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 چکیده

 خرید تصمیم فرآیند های مرجع برگروه ارزش انیو ب هانیسودگرا ،یاطلاعات اثر لیتحلهدف از پژوهش 

همبستگی  -پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی، از نظر ماهیت توصیفیورزشی بود.  کنندگانمصرف

های استان گیلان بودند که نمونه بدنی دانشگاهپژوهش کلیه دانشجویان تربیت آماری جامعه .است

جین و ها از پرسشنامه استاندارد آوری دادهجهت جمع .شدند ای انتخابآماری به صورت تصادفی طبقه

نفر(، تائید شد. همچنین  12نظران )و روایی پرسشنامه توسط صاحباستفاده شد  (2011پونپانیچ )

و ( و پایایی ترکیبی محاسبه شد. جهت تجزیه 95/0پایایی آن با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ )

 و  PLS3افزار و با نرمی ی معادلات ساختارسازمدلبرازش مدل از ها و بررسی تحلیل داده

SPSS24 ( 64/0(، تاثیر سودگرایانه )10/0متغیر تاثیر اطلاعاتی ) که نتایج نشان داد .شده استاستفاده

توان گفت که می مستقیم ارتباط مثبت و معناداری دارد. طوربه( با قصد خرید 22/0و تاثیر بیان ارزش )

کننده قصد تواند تعیینهای مرجع از طریق سه نوع تاثیر اطلاعاتی، سودگرایانه و بیان ارزش، میگروه

 
 ، تهران، ایراندانشگاه آزاد اسلامیتهران مرکزی، ، واحددانشجوی دکتری مدیریت ورزشی .1

Maryam.yousefi18@gmail.com 
  ، تهران، ایراندانشگاه آزاد اسلامی ، واحد تهران مرکزی،استاد مدیریت ورزشی .2

 farshad.tojari@gmail.com ) نویسنده مسئول*( 

 ، تهران، ایراندانشگاه آزاد اسلامی ، واحد تهران مرکزی،استادیار مدیریت ورزشی   .3

 dr.zinatnikaeen@gmail.com 
 
 

های مرجع با تصمیم خرید رابطه تأثیر اطلاعاتی سودگرایانه و بیان ارزش گروه

 کنندگان ورزشی مصرف

  31زینت نیک آئین ،2*فرشاد تجاری، 1 مریم یوسفی پاسکه

 

 14/02/1402تاریخ دریافت:                                                                                         

  12/05/1402 تاریخ تصویب:                                                                                       

   145 -168 ص ص:                                                                           



 

 

 

 

 

 

 

 146 

 1402زمستان  ،پنجاه و دوم ، شماره  همپانزد سالفصلنامه علوم ورزش، 
 

های ورزشی در استراتژی بازاریابی و مشتری مداری خود لازم خرید در مشتریان باشد. بنابراین فروشگاه

 است که به عوامل و مسیرهای اثرگذار بر رفتار خرید مشتری توجه نمایند.

 تصمیم خرید، تاثیر اطلاعاتی، تاثیر بیان ارزش، مصرف کنندگان ورزشی ای کلیدی:هواژه
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The Relationship between Informational, Utilitarian and Value-

Expressive Influences of Reference Groups with Sport Consumers’ 

Purchase Decision Making Process 

Maryam Yousefi Paskeh1, Farshad Tojari*2, Zinat Nikaeen3 1 

 

Abstract 

 

The purpose of research was analysis of relationship between informational, 

utilitarian and value-expressive influences of reference groups with sport 

consumers’ purchase decision making process. The present research is 

applied in terms of purpose and descriptive-correlation nature. The research 

statistical population was all physical education students in Guilan 

University which were selected samples from random classification method. 

The standard Jin and Punpanich (2011) questionnaire was used to collect 

data and the validity of the questionnaire was confirmed by experts (12 

people). Also, its reliability was calculated by Cronbach’s alpha (0.95) and 

combined reliability. For analyzing data and check fit model has been used 

structural equation modeling and PLS3 and SPSS24 software. The results 

indicated that informational influence (0.10), utilitarian influence (0.64) and 

value-expressive influence (0.22) have positive and significant relationship 

with purchase decision making process directly. Reference groups can be 

determinative in consumers purchasing behavior through informational, 

utilitarian and value-expressive influences. It is necessary that sport stores 
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focus on the factors and paths that influence consumer purchase behavior in 

marketing strategy and customer oriented. 

 

Keywords: Purchase Decision Making, Informational Influence, Utilitarian 

Influence, Value- Expressive Influence, Consumers. 
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 مقدمّه

شده تا  باعث ارها،یها و معارزش ی،فناور ،علم یهادر عرصه یو پر شتاب جهان دهیچیتحولات پ

 شتریخود را در جهت شناخت هر چه ب یهااهداف و روش ی،موفق جهان یهاها، موسسهسازمان

-ی شکلها و حتها، کنشگیریدر جریان تصمیم .(1396)محتشم زاده و امیدی،  کنند تیهدا انیمشتر

هایی ها افراد یا گروهآن نیترمهمآفرینند که از جمله ها در جامعه، عواملی چند نقشگیری نگرش انسان

نامیده  1ها گروه مرجعگیرند. اینهستند که مبنا و معیار قضاوت و ارزیابی کنشگران اجتماعی قرار می

برای تبلیغ محصولاتشان استفاده  ی ورزشی از نام ستارگان ورزشیهاشرکتشوند. تعداد زیادی از می

عنوان یک ی بهاحرفهیی برای بازاریابان هاتیمزدهد که مفهوم گروه مرجع کنند و این امر نشان میمی

کننده، گروه (. از دیدگاه رفتار مصرف2007، 2ابزار برای پیروزی بر رقبایشان دارد )یانگ و همکاران

یی هافرصتکنند، برای افراد محصولات و برندهای خاص آگاه میها افراد را از مرجع مهم است؛ زیرا آن

و رفتار گروه مقایسه کنند و در افراد تأثیر بگذارند تا روی  هانگرشکنند تا افکارشان را با ایجاد می

با ی نگرش و رفتار خرید تأثیر بگذارند و رفتارشان را دهشکلانتخاب محصول، پردازش اطلاعات، 

های زیادی کننده شامل فعالیترفتار مصرف(. 2013، 3ویلسکوا و سابونطبق کنند )ی گروه مهنجارها

کننده شامل اندیشیدن به محصول، کسب های مصرفشود، بازاریابان طیف وسیعی از فعالیتمی

کننده را مورد کنکاش قرار دهند اطلاعات، توجه به تبلیغات، خرید و کاربرد تا رضایت و رجوع مصرف

 کند.کننده، لزوماً رفتار خود شخص را منعکس نمی(. رفتار مصرف2014همکاران، )تجاری و 

تواند شامل نظر گروهی از گیری در مورد خرید یک ماشین یا خانه و ... رفتارهایی هستند که میتصمیم

بان اگر بازاریا(. 2015دوستان، بعضی از همسالان یا همۀ اعضای خانواده باشد )محمد پوری و همکاران، 

چگونه مشتریانشان اطلاعات قبل از خرید را جستجو کنند و  دانندیمها این فرآیند را درک کنند آن

ها تأثیر ها را برای خرید تشویق کند و چه عواملی روی تصمیم خرید آنتواند آنکدام معیارها می

 (. 2010 ،4گذارد )سولمون و همکارانمی
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های مرجع نقش مهمی در تعداد زیادی از کند که گروهمایت میهای رفتار مشتریان از این امر حمدل

توان گفت (. به طوری که می2005 ،1کند )مورالی و همکارانمراحل فرآیند تصمیم مشتریان بازی می

تأثیر تواند بر فرایند خرید اثرگذار باشد. های مرجع میتاثیر اطلاعاتی، سوداگرایانه و بیان ارزش گروه

عنوان یک داده، با گیرد که یک فرد از رفتارها و عقاید اعضای گروه مرجع بهی شکل میزماناطلاعاتی 

ی میان اعضای گروه یا تخصیص و هاشباهتتأثیر بر پایه  نیا کند.ارزش اطلاعاتی زیاد استفاده می

 گیرد و به همین دلیل یک فرد ممکن است متوجه این نکتهی اعضای با نفوذ گروه شکل میهامهارت

شود که تعدادی از اعضای یک گروه فرضی از یک برند خاص برای تهیه پوشکاک ورزشی استفاده 

کنند دوستان از برند مذکور استفاده می کهآنبه دلیل  صرفاً ممکن است  او کنند. بر پایه این داده،می

هانه و انتخاب بهینه خواهند تصمیمات آگادر این نوع تأثیر، افراد میمصمم به استفاده از آن برند شود. 

ها نیاز به دستیابی اطلاعات در مواجهه با پیرامون نامطمئن چنین تصمیماتی دارند. به داشته باشند. آن

کنندگان دانش کافی درباره یک محصول یا تجربه خرید کالایی را نداشته باشند، عبارتی وقتی مصرف

های مرجع را معتبر بدانند و آن را با اعتماد هها ممکن است اطلاعات را دریافت کنند و پیشنهاد گروآن

، 2کامل بپذیرند. یک نمونه از این نوع تأثیر، تصمیم فرد برای خرید نوع خاصی از کالاست )رضا و والیچا

ها یا انتظارات فرد یا گروه دیگر است. عنوان تلاشی در راستای اولویت(. اما تأثیر سودگرایانه به2013

منظور دریافت پاداش مستقیم یا اجتناب از تنبیه برآورده فرد انتظارات گروه را به دهد کهزمانی رخ می

کند. شما ممکن است برای پذیرفته شدن در جمع دوستان خود اقدام به استفاده از کالای خاصی می

ها، از استفاده از سبک پوششی مورد علاقه کنید، یا به دلیل ترس از اذیت دیگران یا عدم پذیرش آن

ارتباطات مستحکم و قوی با گروه دارند و محصول مورد استفاده از  خود اجتناب بورزید. زمانی که افراد،

این شیوه تأثیرگذاری خصوصاً در مورد  نظر اجتماعی آشکار است تأثیرات سودگرایانه بسیار قوی هستند.

اجتماعی در صورت استفاده  کند. تبلیغات تلویزیونی که به پذیرش و تأثیرکنندگان جوان بروز میمصرف

توان گیرند. یک نمونه از این تأثیر را میشکل می کنند، بر پایه این نوع تأثیراتاز یک محصول تکیه می

شود، رفتاری در فرایند شروع ارتباط یک فرد در اتحادیه مشاهده کرد. وقتی شخصی وارد یک گروه می

جین ) شودستی است و منجر به عضویت اتفاقی او میکند منطق با گروه دودهد که فکر میرا نشان می

گیرند که اعضای گروه زمانی شکل می توان گفت که تأثیر بیان ارزش(. در نهایت می2011و پونپانیچ، 

ها و هنجارهای ها و هنجارهای گروهی را برای خود درونی سازی کرده باشند. درونی سازی ارزشارزش
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های ها و تنبیهات اعضای گروهخودکار رفتارها، بدون توجه به پاداشگروهی نتیجتاً منجر به هدایت 

های ها را همانند ارزششود و آنهای گروه میتابع ارزش طور کامل،شود. بدین ترتیب فرد بهمرجع می

های او کند زیرا ارزشهای گروهی رفتار میچنین فردی به شیوه سازگار با ارزش پذیرد.شخصی خود می

کند تا مانند شخص مرجع در گروه باشد تا خودش های گروه منطبق هستند. فرد تلاش میارزشنیز با 

را ابراز کند. به عبارت دیگر، مهم است که تمایل به تائید برای انتظارات دیگران به خاطر تصویر دلخواه 

تشویق تیمش به  (. یک نمونه از این نوع تأثیر، حامیان فوتبال برای2011جین و پونپانیچ، باشد )می

 (.2007یانگ و همکاران، اش است )پیروزی و پوشیدن لباس تیم مورد علاقه

کنندگان تأثیر اطلاعاتی، سودگرایانه و بیان ارزش بر قصد خرید مصرف داد که مرور مطالعات نشان

؛ یانگ و 2009، 2های هوشمند )ناگارکوتیکنندگان گوشی( و مصرف2013، 1)رضا و والیچا خودرو

 و ( نشان دادند که درآمد2016گذارد. همچنین رحمان و جمیل )( تأثیرات متفاوتی می2007همکاران، 

برند موثر  انتخاب تصمیمات در مرجع گروه هایخواسته با توجه به کنندگانمصرف حساسیت بر شغل

اند، داختهکنندگان پرهای متفاوتی به بررسی فرآیند قصد خرید در مصرفباشد. در نهایت پژوهشمی

 باشد. همچنینترین منبع اطلاعاتی برای خرید افراد مینتایج نشان داد که گروه همسالان بزرگ

های مرجع مرد بیشتر کمک کنندگان زن و مرد، هر دو در مرحله جستجوی اطلاعات از گروهمصرف

وستان خود و کنندگان مرد از اعضای مرد خانواده و دگیرند. در مرحله انتخاب محصول، مصرفمی

دهندگان زن پذیرند و دوستان زن در این مرحله تأثیر بیشتری روی پاسخها تأثیر بیشتری میرسانه

کنندگان زن تلاش بیشتری در تحلیل و جستجوی اطلاعات جامع در مورد کالای در نهایت مصرف دارند.

؛ جین 2005، 3ت ندارند )یوکنندگان مرد پردازش جامعی از اطلاعاکه مصرف کنند، در حالیورزشی می

بیشتر تحقیقات گذشته، در مورد  (.2000، 6؛ لاروچ و همکاران2006، 5بای و میلر ؛2011، 4و پونپانیچ

؛ 2000 ،7مارتین و بوشباشد )کنندگان میهای مرجع روی فرآیند تصمیم خرید مصرفتأثیرات گروه

 کنندهمصرفگروه مرجع در آمادگی  رگذاریأثتاما در مورد عوامل دموگرافیک ؛ (2007یانگ و همکاران، 
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، 1؛ تامبلی2011ی بسیار محدود تحقیق انجام گرفته است )جین و پونپانیچ، هاجنبهبرای خرید در 

دهد که هر ( نشان می2019) 2تحقیقات پرانسوپان و هونسپان (. همچنین نتایج2001 ،کاتلر؛ 2008

شوند کالاهای ورزشی راد دارند. مثلا تماشاچیان تحریک میهای مرجع تاثیر متفاوتی روی افنوع از گروه

آورند که از آن هایی مانند ورزشکاران معروف به دست میرا خریداری کنند، زمانی که اطلاعاتی از گروه

توانند تماشاچیان را تشویق دهند. دوستان نمیکنند یا آن را پیشنهاد میمحصول ورزشی استفاده می

ها اطلاعاتی در مورد محصولات ورزشی داشته باشند. مطالعه زشی بخرند مگر اینکه آنکنند تا کالای ور

دهد تاثیر اطلاعاتی، تاثیر مثبتی روی قصد خرید مطمئن در (، نشان می2020) 3لین و ژانگ ،دینگ

خرید آزمایشی و پیشرفته دارد و کاربران نیاز به اطلاعات بیشتر در مورد محصول در خرید آزمایشی 

در تحقیق ایسنان  کنند.ها از اطلاعات گروه مرجع برای تصمیم به خرید مطمئن استفاده میارند و آند

( عوامل روانشناختی بیشترین تاثیر را در فرایند تصمیم خرید مشتریان برای 2020) 4و سوگی هارتی

خرید خرید کفش دارند. همچنین شرایط سنی و اقتصادی شخص و سبک زندگی در فرایند تصمیم 

تاثیر مثبتی روی رفتار  ( مشخص شد که ارتباط کلامی2020) 5در تحقیق کومار و همکاران تاثیر دارد.

بازاریابان باید با گروهای مرجع  شود.گذارد که منجر به سود بیشتری یرای فروشنده میمشتری می

جه، تاثیر سودگرایانه با ارتباط قویتری داشته باشند تا بتوانند اعتماد مشتریان را جلب کنند. در نتی

 تصمیم خرید مشتری ارتباط مثبت و معناداری دارد.

و  یمصرف یاست. شناخت الگو یابیعلم بازار یۀلکنندگان از اصول اوّرفتار مصرف یبررسکه  از آنجایی

 یبرا یاساس یکنندگان از راهکارهاعدم انتخاب محصولات توسط مصرف ایانتخاب  بر عوامل مؤثر

 رشیپذ ایرد  ،یابیبازار یهاست. در مطالعات قبلتولیدکنندگان و شرکت کیاستراتژی هایزیربرنامه

 ایگذاری و حوزه قیمت ایو  تیفیک زانیمحدود به شناخت محصول و م ،کنندگانمحصول توسط مصرف

چه  که هستند نکته این دانستن نیازمند بازاریابان همچنین ؛است بوده خدمات پس از فروش و ...

 خدمات و کالاها خرید شامل مفهوم این داشت، گیری مشتریان اثر خواهدتصمیم فرایندهای واملی برع

 باشد،آمیخته بازاریابی می و بازاریابی بازار، مفاهیم مشتریان، خرید چگونگی و چرایی مشتری، توسط

 این چگونه و داده نشان واکنش مختلف بازارهای هایانگیزه به مشتریان چگونه که است این سؤال حال

 
1. Tamboli 

2. Pransopon & Hoonsopon 

3. Ding, Lin & Zh 

4. Isnan 

5. Kumar, Ramesh & Raviraja 
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 کنندگان ورزشیتصمیم خرید مصرف

 
 به سهامی هایشرکت زمانی عبارتی به گردند؟می هدایت تجار و هاشرکت توسط مشتریان رفتارهای

 به را مشتریان که واکنش یافت خواهند دست خود رقبای با مقایسه در رقابتی مزایای و منافع

 (؛2008اتلر و آرمسترانگ، بدانند )ک خود بازاریابی ها و تبلیغاتقیمت و خدمات و کالاها هایویژگی

های اثر منابع اطلاعاتی و ارزشمندی گروه کننده،مصرف رفتار در مهم بسیار مباحث از یکی بنابراین

 را کشور تجارت در اکنون که است. مشکلی نگرفته قرار توجه مورد ما کشور در متأسفانه مرجع است که

 بدون و خود تفکر اساس بر خدمات و کالا گانکنندارائه و فروشندگان که است این خوردمی چشم به

 از بسیاری در که مستند خود محصول ارائه صدد در کنندگانمصرف خرید عادات و رفتار نیازها، به توجه

علل و چرایی ایجاد  با رابطه در سردرگمی نوعی به عمل در و شوندنمی موفق خورد تجارت در نیز مواقع

این موضوع روی  رسدیم به نظرزیرا ؛ موضوع مهم در این تحقیق استکه یک شوند؛ این فضا مواجه می

که با توجه به اینکننده تأثیر بگذارد. انواع مختلف تأثیرات گروه مرجع همانند فرآیند خرید مصرف

( ارزیابی 3 ( جستجوی اطلاعات2 ( شناخت مشکل1شود: فرآیند تصمیم خرید به پنج مرحله تقسیم می

بررسی  4و  2( ارزیابی بعد از خرید، ولی در این تحقیق دو مرحله 5 محصول خاب( انت4 هانهیگز

و این دو مرحله در فرآیند خرید انجام  کنندیماز مراحل دیگر عبور  کنندگانمصرفزیرا اکثر ؛ شودمی

توجه به اهمیت موضوع، در این تحقیق قصد بر این است به این  (. با2011)جین و پونپانیچ،  شودیم

های مرجع بر فرآیند گروه سوال پاسخ داده شود که تا چه اندازه تاثیر اطلاعاتی، سودگرایانه و بیان ارزش

 تاثیرگذار خواهد بود؟  یکنندگان ورزشمصرف دیخر میتصم

 

 شناسی پژوهشروش

که به شکل میدانی  باشد؛همبستگی می -توصیفی ماهیت نظر از و کاربردی هدف نظر از حاضر پژوهش

های استان بدنی دانشگاهجام گرفته است. جامعۀ آماری این تحقیق را کلیۀ دانشجویان رشتۀ تربیتان

نفر تشکیل دادند. نمونه آماری به تعداد  3270گیلان )دولتی، آزاد، پیام نور و غیر انتفاعی( به تعداد 

انتخاب گردید. جهت ای نفر( و به روش تصادفی طبقه 346قابل کفایت با استفاده از جدول مورگان )

ی آورجمعپرسشنامه  426 تینها درنفر توزیع گردید  430ها بین های بیشتر، پرسشنامهدریافت پاسخ

 پرسشنامه به طور کامل تکمیل شده بود و مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.  399، که از این تعداد شد
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 هاجامعه آماری تحقیق به تفکیک دانشگاه -1جدول 
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باشد که در مورد تاثیر ( می2011پرسشنامه حاضر برگرفته از پرسشنامه استاندارد جین و پونپانیچ )

این پرسشنامه شامل سه بخش . باشدهای مرجع برای فرآیند تصمیم خرید میتفاوت جنسیتی در گروه

باشد. در بخش دوم های دموگرافیک نمونه تحقیق میبخش اول پرسشنامه ویژگی باشد.زا میمج

( و بیان 13تا  8(، سودگرایانه )سوالات 7تا  1پرسشنامه که شامل سه متغیر، تاثیر اطلاعاتی )سوالات 

مل دو بعد باشد که شاباشد. در نهایت در بخش سوم: متغیر قصد خرید می( می21تا  14ارزش )سوالات 

در این پژوهش  باشد.( می31تا  27( و انتخاب محصول )سوالات 26تا  22جستجوی اطلاعات )سوالات 

نفر( مورد ارزیابی و تائید شد. همچنین  12نظران )روایی صوری و محتوایی پرسشنامه توسط صاحب

برای تشریح در نهایت د شد. ( و پایایی ترکیبی تایی95/0پایایی آن با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ )

 کار در زیر مدل مفهومی تحقیق آورده شده است:

 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 
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 های پژوهشیافته

 در .گرفت قرار تحلیل و تجزیه و بررسی مورد استنباطی و توصیفی بخش دو در پژوهش هاییافته

(، 2) جدول در .است شده داده نشان داوطلبان جمعیت شناختی هایویژگی از برخی توصیفی، بخش

 های پژوهش به تفکیک آورده شده است.درصد جنسیت، سن و مقطع تحصیلی نمونه تعداد فراوانی و

 
 نمونه آماری توصیف -2جدول 

 متغیر  فراوانی درصد فراوانی

 مرد 215 88/53
 جنسیت

 زن 184 11/46

 سال 20-25 149 34/37

 سن

 سال 26-30 120 07/30

 سال 31-35 59 78/14

 سال 36-40 46 52/11

 سال 41-45 25 26/6

 کاردانی 46 52/11

 مقطع تحصیلی
 کارشناسی 173 35/43

 کارشناسی ارشد 152 09/38

 دکتری 28 01/7

 کمتر از یک میلیون تومان 129 33/32

 درآمد
 میلیون تومان 2تا  1بین  83 80/20

 مانمیلیون تو 3تا  2بین  137 33/34

 میلیون تومان 4بیشتر از  50 53/12

 

 نیا جی( استفاده شد. نتاKS) رنوفاسمی-کلموگروف آزمون از هاداده عیبودن توز یعیطب نییتع یبرا

آزمون در  نیا جی. نتاباشندیم یعیطب ریغ عیتوز یدارا قیتحق یرهایّآزمون نشان داد که تمام متغ

 ارائه شده است: 3جدول 
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 آزمون طبیعی بودن متغیرهای پژوهش -3جدول 

P≤ 05/0    n= 399 

 

. نتایج ( استفاده شده استPLSجزئی )پرسشنامه از روش حداقل مربعات  یبرای بررسی میزان پایای

یارها برای پژوهش است. روایی معپایایی مربوط به دو معیار در جدول زیر حاکی از پایایی قابل قبول 

ی معادلات ساختاری است، بررسی سازمدلپرسشنامه به کمک دو معیار روایی همگرا و واگرا که مختص 

 به است. پایایی آزمون پژوهش هایسازه روایی و پایایی بررسی شامل گیریاندازه هایبرازش مدل شد.

 را ملاک ها سهپایایی سازه بررسی برای  لارکر و است. فورنل مربوط آن گیری و ثباتدقت اندازه

 میانگین و ج( هاسازه از هر یک  ب( پایایی ترکیبی ها،گویه از هریک کنند: الف( پایاییپیشنهاد می

 برازش ، برای بررسیPLS-SEMها در روش مدل تحلیل طابق الگوریتمم استخراج شده. واریانس

است.  شده زیر اصل نتایج و استفاده واگرا روایی و همگرا پایایی، روایی سه معیار گیریهای اندازهمدل

یانگین واریانس استخراج م) AVEمشخص برای ارزیابی روایی همگرا از معیار  طوربهدر این مرحله 

 نشان داده شده است. 4یرهای پژوهش در جدول متغشد که نتایج این معیار برای  شده( استفاده
 

 متغیرهای پژوهش استخراجی و آلفای کرونباخ واریانس پایایی ترکیبی، میانگین -4جدول 

 Cronbach's ابعاد

Alpha 
Composite 

Reliability 
Average Variance 

Extracted (AVE) 
 559/0 898/0 867/0 تاثیر اطلاعاتی

 580/0 870/0 809/0 جستجوی اطلاعات

 656/0 905/0 868/0 انتخاب محصول

 616/0 906/0 875/0 گرایانهتاثیر سود

 511/0 892/0 864/0 تاثیر بیان ارزش

 549/0 923/0 905/0 تصمیم خرید
 

 Z P متغیر

 001/0 102/0 انتخاب محصول

 001/0 101/0 تأثیر اطلاعاتی

 001/0 094/0 تأثیر بیان ارزش

 001/0 072/0 تأثیر سودگرایانه

 001/0 124/0 جستجوی اطلاعات
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گیری روایی همگرا است. هایر و های اندازهپس از بررسی معیار پایایی، دومین معیار برازش مدل

اند. معرفی کرده (، معیار میانگین واریانس استخراج شده را برای سنجش روایی همگرا2017) 1همکاران

یباً یا تقر، مقداری هاسازهمربوط به  AVEکه در جدول بالا مشخص است، تمامی مقادیر  گونههمان

است. در  پژوهش دهد و این مطلب گویای حد قابل قبول برای روایی همگرایرا نشان می 5/0بیش از 

به خود در مقابل همبستگی  ی مربوطهاشاخصی مدل با هاسازهقسمت روایی واگرا، میزان همبستگی 

با مقادیر ضرایب  هر سازه AVEشوند، این کار از طریق جذر یمی دیگر مدل مقایسه هاسازهبا 

ی مربوط به خود همبستگی هاشاخصبا  هاسازهآید، چنانچه یمبه دست  هاسازههمبستگی بین 

، 5که در ماتریس جدول  رطوهمانشود. یمبیشتری داشته باشند روایی واگرای مناسب مدل تأیید 

هر سازه( از مقادیر  AVEجذر ضرایب ) یسماترشود، مقادیر قطر اصلی یم( مشاهده فورنل و لارکر)

ی دیگر( بیشتر است که این مطلب قابل قبول بودن هاسازهپایین )ضرایب همبستگی بین هر سازه با 

 دهد.یمرا نشان  هاسازهروایی واگرای 

 ی واگرا(یرواها )سازهو ضرایب همبستگی  AVEجذر  ماترس مقایسه -5جدول 
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      748/0 تاثیر اطلاعاتی

     792/0 653/0 جستجوی اطلاعات

    810/0 778/0 692/0 انتخاب محصول

   785/0 616/0 594/0 708/0 تاثیر سودگرایانه

  785/0 672/0 710/0 753/0 698/0 تاثیر بیان ارزش

 741/0 775/0 642/0 750/0 736/0 714/0 تصمیم خرید

 

دهد. برای یمی دیگر هاسازهی خود و هاسؤالی پژوهش را با هاسازه، امکان مقایسه همبستگی 5جدول 

، میزان همبستگی این سازه با استاب محصول نمونه در مورد ستون اول که مربوط به سازه انتخ

( است. این عدد از اعداد قرار گرفته در پایین ستون که 748/0درصد ) 74ی خود در حدود هاسؤال

دهد، بیشتر است. این یمرا نشان  هاسازهی انتخاب محصول و سایر هاسازهمیزان همبستگی میان 

 ین روایی واگرا پژوهش حاضر قابل تأیید است.بنابرای دیگر نیز صادق است، هاستونتوضیح در مورد 

 
1. Hair et al. 
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اطلاعاتی، سودگرایانه، بیان ارزش، قصد خرید، جستجوی اطلاعاتی و انتخاب  تأثیری هاعاملرابطه بین 

های پژوهش و همچنین روابط یهفرضمحصول در مدل ساختاری سنجیده شده است. ابتدا برای تأیید 

شد که خروجی حاصل، ضرایب تی یا ضرایب  استفاده Smart PLSزار افنرم با ابعاد، از سؤالاتبین 

 یمعنادار انگریب+ باشند، 96/1ی بیشتر از ابازهدر  T(. اگر مقادیر 2)شکل  دهدیممعناداری را نشان 

 نیسؤالات و روابط ب یپژوهش و معنادار بودن تمام هاییهفرض دییمربوطه و متعاقب آن تأ ریمتغ

 یتمام ری(. مطابق شکل ز2010 ،1ی و همکاراننزیدرصد است )و 95 نانیح اطمرا در سط یرهامتغ

 امر معنادار بودن سؤالات نیهستند که ا شتریب 96/1از  یشانهاسؤالات با سازه T یمعنادار بیضرا

پژوهش را در سطح  یاصل یهاسازه نیروابط ببرخی و  معناداری 2پژوهش حاضر است. همچنین شکل 

 پژوهش هستند. هاییهفرض برخی از رشیپذ نی؛ که مبدهدیصد نشان مدر 95 نانیاطم

 
 های اصلی پژوهشیهفرضضرایب معناداری برای بررسی  -2شکل 

 

 
1. Vinzi et al. 
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( با قصد خرید 50/0بیان ارزش ) تأثیر( و 30/0 حدوداًها نشان داد که متغیرهای تأثیر اطلاعاتی )یافته

-( با قصد خرید ارتباط مثبت و معنی08/0سودگرایانه ) رتأثیارتباط مثبت و معناداری دارد ولی متغیر 

 داری ندارد.

 
 مرتبط با متغیرهای پژوهش  tمقادیر ضریب مسیر مستقیم و آماره  -6جدول 

 نتیجه فرضیه میزان تی ضریب مسیر فرضیه

 <-- قصد خرید
هتأیید فرضی 366/122 936/0 جستجوی اطلاعات  

هیید فرضیتأ 254/183 950/0 انتخاب محصول  

هتأیید فرضی 040/6 303/0 قصد خرید <-- تأثیر اطلاعاتی  

فرضیه رد 640/1 086/0 قصد خرید <-- تأثیر سودگرایانه  

هتأیید فرضی 034/10 509/0 قصد خرید <-- تأثیر بیان ارزش  

 

دو  ی قصد خرید به ترتیب هرینهزمدر که ابتدا  شودمشخص می به ترتیب 6جدول  ؛ و3بر اساس شکل

 دارای نقش معناداری در تبیین(( 936/0اطلاعات )( و جستجوی 950/0ی )انتخاب محصول )مؤلفه

متغیرهای تأثیر اطلاعاتی و تأثیر بیان ارزش با  بر اساس تحلیل مسیر مشخص شد کهقصد خرید بودند. 

غییرات این درصد( ت 50، 30مستقیم ارتباط مثبت و معناداری دارد و به ترتیب ) طوربهقصد خرید 

مستقیم ارتباط مثبت و  طوربهکند ولی بین متغیر تأثیر سودگرایانه با قصد خرید متغیر را تبیین می

داری با مستقیم ارتباط مثبت و معنی طوربهدرصد(. همچنین متغیر قصد خرید  8معناداری ندارد )

( از تغییرات آن را تبیین درصد 95و  93جستجوی اطلاعات و انتخاب محصول دارد و به ترتیب )حدود 

 کند. می
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 ضرایب استاندارد مدل پژوهش -3شکل 

 

 گیریبحث و نتیجه

 فرآیندمرجع با  هایارزش گروه انیو ب انهیسودگرا ،یرابطه تاثیر اطلاعاتهدف از این پژوهش بررسی 

تحلیل  نتایج باشد.ورزشی می کنندگانمصرف خرید )جستجوی اطلاعات و انتخاب محصول( تصمیم

داری مستقیم ارتباط مثبت و معنی طوربهمسیر نشان داد که متغیرهای تأثیر اطلاعاتی بر قصد خرید 

کنندگان کالاهای ورزشی، میزان اطلاعات دریافتی و دارد. این یافته حاکی از این است که مصرف

بنابراین در صورتی که  کنند.های مرجع را مهم دانسته و از آن تبعیت میارزشمند بودن اطلاعات گروه

توان شاهد افزایش مصرف کالاهای ورزشی و در نتیجه بتوان اطلاعات مناسبی برای افراد فراهم نمود می

 ؛(2016) جمیل و رحمانهای تحقیق تحقیق حاضر با یافتهنتایج رونق این بخش از صنعت ورزشی شد. 

 والیچا و رضا تحقیقات بود و با نتایج همخوان( 2007) لی و هی یانگ، و( 2010)  ناگارکوتی تحقیق

 ندیبرآ حاصل دیخر قصد این یافته اساس رنبود. ب همخوان( 2016) همکاران و لطیف  و( 2013)

خانه معلمان، د،یخر میتصمی برا که دادند نشان ،(2016) لیجم و رحمان. است یاطلاعات یهامنفعت

 ناگارکوتی قیتحق در. دارندی اطلاعات تأثیر بهی شتریب تیحساس ان،یدانشجو به نسبت رهیغ و داران

 هاآن دیخر قصدی رو بری شتریب تأثیر هاآن دری اطلاعات تأثیر که کردند ذکر کنندگانشرکت( 2010)

 بر را تأثیر نیتریقو ،یاطلاعات تأثیر که معتقدند لیموبا کاربران افتندیدر( 2007ی )ل وی ه انگ،. یدارد
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 دندیرس جهینت نیا به( 2007) همکاران و نیاکیج. دارد نیچ و کایآمر دگانکننمصرف دیخر قصدی رو

 نیتأم رواین از. است دیخر میتصم در افراد کیتحر در گرید تأثیر نوع دو از ترمهمی اطلاعات تأثیر که

ی برا لازم تیکفای ادیزی حد تا افرادی برا انتظار مورد ارزشی مبنا بر شده ادراک منافع و هاتیمز

ی داریمعن و مثبت م،یمستق اثر کهی نیبشیپ نیا و باشد داشته همراه به تواندیم را دیخری ریگمیتصم

 .است شده دیتائ هیفرض کی دارد وجود دیخر قصد بر ارزش انیب منفعت از

نتایج  .داردی داریمعن اثری ورزش کنندگانمصرف دیخر قصد بر انهیسودگرا تأثیر نیب که داد نشان جینتا

( 2007( و هی و لی )2010(، ناگارکوتی  )2016تحقیق حاضر با نتایج تحقیقات رحمان و جمیل )

-با توجه به این یافته می. تحقیقی که نتایج آن با تحقیق حاضر همخوان نباشد، یافت نشد همخوان بود.

 کارانهم و اقلویکاد. استیی سودگرا یهامنفعت ندیبرآ حاصلتواند می دیخر قصد توان گفت که

 قصدی رو انهیسودگرا و ارزش انیب تأثیر تر،نییپا شغل و نییپا درامد با هاخانواده که افتندیدر( 2017)

ی برا انتظار مورد سودی مبنا بر شده ادراک منافع و هاتیمز نیتأم رواین از. داشتند نوجوانان دیخر

شیپ نیا و باشد داشته همراه به تواندیم را دیخری ریگمیتصمی برا لازم تیکفای ادیزی حد تا افراد

 هیفرض کی دارد وجود دیخر قصد بر سودگرایانه منفعت ازی داریمعن و مثبت م،یمستق اثر کهی نیب

 .است شده دیتائ

نتیجه تحقیق  .داردی داریمعن اثری ورزش کنندگانمصرف دیخر قصد بر بیان ارزش که داد نشان جینتا

نتایج  ( همخوان بود.2016( و لطیف و همکاران )2013رضا و والیچا )های تحقیقات حاضر با یافته

( 2007انگ، هی و لی )ی( و 2010(، ناگارکوتی  )2016تحقیق حاضر با نتایج تحقیق رحمان و جمیل )

 و اقلویکادتوان گفت که دادن اطلاعات در زمینه ارزشمند بودن )با توجه به این یافته میهمخوان نبود. 

 1لیجم و رحمان کالاها شود. تواند باعث افزایش مصرف این( کالاهای ورزشی می0172، همکاران

 انیب تأثیر ان،یدانشجو به نسبت رهیغ و دارانخانه معلمان، د،یخر میتصمی برا که دادند نشان ،(2016)

 که دنددا نشان( 2013) چایوال و رضا. داردی شتریب تیحساس رهیغ و دارانخانه ان،یدانشجوی رو ارزش

 محصولات دیخر میتصم در افراد کیتحر در انهیسودگرا وی اطلاعات تأثیر از ترمهم ارزش انیب تأثیر

 گرید تأثیر نوع دو از ترمهم ارزش انیب تأثیر (2016لطیف و همکاران ) قیتحق جینتا اساس بر .است

 لازم تیکفای ادیزی حد تا رادافی برا انتظار مورد ارزشتوان گفت که ها میبا توجه به ای یافته. است

یمعن و مثبت م،یمستق اثر کهی نیبشیپ نیا و باشد داشته همراه به تواندیم را دیخری ریگمیتصمی برا

 
1. Rehman & Jamil 



 

 

 

 

 

 

 

 162 

 1402زمستان  ،پنجاه و دوم ، شماره  همپانزد سالفصلنامه علوم ورزش، 
 

 کهی موضوعات ازی کی .است شده دیتائ هیفرض کی دارد وجود دیخر قصد بر ارزش انیب منفعت ازی دار

 دیخر قصد موضوع است، شده مطرح کنندهمصرف ررفتا حوزه در خاص، طور به وی ابیبازار حوزه در

ارزش و نگرش عوامل، ترینمهم ازی کی اما دارند، تأثیر دیخر قصدی روی متعدد عوامل اگرچه،. است

 ارزش شد، انیب زین نیا از شیپ که طورهمان. شودیم مطرح ارزش انیب قالب در که است مصرف یها

 ارزش نیبنابرا کند؛یمی بازی وی آت دیخری هاشیگرا و دهکننمصرف انتخابی نیبشیپ دری مهم نقش

 در مشارکتی برا را کنندهمصرفی رفتار شیگرا حاتیترج نیا و داده شکل را کنندهمصرف حاتیترج

 شده ادراک ارزش(. 2006 ،2یل وی اورب و 2000 ،1همکاران و نیکرون) دهدیم شیافزا دیخر ندیفرا

 هاآن تیرضا و بازار انتخاب رفتار د،یخر قصدی هاکنندهنییتع خدمات، ای محصولات از کنندگانمصرف

 بر. داردی هماهنگ موجود نهیشیپ با حاصل جینتا که افتیدر توانیم شده انیب مطالب اساس بر. است

 لهیوس به شده ارائهی ورزشی کالاها مصرف ارزش قدر چه هر که گرفت جهینت توانیم اساس نیا

 .ابدییم شیافزا زین شده ارائه خدماتی برا انیمشتر دیخر قصد کند، دایپ هبودبی ورزشی هاشرکت

کننده سازه یینتبسایر نتایج نشان داد که جستجوی اطلاعات و انتخاب محصول به عنوان ابعاد 

 نتایج با حاضر تحقیق نتایجتوانند تغییرات آن را تبیین کنند. یمی قصد خرید به خوبی شناختروان

جستجو  .بود همخوان( 2007) لی و همکاران و( 2009) ناگارکوتی ،(2016) جمیل و رحمان تحقیقات

مرحله اصلی گیری هستند و قصد خرید به عنوان یمتصمو انتخاب در واقع دو جنبه اصلی در 

گیری در رفتار خرید و مصرف تا حد زیادی در قالب این دو مؤلفه قابل تحلیل است. جین و تصمیم

کنندگان زن و مرد، هر دو در مرحله جستجوی اطلاعات از ( نشان دادند که مصرف2011)پونپانیچ 

دهند از دوستان مرد اطلاعات دهندگان مرد ترجیح میگیرند. پاسخهای مرجع مرد بیشتر کمک میگروه

در دهند از اعضای مرد خانواده کمک بگیرند. همچنین دهندگان زن ترجیح میکه پاسخبگیرند، درحالی

ها تأثیر کنندگان مرد از اعضای مرد خانواده و دوستان خود و رسانهمرحله انتخاب محصول، مصرف

لاروچ و  دهندگان زن دارند.پذیرند و دوستان زن در این مرحله تأثیر بیشتری روی پاسخبیشتری می

و جستجوی  کنندگان زن تلاش بیشتری در تحلیل( دریافتند که به طور کلی، مصرف2000همکاران )

کنندگان مرد پردازش جامعی از که مصرف کنند، در حالیاطلاعات جامع در مورد کالای ورزشی می

های فرآیند اطلاعات مختلف را با اثبات رفتارهای کنندگان زن و مرد استراتژیاطلاعات ندارند. مصرف

، تحقیقی در مورد (2005کنند. یو )مصرف مختلف نسبت به محصولات تبلیغ شده ورزشی آشکار می
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انجام داد و دریافت که گروه همسالان  منابع اطلاعاتی برای دانشجویان برای خرید کفش ورزشی

ی انتخاب شده در سازه قصد هامؤلفهاز این رو  باشد.ترین منبع اطلاعاتی برای خرید افراد میبزرگ

فرضیات مورد آزمایش به حد قابل  ید و حمایت قرار دارند وتائهای علمی پیشین مورد خرید توسط یافته

 آن قابل بحث و بررسی هستند. بر اساساطمینانی 

 کنندهمصرفنتیجه کلی و برجسته پژوهش این است که در توجهات و تحقیقات بازاریابی در حوزه رفتار 

 اررفتبهتر است به اثرات متغیرهای تاثیر اطلاعاتی و بیان ارزش توجه شود. به طور کلی باید گفت که 

 این باشند کههای مرجع میاطلاعاتی و بیان ارزش گروه تأثیر به طور مستقیم تحت کنندهمصرف

عوامل  تأثیر تحت کنندهمصرف رفتار رواز این. بلندمدت باشد یا مدتمیان مدت،کوتاه تواندمی تأثیرات

 نقش و جایگاه و نوادهخا افراد کوچک، هایاز گروه اجتماعی عوامل این. گیردمی قرار نیز اجتماعی

 بازاریابی هایمشیتدوین خط هنگام باید هابنابراین شرکت شوند؛می تشکیل کنندهاجتماعی مصرف

 تأثیر کنندههای مصرفواکنش بر به شدت عوامل این زیرا دهند، مدنظر قرار دقیقاً را عوامل این خود

 شرکت یک عدم موفقیت یا موفقیت اصلی دکلی کنندهمصرف با توجه به مواردی که ذکر شد .گذارندمی

-می کنندهخرید مصرف تصمیم. دارد زیادی اهمیت کنندهرفتار مصرف درک رواز این. شودمی محسوب

 این مدیریتی پیامدهای مورد گیرد. در قرار اند،بیرونی یا یا درونی که مختلفی عوامل تأثیر تحت تواند

گیرد که این  قرار تأثیر تحت هامحرک از بسیاری توسط تواندمی کنندهمصرف خرید قصد مطالعه،

 دهد.کنندگان را به شدت مورد تأثیر قرار میمتغیرها چون تأثیر اطلاعاتی، بیان ارزش رفتارهای مصرف

های محصولات ورزشی در شود که فروشندگان و بازاریابهای فوق پیشنهاد میاساس یافته در نهایت بر

گروهی و رفتار جمعی از جمله از های مربوط به پویایی درونف خود به تاثیربندی بازارهای هدبخش

منظرهای اطلاعاتی و زنجیره ارزش توجه نمایند، به طوری که عمده تمرکز خود در مدیریت ارتباط با 

ها و اثرهای قابل ادراک و دارای اثر مستقیم بر رفتار مشتری و مدیریت دانش مشتری را بر محور تاثیر

پژوهش حاضر در سطح استان گیلان و در میان مشتریان این استان صورت گرفته ید قرار دهند. خر

شود که در پذیری نتایج آن محدود استان گیلان است. از این رو پیشنهاد میاست و در نتیجه تعمیم

ای کمی هدر تحقیق حاضر از روشهمچنین،  ها و مناطق دیگر نیز مورد آزمون قرار گیرد.سایر استان

شود محققان دیگر با استفاده روشسازی استفاده شده است. از این رو پیشنهاد میبرای سنجش و مدل

سازی های عمیق و مشاهده مشارکتی و غیره جهت مدلهای کیفی نظیر استفاده از مصاحبهها و تکنیک

 پردازی در این خصوص استفاده کنند.و نظریه
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به فروشندگان دار بود بنابراین معنیی ورزش کنندگانمصرف دیخر قصد بر یاطلاعات اثر با توجه به اینکه

شود برای افزایش قصد خرید افراد، سطح اطلاعات و دانش کارکنان خود محصولات ورزشی پیشنهاد می

شود برای خرید همچنین به مشتریان کالاهای ورزشی پیشنهاد می را نسبت به محصولات افزایش دهند.

های مرجع با توجه به شغل، سطح تحصیلات، درآمد، سن و جنس آنان ی از اطلاعات گروهکالاهای ورزش

های حوزه اوقات فراغت و مصرف ورزشی( ها و ارگاندر نهایت به متولیان دولتی )سازمان استفاده نمایند.

 .های خود بیشتر توجه نمایندهای مرجع در آموزششود به تأثیر اطلاعاتی گروهپیشنهاد می

 داریمعنی ورزشی کنندگانمصرف خرید قصد بر سودگرایانه در بخش دیگری نتایج نشان داد که تأثیر

 به است مهم بسیار فروشندگان برای محصولات سودآور اینکه به توجه باشد. عاوه بر این بامی

 مورد در لازم اطلاعات افراد، خرید قصد افزایش برای شودمی پیشنهاد ورزشی محصولات فروشندگان

 پیشنهاد ورزشی کالاهای مشتریان به همچنین .دهند شرح را مشتریان برای محصولات بودن سودمند

 محصولات بودن سودمند به توجه با مرجع هایگروه اطلاعات از ورزشی کالاهای خرید برای شودمی

( ورزشی مصرف و راغتف اوقات حوزه هایارگان و هاسازمان) دولتی متولیان به نهایت در .نمایند استفاده

 .نمایند توجه بیشتر خود هایآموزش در مرجع هایگروه اطلاعات سودآوری به شودمی پیشنهاد

با رو از این. بودی داریمعنی ورزش کنندگانمصرف دیخر قصد بر ارزش انیب تأثیر که داد نشان جینتا

محصولات ورزشی پیشنهاد می نتولیدکنندگاتوجه به نوع ارزشمند بودن محصولات برای مشتریان به 

شود برای افزایش قصد خرید افراد، نوع ارزشمند بودن محصولات )کیفیت و دوام محصول( را با توجه به 

شود برای خرید همچنین به مشتریان کالاهای ورزشی پیشنهاد می نظرات مشتریان خود افزایش دهند.

در نهایت به متولیان  های مرجع شرح دهند.های مورد نظر خود را برای گروهکالاهای ورزشی ارزش

شود به ارزشمند بودن های حوزه اوقات فراغت و مصرف ورزشی( پیشنهاد میها و ارگاندولتی )سازمان

-در نهایت به مدیران فروشگاه های مرجع در جهت افزایش قصد خرید مشتریان توجه شود.تأثیر گروه

، سطح اطلاعات و دانش کسب سهم بازار یشتر مشتریان وبرای جذب بشود که های ورزشی پیشنهاد می

تا از این طریق بتوانند مشتریان بیتری را جهت  کارکنان خود را نسبت به محصولات افزایش دهند.

 خرید محصولات ورزشی ترغیب نمایند.
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