزشـی 

ایـران اسـت، ایـن تحقیـق از نظـر نوع کیفـی، از نظـر سـاختار تحلیلـی نظام منـد و از نظر هـدف کاربردی می باشـد. 

ایـن تحقیـق در محـدود زمانـی 1398 تـا 1399 انجـام شـده اسـت. چارچـوب روش شناسـی ایـن پژوهـش مبتنـی 

افـراد صاحب نظـر به صـورت نظام منـد  از منابـع علمـی و  بـر اکتشـاف و چارچوب بنـدی مؤلفه هـای تعیین کننـده 

)مبتنـی بـر روش داده بنیـاد( بـود. به طـور مشـخص جامعـه آمـاری )محدود و نامشـخص( شـامل دو جامعه انسـانی 

)مدیـران و کارشناسـان شـرکت های تولیـدی، اسـاتید بازاریابـی ورزشـی، مدیـران بازاریابـی شـرکت های تولیدکننـده 

کالای ورزشـی( و جامعـه اطلاعاتـی )مقالـه، کتـاب و پایان نامه( بـود. نمونه آمـاری به صورت هدفمند و در دسـترس 

انتخـاب و نظرخواهی شـد.
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جدول 1: مشخصات نمونه آماری پژوهش

نمونهنمونه گیرینمونهنوع جامعه

جامعه انسانی

مدیران و کارشناسان شرکت های تولیدی ورزشی

هدفمند و در دسترس

9 نفر

16 نفر 4 نفراساتید بازاریابی ورزشی

3 نفرمدیران بازاریابی شرکت های تولیدکننده کالاهای ورزشی

اطلاعاتی

مقاله

نظری از نوع قضاوتی

16 نسخه

23 نسخه 4 نسخهکتاب

3 نسخهپایان نامه

62/5 درصـد نمونـه آماری مرد و 37/5 درصد زن بودند. میانگین سـنی 37/14 سـال و سـابقه شـغلی- ورزشـی 

17/35 سـال بـود. ابـزار پژوهش شـامل مطالعـه کتابخانـه ای )مقاله، کتـاب و پایان نامـه( در زمینه جامعـه اطلاعاتی 

و مصاحبـه نیمـه سـاختاریافته )چارچوب پرسشـنامه با پرسشـنامه باز پاسـخ( در زمینه جامعه انسـانی بـود. همچنین 

روایـی ابـزار در بخـش مطالعـه کتابخانـه ای بـا انتخـاب نسـخه های معتبـر بـه لحـاظ علمـی و حقوقـی و همچنیـن 

روایـی محتوایـی و صـوری رونوشـت از دیـدگاه متخصصـان تاییـد گردیـد. درنهایـت چارچـوب شناسایی شـده از 

ضریـب توافـق بیـن اسـاتید کدگـذار و مصحـح کنتـرل و مطلـوب ارزیابی شـد. جهـت تحلیـل یافته ها از سـه مرحله 

کدگـذاری )کدگـذاری بـاز، گزینشـی و موضوعی( برای دسـته بندی مؤلفه های شناسایی شـده اسـتفاده گردید )شـکل 

1(. کدگـذاری بـا اسـتفاده از مطالعـات قبلـی و نظـر متخصصـان انجـام شـد. مـدل پژوهـش نیـز بـر اسـاس روابـط 

شناسایی شـده به صـورت یـک چارچـوب سیسـتمی مفهومـی ترسـیم گردیـد. تحلیـل یافته هـا از طریـق روش هـای 

چارچوب بنـدی و کدگـذاری مفهومـی بـر مبنـای تحلیـل نظام منـد صـورت گرفتـه اسـت. به منظـور افزایـش اطمینان 

از کیفیـت و دقـت کدگـذاری انجام شـده از روش توافـق بیـن دو کدگـذار بـر اسـاس ضریـب کاپـای کوهن1 اسـتفاده 

گردیـد. درصورتی کـه ضریـب کاپا در شـرایط معناداری بیش از 0/7 باشـد، بیانگـر توافق میان کدگـذاران خواهد بود. 

بـر اسـاس محاسـبه ضریـب کاپا حـدود 0/79 بـا معنـی داری 0/001 به دسـت آمد که بیانگـر مطلوب بـودن ضریب 

کاپـا بـرای این پژوهش اسـت.

یافته های پژوهش
بـر اسـاس تحلیـل یافته هـای پژوهـش، عوامـل مؤثـر بـر جهت دهـی الگـوی مصـرف کالای ورزشـی ایرانـی 

چارچوب بنـدی گردیـد کـه مشـخصات مربـوط بـه منظرهای چارچـوب و ابعـاد و مؤلفه هـای آن ها به صـورت جدول 

زیـر می باشـد:

1. Cohen’s Kappa Value
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جدول 2: چارچوب بندی و کدگذاری مؤلفه های شناسایی شده به همراه میزان تکرار آن ها در منابع و مصاحبه ها

تکرار در منابعتکرار در مصاحبهکد 1کد 2کد 3

ط
حی

م

معیارهای اجتماعی

74جهت حمایت از تولید ملی همیشه کالای ورزشی ایرانی می خرم

65در صورت برابر بودن کیفیت، ترجیح می دهم کالای ورزشی ایرانی بخرم

43در خرید کالای ورزشی به رشد اقتصادی جامعه توجه دارم

فرهنگی و شخصیتی

72برای قیمت کالاهای ورزشی چانه می زنم

54به صورت اعتباری خرید می کنم

37همیشه کالاهایی با حداقل قیمت را می خرم

35چانه زنی را شایسته شان خود نمی دانم

ارزشی و هنجاری

67در حد شان اجتماعی خود خرید می کنم

25نظر خانواده ام در خریدهایم تأثیر دارد

45کالای ورزشی مطابق با هنجار های جامعه می خرم

64کالاهایی را که منع قانونی دارد نمی خرم

56جایگاه ورزش در بین ارزش ها و نمادهای جامعه

اقتصادی

75خرید نقدی )به شرط تخفیف(

67خرید کالای ورزشی ارزان

33خرید به  اندازه نیاز مصرف کننده

48میزان هزینه ورزش در سبد خرید و مصرف خانوارها و نهادها

67نقش ورزش در رشد اقتصادی کشور

سیاسی و قانونی

46نگرش دولتمردان به مقوله ورزش

65جایگاه ورزش در اسناد و برنامه های کلان کشور

54میزان مالکیت دولت در بخش ورزش

76جایگاه ورزش در سیاست مانند انتخابات، امور خارجه و ...

ان
توزیعمک

46از نزدیک ترین فروشگاه ورزشی خرید می کنم

53همیشه از فروشگاهی که با فروشنده آن ارتباط خوبی دارم خرید می کنم

24همیشه تنها به خرید می روم

43از فروشگاه های دارای پارکینگ خرید می کنم

زار
 با

هم
 س

ب
کس

 و 
ت

قاب
رقبار

75تکرار خرید برند قبلی

44خرید کالاهای با کیفیت خارجی

57خرید کالای ارزان تر در مقابل کالای ایرانی

سیستم فروش

97بسته بندی مناسب محصولات متناسب با بازار داخلی

86قیمت گذاری مناسب و متناسب با بازار داخلی

53عرضه و توزیع مناسب در بازار داخلی

76ارائه خدمات پس از فروش
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ید
خر

ار 
رفت

رفتار خرید

45میزان مدگرایی مشتریان داخلی در جامعه هدف

53ترجیحات مصرف در بین مشتریان داخلی

86علاقه به خرید و لذت از آن

47توجه به انتظارات مشتریان داخلی از محصول

الگوی مصرف

53به کارگیری معیارهای انتخاب محصول مشتریان داخلی

56الگوهای رایج خرید )اینترنتی و ...( در مشتریان داخلی

35قابلیت دسترسی مشتریان داخلی به محصولات

86نحوی کسب اطلاعات در مورد محصول )تبلیغات دهان به دهان، پرس وجو و ...(

ید
خر

ت 
عاد

خرید تفننی

83همیشه یک مارک خاص را می خرم

45کالاهای ورزشی جدید را که می بینم می خرم تا امتحان کنم

36کالاهایی ورزشی گران تر از طبقه اجتماعی خود را می خرم

42بیشتر از مقدار موردنیاز خود خرید می کنم

54کالای ورزشی خاص و سفارشی می خرم

خرید الکترونیکی

57خرید خود را اینترنتی انجام می دهم

75خرید خود را از طریق رسانه های مجازی انجام می دهم

24خرید خود را تلفنی انجام می دهم

خرید کیفیت گرا
85کیفیت کالای ورزشی در خرید بیش از قیمت برایم اهمیت دارد

43همیشه کالای ورزشی می خرم که خدمات پس از فروش داشته باشد

خرید عمده ای

54از فروشگاه های ورزشی بزرگ خرید می کنم

34خرید خود را به صورت عمده انجام می دهم

75نمایندگی های ورزشی محل مناسب تری برای خرید هستند

خرید سنتی

43همیشه وجه خرید خود را به صورت نقدی می پردازم

65در هنگام پرداخت کارت الکترونیکی را بر پول نقد ترجیح می دهم

24مارک اجناسی که می خرم برایم مهم نیست

ارتبـاط و جهـت اثرگـذاری عوامـل فـوق در قالب یک مـدل مفهومی به صورت شـکل زیـر ترسـیم گردید. جهت 

اثرگـذاری بیـن عوامـل و برآینـد تعامـل بیـن متغیرهـای به صـورت فلش های زیر مشـخص شـده اسـت. ترسـیم مدل 

نشـان داد کـه عوامـل زمینـه ای اسـاس و پایـه عوامـل دیگـر هسـتند و در الگـوی جهت دهـی عـادات خریـد کالای 

ورزشـی ایرانـی نقـش پیشـایندی را بـرای سـایر عوامل دارنـد. سـطح فرآیندی نیز نقـش همبسـته و پیشـایندی را برای 

سـایر عوامـل ایفـا می کنـد. عـادات خریـد نیـز در سـطح پیامـدی الگـوی جهت دهـی بـه عـادات خریـد کالاهـای 

می باشـند. ایران  ورزشـی 
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ید کالای ورزشی ایران شکل 1: چارچوب مفهومی فرایند جهت دهی به عادات خر

متغیرهـای مربـوط بـه مـدل مفهومـی پژوهـش را می توان به صـورت زیـر تعریف کـرد. به طوری که مـدل پژوهش 

پیامـدی می باشـد. در سـطح زمینـه ای محیط هـای اجتماعـی، فرهنگـی،  دارای سـه سـطح زمینـه ای، فرآینـدی و 

اقتصـادی، سیاسـی و قانونـی قـرار می گیـرد. در سـطح فرآینـدی ابعـاد مـکان، رقبا، سیسـتم فـروش، رفتـار مصرف و 

الگـوی خریـد قـرار دارد. درنهایـت در سـطح پیامدی ابعاد عـادات خریـد تفننـی، الکترونیکی، کیفیت گـرا، عمده ای 

و سـنتی قـرار گرفته اسـت.

بحث و نتیجه گیری
هـدف از ایـن پژوهـش، شناسـایی چارچـوب مفهومـی جهت دهی بـه عـادات خرید کالای ورزشـی ایرانـی بود. 

 جامـع درباره همـه ابعاد و فرایندهـای موجود در عـادات خرید 
ً
یکـی از نوآوری هـای مهـم این پژوهش بررسـی نسـبتا

کالاهـای ورزشـی ایرانی اسـت. در ایـن پژوهش به شناسـایی و تبیین یک چارچـوب علمی و مبتنی بـر داده های کمی 

و کیفـی اقـدام شـد. در همیـن راسـتا مؤلفه هـای حاصـل از پیمایـش کیفی در قالـب پنج بعـد محیط، عـادات خرید، 

مـکان خرید، کسـب سـهم بـازار و رفتار مصرف دسـته بندی شـد.

در ایـن پژوهـش بـرای جهت دهـی بـه عـادات خریـد مصرف کننـدگان کالای ورزشـی ایرانی، مسـائل طرح شـده 

از سـوی مصاحبه شـوندگان در سـه بُعـد »اجتماعـی و فرهنگـی، اقتصـادی و سیاسـی و قانونـی« طبقه بنـدی شـدند و 

هرکـدام از ایـن عوامـل نیـز شـامل زیرمجموعه هایـی بـود کـه در ادامـه بـه آن پرداختـه می شـود. بعـد محیـط به مانند 

یـک پیشـایند در ایـن پژوهـش در نظـر گرفتـه شـده اسـت. پژوهش هـای مختلفـی نقـش فعـال و پویـا محیـط در 

صنعـت ورزش را ارزیابـی کرده انـد )فرهمندمهـر، 1396: 61(. از طرفـی آقائـی شـهری )1393( و ریحانی )1394( 

در تحقیقـات جداگانـه ای محیـط را به عنـوان یـک متغیـر اصلـی مدنظـر قـرار نداده انـد. بـه نظـر افـراد شـرکت کننده 

در پژوهـش، محیـط اجتماعـی و فرهنگـی شـامل معیارهـای اجتماعـی، معیارهـای فرهنگی و شـخصیتی، ارزشـی و 
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هنجـاری می باشـد. بنابرایـن می تـوان گفـت کـه از طریق برجسـته نمـودن ارزش هـای اجتماعـی می تـوان در عادات 

خریـد در الگوهـای خریـد مصرف کننـدگان کالاهـای ورزشـی تغییـر ایجـاد نمـود. بنابراین بـرای تغییـر در الگوهای 

خریـد بایـد ایـن ابعـاد را در نظر گرفـت؛ به طوری که افـراد شـرکت کننده در تحقیق معتقـد بودند کـه از طریق حمایت 

از تولیـد ملـی، در نظـر گرفتن رشـد اقتصادی جامعـه در زمینه خریـد کالای ایرانی، اسـتفاده از نظر خانـواده در زمینه 

خریـد کالاهـای داخلـی، در نظـر گرفتن هنجار هـای جامعه در زمینـه خرید و همچنیـن عدم خرید کالاهـای که منع 

قانونـی دارنـد می تـوان جهـت تغییـر عـادات خریـد مصرف کننده کالاهـای ورزشـی می تـوان گام برداشـت. در تبیین 

ایـن یافتـه، منصـوری و همکاران )1396( نشـان دادند که بـه ترتیب بعد اقتصـادی، برند بودن، اجتماعـی، تفریحی- 

گردشـگری و بعـد مـکان فـروش، مهم تریـن شـاخص ها بـرای ترجیـح خریـد کالاهـای ورزشـی دسـت دوم خارجی 

نسـبت بـه کالاهـای ورزشـی داخلی می باشـد. درنهایـت می توان گفت کـه وضعیت اقتصـادی جامعـه می تواند نقش 

تعیین کننده تـری ایفـا کنـد، زیـرا اگـر وضعیـت اقتصادی اجـازه ندهـد، حتی اگـر عوامل اجتماعـی و فرهنگـی با یک 

محصـول خـاص موافق باشـند، کالایـی را نمی تـوان خریداری کـرد؛ به طوری کـه در این زمینـه منصـوری و همکاران 

)1396( نشـان دادنـد کـه بعـد اقتصـادی مهم تریـن شـاخص  بـرای ترجیـح خریـد کالاهـای ورزشـی دسـت دوم 

خارجـی نسـبت بـه کالاهـای ورزشـی داخلـی می باشـد. بنابراین بهتر اسـت تنـوع قیمتـی در محصولات ورزشـی از 

نظـر اقتصـادی و درآمـد داشـته باشـیم تـا تمـام سـطوح اجتماعـی جامعـه را تحت پوشـش خود قـرار دهیـم و بتوانیم 

مصرف کننـدگان را بـه سـمت خریـد کالای داخلـی ترغیـب کنیم. ازایـن رو در بخش دیگری این سـؤال مطرح شـد که 

چـه عواملـی می تواننـد به عنـوان محرکـی در جهت دهـی به عـادات خریـد مصرف کننـدگان کالاهای ورزشـی داخلی 

کمک کننـده باشـند؟ پاسـخ دهندگان، شـرایط اقتصـادی و سیاسـی و قانونـی را نیـز به عنـوان عواملـی مهـم در سـبک 

خریـد و نـوع عـادات خریـد کالاهای ورزشـی داخلـی مؤثر دانسـتند. در حقیقـت، به نظر می رسـد عوامـل اجتماعی 

و اقتصـادی در خریـد یـک محصـول نقـش دارنـد )جبـاری و همـکاران، 2020: 45(. در سـطح اجتماعـی، رفتـار 

خریـدار، نمادهـا و توجـه بـه ارزش هـای دیـن اسـت کـه درواقع بیـن افراد یـک جامعـه رایج اسـت و بایـد موردتوجه 

بازاریابـان باشـد )جبـاری و همـکاران، 2020: 47(. همچنین آنان معتقد بودنـد که متصدیان امـر می توانند از طریق 

ارائـه کالای ورزشـی باکیفیـت و ارزان، اشـاعه فرهنگ خرید مصـرف کالای داخلی )از طریق تغییـر در جایگاه ورزش 

در اسـناد و برنامه هـای کلان و قـرار دهـی ورزش در هزینـه و سـبد خانوارها و نهادها( در جهت اشـغال اقشـار ایرانی، 

مصرف کننـدگان را بـه سـمت خریـد کالای ایـران سـوق دهنـد و به مـرور باعـث تغییر عـادات خریـد مصرف کنندگان 

از محصـولات خارجـی بـه داخلـی شـوند. ازایـن رو می تـوان گفـت کـه عـادات خریـد مصرف کننـدگان بیشـتر یـک 

مقولـه فرهنگـی اسـت )نظرپـور کاشـانی و همـکاران، 1395: 71(. فرهنـگ غالـب در کشـور بـه نحوی اسـت که در 

اکثـر مـوارد اجنـاس خارجـی به داخلـی ترجیـح داده می شـود. ازاین رو می تـوان گفت که بـرای جهت دهی بـه الگوی 

خریـد مصرف کننـدگان ورزشـی بایـد ترجیحـات مصرف مشـتریان را در نظـر گرفت و با توجـه به انتظارات مشـتریان 

داخلـی از محصـول، کالاهـای مطابق علایق و سـلیقه های مشـتریان تولیـد کرد تا بتواننـد با کالاهای مشـابه خارجی 

تـوان رقابت را داشـته باشـند و از ایـن طریق عادات خریـد مصرف کنندگان را به سـمت محصولات داخلـی تغییر داد.

ارائه چارچوب جهت دهی به عادات خرید کالای ورزشی ایرانی
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همچنیـن مـکان و سیسـتم های توزیـع نیـز بـر نـوع عـادات خریـد و نـوع مصـرف کالاهـای ورزشـی داخلـی 

تأثیرگـذار اسـت؛ به طوری کـه مصاحبه شـوندگان اذعـان نمودنـد کـه نـوع دسترسـی و نزدیکـی فروشـگاه ورزشـی بـه 

مصرف کننـده، ارتبـاط مثبـت بیـن خریـدار و فروشـنده و وجـود پارکینـگ در فروشـگاه ارائه کننـده کالاهـای ورزشـی 

 
ً
می توانـد بـر جهت گیـری عـادات خریـد کالاهـای ورزشـی داخلـی مؤثـر باشـد. ازایـن رو می تـوان گفـت کـه لزومـا

تغییـر در کیفیـت و قیمـت محصـولات داخلـی باعـث تغییـر عـادات خریـد مصرف کننـدگان ورزشـی و ترجیـع 

محصـولات داخلـی بـر محصـولات خارجـی نمی شـود، بلکه سیسـتم توزیـع ازجملـه راهبـرد بازاریابی بسـیار مهم 

در جهت دهـی بـه الگوهـای مصـرف کالای ورزشـی می باشـد. بنابرایـن بـه کمـک رسـانه های ورزشـی، به کارگیـری 

انـواع روش هـای بازاریابـی و تبلیغـات و به کارگیـری تیـم بازاریابی و تدویـن برنامه بازاریابـی می تـوان در جهت تغییر 

الگـوی خریـد و عـادات خریـد مصرف کننـدگان تغییـر ایجـاد کـرد. در تبییـن ایـن یافتـه می تـوان بـه مطالعـات قبلی 

رجـوع نمـود؛ به طوری کـه نتایج تحقیـق درینی و همـکاران )1395( بیان کردند کـه عواملی ماننـد افزایش تخصص و 

مهـارت نیروی انسـانی، بازارسـنجی و توسـعه زیرسـاخت های توزیـع و حمل ونقل کالاهای ورزشـی نقش به سـزایی 

بـر کارایـی شـبکه ارتباطـی توزیـع کالاهـای ورزشـی دارد و موجـب کاهـش هزینـه و افزایـش کیفیت شـبکه ارتباطی 

توزیـع و پخـش کالاهـای ورزشـی می گـردد. بنابرایـن می تـوان گفـت بـرای جهت دهـی به عـادات خریـد، متصدیان 

نیـاز بـه ایجـاد یک شـبکه توزیع متشـکل از نمایندگی هـا، توزیع کننـدگان و خرده فروشـان دارنـد. ازاین رو، سـه روش 

مختلـف )فشـرده، انتخابـی و منحصربه فـرد( بـرای دسترسـی بـه بـازار مطلـوب - بسـته بـه راهبرد هـای موقعیت یابی 

برنـد داخلـی- وجـود دارد )هالنسـین و اوپرسـنیک1، 2010: 240(. همچنیـن کشـکر و همـکاران )1394( دریافتند 

کـه اسـتفاده صحیـح از آمیخته هـای بازاریابی قیمـت، مکان، محصـول و تبلیغات در نمایشـگاه بین المللـی تجهیزات 

ورزشـی بـه افزایـش فـروش و انعقـاد قراردادهـای داخلـی و خارجـی می انجامـد. بنابرایـن اگـر از یک سیسـتم توزیع 

منسـجم و تحـت وب اسـتفاده شـود می تـوان باعـث تغییـر عـادات خریـد مصرف کننـدگان ورزشـی به سـمت خرید 

اینترنتـی بـا توجه بـه شـرایط موجود )بیمـاری کرونا( شـد.

در بخـش سـوم از دیـدگاه افـراد شـرکت کننده در تحقیـق رقابـت و کسـب سـهم بـازار توسـط برندهـای داخلـی 

نیـز می توانـد بـر عـادات خریـد مصرف کننـدگان ورزشـی تأثیـر بگـذارد. ازایـن رو ابعاد شناسـی شـده در ایـن بخش 

مشـتمل بـر ابعـاد رقبـا و سیسـتم فروش بـود. مصاحبه شـوندگان اعتقاد داشـتند کـه جهت غلبه بر رقبا و کسـب سـهم 

بـازار داخلـی، از طریـق تولیـد کالایـی باکیفیت و در نظـر گرفتن نیاز مشـتریان در طراحـی کالاهای ورزشـی می توان 

بـا محصـولات معتبـر خارجـی رقابـت نمـود؛ کمـا اینکـه در ایـن زمینـه مولایـی و مطاعـی )1396( نشـان دادند که 

بـا توجـه بـه اینکـه مـردم ایـران کیفیـت و عمـر کالای داخلـی را نسـبت بـه کالای خارجـی پاییـن می داننـد، بنابراین 

کالاهـای خارجـی را بـه کالاهـای ایرانـی ترجیح می دهنـد. پس بـرای تغییر در عـادات خرید مصرف کننـدگان کالای 

ورزشـی داخلـی بایـد تعهد تولیدکننـدگان را برای بالا بـردن کیفیت محصـولات و پایین آوردن قیمت آن ها در مقایسـه 

بـا کالاهـای خارجـی افزایـش داد تـا مصرف کننـدگان بـه سـمت خریـداری و مصـرف کالاهـای داخلی سـوق یابند. 

1. Hollensen & Opresnik
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از طـرف دیگـر، مصرف کننـدگان نیـز بایـد بداننـد مصـرف کالای خارجـی سـلیقه ای شـخصی نیسـت، بلکـه بیکار 

شـدن جـوان ایرانـی و پدیـد آمـدن مشـکلات همـراه آن را در پـی دارد. از طرفـی بایـد مبحـث بسـته بندی، طراحـی و 

قیمـت را نیـز در نظـر گرفـت، زیرا در نظـر گرفتن این مـوارد در تولیـد محصولات ورزشـی داخلی به درسـتی می تواند 

باعـث گرایـش مشـتریان بـه کالاهـای داخلـی و درنتیجـه تکـرار خریـد برند داخلی  شـود. ضـروری اسـت در عادات 

مصرف کننـدگان داخلـی تغییـری ایجـاد  شـود؛ به طوری کـه فخرایـی )1394( دلایـل عـدم تمایـل مصرف کننـدگان 

بـه خریـد کالاهـای ایرانـی را در عوامـل مرتبـط بـا محصـول، عوامـل مرتبـط بـا قیمـت، عوامـل مرتبـط بـا ترفیـع و 

عوامـل مرتبـط بـا توزیـع یافتـه اسـت. همچنین والکـر و هیـر )2010( در پژوهشـی ابـراز کردند کـه توجه بـه دیدگاه 

مصرف کننـدگان در طراحـی محصـولات و ارائـه خدمـات، بهره بـرداری از راهبـرد مناسـب در امر بازاریابـی و انطباق 

دیـدگاه تولیدکننـدگان و ارائه کننـدگان خدمـات ورزشـی بـا دیـدگاه مصرف کننـدگان، امـری مهـم در راسـتای فعالیت 

نـوع شرکت هاسـت. این 

رفتـار خریـد چهارمیـن عامـل اسـتخراج شـده بـود. کدهـای استخراج شـده از مصاحبـه تحـت دو مقولـه عمـده 

»رفتـار خریـد« و »الگـوی مصـرف« کدبنـدی شـدند. در ایـن بخـش افـراد بـه ایـن سـؤال جـواب می دادنـد کـه چه 

روش هایـی را می تـوان بـرای تغییـر در رفتـار خریـد مصرف کنندگان ورزشـی بـه کار بسـت؟ مصاحبه شـوندگان معتقد 

بودنـد کـه برای این که بتـوان میزان مصـرف داخلی را گسـترش و درنتیجه ترجیحـات مصرف کنندگان کالایی ورزشـی 

گاهی و شـناخت لازم را داشـته  را بـه سـمت کالاهـای داخلـی تغییـر دهند باید نسـبت به رفتارهـای خرید مشـتریان آ

باشـند. بـه همیـن دلیل باید نسـبت به میـزان مدگرایی مشـتریان داخلـی، روش های رایـج خرید )رسـانه های مجازی، 

خریـد تحـت  وب (، قابلیـت و نحوه دسترسـی مشـتریان بـه کالاهای تولیـد داخل و نحوی کسـب اطلاعـات در مورد 

کالای ورزشـی )تبلیغـات دهان به دهـان، سـرچ و ...( پژوهش هـای لازم انجام شـود تـا خواسـته های مصرف کنندگان 

و نیازهـای آنـان شناسـایی و برطـرف گردد. از سـویی در جهـت ترجیح محصـولات داخلی بر محصـولات خارجی، 

عوامـل شـناختی )خدمـات پـس از فـروش، میـزان دسترسـی، قیمـت و کیفیـت( و عاطفـی )تأثیـر منفـی بـر اقتصاد 

ملـی و اشـتغال، حـس علاقـه و وفاداری بـه میهن( می تواند سـبب تغییـر در عادات خریـد مصرف کننـدگان کالاهای 

ورزشـی داخلـی و ترجیـح محصـولات داخلـی بـه خارجـی شـوند )ترنـس و همـکاران1، 1987: 282(؛ بنابرایـن به 

متصدیـان امـر پیشـنهاد می شـود کـه در جهـت الگودهـی به عـادات خرید مشـتریان خود عوامـل شـناختی و عاطفی 

را در نظـر بگیرنـد و بـا توجـه بـه ایـن عوامـل راهبرد هـای مختلفـی را برای توسـعه مصـرف داخلی محصـولات خود 

بـه کار بندنـد؛ به طوری کـه لـی و همـکاران )2011( بـه ارزش مورد انتظـار مشـتری در محصولات ورزشـی پرداختند 

و این گونـه بیـان نمودنـد کـه توجـه بـه عناصـر روان شـناختی مشـتری از سـوی تولیدکننـدگان و همخوانـی و تطابـق 

اقدامـات تولیدکننـدگان بـا مصرف کننـدگان منجـر بـه افزایش تولید و فـروش محصولات ورزشـی و گرایش مشـتریان 

بـه محصـولات داخلـی می گردد.

درنهایـت از دیدگاه مصاحبه شـوندگان پیامدهای عادات خرید شـامل پنـج بعد خرید تفننی، خریـد الکترونیکی، 

1. Terence et al.
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خریـد کیفیت گـرا، خریـد عمـده ای و خرید سـنتی بـود. در این زمینه می تـوان گفت که یکـی از مهم تریـن مباحث در 

بازاریابـی، عـادات خرید مصرف کنندگان اسـت. بنابرایـن متصدیان و بازاریابان در زمینه توسـعه کسـب وکار خود باید 

همـواره بتوانند از مشـتری شـناخت بهتری داشـته باشـند و بتوانند عادت خریـد وی را پیش بینی کننـد و کالا و خدمات 

تولیـدی خـود را در مسـیر فرآینـد انتخـاب و خریـد مشـتری قـرار دهنـد )سـیدجوادین و اسـفندانی، 1391: 24(. از 

طـرف دیگـر، مصرف کنندگان کالاهای ورزشـی متناسـب بـا سـرمایه های وجودی شـان )رفتارها، گفتارهـا و تفکرات 

مختلـف( از عـادات خریـد مختلفـی برخـوردار هسـتند و علایـق و نیازهـا و خواسـته های متفاوتـی دارنـد )بوردیـو، 

2005: 144(. ازایـن رو مصاحبه شـوندگان معتقـد بودنـد کـه هـر مشـتری از خریـد خـود هدفـی را دنبـال می کند که 

ایـن اهـداف خریـد می توانـد برگرفتـه از عـادات خریـد خاصـی  باشـد. از دیـدگاه مشـارکت کنندگان در تحقیـق ایـن 

عـادات خریـد می تواننـد به صورت تفننـی، الکترونیکـی، کیفیت گرا، عمده ای و سـنتی باشـد. در زمینه عـادات خرید 

تفننـی اعتقـاد مصاحبه شـوندگان بـر ایـن بـود کـه مشـتریان بـدون پیش زمینـه قبلـی و در جهـت تفریـح و لـذت از 

خریـد اقـدام بـه خریـد می کننـد. بنابراین ایـن نوع خریـد کالاهای ورزشـی داخلـی در این قشـر از جامعـه به صورت 

عـادت خریـد آن هـا درآمده اسـت؛ به طوری کـه در تبیین ایـن یافته، کاردوسـو و پینتـو1 )2010(، نگویـان و همکاران2 

)2007(، کانـگ و پـارک پواپـس3 )2010( و کرولیـن و کـری4 )2014( گـزارش نمودند که مشـتریان بـه دنبال لذت 

بـردن از فراینـد خریـد و مصـرف می باشـند. اکثـر مصاحبه شـوندگان اذعـان نمودنـد کـه در زمـان کنونـی )بـا توجـه 

بـه بحـران اپیدمـی کرونـا( بهتریـن روش جهـت خریـد کالاهای ورزشـی خریـد الکترونیکـی می باشـد؛ به طوری که 

جهـت رشـد و توسـعه خریـد الکترونیکـی بایـد مدیـران شـرکت های تولیـدی از یـک سیسـتم منسـجم بازاریابـی 

الکترونیکـی در رسـانه های مجـازی و فـروش تحـت وب اسـتفاده نماینـد تـا مشـتریان به سـمت خریـد الکترونیکی 

اشـتیاق پیـدا کننـد و در عـادت خریـد آنان تغییـری ایجاد شـود. بنابرایـن فروشـندگان اینترنتی کالاهای ورزشـی برای 

تغییـر در عـادات خریـد و درنهایـت ایجاد روابـط بلندمدت با مشـتریان بـرای ایجاد ابزارهـای انجام معاملـه ای ایمن 

تـلاش کننـد. بنابرایـن هرچقـدر مصرف کننـدگان ادراک مناسـب تری نسـبت به خریــد الکترونیکــی داشـته باشـند، 

درنتیجـه نگـرش بهتری نسـبت بــه اســتفاده از سیســتم پیــدا می کننـد؛ به طوری که در ایـن زمینه عیـدی و همکاران 

)1397( و کایـور و کیورشـی5  )2015( نشـان دادنـد کـه اعتمـاد در خریـد الکترونیـک باعـث افزایش میزان اشـتیاق 

مشـتریان بـه تکـرار ایـن خریـد و درنتیجـه جهت دهی بـه ایـن عـادت در مصرف کنندگان ورزشـی می شـود. همچنین 

محمـدی و همـکاران )1395( در پژوهشـی نشـان دادنـد کـه عواملی همچون ریسـک خریـد، فرایند خریـد، ویژگی 

کالای ورزشـی، ویژگی هـای مشـتریان، ادراک مشـتریان از خریـد و فناوری، تأثیر معناداری بر توسـعه خریـد اینترنتی 

کالاهـای ورزشـی دارنـد. در بخـش دیگـر مصاحبه شـوندگان معتقـد بودنـد کـه تغییـر در کیفیـت کالاهـای داخلـی 

می توانـد منجـر بـه جهت دهـی به عـادات خریـد مصرف کنندگان ورزشـی شـود. ازایـن رو، آنان اذعـان نمودنـد که با 

1. Cardoso & Pinto
2. Nguyen et al.
3. Kang & Park-Poaps
4. Cervellon & Carey
5. Kaur & Quareshi
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تولیـد محصولاتـی باکیفیـت و همچنیـن ایجاد یک سیسـتم منسـجم خدمـات پس از فـروش برای ایـن محصولات، 

می تـوان در جهت دهـی بـه عـادات خریـد مصرف کننـدگان کالای ورزشـی بـه سـمت کالاهـای داخلـی اقـدام نمود. 

در تبییـن ایـن یافتـه می تـوان بـه نتایـج مطالعـات قبلـی رجـوع کـرد؛ به طوری کـه گوئـن و همـکاران )2007( و موکو 

)2003( خدمـات پـس از فـروش را عاملـی مهـم در جهت دهـی بـه رفتـار خریـد مصرف کننـدگان گـزارش نمودند. 

در بخـش چهـارم مصاحبه شـوندگان از خریـد عمـده ای به عنـوان روشـی بـرای جهت  دهـی بـه عـادت خریـد کالای 

داخلـی نـام بردنـد؛ به طوری کـه معتقـد بودنـد بـرای افزایـش میـزان اسـتفاده از کالاهـای داخلـی به صـورت عمـده 

می تـوان از طریـق ایجـاد فروشـگاه های زنجیـره ای و یا ایجـاد نمایندگی هـای برندهای معتبـر داخلی نیز اقـدام نمود. 

در ایـن زمینـه چانـگ و همـکاران )2015( نشـان دادند که شـهرت فروشـگاه و فضا و جو فروشـگاه می توانـد بر روی 

رفتـار خریـد مشـتریان تأثیـر بگـذارد و درنتیجـه این نـوع خریـد در عـادات خرید آنـان نهادینه گـردد. درنهایـت افراد 

شـرکت کننده در پژوهـش اذعـان نمودنـد بـا توجه بـه شـرایط اپیدمی موجـود )کرونا( می تـوان در عادت خرید سـنتی 

نیـز تغییـرات لازم را ایجـاد نمـود. بنابرایـن از طریـق حذف خرید نقـدی و همچنیـن خرید حضـوری و جایگزینی آن 

بـا خریـد بـا کارت اعتبـاری و خریـد از طریـق رسـانه های مجـازی نیز می توان شـاهد الگـوی جدید از عـادت خرید 

در مصرف کننـدگان کالاهـای ورزشـی داخلی باشـیم.

پیشنهادها
در ایـن پژوهـش بـه دیـدگاه تعـدادی از مصرف کنندگان کالاهای ورزشـی داخلی پرداخته شـد و علـل عمده عدم 

تمایـل آن هـا را بـه خریـد کالاهـای ایرانـی موردبررسـی قـرار گرفت. بـر اسـاس چارچـوب به دسـت آمده از یافته های 

پژوهـش بـرای جهت دهـی به عـادات خریـد مصرف کنندگان کالای ورزشـی ایران پیشـنهاد می شـود: 

• دسـته بندی به دسـت آمده در ایـن پژوهـش، در برنامه ریزی هـای مدیریـت صنعـت کالاهـای ورزشـی داخلـی 
مبنـا قـرار گیـرد و بـه روابـط ترسیم شـده در مـدل مفهومـی و ترتیـب قرارگیـری بیـن متغیرهـا در عمل توجه شـود. 

• همچنیـن متصدیـان بازاریابـی شـرکت های تولیدکننـده کالاهای ورزشـی بر تمامـی فرایندهای پژوهـش تمرکز 
و توجـه داشـته باشـند و به اقدامـات موردی اکتفـا نکنند. 

• جهـت نهادینـه کردن عـادت خرید کالای ورزشـی داخلـی، فرایندهای استفاده شـده در این پژوهـش را به عنوان 
الگویـی برای تصمیم گیـری خود در نظـر گیرند. 

گاهی نسـبت بـه ضررهـای نخریـدن کالای ایرانـی )رکـود اقتصـادی و اشـتغال( و از طرف  • بـا توجـه بـه عـدم آ
گاهی دهـی بـه مصرف کنندگان  دیگـر وابسـته تر شـدن بـه منابـع خارجـی، پیشـنهاد می شـود کـه در اطلاع رسـانی و آ

کالاهـای ورزشـی از طریـق رسـانه های اجتماعـی اقدام شـود. 

• ازآنجاکـه عـادت خریـد می توانـد از یـک الگـوی فرهنگـی پیروی کند، پیشـنهاد می شـود کـه با در نظـر گرفتن 
عوامـل فرهنگـی همچـون »حمایـت از کالای ایـران« و »ملی گرایی مصرفی« در راسـتای جهت دهی بـه عادات خرید 

مصرف کننـدگان کالای ورزشـی داخلی تـلاش گردد. 
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• بـرای جهـت دادن بـه خریـد کالای داخلـی بـر خارجـی بایـد پـاداش اجتماعـی به کسـانی داده شـود کـه حتی 
باوجـود کیفیـت پاییـن کالاهـا حاضرنـد منابـع خـود را بـه کالاهـای ایرانی تخصیـص دهند.
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