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 کنندگانمصرف خرید تصمیم فرآیند با مرجع هایگروه دموگرافیک هایویژگی علّی ارتباط

 SEM-PLSبا روش  ورزشی

 3، زینت نیک آئین2*، فرشاد تجاری1پاسکه مریم یوسفی

 

 96/36/7069: پذیرش تاریخ                             03/30/7069: دریافت تاریخ          

 چکیده

 فرآیند و تأثیر آن بر مرجع هایگروه دموگرافیک هایویژگی مدل هدف این پژوهش طراحی مقدمه:

 ورزشی بود. کنندگانمصرف خرید تصمیم

 جامعه .همبستگی است -پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی، از نظر ماهیت توصیفی شناسی:روش

های استان گیلان بودند که نمونه آماری به صورت بدنی دانشگاهپژوهش کلیه دانشجویان تربیت آماری

ها از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد و روایی آوری دادهجهت جمع .ای انتخاب شدندتصادفی طبقه

ون آلفای نفر(، تائید شد. همچنین پایایی آن با استفاده از آزم 79نظران )پرسشنامه توسط صاحب

ها و بررسی برازش مدل از و تحلیل دادهجهت تجزیه ( و پایایی ترکیبی محاسبه شد. 60/3کرونباخ )

 .شده استاستفاده  SPSS24 و  PLS3افزار و با نرمی ی معادلات ساختارسازمدل

رای ارتباط طور مستقیم دابههای مرجع های دموگرافیک گروهمتغیر ویژگی که نتایج نشان داد ها:یافته

اما به ؛ ( داشته است17/3( و بیان ارزش )96/3(، سودگرایانه )16/3تأثیر اطلاعاتی )معناداری با  مثبت و

(، 73/3داری بر روی قصد خرید نداشت. همچنین متغیرهای تأثیر اطلاعاتی )طور مستقیم تأثیر معنی

مستقیم ارتباط مثبت و  طوربهد ( با قصد خری99/3( و تأثیر بیان ارزش )97/3تأثیر سودگرایانه )

 معناداری دارد.

های مرجع از طریق اثرگذاری بر روی سه های دموگرافیک گروهتوان گفت که ویژگیمی گیری:نتیجه

کننده قصد خرید در مشتریان باشد. تواند تعییننوع تأثیر اطلاعاتی، سودگرایانه و بیان ارزش، می

تراتژی بازاریابی و مشتری مداری خود لازم است که به عوامل و های ورزشی در اسبنابراین فروشگاه

 مسیرهای اثرگذار بر رفتار خرید مشتری توجه نمایند.

 های مرجع، مصرف کنندگان ورزشیتصمیم خرید، گروه ها:کلیدواژه
  

نشگاه آزاد استاد مدیریت ورزشی دا. 9، دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکز .7

 استادیار مدیریت ورزشی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکز .0، اسلامی واحد تهران مرکز

 Farshad.tojari@gmail.com* نویسنده مسئول: 
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 مقدمه
 یهادر عرصه یو پر شتاب جهان دهیچیتحولات پ

شده تا  باعث ارها،یها و معارزش ی،فناور ،علم

اهداف و  ی،وفق جهانم یهاها، موسسهسازمان

 شتریخود را در جهت شناخت هر چه ب یهاروش

در جریان  کنند. تیهدا انیمشتر

گیری ها و حتی شکلها، کنشگیریتصمیم

ها در جامعه، عواملی چند نگرش انسان

ها افراد یا آن نیترمهمآفرینند که از جمله نقش

هایی هستند که مبنا و معیار قضاوت و گروه

ها گیرند. ایننشگران اجتماعی قرار میارزیابی ک

در  کنندهمصرفشوند. نامیده می 7گروه مرجع

گیری کالا از فرآیند تصمیم یداریزمان خر

. اساساً به دلیل اینکه آدمیان در کنداستفاده می

کنند و جامعه و در ارتباط با دیگران زندگی می

های عینی به صحت رفتارها توانند با ملاکنمی

ورهای خود یقین پیدا کنند، مقایسه با یا با

ها راهی برای برون های مرجع و ارجاع به آنگروه

 قیصد) است بستبنشدن از این معضل و 

تعداد زیادی از  (.7067سروستانی و هاشمی، 

ی ورزشی از نام ستارگان ورزشی برای هاشرکت

کنند و این امر تبلیغ محصولاتشان استفاده می

یی هاتیمزمفهوم گروه مرجع دهد که نشان می

عنوان یک ابزار برای ی بهاحرفهبرای بازاریابان 

، 9پیروزی بر رقبایشان دارد )یانگ و همکاران

کننده، گروه از دیدگاه رفتار مصرف(. 9331

ها افراد را از محصولات یرا آن؛ زمرجع مهم است

کنند، برای افراد برندهای خاص آگاه میو 

کنند تا افکارشان را با ییی ایجاد مهافرصت

و رفتار گروه مقایسه کنند و در افراد  هانگرش

                                                   
1. Reference groups 

2. Yang et al 

3. Vilčeková & Sabo 

تأثیر بگذارند تا روی انتخاب محصول، پردازش 

ی نگرش و رفتار خرید تأثیر دهشکلاطلاعات، 

ی گروه منطبق با هنجارهابگذارند و رفتارشان را 

ها بازاریاب(. 9370، 0ویلسکوا و سابوکنند )

هایی برای فتن پاسختوانند برای یامی

نوع خرید، مقدار و محل  هایی که دربارةپرسش

شود، تحقیقاتی کننده مطرح میخرید مصرف

های رفتار بنمایند. ولی آگاهی یافتن از علت

کننده یا خریدار چندان ساده نیست، اغلب مصرف

کننده ها در ذهن، فکر و مغز مصرفاین پاسخ

رفتار  (.7063وجود دارد )کشگر و همکاران، 

شود، های زیادی میکننده شامل فعالیتمصرف

های بازاریابان طیف وسیعی از فعالیت

کننده شامل اندیشیدن به محصول، کسب مصرف

اطلاعات، توجه به تبلیغات، خرید و کاربرد تا 

کننده را مورد کنکاش رضایت و رجوع مصرف

رفتار  (.9377قرار دهند )تجاری و همکاران، 

ه، لزوماً رفتار خود شخص را منعکس کنندمصرف

گیری در مورد خرید یک ماشین تصمیم کند.نمی

تواند شامل یا خانه و ... رفتارهایی هستند که می

نظر گروهی از دوستان، بعضی از همسالان یا 

همة اعضای خانواده باشد )محمد پوری و 

اگر بازاریابان این فرآیند را (. 9370همکاران، 

چگونه مشتریانشان  دانندیما هدرک کنند آن

اطلاعات قبل از خرید را جستجو کنند و کدام 

ها را برای خرید تشویق کند تواند آنمعیارها می

ها تأثیر و چه عواملی روی تصمیم خرید آن

(. 9373 ،7گذارد )سولمون و همکارانمی

های رفتار مشتریان از این امر حمایت مدل

مهمی در تعداد  های مرجع نقشکند که گروهمی

                                                   
4. Solomon et al 
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زیادی از مراحل فرآیند تصمیم مشتریان بازی 

 (.9330 ،7کند )مورالی و همکارانمی

که مردان و زنان به طور متفاوت با توجه به این

خواهند و کنند، محصولات متفاوت میرفتار می

ها های متفاوتی برای به دست آوردن آنروش

یت تحقیقات مختلفی در مورد تأثیر جنس دارند؛

گروه مرجع بر روی قصد خرید انجام گرفته که 

نشان دهنده این است که جنسیت نقش مهمی 

زیرا تفاوت بین زن و  کننده دارد؛در رفتار مصرف

مرد در مورد انتظارات، خواسته، نیاز، سبک 

کند ها را منعکس میزندگی، رفتار مصرف آن

و  9370؛ ویلسکوا و سابو، 9،9379)سوارنا

(. نتایج مطالعات مختلفی 9371، 0یناسوگانیا و ب

که به بررسی تأثیر تحصیلات، شغل و درآمد بر 

اند، نشان داد کنندگان پرداختهقصد خرید مصرف

های مرجع تأثیر که تحصیلات افراد گروه

بیشتری روی تصمیمات خرید داشتند و 

ها با درآمد پایین و شغل همچنین خانواده

صمیم خرید تر، تأثیر کمتری روی تپایین

 ؛9371، 7کادیاقلو و همکاران)نوجوانان داشتند 

(. 9379) 9؛ رحمان و جمیل9377، 0کومار

ها همچنین تحقیقات مختلفی به تأثیر گروه

گان کنندهمرجع بر تمایل به قصد خرید مصرف

 ؛9379؛ 1رواتیپ و هوانسپاناند )پرداخته

داده  نشان در مطالعات دیگری (.9377، 6آبراهام

تأثیر اطلاعاتی، سودگرایانه و بیان ارزش  کهشد 

کنندگان ورزشی تأثیرات بر قصد خرید مصرف

                                                   
1. Morali et al 

2. Swarna 

3. Suganya & Beena 

4. Kadioglu et al. 

5. Kumar 

6. Rehman & Jamil 

7. Hoonsopon & Puriwat 

8. Abraham 

؛ رحمان 9370، 6)رضا و والیچا گذاردمتفاوتی می

؛ یانگ و 9336، 73؛ ناگارکوتی9379و جمیل، 

(. 9377، 77؛ لطیف و همکاران9331همکاران، 

های متفاوتی به بررسی فرآیند در نهایت پژوهش

اند، نتایج کنندگان پرداختهدر مصرفقصد خرید 

ترین منبع نشان داد که گروه همسالان بزرگ

 باشد. همچنیناطلاعاتی برای خرید افراد می
کنندگان زن و مرد، هر دو در مرحله مصرف

های مرجع مرد جستجوی اطلاعات از گروه

گیرند. در مرحله انتخاب بیشتر کمک می

ای مرد کنندگان مرد از اعضمحصول، مصرف

ها تأثیر بیشتری خانواده و دوستان خود و رسانه

پذیرند و دوستان زن در این مرحله تأثیر می

در نهایت  دهندگان زن دارند.بیشتری روی پاسخ

کنندگان زن تلاش بیشتری در تحلیل و مصرف

جستجوی اطلاعات جامع در مورد کالای ورزشی 

کنندگان مرد که مصرف کنند، در حالیمی

؛ 9330، 79زش جامعی از اطلاعات ندارند )یوپردا

؛ 9339، 77بای و میلر ؛9377، 70جین و پونپانیچ

بیشتر تحقیقات  (.9333، 70لاروچ و همکاران

های مرجع روی گذشته، در مورد تأثیرات گروه

باشد کنندگان میفرآیند تصمیم خرید مصرف

؛ یانگ و همکاران، 9333 79،مارتین و بوش)

 رگذاریتأثعوامل دموگرافیک  اما در مورد؛ (9331

برای خرید  کنندهمصرفگروه مرجع در آمادگی 

ی بسیار محدود تحقیق انجام گرفته هاجنبهدر 

                                                   
9. Reza & Valeecha 

10. Nagarkoti 

11. Latif et al 

12. Yoo 

13. Jin & Punpanich 

14. Bae & Miller 

15. Laroche et al. 

16. Martin & Bush 
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؛ 9336، 7؛ تامبلی9377است )جین و پونپانیچ، 

 (.9337 ،کاتلر

کنندگان از رفتار مصرف یبررسکه  از آنجایی

 یاست. شناخت الگو یابیعلم بازار یةلاصول اوّ

عدم انتخاب  ایانتخاب  بر و عوامل مؤثر یمصرف

 یکنندگان از راهکارهامحصولات توسط مصرف

 کیاستراتژی هایزیربرنامه یبرا یاساس

 یهاست. در مطالعات قبلتولیدکنندگان و شرکت

محصول توسط  رشیپذ ایرد  ،یابیبازار

محدود به شناخت محصول و  ،کنندگانمصرف

 ایری و گذاحوزه قیمت ایو  تیفیک زانیم

 نیا یول ؛است بوده خدمات پس از فروش و ...

که  یترو جامع یکل یدارد به بررس یسع مطالعه

شناسی و جامعه یشناسی اجتماعدر روان شهیر

ی دموگرافیک هایژگیودر مورد  دارد، بپردازد.

گروه مرجع در فرآیند تصمیم خرید به خصوص 

ورزشی کار نشده است که یک  کنندگانمصرف

 به نظرزیرا ؛ وع مهم در این تحقیق استموض

این موضوع روی انواع مختلف تأثیرات  رسدیم

کننده گروه مرجع همانند فرآیند خرید مصرف

که فرآیند تصمیم با توجه به اینتأثیر بگذارد. 

( شناخت 7شود: خرید به پنج مرحله تقسیم می

( ارزیابی 0 ( جستجوی اطلاعات9 مشکل

( ارزیابی بعد از 0 محصول ( انتخاب7 هانهیگز

 7و  9خرید، ولی در این تحقیق دو مرحله 

از  کنندگانمصرفزیرا اکثر ؛ شودبررسی می

و این دو مرحله در  کنندیممراحل دیگر عبور 

)جین و پونپانیچ،  شودیمفرآیند خرید انجام 

توجه به اهمیت موضوع، در این  (. با9377

ل پاسخ داده تحقیق قصد بر این است به این سوا

 های دموگرافیکشود که تا چه اندازه ویژگی

                                                   
1. Tamboli 

 دیخر میهای مرجع بر فرآیند تصمگروه

 تاثیرگذار خواهد بود. یکنندگان ورزشمصرف

 

 شناسی پژوهشروش
 نظر از و کاربردی هدف نظر از حاضر پژوهش

که به  باشد؛همبستگی می -توصیفی ماهیت

اری شکل میدانی انجام گرفته است. جامعة آم

این تحقیق را کلیة دانشجویان رشتة تربیت بدنی 

های استان گیلان  )دولتی، آزاد، پیام نور دانشگاه

نفر تشکیل دادند.  0913و غیر انتفاعی( به تعداد 

نمونه آماری به تعداد قابل کفایت با استفاده از 

نفر( و به روش تصادفی  079جدول مورگان )

های فت پاسخای انتخاب گردید. جهت دریاطبقه

نفر توزیع گردید  703ها بین بیشتر، پرسشنامه

، که از شدی آورجمعپرسشنامه  799 تینها در

پرسشنامه به طور کامل تکمیل  066این تعداد 

 شده بود و مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. 
 

 ها. جامعه آماری تحقیق به تفکیک دانشگاه1 جدول

 تعداد آماری جامعه تعداد آماری جامعه

 766 سیاهکل 109 گیلان دانشگاه

 009 جانیازاد لاه 766 رشت نور پیام

 719 ازاد استارا 710 لنگرود نور پیام

 69 استانه یرانتفاعغی 001 رشت ازاد

 01 فرهنگیان رشت 709 انزلی

 
برگرفته از پرسشنامه جین و پرسشنامه حاضر 

باشد که در مورد تاثیر ( می9377پونپانیچ )

های مرجع برای فرآیند وت جنسیتی در گروهتفا

باشد که محقق سوالاتی به این تصمیم خرید می

پرسشنامه اضافه کرده است. این پرسشنامه 

بخش اول  باشد.شامل سه بخش مجزا می

هایهای دموگرافیک گروهپرسشنامه ویژگی
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(، 7تا  7( بعدِ سن )سوالات 0مرجع شامل پنج )

تا  6(، شغل )سوالات 6تا  0تحصیلات )سوالات 

( و درآمد 79تا  70(، جنسیت )سوالات 79

باشد. در بخش دوم ( می93تا  71)سوالات 

پرسشنامه که شامل سه متغیر میانجی، تأثیر 

(، تأثیر سودگرایانه 91تا  97اطلاعاتی )سوالات 

( و تأثیر بیان ارزش )سوالات 00تا  96)سوالات 

خش سوم: باشد. در نهایت در ب( می77تا  07

باشد که شامل دو بعد متغیر قصد خرید می

( و انتخاب 79تا  79جستجوی اطلاعات )سوالات 

در این  باشد.( می07تا  71محصول )سوالات 

نظران روایی پرسشنامه توسط صاحبپژوهش 

نفر(، تائید شد. همچنین پایایی آن با  79)

( و پایایی 60/3استفاده از آزمون آلفای کرونباخ )

برای تشریح کار در نهایت بی محاسبه شد. ترکی

 :در زیر مدل مفهومی تحقیق آورده شده است

 
 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 

 های پژوهشیافته
 و توصیفی بخش دو در پژوهش هاییافته

 قرار تحلیل و تجزیه و بررسی مورد استنباطی

 هایویژگی از برخی توصیفی، بخش در .گرفت

 شده داده نشان انداوطلب جمعیت شناختی

درصد  (، تعداد فراوانی و9) جدول در .است

های جنسیت، سن و مقطع تحصیلی نمونه

 پژوهش به تفکیک آورده شده است.

 

 نمونه آماری توصیف. 2جدول 

 متغیر  فراوانی درصد فراوانی

 مرد 970 66/00
 جنسیت

 زن 767 77/79

 سال 93-90 776 07/01

 سن
 سال 99-03 793 31/03

 سال 07-00 06 16/77

 سال 09-73 79 09/77
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 سال 77-70 90 99/9

 کاردانی 79 09/77

 مقطع تحصیلی
 کارشناسی 710 00/70

 کارشناسی ارشد 709 36/06

 دکتری 96 37/1

 کمتر از یک میلیون تومان 796 00/09

 درآمد
 میلیون تومان 9تا  7بین  60 63/93

 یلیون تومانم 0تا  9بین  701 00/07

 میلیون تومان 7بیشتر از  03 00/79

 
 آزمون از هاداده عیبودن توز یعیطب نییتع یبرا

 جی( استفاده شد. نتاKS) رنوفاسمی-کلموگروف

 قیتحق یرهایّآزمون نشان داد که تمام متغ نیا

 نیا جی. نتاباشندیم یعیطب ریغ عیتوز یدارا

 ارائه شده است: 0آزمون در جدول 

 
 آزمون طبیعی بودن متغیرهای پژوهش .3دول ج

 Z P متغیر

 337/3 739/3 انتخاب محصول

 337/3 737/3 تأثیر اطلاعاتی

 337/3 367/3 تأثیر بیان ارزش

 337/3 319/3 تأثیر سودگرایانه

 337/3 367/3 تحصیلات

 337/3 797/3 جستجوی اطلاعات

 337/3 366/3 جنسیت

 337/3 399/3 درآمد

 337/3 390/3 سن

 337/3 770/3 شغل

                                *P≤ 30/3    n= 066

پرسشنامه از روش  یبرای بررسی میزان پایای

. استفاده شده است( PLSحداقل مربعات جزئی )

نتایج پایایی مربوط به دو معیار در جدول زیر 

یارها برای پژوهش معحاکی از پایایی قابل قبول 

رسشنامه به کمک دو معیار روایی است. روایی پ

ی معادلات سازمدلهمگرا و واگرا که مختص 

 هایمدل برازش ساختاری است، بررسی شد.

 روایی و پایایی بررسی شامل گیریاندازه

 دقت به پایایی آزمون است. پژوهش هایسازه

 و است. فورنل مربوط آن و ثبات گیریاندازه

 را ملاک سه اهپایایی سازه بررسی برای  لارکر

 گویه ها، از هریک کنند: الف( پایاییمی پیشنهاد

 ج( و هاسازه از هریک  ب( پایایی ترکیبی

 الگوریتم مطابق شده. استخراج واریانس میانگین

 ، برایPLS-SEMها در روش مدل تحلیل

 معیار سه گیریهای اندازهمدل برازش بررسی

 و دهاستفا واگرا روایی و همگرا روایی پایایی،

 طوربهاست. در این مرحله  شده حاصل زیر نتایج

مشخص برای ارزیابی روایی همگرا از معیار 

AVE (استفاده م )یانگین واریانس استخراج شده
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 نشان داده شده است. 7در جدول یرهای پژوهش متغشد که نتایج این معیار برای 

 

 متغیرهای پژوهش ای کرونباخاستخراجی و آلف واریانس پایایی ترکیبی، میانگین .4جدول 

  آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی استخراجی واریانس میانگین

 انتخاب محصول 696/3 630/3 909/3

 تأثیر اطلاعاتی 691/3 666/3 006/3

 تأثیر بیان ارزش 697/3 660/3 070/3

 تأثیر سود گرایانه 663/3 673/3 996/3

 تحصیلات 177/3 606/3 090/3

 جستجوی اطلاعات 636/3 613/3 063/3

 جنسیت 996/3 637/3 076/3

 درآمد 163/3 690/3 979/3

 سن 969/3 679/3 090/3

 شغل 166/3 697/3 979/3

 قصد خرید 630/3 690/3 076/3

 گروهای مرجع 667/3 636/3 937/3

 

پس از بررسی معیار پایایی، دومین معیار 

گیری روایی همگرا های اندازهبرازش مدل

(، معیار 7060است. داوری و رضازاده )

میانگین واریانس استخراج شده را برای 

 اند.سنجش روایی همگرا معرفی کرده

که در جدول بالا مشخص است،  گونههمان

، هاسازهمربوط به  AVEتمامی مقادیر 

را نشان  0/3یباً یا بیش از تقرمقداری 

دهد و این مطلب گویای حد قابل قبول می

است. در قسمت  پژوهش ایی همگرایبرای رو

ی مدل هاسازهروایی واگرا، میزان همبستگی 

ی مربوط به خود در مقابل هاشاخصبا 

ی دیگر مدل مقایسه هاسازههمبستگی با 

هر  AVEشوند، این کار از طریق جذر یم

 هاسازهبا مقادیر ضرایب همبستگی بین  سازه

با  هاسازهآید، چنانچه یمبه دست 

ی مربوط به خود همبستگی اهشاخص

بیشتری داشته باشند روایی واگرای مناسب 

که در ماتریس  طورهمانشود. یممدل تأیید 

شود، یم( مشاهده فورنل و لارکر، )0جدول 

جذر ضرایب ) یسماترمقادیر قطر اصلی 

AVE  هر سازه( از مقادیر پایین )ضرایب

ی دیگر( هاسازههمبستگی بین هر سازه با 

ست که این مطلب قابل قبول بودن بیشتر ا

 دهد.یمرا نشان  هاسازهروایی واگرای 
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 روای واگرا(ها )سازهو ضرایب همبستگی  AVEماترس مقایسه جذر . 5جدول 
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                   3/673 انتخاب محصول

969/3 تأثیر اطلاعاتی  176/3                  

137/3 تأثیر بیان ارزش  963/3  171/3                

690/3 تأثیر سود گرایانه  179/3  101/3  160/3              

909/3 تحصیلات  170/3  996/3  997/3  107/3            

116/3 جستجوی اطلاعات  900/3  170/3  166/3  999/3           

717/3 جنسیت  930/3  019/3  719/3  007/3  763/3  193/3        

067/3 درآمد  763/3  766/3  739/3  001/3  019/3  069/3  169/3      

099/3 سن  766/3  771/3  099/3  761/3  096/3  066/3  097/3  197/3    

936/3 شغل  191/3  179/3  919/3  997/3  937/3  970/3  766/3  769/3  016/3  

 
ی هاسازه، امکان مقایسه همبستگی 0جدول 

ی دیگر هاسازهی خود و هاسؤالپژوهش را با 

دهد. برای نمونه در مورد ستون اول که یم

، میزان استمربوط به سازه انتخاب محصول 

ی خود در حدود هاسؤالهمبستگی این سازه با 

( است. این عدد از اعداد قرار 673/3درصد ) 67

پایین ستون که میزان همبستگی میان گرفته در 

را نشان  هاسازهی انتخاب محصول و سایر هاسازه

دهد، بیشتر است. این توضیح در مورد یم

ین روایی بنابرای دیگر نیز صادق است، هاستون

 واگرا پژوهش حاضر قابل تأیید است.

های دموگرافیک ی ویژگیهاعاملرابطه بین 

اتی، سودگرایانه، اطلاع تأثیرهای مرجع، گروه

بیان ارزش، قصد خرید، جستجوی اطلاعاتی و 

انتخاب محصول در مدل ساختاری سنجیده شده 

های پژوهش و یهفرضاست. ابتدا برای تأیید 

افزار نرم با ابعاد، از سؤالاتهمچنین روابط بین 

Smart PLS شد که خروجی حاصل،  استفاده

 دهدیمضرایب تی یا ضرایب معناداری را نشان 

ی بیشتر از ابازهدر  T(. اگر مقادیر 9)شکل 

مربوطه و  ریمتغ یمعنادار انگریب+ باشند، 69/7

پژوهش و معنادار  هاییهفرض دییمتعاقب آن تأ

را در  یرهامتغ نیسؤالات و روابط ب یبودن تمام

ی و نزیدرصد است )و 60 نانیسطح اطم

 یتمام ری(. مطابق شکل ز9373 ،7همکاران

از  یشانهاسؤالات با سازه T یدارمعنا بیضرا

امر معنادار بودن  نیهستند که ا شتریب 69/7

 9پژوهش است. همچنین شکل  سؤالات یتمام

 یاصل یهاسازه نیروابط ببرخی و  معناداری

درصد نشان  60 نانیپژوهش را در سطح اطم

 هاییهفرض برخی از رشیپذ نی؛ که مبدهدیم

 پژوهش هستند.

                                                   
1. Vinzi et al. 
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 های اصلی پژوهشیهفرضمعناداری برای بررسی ضرایب  .9شکل 

ها نشان داد که متغیر یافته

های مرجع های دموگرافیک گروهویژگی

 مثبت وطور مستقیم دارای ارتباط به

(، 16/3)تأثیر اطلاعاتی معناداری با 

( 17/3( و بیان ارزش )96/3سودگرایانه )

های مرجع به اما متغیر گروه؛ داشته است

داری بر روی قصد م تأثیر معنیطور مستقی

خرید نداشت. همچنین متغیرهای تأثیر 

سودگرایانه  تأثیر(، 73/3 حدوداًاطلاعاتی )

( با قصد 99/3بیان ارزش ) تأثیر( و 97/3)

مستقیم ارتباط مثبت و  طوربهخرید 

  معناداری دارد.
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 های پژوهش(وهش )آزمون فرضیهمرتبط با متغیرهای پژ tمقادیر ضریب مسیر مستقیم و آماره  .6جدول 
 نتیجه فرضیه میزان تی ضریب مسیر فرضیه

 >-- های مرجعهای دموگرافیک گروهویژگی

هتأیید فرضی 606/79 917/3 سن  

هتأیید فرضی 707/06 639/3 تحصیلات  

هتأیید فرضی 916/67 616/3 شغل  

هتأیید فرضی 796/73 631/3 جنسیت  

هتأیید فرضی 960/99 966/3 درآمد  

هتأیید فرضی 676/73 160/3 تأثیر اطلاعاتی >-- های مرجعهای دموگرافیک گروهویژگی  

هتأیید فرضی 910/99 961/3 تأثیر سودگرایانه >-- های مرجعهای دموگرافیک گروهویژگی  

هتأیید فرضی 009/97 .1700 تأثیر بیان ارزش >-- های مرجعهای دموگرافیک گروهویژگی  

فرضیه رد 797/3 339/3 قصد خرید >-- های مرجعهای دموگرافیک گروهژگیوی  

 >-- قصد خرید
هتأیید فرضی 079/790 607/3 جستجوی اطلاعات  

هتأیید فرضی 793/763 607/3 انتخاب محصول  

هتأیید فرضی 361/9 369/3 تأثیر اطلاعاتی >-- قصد خرید  

هتأیید فرضی 319/71 997/3 تأثیر سودگرایانه >-- قصد خرید  

هتأیید فرضی 109/7 993/3 تأثیر بیان ارزش >-- قصد خرید  

 

 VAFیرهای میانجی از طریق آزمون سوبل و متغیات فرض .7جدول 

 یرمستقیم()غ یانجیمهای یهفرض

 Z-VALUمیزان 

حاصل از آزمون 

 سوبل

شدت 

تأثیر 
VAF 

نتیجه 

 فرضیه

 تأیید فرضیه 699/3 309/9 قصد خرید >--یر اطلاعاتیتأث >--های مرجعهای دموگرافیک گروهویژگی

 تأیید فرضیه 661/3 910/76 قصد خرید >--تأثیر سودگرایانه  >--های مرجعهای دموگرافیک گروهویژگی

 تأیید فرضیه 607/3 070/7 قصد خرید >--تأثیر بیان ارزش >--های مرجعهای دموگرافیک گروهویژگی

 

 به ترتیب 1 و 9جداول  ؛ و0بر اساس شکل

های ویژگیزمینه  که ابتدا در شودمشخص می

سن، مؤلفه ) های مرجع هر پنجدموگرافیک گروه

( دارای نقش درآمد تحصیلات، شغل، جنسیت و

های دموگرافیک ویژگیمعناداری در تبیین 

هستند به طوری که به ترتیب  های مرجعگروه

(، 631/3(، جنسیت )616/3ی شغل )هامؤلفه

( و سن 966/3(، درآمد )639/3لات )تحصی

های ویژگین یبیشترین نقش را در تبی( 917/3)

ی قصد خرید ینهزمدر . های مرجع را دارندگروه

ی )انتخاب محصول مؤلفهبه ترتیب هر دو 

دارای (( 613/3اطلاعات )( و جستجوی 616/3)

بر قصد خرید بودند.  نقش معناداری در تبیین

متغیر  شد که اساس تحلیل مسیر مشخص

طور بههای مرجع های دموگرافیک گروهویژگی

تأثیر معناداری با  مثبت ومستقیم دارای ارتباط 

( و 96/3(، تأثیر سودگرایانه )16/3)اطلاعاتی 

ها را ( است و تغییرات آن17/3تأثیر بیان ارزش )

های مرجع به طور اما متغیر گروه؛ کندتبیین می

بر روی قصد خرید داری مستقیم تأثیر معنی

نداشت. سپس نتایج نشان داد که متغیرهای 

تأثیر اطلاعاتی، تأثیر سودگرایانه و تأثیر بیان 

مستقیم ارتباط مثبت  طوربهارزش با قصد خرید 

 99و  97، 73و معناداری دارد و به ترتیب )
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کند. درصد( تغییرات این متغیر را تبیین می

قیم مست طوربههمچنین متغیر قصد خرید 

داری با جستجوی اطلاعات ارتباط مثبت و معنی

و  60و انتخاب محصول دارد و به ترتیب )حدود 

کند. در درصد( از تغییرات آن را تبیین می 60

های میانجی پژوهش نشان نهایت نتایج فرضیه

از اثر کلی  درصد 60و  66، 60داد که به ترتیب 

ر های مرجع بهای دموگرافیک گروهمتغیر ویژگی

از طریق مستقیم غیرطور بهروی قصد خرید 

متغیرهای میانجی تأثیر اطلاعاتی، تأثیر 

 شود.سودگرایانه و تأثیر بیان ارزش تبیین می

 ضرایب استاندارد مدل پژوهش .3شکل 

 گیریبحث و نتیجه

 هایویژگی هدف از این پژوهش بررسی اثر

مرجع )سن، تحصیلات،  هایگروه دموگرافیک

خرید  تصمیم فرآیند بر سیت و درآمد(شغل، جن

 )جستجوی اطلاعات و انتخاب محصول(

نتایج بر اساس  باشد.ورزشی می کنندگانمصرف

های متغیر ویژگی تحلیل مسیر مشخص شد که

طور مستقیم بههای مرجع گروه دموگرافیک

 هر سه نوع داری بایمعن مثبت ودارای ارتباط 

بیان ارزش در  تأثیر؛ اطلاعاتی، سودگرایانه و

بود. یافته تحقیق حاضر با نتایج  کنندگانمصرف

 چایوال و رضا ،(9379) لیجم و رحمانتحقیقات 

 همکاران و فیلط، (9336) ناگارکوتی ،(9370)
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. همخوان بود (9331ی )ل وی هو ( 9377)

دادند  که نشان (9379) جمیل و رحمان

های مرجع بر سبک های شغلی اعضای گروهجنبه

خرید و مصرف اعضا تأثیر اطلاعاتی و بیان ارزش 

دارد و اما اثر سودگرایانه آن قابل توجه نیست. 

در مطالعه خود گزارش داد  (9373) ناگارکوتی

کنندگان برای خرید از نظر دوستان و که شرکت

ثیر گیرند و تأهمسالان خود بیشتر بهره می

ها تأثیر بیشتری دارد.  لی و اطلاعاتی در آن

های اجتماعی و ( دریافتند شبکه9331همکاران )

های مجازی تأثیر اطلاعاتی بر شیوه مصرف گروه

و خرید اعضا دارد. در یکی از مطالعات تخصصی 

( نشان 9377در این زمینه لطیف و همکاران )

ش دادند که هر چند به طور کلی تأثیر بیان ارز

بینی تر از دو نوع تأثیر دیگر است، اما پیشمهم

رفتار خرید و شیوه مصرف افراد از روی گروه 

دارد. مرجع بستگی به نوع و ماهیت گروه مرجع 

در مطالعه حاضر مصرف ورزشی به عنوان یک 

بخش ویژه در سبد خرید افراد )دانشجویان 

یر دو نوع تأثرسد تحت یمبدنی( به نظر یتترب

های ها باشد؛ گروهیآزمودنرجع اصلی گروه م

های مرجع مرجع دانشجویی و علمی، گروه

دار هر سه نوع یمعنورزشی و ورزشکاری. اثر 

 احتمالاً یر اطلاعاتی، سودگرایی و بیان ارزشتأث

های مرجع تخصصی برای به دلیل تنوع گروه

توان گفت باشد. از این رو می دهندگانپاسخ

نی نسبت به سایر بدیتتربدانشجویان 

ورزشی در رفتار خرید و مصرف  کنندگانمصرف

 از سرمایه اجتماعی خود باشند. متأثرخود بیشتر 

های مرجع به طور مستقیم تأثیر گروه

نتایج  داری بر روی قصد خرید نداشتند.معنی

های تحقیق سوگانیا و بینا، تحقیق حاضر با یافته

رحمان و  (،9371(، کادیاقلو و همکاران )9371)

با همخوان بود و ( 9377(، کومار )9379جمیل )

( و 9379نتایج تحقیق هوانسپان و پیروات )

این مساله بیانگر  .( همخوان نبود9377آبراهام )

این است که رفتار و فرآیند خرید در 

از کنش و  متأثربه طور مستقیم  کنندگانمصرف

های بین شخصیت فرد و هنجارهای واکنش

مرجع نیست، بلکه قصد خرید فکری گروه 

 عمدتاًتری دارد که یچیدهپی شناختروانسازوکار 

بینی است، یشپها ادراکی قابل یانجیماز طریق 

های مرجع بر یص اثر گروهتشخاز این رو جهت 

گیری رفتار مصرف یمتصمقصد خرید و آستانه 

باید به اثر سایر متغیرها توجه کرد. هوانسپان و 

 که در تحقیق خود نشان دادند( 9379پیروات )

 را بیشتر خرید قصد به تمایل کنندگانمصرف

 برای خصوصی یهاگروه که هنگامی دارند،

 سوی از. کنندمی استفاده اطلاعات برندها از

 خرید قصد بر مرجع یهاگروه دیگر،

آبراهام  تحقیق .گذارندینم یرتأث کنندگانمصرف

معناداری ( که نشان داد که هیچ ارتباط 9377)

بین گروه مرجع و فرآیند تصمیم خرید وجود 

 رفع برایکننده مصرفاز آنجایی که  ندارد.

 او خرید و است خرید به ناچار خود حوایج

 در موجود هایینهگز ارزیابی و شناخت مستلزم

 به توجه باکننده مصرف بنابراین اوست، دسترس

 این که کندیم اقدام خرید به نسبتمسائل  این

 قرار مختلف شرایط تأثیر تحت است ممکن یدخر

محصول یا خدمات  دربارهها شناخت اولین .گیرد

 رفتار در خرید مختلف هایینهگز و هدف

 کم و گیردیم بر مبنای دانش شکلکننده مصرف

 و محیطی یامحرکه گرفتن قرار معرض در با کم

 تحت که شودیمایجاد  نگرش به خرید خارجی

-گروه سودگرایانه و بیان ارزش اطلاعاتی، تأثیر
 مورد باید کهآنچه  . اماهاستآن عضو های که
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کننده مصرف یک که است این گیرد قرار توجه

و  وضعیت از مناسب شناخت و کامل بررسی با

 در و کند خرید به اقدام موجود منابع و خود یازن

 دقت خود نظر مورد گزینه و محصول انتخاب

 رفع جمله از مختلف واملع و دارد مبذول را لازم

 راو خدمت  محصول کارایی و دوام -کیفیت -نیاز

 که بیهوده خریدهای از و داده قرار توجه مورد

 مالی منابع و وقت یا انرژی رفتن هدر به منجر

 بهترین خود خرید از و نماید خودداری شودیم

ی هاگروهاثر  بنابراین؛ بنماید را ممکن استفاده

ین نیازهای تأممستلزم  مرجع بر قصد خرید

 اطلاعاتی و سپس سودگرایی و ارزش نگری است.

ابعاد دیگر تحلیل مسیر نشان داد که 

متغیرهای تأثیر اطلاعاتی، تأثیر سودگرایانه و 

مستقیم  طوربهتأثیر بیان ارزش با قصد خرید 

داری دارد و تغییرات این ارتباط مثبت و معنی

حقیق حاضر با تنتایج کند. متغیر را تبیین می

(، 9371های تحقیق سوگانیا و بینا، )یافته

(، رحمان و جمیل 9371کادیاقلو و همکاران )

با نتایج و  همخوان بود( 9377(، کومار )9379)

بر . همخوان نبود (9370تحقیقات رضا و والیچا )

ی تحقیقات قبلی به طور کلی بندجمع اساس

تی، ی اطلاعاهامنفعتقصد خرید، حاصل برآیند 

سودگرایی و ارزشمندی است و در اکثر تحقیقات 

قبلی متغیرهای میانجی در این میان مورد 

کادیاقلو و همکاران . اندنگرفتهبررسی قرار 

ها با درآمد پایین و ( دریافتند که خانواده9371)

 تر، تأثیر بیان ارزش و سودگرایانهشغل پایین

هایی و خانواده روی قصد خرید نوجوانان داشتند؛

که پدرانی با تحصیلات بالاتر داشتند تأثیر 

. اطلاعاتی بیشتری روی تصمیمات خرید داشتند

(، نشان دادند که برای 9379رحمان و جمیل )

داران و غیره نسبت تصمیم خرید، معلمان، خانه

به دانشجویان، حساسیت بیشتری به تأثیر 

اطلاعاتی دارند. در حالی که تأثیر بیان ارزش 

داران و غیره حساسیت انشجویان، خانهروی د

بیشتری دارد تا معلمان و برای تأثیر سودگرایانه، 

معلمان حساسیت بیشتری نسبت به دانشجویان 

( 9370داران و غیره دارند. رضا و والیچا )و خانه

تر از تأثیر نشان دادند که تأثیر بیان ارزش مهم

اطلاعاتی و سودگرایانه در تحریک افراد در 

میم خرید محصولات است. بر اساس نتایج تص

( تأثیر بیان 9377تحقیق لطیف و همکاران )

تر از دو نوع تأثیر دیگر است. جیاکین ارزش مهم

( به این نتیجه رسیدند که 9331و همکاران )

تر از دو نوع تأثیر دیگر در تأثیر اطلاعاتی مهم

تحریک افراد در تصمیم خرید است. از این رو 

ها و منافع ادراک شده بر مبنای تتأمین مزی

اطلاعات، ارزش و سود مورد انتظار برای افراد تا 

گیری حدی زیادی کفایت لازم برای تصمیم

تواند به همراه داشته باشد و این خرید را می

داری از بینی که اثر مستقیم، مثبت و معنیپیش

سه نوع منفعت اطلاعاتی، سودگرایی و بیان 

د وجود دارد یک فرضیه تائید ارزش بر قصد خری

 شده است.

سایر نتایج نشان داد که جستجوی اطلاعات و 

کننده سازه یینتبانتخاب محصول به عنوان ابعاد 

توانند یمی قصد خرید به خوبی شناختروان

 با حاضر تحقیق نتایجتغییرات آن را تبیین کنند. 

 ،(9379) جمیل و رحمان تحقیقات نتایج

( 9331) لی و همکاران و( 9336) ناگارکوتی

جستجو و انتخاب در واقع دو جنبه  .بود همخوان

گیری هستند و قصد خرید به یمتصماصلی در 

گیری در رفتار خرید مرحله اصلی تصمیمعنوان 

و مصرف تا حد زیادی در قالب این دو مؤلفه 

 قابل تحلیل است.
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( نشان دادند که 9377جین و پونپانیچ )

و مرد، هر دو در مرحله  کنندگان زنمصرف

های مرجع مرد جستجوی اطلاعات از گروه

دهندگان مرد گیرند. پاسخبیشتر کمک می

دهند از دوستان مرد اطلاعات بگیرند، ترجیح می

دهند از دهندگان زن ترجیح میکه پاسخدرحالی

اعضای مرد خانواده کمک بگیرند. همچنین در 

مرد از کنندگان مرحله انتخاب محصول، مصرف

ها اعضای مرد خانواده و دوستان خود و رسانه

پذیرند و دوستان زن در این تأثیر بیشتری می

دهندگان زن مرحله تأثیر بیشتری روی پاسخ

( دریافتند که به 9333لاروچ و همکاران ) دارند.

کنندگان زن تلاش بیشتری در طور کلی، مصرف

تحلیل و جستجوی اطلاعات جامع در مورد 

که  کنند، در حالیورزشی می کالای

کنندگان مرد پردازش جامعی از اطلاعات مصرف

های کنندگان زن و مرد استراتژیندارند. مصرف

فرآیند اطلاعات مختلف را با اثبات رفتارهای 

مصرف مختلف نسبت به محصولات تبلیغ شده 

(، تحقیقی در 9330کنند. یو )ورزشی آشکار می

دانشجویان برای خرید  مورد منابع اطلاعاتی برای

انجام داد و دریافت که گروه  کفش ورزشی

ترین منبع اطلاعاتی برای خرید همسالان بزرگ

ی انتخاب شده هامؤلفهاز این رو  باشد.افراد می

های علمی در سازه قصد خرید توسط یافته

ید و حمایت قرار دارند و فرضیات تائپیشین مورد 

آن  بر اساسانی مورد آزمایش به حد قابل اطمین

 قابل بحث و بررسی هستند.

نتیجه کلی و برجسته پژوهش این است که اثر 

های های دموگرافیک گروهکلی متغیر ویژگی

از مستقیم غیرطور بهمرجع بر روی قصد خرید 

طریق متغیرهای میانجی تأثیر اطلاعاتی، تأثیر 

بر  شود.سودگرایانه و تأثیر بیان ارزش تبیین می

توان استنباط کرد که در توجهات یم ین اساسا

 کنندهمصرفو تحقیقات بازاریابی در حوزه رفتار 

های گروه مرجع منجر به یژگیوصرف اتکا به 

های رفتاری( یتئور بر اساسای )یشهکلخطای 

شود و برای پرهیز از آن بهتر است به اثرات یم

فوق توجه شود. به  گانهسهمتغیرهای میانجی 

اگر  کنندهمصرف رفتارد گفت که طور کلی بای

خارجی  عوامل تأثیر چه به طور مستقیم تحت

 اجتماعی عوامل های دموگرافیکی وویژگی مانند

ها با تحت تأثیر قرار ندارد اما این ویژگی قرار

دادن سه نوع تأثیر اطلاعاتی، سودگرایانه و بیان 

 مدت،کوتاه تواندمی تأثیرات این ارزش که

 رفتار رواز این. بلندمدت باشد یا مدتمیان

 قرار نیز عوامل اجتماعی تأثیر تحت کنندهمصرف

 هایاز گروه اجتماعی عوامل این. گیردمی

اجتماعی  نقش و جایگاه و خانواده افراد کوچک،

 هابنابراین شرکت شوند؛می تشکیل کنندهمصرف

 خود بازاریابی هایمشیتدوین خط هنگام باید

 این زیرا دهند، مدنظر قرار یقاًدق را عوامل این

 تأثیر کنندههای مصرفواکنش بر به شدت عوامل

 با توجه به مواردی که ذکر شد .گذارندمی

 عدم موفقیت یا موفقیت اصلی کلید کنندهمصرف

رفتار  درک روازاین. شودمی محسوب شرکت یک

خرید  تصمیم. دارد زیادی اهمیت کنندهمصرف

 مختلفی عوامل تأثیر تحت تواندمی کنندهمصرف

 مورد گیرد. در قرار اند،بیرونی یا یا درونی که

 خرید قصد مطالعه، این مدیریتی پیامدهای

 هامحرک از بسیاری توسط تواندمی کنندهمصرف

های اگر چه متغیر ویژگی. گیرد قرار تأثیر تحت

دموگرافیک به صورت مستقیم رفتارهای 

دهد اما ار نمیکنندگان را تحت تأثیر قرمصرف

های چون تأثیر این متغیر از طریق میانجی

اطلاعاتی، بیان ارزش و سودگرایانه رفتارهای 

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



     613   67 یاپیپ ،6 ماره، ش6931 بهارورزش،  ۀو توسع تیریفصلنامه مد                                        ... تجاری فرشاد پاسکه، یوسفی مریم 

کنندگان را به شدت مورد تأثیر قرار مصرف

 دهد.می

های فوق پیشنهاد اساس یافته در نهایت بر

های محصولات شود که فروشندگان و بازاریابمی

خود علاوه بندی بازارهای هدف ورزشی در بخش

های مرجع به ها دموگرافیک گروهبر ویژگی

گروهی و رفتار های مربوط به پویایی درونمنفعت

جمعی از جمله از منظرهای اطلاعاتی، نگرش به 

سود و زنجیره ارزش توجه نمایند، به طوری که 

عمده تمرکز خود در مدیریت ارتباط با مشتری و 

ها و مدیریت دانش مشتری را بر محور منفعت

اثرهای قابل ادراک و دارای اثر مستقیم بر رفتار 

پژوهش حاضر در سطح استان خرید قرار دهند. 

گیلان و در میان مشتریان این استان صورت 

پذیری نتایج آن گرفته است و در نتیجه تعمیم

محدود استان گیلان است. از این رو پیشنهاد می

 ها و مناطق دیگر نیزشود که در سایر استان

در تحقیق همچنین،  مورد آزمون قرار گیرد.

های کمی برای سنجش و مدلحاضر از روش

سازی استفاده شده است. از این رو پیشنهاد می

-ها و تکنیکشود محققان دیگر با استفاده روش
های عمیق و های کیفی نظیر استفاده از مصاحبه

سازی و مشاهده مشارکتی و غیره جهت مدل

 این خصوص استفاده کنند. پردازی درنظریه
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Abstract 

Objective: The purpose of present research was to consider causal 

relationship of reference groups’ demographic characteristics and its effect 

on purchasing decision process in sport consumers. 

Methodology: The present research is practical and descriptive-correlation. 

Research statistical population is all of physical education students in Guilan 

University Province which statistical samples were selected classified 

accidental. For gathering data was used research-made questionnaire and 

content validity of questionnaire was confirmed by 12 experts. Also, its 

reliability was calculated by Cronbach’s alpha (0.95) and composite 

reliability. To analyze data and investigating model fitting was used 

structural equation modeling and PLS software. 

Results: According to analysis of course was revealed that variable of 

reference groups’ demographic features has positive and significant 

relationship with informational influence, utilitarian influence and value-

expressive (0.79, 0.68 and 0.74) directly; but it didn’t have significant 
influence on purchasing decision making directly. Also, variables of 

informational influence, utilitarian influence and value-expressive influence 

(0.10, 0.64 and 0.22) had positive and significant relationship with 

purchasing decision directly. 

Conclusion: Generally, reference groups’ demographic features by 
influencing on three types of informational influence, utilitarian influence 

and value-expressive influence can be determinative of purchasing decision 

making in consumers considerably. Thus, sport stores in marketing strategies 

and keeping consumer should consider to factors and influencing ways on 

consumer purchasing behavior. 

Key words: Purchasing decision making, Reference groups, Sport consumers. 
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