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 چکیده
 قبل از بیشتر باید سیستمی هر ان،مشتری انتظارات و نیازها تغییر توجه به با حاضر، پویای محیط در

هدف . یابد دست سودآور مشتریان حفظ و بالا فروش هدف به تا کند تر عمل هوشمندانه و تر آگاه

 بین در شده درک ارزش میانجیگری با مشتریان خرید رفتار بر بازارپردازی تاثیر پژوهش حاضر، بررسی

-باشد. روش تحقیق مطالعه حاضر، توصیفیمی تبریز شهر در مجید برند ورزشی محصولات مشتریان

 پرسشنامه ورزشی مشتریان از نفر 286  همبستگی است که به صورت پیمایشی انجام شده است.

 ارزش های ، پرسشنامه(1398)میرمرادزهی و بیرجندی و چراغ( 1397)کاظمی و عضدی بازارپردازی

بطور داوطلبانه ( 1398)زاده شیخعلی ریمشت خرید رفتار پرسشنامه و( 2002)اولاگا  و اگرت شده درک

بر حداقل روش مربعات  یمبتن یاز آزمون مدل معادلات ساختاربرای تحلیل داده ها . نمودند تکمیل

ارزش درک شده و  بازارپردازی برکه نشان داد  جینتااستفاده شد.   Smart PLSی در نرم افزار جزئ

 نیارزش درک شده بر رابطه ب میانجینقش اری دارد. معنادو  مثبت تاثیر مشتریان ورزشی خرید رفتار

 
 کارشناسی ارشد، گروه تربیت بدنی و علوم ورزشی، واحد اهر، دانشگاه آزاد اسلامی، اهر، ایران .1

 sa13940328el@gmail.com 

 استادیار، گروه تربیت بدنی و علوم ورزشی، واحد اهر، دانشگاه آزاد اسلامی، اهر، ایران .2

 ha.farhadi1356@iau.ac.ir)نویسنده مسئول*(

 استادیار، گروه تربیت بدنی و علوم ورزشی، واحد اهر، دانشگاه آزاد اسلامی، اهر، ایران .3

ma.sheikhalizadeh@iau.ac.ir 
 

 
 

 شدهثیر بازارپردازی بر رفتار خرید مشتریان ورزشی با میانجیگیری ارزش درکأت

 

 31 زادهمحبوب شیخعلی  ،2* یحسن فرهاد، 1 زادهسعید حسن

 28/04/1403تاریخ دریافت:                                                                                         

  25/06/1403 تاریخ تصویب:                                                                                       

  57-81 ص ص:                                                                             

mailto:sa13940328el@gmail.com


 

 

 

 

 58 

 1403پاییز  ،پنجاه و  پنج ، شماره  شانزدهم سالفصلنامه علوم ورزش، 
 

نشان  زیبرازش مدل ن ی. بررس(β=148/0؛ Sig= 02/0)قرار گرفت دییمورد تا دیو رفتار خر یبازارپرداز

بازارپردازی تاثیر  (.GOF=469/0باشد )یم برخوردار مناسبیداد که مدل ارائه شده پژوهش از برازش 

خرید، برانگیختگی و زمان سپری شده مشتری در محیط فروشگاه  دارد و  زیادی بر رفتارهای مربوط به

منجر به تغییر احساس مصرف کننده می شود و رفتارهای درون فروشگاهی مشتری را به سمت خرید 

 ناگهانی سوق می دهد.   

 

 مشتریان ورزشیارزش درک شده، ، دیرفتار خر ی،بازارپرداز های کلیدی: واژه
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 شدهمیانجیگیری ارزش درک

The Effects of Merchandising on Purchasing Behavior of Sports 

Customers with Emphasis on the Mediator Role of Perceived Value 

 

Saeed Hasanzadeh1, Hassan Farhadi2*, Mahboub Sheikhalizadeh3 

 

Abstract 

In the current dynamic environment, considering the changing needs and 

expectations of customers, any system must act more aware and intelligent 

than before to achieve the goal of high sales and retention of profitable 

customers. This study examines the effects of merchandising on the 

purchasing behavior of sports customers with emphasis on the mediator role 

of perceived value among the customers of Majid brand sports products in 

Tabriz city. For this purpose, 286 sports customers voluntarily filled out the 

Azodi and Kazemi (2018) and Cheragh Birjandi and Mirmoradzehi (2019)  

merchandising, the Eggert and Ulaga perceived value (2002) and the 

Sheikhalizadeh customer purchasing behavior (2019) questionnaires. 

Structural equation modeling based on the partial least squares was used to 

analyze the data. 
The results showed that merchandising had a positive and significant effect 

on perceived value and customer purchasing behavior. The mediating effect 

of perceived value on the relationship between merchandising and 

purchasing behavior was confirmed (β=0.148;  Sig=0.02). According to the 

results of the model analysis, the proposed model had a good fit 

(GOF=0.469).  

Merchandising has a great impact on the customer's purchase behavior, 
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arousal and time spent in the store environment and leads to a change in the 

consumer's feeling and causes the customer's in-store behavior to make an 

impulse buying. 

 

Keywords: Merchandising, purchasing behavior, perceived value, sports 

customers 
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 مقدمه

با توجه به اینکه شرکت ها همواره به دنبال سود هستند و برای تحصیل سود باید به نیازهای مشتری 

توجه کنند، بنابراین، موضوع رفتار مصرف کننده مطرح می شود که یکی از مباحث و شاخه های مهم 

تیابی به فروش بازاریابی است. شناخت رفتار مصرف کننده در محیط کسب و کار عامل مهمی برای دس

(. یکی از واقعیت های انکارنشدنی 1396بیشتر و کسب سهم بیشتر بازار می باشد )شاه پوری و همکاران، 

دنیای تجارت و رقابت امروز، این است که رفتار انسان متاثر از محیط که یک متغیر قدرتمند و علیّ 

شی برای اینکه بتوانند در صحنه (. فروشگاه های ورز2014و همکاران،  1است، تعیین می شود )سونگ

ها آگاه خواسته آناحساسات و رقابت بازار صنعت ورزش باقی بمانند، باید مشتریان خود را بشناسند و از 

بالا برده و  فروشگاهمحصولات و خدمات به  نسبتمشتریان بالقوه را آگاهی  باید بتوانند نشوند. همچنی

  .آنها را به مشتریان بالفعل تبدیل کنند

همواره در تمام دنیا، کارشناسان فروش و بازاریابی برای موفقیت در فضای رقابتی به دنبال نوآوری هایی 

ها هتواند عملکرد یک شرکت را تحت تأثیر قرار دهد. نوآوری در فروشگامینوآوری هستند، چرا که 

وآورانه خدماتی محسوب ها و محصولات و خدمات جدید است. خدمات نحاصل بروز خلاقیت و تولید ایده

زاده و جوانبخش، ریشوند که دارای مشخصه و مزایایی هستند که در بازار کنونی وجود ندارد)نصمی

(. در محیط پویای حاضر، با توجه به تغییر نیازها و انتظارات مشتریان، هر سیستمی باید بیشتر از 1399

 نیلا و حفظ مشتریان سودآور دست یابد. در اتر عمل کند تا به هدف فروش باتر و هوشمندانهقبل آگاه

در نقطه فروش با هدف  یاشاره به اقدامات تجار یدهد. بازارپردازیخود را نشان م یجاست که بازارپرداز

(؛ 2019) یمیو پورسل یدی(. از نظر ام2015،  تویمورگادو و گونزالس بن دویدارد)گار انیمشتر کیتحر

سازمان و کلید موفقیت در بازار است. هنگامی که در بازاریابی  کستراتژیاو یک فاکتور مهم  یبازارپرداز

بتوان محصول یا خدمتی مناسب را در مکان و زمانی مناسب به دست مشتری مناسب داد، نتیجه کار 

(. بازارپردازی از 2019 ،یمیو پورسل یدی)ام و مشتری از این کار راضی خواهد بود ردآوسود به بار می

ری است که خرده فروشان برای رسیدن به هدف افزایش فروش و کسب سود از آن استفاده جمله ابزا

کنند. ایجاد روحیه مثبت در مصرف کنندگان که باعث افزایش قصد خرید، تکرار خرید و حتی می

از آن ساختن هویت منحصر به فرد  در راستایشود از استراتژی هایی است که خرده فروشان وفاداری می
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تواند یاست که م ییرهایمتغ نیاز مهمتر یکی یبازارپرداز (.1399زاده و جوانبخش، ری)نص می برندبهره 

 تیکننده کلمنعکس یمشتر دیداشته باشد. رفتار خر انیمشتر دیبر رفتار خر یادیز اریبس ریتاث

 یهاتجربه و هاتیمصرف و وضع کالاها، خدمات، فعال ،یریکنندگان با توجه به فراگمصرف یریگمیتصم

 (. موندول و همکاران2008، سیو مکلن ریدر طول زمان است )هو یریگمیتصم یواحدها بعنوان افراد

که  دندیرس جهینت نیابه  انیمشتر دیبر رفتار خر یبازارپرداز ریتاثدر خصوص  ( در پژوهش خود2021)

دارد.  یمثبت و معنادار ریتاث انیمشتر دیرنگ و نور بر رفتار خر، محصول شیفروشگاه، نما دمانیچ

و ابعاد آن )عوامل  یکه بازار پرداز دندیرس جهینت نی( در پژوهش خود به ا1399زاده و جوانبخش)رینص

 دارند. یمثبت و معنادارتاثیر خرید مشتریان به ( بر تصمیم یو عوامل اجتماع یعوامل طراح ،یطیمح

 ریتحت تاث زیرا ن انیدارد، ارزش درک شده مشتر ریاثت انیمشتر دیبر رفتار خر نکهیعلاوه بر ا یبازارپرداز

براساس ارزش مشتری، پایه گذاری شده اند. ارزش درک شده  دهد. فعالیت های بازاریابی، عمدتاً یقرار م

 افتیخدمات بر اساس آن چه در ایبودن و ارزش کالا  دیمف زانیاز م یمشتر یکل یابیعبارت است از ارز

با توجه ( 1398)یرمرادزهیو م یرجندی(. چراغ ب1396نموده است)سردار،  نهیزکرده در مقابل آن چه ه

فروش و  شبردیفروشگاه، امکانات فروشگاه، پ ی)معماریدازکه ابعاد بازارپربه پژوهش خود عنوان نمودند 

( 2023) 1پوترا و همکاراندارند.  یمثبت و معنادار ریتاث دی( بر ارزش درک شده خرنیکارکنان و شاغل

ر تحقیق خود بر روی مشتریان شهر رامایانا مالمگ اندونزی به این نتیجه دست یافتند که بازارپردازی د

 یبرا یبا بازارپرداز داریپا یرقابت تیخلق مزبصری بر خرید آنی مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد. 

از  انیمشتر یبرا دیبر ارزش درک شده خر دیبا تاک شتریب ییگرا یو مشتر یبه سودآور دنیرس

قرار  یارزش درک شده در حالت مطلوب اگر است. یورزش یهافروشگاه رانیمد یهاالترس نیمهمتر

را به  یخاص، بهره ور یاز خدمات برند دیاز برند را خواهند داشت، خر دیبه خر لیتما انیمشتر رد،یگ

توسط  دیکه ارزش درک شده خر توان گفت یم نی(. بنابرا1392دنبال خواهد داشت)آقازاده و همکاران، 

( در پژوهش خود بر روی 1402شیخعلی زاده و انگوری )دارد.  ریتاث یمصرف کننده بر رفتار مشتر

مشتریان محصولات ورزشی برند به این نتیجه دست یافتند که ارزش ادراک شده بر قصد خرید مجدد 

( در پژوهش خود بر روی 2023) 2مشتریان ورزشی تاثیر مثبت و معناداری دارد. زکیری و همکاران

مشتریان آنلاین مقدونیه شمالی به این نتیجه رسیدند که ارزش ادراک شده بر قصد خرید مجدد 

 
1. Putra 

2. Zeqiri et al 



 

 

 

 

 

 

 

 

63 

خرید مشتریان ورزشی با  تأثیر بازارپردازی بر رفتار

 شدهمیانجیگیری ارزش درک

( با بررسی 2023) 1(. وانگ و چیو14، 2023)زکیری و همکاران،  مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد

نتیجه دست یافتند رویارویی خدمات از طریق نفر از مشتریان مرکز تناسب اندام تایوان به این   806

 نیز با توجه به( 1395)داریو پا یموسوارزش درک شده بر قصد خرید مجدد مشتریان ورزشی تاثیر دارد. 

 نیوجود دارد. همچن رابطه انیمشتر دیارزش درک شده و قصد خر نیکه ب اظهار داشتندپژوهش خود 

 میمستق ریغ ای میکه ارزش درک شده به طور مستق دندیرس جهینت نی( به ا2022) 2و همکاران یاسنوات

در فروش  میکه بتوان ی. در صورتگذاردمی ریتاثمشتریان دیخر ماتیبرند بر تصم ریتصو قیاز طر

خود را  انیمشتر نیدر ب دیارزش درک شده خر م،یانجام ده حیرا به شکل صح یدازمحصولات، بازارپر

 شود.یم تیتقو مشتریان در دیبه خر لیدهد و تماینشان م

در کنار برندهای معتبر خارجی باشد که یم یداخلورزشی  یهااز جمله برند دیمج برندهای اخیر در سال

کرده است. علی الرغم اینکه این برند نزد مشتریان از کیفیت قابل جذب  ورزشی را به انیمشترتوجه 

گاه های ورزشی برند مجید به بازارپردازی توجه قبولی برخوردار است، اما به نظر می رسد مدیران فروش

 حه،یرا ،ینورپرداز ،یقیفروشگاه، پخش موس یهوا هی)تهو یطیعوامل محکافی ندارند و در خصوص 

کالاها در فروشگاه،  کیمرتب و تفک دمانی)چ ی(، عوامل طراحمحصولاتمکان مناسب پرو، تست 

 یفروشگاه( و عوامل اجتماع یو ورود یرونیب ینما ،ییبه محصولات، علائم راهنما داریآسان خر یدسترس

به مشتریان در سطح ( یمناسب، حضور فروشنده در کنار مشتر غاتیمشهور، تبل ی)استفاده از چهره ها

مناسبی خدمات ارائه نمی شود. عدم توجه به بازارپردازی در این برند می تواند منجر به کاهش ارزش 

ولات این برند شده و رفتار خرید مشتریان را تحت تاثیر قرار دهد. ادراک شده مشتریان نسبت به محص

همچنین با بررسی تحقیقات انجام شده داخل کشور مشخص شد که به متغیر بازارپردازی در حوزه 

پژوهش بصورت محدود پرداخته شده است و عمده تحقیقات انجام یافته هم در حوزه صنایع غیرورزشی 

بعنوان اولین تلاش علمی در راستای بررسی متغیر بازارپردازی می باشد و می باشد، لذا این پژوهش 

ارزش بر  یبازارپرداز بدنبال پاسخ به این سوال است که از دیدگاه مشتریان محصولات ورزشی برند مجید

  می گذارد؟  ریتاثمشتریان  دیرفتار خرادراک شده و 
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 پژوهش یروش شناس

  یاز نوع همبستگ یفیها توصبوده و از لحاظ نحوه جمع آوری داده کاربردی، از لحاظ هدف قیتحق نیا

 یمحصولات ورزش انیمشتر هی. جامعه آماری این پژوهش را کلکه بصورت پیمایشی انجام شد باشدیم

با توجه به اینکه در این پژوهش از مدل یابی معادلات ساختاری . می باشد زیدر شهر تبر دیبرند مج

گویه برای سه پرسشنامه و مدنظر قرار دادن  28ذا حجم نمونه با نظر گرفتن تعداد استفاده شده است، ل

 384نفر برآورد شد. به منظور کاهش ریزش حجم نمونه تعداد  280نمونه برای هر گویه تعداد  10

پرسشنامه برگشت داده شد. با توجه به  301تعداد  شده عیپرسشنامه توز 384از پرسشنامه توزیع شد. 

 یریگروش نمونهپرسشنامه در تحلیل نهایی استفاده شد.  286بودن برخی پرسشنامه ها تعداد  مخدوش

داده ها از ابزار پرسشنامه استفاده شد که  یجمع آور یبرا باشد. یمدر دسترس پژوهش از نوع  نیدر ا

 است: ریشامل موارد ز

ترکیب دو از ر بازارپردازی برای جمع آوری داده ها در خصوص متغی :یبازارپرداز پرسشنامه   

و  یرجندیبچراغپرسشنامه بازارپردازی ( و 1397)یو کاظم یعضد یپرسشنامه بازارپرداز

(، هیگو 5فروشگاه ) یمولفه: معمار پنجدر  هیگو 21پرسشنامه شامل  .( استفاده شد1398)یرمرادزهیم

و پرسنل و شاغلین ( هیگو 4روش )ف شبردیپ، (هیگو 6) بصری بازارپردازیگوبه(،  3امکانات فروشگاه )

، 3، متوسط= 2مخالفم=  از،یامت 1)کاملًا مخالفم=  کرتیل ایگزینه پنج اسی( در مقهیگو 3)فروشگاه 

    ( و 1397)یو کاظم یپرسشنامه توسط عضد نیا ییایباشد. پا ی( م5و کاملاً موافقم=  4موافقم= 

ه گزارش شد 70/0 بالاتر ازآلفای کرونباخ  ضریب ( با استفاده از1398)یرمرادزهیو م یرجندیچراغ ب

پرسشنامه استفاده شد و  یهامولفه یعامل یمحاسبه بارها یبرا یعامل لیپژوهش از تحل نیدر ااست. 

 نیدر ا نیباشند. همچنیبوده و قابل قبول م 7/0بالاتر از بار عاملی کلیه مولفه ها نشان داد که  جینتا

 پرسشنامه با روش ییایو پا 730/0 بربرا  AVE اریامه مذکور توسط معپرسشن یهمگرا ییپژوهش روا

 محاسبه شد.  931/0( برابر CR)یبیترک ییایو با روش پا 907/0کرونباخ برابر  یآلفا ضریب

ارزش درک شده از  ریبرای جمع آوری داده ها در خصوص متغ ارزش درک شده: پرسشنامه

 ایگزینهپنج  اسیمق کیدر  هیگو 3ده شد. پرسشنامه شامل ( استفا2002پرسشنامه اگرت و اولاگا  )

اگرت  باشد.ی( م5و کاملًا موافقم=   4، موافقم= 3، متوسط= 2مخالفم=  از،یامت 1)کاملًا مخالفم=  کرتیل

ی همگرا ییرواو  77/0در پژوهش خود پایایی پرسشنامه را با روش آلفای کرونباخ برابر ( 2002و اولاگا  )

همچنین  گزارش کرده اند.  70/0( برابر AVEرا با روش میانگین واریانس استخراجی )پرسشنامه 
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آلفای کرونباخ  ضریب( با استفاده از 1402) انگوریو  شیخعلی زاده در پژوهشپرسشنامه  نیا ییایپا

 یهامولفه یعامل یمحاسبه بارها یبرا یعامل لیپژوهش از تحل نیدر ا ه است.گزارش شد 93/0 برابر

-یبوده و قابل قبول م 7/0بالاتر از ها بار عاملی کلیه مولفهنشان داد که  جیرسشنامه استفاده شد و نتاپ

و  657/0 بربرا  AVE اریپرسشنامه مذکور توسط مع یهمگرا ییپژوهش روا نیدر ا نیباشند. همچن

 852/0( برابر CR)یبیترک ییایو با روش پا 739/0کرونباخ برابر  یآلفا ضریب پرسشنامه با روش ییایپا

 محاسبه شد. 

 

از  یمشتر دیرفتار خر ریها در خصوص متغبرای جمع آوری داده :رفتار خرید مشتری پرسشنامه

 ایگزینهپنج  اسیمق کیدر  هیگو 4پرسشنامه شامل . ( استفاده شد1398زاده  ) یخعلیپرسشنامه ش

 ییایباشد. پای( م5و کاملاً موافقم=   4وافقم= ، م3، متوسط= 2مخالفم=  از،یامت 1)کاملاً مخالفم=  کرتیل

 70/0 بالاترآلفای کرونباخ  ضریب( با استفاده از 1398) و باقرزاده زاده شیخعلیپرسشنامه توسط  نیا

پرسشنامه  یهامولفه یعامل یمحاسبه بارها یبرا یعامل لیپژوهش از تحل نیدر ا ه است.گزارش شد

باشند. یبوده و قابل قبول م 7/0بالاتر از بار عاملی کلیه مولفه ها  نشان داد که جیاستفاده شد و نتا

 ییایو پا 722/0 بربرا  AVE اریپرسشنامه مذکور توسط مع یهمگرا ییپژوهش روا نیدر ا نیهمچن

 912/0( برابر CR)یبیترک ییایو با روش پا 871/0کرونباخ برابر  یآلفا ضریب پرسشنامه با روش

 محاسبه شد. 

 یورزش تیریمد دیهر سه پرسشنامه توسط هفت نفر از اسات ییو محتوا یصور ییپژوهش روا نیدر ا

از  ،یساختار یها با استفاده از الگوها هیبرازش و آزمودن فرض یقرار گرفت. برا دییتا بررسی و مورد

 استفاده شد. Smrt PLSاز نرم افزار  استفادهبا  یروش حداقل مربعات جزئ
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 تحقیقهای یافته

-درصد می 6/70دهد که بیشترین فراوانی جنسیت مربوط به گروه مردان با نتایج آمار توصیفی نشان می

درصد  7/35سال با  1درصد و با مدت آشنایی  8/38باشد. مشتریان با مدرک تحصیلی کارشناسی با 

 دارای بیشترین فراوانی می باشند.

 
 (n= 286گان)های جمعیت شناختی شرکت کنند ویژگی -1جدول 

 

استفاده شد. نتایج  1تک نمونه ای tبرای بررسی وضعیت متغیر بازارپردازی و مولفه های آن از آزمون 

معماری نشان داد که از نظر مشتریان محصولات ورزشی برند مجید، متغیر بازارپردازی و مولفه های 

در وضعیت بالاتر از متوسط و متغیر  شپیشبرد فروو  یبصر یبازارپرداز، امکانات فروشگاه، فروشگاه

 در وضعیت مناسب قرار دارند.   پرسنل و شاغلین فروشگاه

 
 

 

 
1. One Sample T Test 

 

 

 مدت آشنایی با برند مجید مدرک تحصیلی جنسیت

 

 مرد

 

 زن

 

زیر 

دیپلم 

و 

 دیپلم

 

 کاردانی

 

 

 کارشناسی

 

کارشناسی 

 ارشد

 

 دکتری

1 

 سال

2 

 سال

3 

 سال

4 

سال و 

 بیشتر 

 63 46 75 102 10 93 111 40 32 84 202 فراوانی

 0/22 1/16 2/26 7/35 5/3 5/32 8/38 0/14 2/11 4/29 6/70 درصد فراوانی
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 متغیر بازارپردازی و مولفه های آن تک نمونه ای t. آزمون 2جدول 

   

 دی( ابتدا باPLS-SEM)ی ات جزئحداقل مربع کردیبا رو یالگوها در روش معادلات ساختار لیتحل یبرا

 یررسب (.1392و رضازاده،  ی)داور پژوهش پرداخت یهاهیبرازش الگو و سپس آزمودن فرض یبه بررس

صورت  یکل یو برازش الگو یساختار یلگوبرازش ا ،یریگاندازه یالگوها شبرازش الگو در سه بخش براز

 گرفت. 

 

  یریگاندازه یبرازش الگو

الگو  ییایسنجش پا یهمگرا استفاده شد. برا ییو روا ییایپا اریاز دو  مع یریاندازه گ یالگو یبررس یبرا

است که  یمقدار عدد یکرونباخ استفاده شد. بار عامل ی( و آلفاCR)ی بیترک ییایپا ،یعامل یاز بارها

 لیتحل ندیفرا یرا ط طهآشکار )شاخص( مربو ریمکنون )سازه( و متغ ریمتغ کی انیشدت رابطه م زانیم

ها )جدول شاخص یعامل یبارها یدر خصوص بررس (.1392و رضازاده،  ی)داور کندیمشخص م ریمس

 یو لذا از اعتبار مناسب دبو 7/0بالاتر از  یمورد بررس ریهر سه متغ یعامل ینشان داد که بارها جی(  نتا2

 برخوردار هستند.

 سطح معناداری  tمقدار  میانگین متغیر و مولفه های بازارپردازی

 1 66/20 94/3 مولفه معماری فروشگاه

 001/0 72/18 87/3 کانات فروشگاهمولفه ام

 001/0 90/22 95/3 یبصر یبازارپردازمولفه 

 001/0 70/16 81/3 مولفه پیشبرد فروش

 001/0 59/21 02/4 مولفه پرسنل و شاغلین فروشگاه

 001/0 52/23 92/3 متغیر بازارپردازی
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 ی)سازگار یدرون یداریپا یابیارز یسب برامناای سنجهو  ییایسنجش پا یبرا یاریکرونباخ مع یآلفا

مربوط  یسازه و شاخص ها کی نیب یهمبستگ زانینشانگر م یدرون یداریشود. پای( محسوب میدرون

کرونباخ  یانسبت به آلفتری مدرن اریمععنوان به یبیترک ییایپا (.1392و رضازاده،  ی)داور به آن است

ها، نه بصورت سازه ییایاست که پا نیکرونباخ در ا یبه آلفاآن نسبت  یباشد و برتریم PLS لیدر تحل

مشخص  3گردد. با توجه به جدول یمحاسبه م گریکدیبا  شانیسازه ها یمطلق، بلکه با توجه به همبستگ

است، پس  یمقدار مناسب یدارا ونمکن یرهایمتغ یبیترک ییایکرونباخ و پا یآلفا ریمقاد هیشود کلیم

 کرد.  دییرا تا یریگمدل اندازه ییایپا تیوضع توان مناسب بودنیم

هر  یهمبستگ زانیم یهمگرا است که به بررس ییروا ،یرگیاندازه های برازش مدل یدوم از بررس اریمع

به اشتراک  انسیوار نیانگینشان دهنده م AVE اری. معپردازدمی خود( هاسازه با سؤالات )شاخص

 2جدول  به(. با توجه 1995، 1و همکاران ی)باراکل خود است یهاهر سازه با شاخص نیگذاشته شده ب

 هستند ییبالا یهمگرا ییروا یدارا جهیدر نت بوده و 5/0از  شتریمکنون ب یرهایمتغ AVE ریمقاد

خود وجود دارد  یهاهر سازه با شاخص نیب ییبالا یهمبستگ گریبه عبارت د . (1981، 2)فورنل و لارکر

 یهابودن برازش مدل مناسبباشند و  یبرخوردار م یاز برازش بالاتر  یریگدازهان یهامدل جهیو در نت

 شود.یم دییتا یریگاندازه

 

 
1. Barclay et al  

2. Fornell & Larcker 
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 . سنجش پایایی مدل از طریق بارهای عاملی2جدول 

 

 

 

 

 

 بار عاملی شاخص ها متغیرها

 بازارپردازی

 844/0 فروشگاه مولفه معماری

 846/0 فروشگاه مولفه امکانات

 926/0 ردازی بصریمولفه بازارپ

 884/0 فروش مولفه پیشبرد

 763/0 فروشگاه شاغل و مولفه پرسنل

 ارزش درک شده

 834/0 (A1) 1گویه 

 813/0 (A2) 2گویه 

 784/0 (A3) 3گویه 

 رفتار خرید مشتری

 780/0 (R1) 1گویه 

 

 (R2) 2گویه 
850/0 

 885/0 (R3) 3گویه 

 879/0 (R4) 4گویه 
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 . سنجش پایایی مدل از طریق آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی3ل جدو

  

 یرازش مدل ساختارب

 اریو مع R2 ای R Square  بیدر پژوهش از ضرا PLSبا روش  یبرازش مدل ساختار یبررس یبرا

Q2  شداستفاده .R2 یو بخش ساختار یریگاندازه یهامتصل کردن بخش یاست که برا یاریمع 

زا وندر ریزا بر متغبرون ریدارد که متغ یریثرود و نشان از تا یبه کار م یمعادلات ساختار یسازمدل

و  یکند )داوریمدل را مشخص م ینیب شیاست که قدرت پ یاریمع Q2گذارد.  ی)ملاک( م

پژوهش محاسبه شده است.  یزادرون هایسازه یبرا R2 ریمقاد 4(. مطابق با جدول 1392رضازاده، 

 یباشد، نشان از برازش بهتر الگو م شتریمدل ب یزادرون یمربوط به سازه ها R2 ریهر چه مقاد

 شود.یم دییپژوهش تا یمدل ساختار مناسبتوان گفت که برازش ی، م4. با توجه به جدول باشد

 

 متغیرهای درون زا    2Qو  2R . ضرایب 4جدول 

 

متغیرهای 

 پنهان)مکنون(

 ضریب آلفای کرونباخ

 (Alpha > 0.7) 

 پایایی ترکیبی

(CR > 0.7) 

 میانگین واریانس استخراجی 

(AVE > 0.5) 

 730/0 931/0 907/0 یبازارپرداز

 657/0 852/0 739/0 ارزش درک شده

 722/0 912/0 871/0 یرمشت دیرفتار خر

 2R 2Q متغیرهای درون زا

 366/0 591/0 شده درک ارزش

 387/0 576/0 یمشتر دیرفتار خر
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 یل کلبرازش مد

 اریمع قیمدل از طر یمدل، برازش کل یو بخش ساختار یریگبرازش بخش اندازه یاز بررس پس

GOF  یمحاسبه م ریرابطه ز قیاز طر اریمع نیا (.2004، 1)تننهاوس و همکارانآید بدست می-

 . گردد

 

 

 

 

شده  یمعرف GOF ی( برا36/0)ی ( و قو25/0) (، متوسط01/0) فیسه مقدار ضع نکهیتوجه به ا با

 ینشان از برازش قو GOF  یبرا 469/0حاصل شدن مقدار  .(2009، 2)وتزلس و همکاران است

 .  باشدیپژوهش م یمدل کل

 

 پژوهش در مدل ارائه شده یهاهیآزمون فرض

 ،یریگاندازه یهابرازش مدل یدهد که پس از بررسینشان م PLSها در روش داده لیتحل تمیلگورا 

 یهاافتهیپرداخت و به  قیتحق یهاهیو آزمون فرض یتوان به بررسیم ،یو مدل کل یمدل ساختار

باشد، نشان دهنده از  شتری( در بازه بt) ریمس بیضر ریکه مقاد ی. هنگامدیپژوهش رس

(. با توجه 2010و همکاران،  ینزی)و پژوهش است هیفرض دییمعنادار بودن عامل مربوط و متعاقباً تا

-یم دییمدل تا هیچهار فرض رها،یمتغ نیب یرهایمس یدست آمده برابه یمعنادار بیمقدار ضر به

و  798/8برابر  )تاثیر بازارپردازی بر رفتار خرید مشتری( اول هیفرض یمعنادار بیشود. مقدار ضر

دهد یاست و نشان م دهدست آمبه 161/27برابر  بر ارزش درک شده( یبازارپرداز)تاثیر  دوم  هیفرض

دارد. مقدار  یو معنادار میمستق ریشده تاث درکو ارزش  رفتار خرید مشتریبر بازارپردازی که 

است.  330/2 برابر یمشتر دیرفتار خربر  شده درکارزش )تاثیر  سوم هیفرض یبرا یمعنادار بیضر

 یمشتر دیشده بر رفتار خر درکدهد ارزش یسوم است و نشان م هیفرض دییاز تا یمطلب حاک نیا

 
1. Tenenhaus et al 

2. Wetzels et al  

469/0= 2RiescommunalitGOF 
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 یانجیم) قیچهارم تحق هیفرض ق،یدوم و سوم تحق هیشدن فرض دیی. با توجه به تاستا رگذاریتاث

 یشود. بعد از بررسیم دییتا ی(مشتر دیو رفتار خر یبازارپرداز نیدر رابطه ب شده درکبودن ارزش 

در نمودار  عیینت بی. با توجه به ضرامیکن یرا بررس راتیشدت تاث دیبا قیتحق یهاهیفرض یمعنادار

درصد از  57و به اندازه ارزش درک شده  ریمتغ راتییدرصد از تغ 59 زانیبه م ی، بازارپرداز1

گری متغیر برای تحلیل میانجیکند. یم نییتب میرا بطور مستق رفتار خرید مشتری ریمتغ راتییتغ

استفاده شد. با  1وبلی از آزمون سمشتر دیرفتار خرو  یبازارپردازدر رابطه میان  شده درکارزش 

 دیرفتار خربر  یبازارپردازشود که میزان ضریب استاندارد میان مشخص می 6توجه به نتایج جدول 

بر  یبازارپردازباشد. برای بررسی اثرگذاری می 798/8برابر  tبا میزان آماره  600/0برابر  یمشتر

آزمون سوبل مقدار آماره برابر  از طریق متغیر ارزش درک شده با استفاده از یمشتر دیرفتار خر

است. مقدار بدست آمده  148/0بدست آمد و میزان ضریب استاندارد مسیر غیرمستقیم برابر  926/7

( و میزان آماره سوبل نشان دهنده این موضوع است که 148/0ضریب استاندارد مسیر غیرمستقیم )

ارپردازی بر رفتار خرید مشتری، لحاظ متغیر ارزش درک شده نقش میانجی را در ارتباط با تاثیر باز

 (.   5نماید)جدول می

 
 . بررسی نقش متغیر میانجی به روش آزمون سوبل5جدول 

 جهت مسیر فرضیه
ضریب 

 استاندارد
 Tمقدار 

آماره آزمون 

 سوبل

 تاثیر

 غیر مستقیم 
 نتیجه

بازارپردازی  بر 

رفتار خرید از 

طریق ارزش 

 درک شده

بازارپردازی  بر رفتار 

 خرید مشتری
600/0 798/8 

 تایید 148/0 926/7
ارزش درک شده بر 

 رفتار خرید مشتری 
193/0 330/2 

 
1. Sobel Test 
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 یریگجهیبحث و نت

رفتار خرید مشتریان ورزشی با تاکید بر نقش بر  بازارپردازی ریتاث یپژوهش حاضر بررساز انجام هدف 

 میمستقریغبصورت و  میصورت مستقه ب ینشان داد که بازارپرداز هامیانجی ارزش درک شده بود. یافته

دارد.  یمثبت و معنادار ریتاث یورزش انیمشتر دیارزش درک شده( بر رفتار خرمیانجی  ریمتغ قی)از طر

و همکاران  ی(، ل1401و همکاران ) یمیابراه (،2023پوترا و همکاران ) قاتیتحق جیبا نتابخش  نیا جینتا

عرضه و  وهیو ش ندیبه عنوان فرآ یدارد. امروزه بازارپرداز یهمخوان (1400آرپاتپه) ی( و اصغر2022)

 یلاهاها کااست که به کمک آن ییهامجموعه روش یشود؛ بازارپردازیم فیتعر یفروش کالا به مشتر

 ،یعوامل بازارپرداز یتوانند با اجرایدهند؛ لذا، شرکت ها مینشان م انیها را به مشترموجود در فروشگاه

ها و در محصولات شرکت دیخر یها برابازگشت دوباره آن جهیو در نت انیمشتر اکو ادر دیخر میبر تصم

 دندیرس جهینت نی( به ا2022در سال ) و همکاران ی(. ل1399 ،یگذارند)نظرب ریتاث یوفادار جادیا تینها

 پوشاک،ارائه  یهاپوشاک، جلوه یهایژگیو ،یطیمح یدرک شده از فضا یصوت-یبصر یکه بازارپرداز

 تیتقو انیمشتر نیرا در ب دیبه خر لیتما یخدمات به طور قابل توجهو  درک شده از اطلاعات مد یبصر

آرام و  یاستفاده شود و فضا یمناسب یاز نورپرداز ید،های برند مج که در فروشگاه یکنند. در صورتیم

شده باشد و و حساب  دهیمحصولات فروشگاه سنج بیو ترت شیفراهم گردد و آرا انیمشتر یبرا یریدلپذ

استفاده  فیاز تخف یفروش و سودآور شیافزا یتوجه شود و برا انیمشتر یتمندیمهم تر از همه به رضا

 کنند. دیمورد نظر خربرند از محصولات  ورزشی انیکه مشترتوان انتظار داشت یگردد، م

نتایج این بخش با  دارد. یمثبت و معنادار یرتاث شده درک ارزش بر بازارپردازی نشان داد که جینتا  

( همخوانی 1398چراغ بیرجندی و میرمرادزهی ) (،1399آکار ) (،2022همکاران ) و نتایج تحقیقات لی

 در که هنگامی. است بازار در موفقیت کلید و سازمان استراتژی مهم وان یک فاکتوربعن دارد. بازارپردازی

 داد، مناسب مشتری دست به مناسب زمانی و مکان در را مناسب خدمتی یا بتوان محصول بازاریابی

توجه . (2019بود)امیدی و پورسلیمی،  خواهد راضی کار این از مشتری و آورد می بار به سود نتیجه کار

 کیفیت از برای مشتری را برای مشتریان آسان کند. ارزش خرید شده درک ارزش تواندمی بازارپردازی به

 آن پایة قیمت خدمت، و کالا کیفیت. است شده خدمت، قیمت و  ارتباط با مشتری، تشکیل کیفیت کالا،

 شرکت یک کلی ویرتص. شودنمی ارزیابی بد، خوب پیوسته طیف یک مبنای بر صرفاً  ولی رودمی شمار به

( در پژوهش خود به این 2022لی و همکاران ). دارد شده نقش دریافت ارزش از مشتری برداشت  نیز در

نتیجه رسیدند که خلق مزیت رقابتی پایدار با بازارپردازی برای رسیدن به سودآوری و مشتری گرایی 
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خرید مشتریان ورزشی با  تأثیر بازارپردازی بر رفتار

 شدهمیانجیگیری ارزش درک

رای کالا، تمایل به خرید را برای شود. ارزش بالا ببیشتر با تاکید بر ارزش درک شده خرید میسر می

تواند از جهات مختلف ارزش مثبت در مشتریان مشتری به همراه خواهد داشت. بازارپردازی مناسب می

ایجاد کند. بدین شکل که در وهله نخست، مشتری احساس مثبتی از حضور در فروشگاه دارد و از این 

نیز با توجه به ارزش اقتصادی و اجتماعی و  دهد. برخی مشتریانحضور احساس راحتی به او دست می

کنند، از این رو توجه مدیران به حضور در کنار قشر خاصی از جامعه به فروشگاه های ورزشی مراجعه می

مکان مناسب پرو، تست  حه،یرا ،ینورپرداز ،یقیفروشگاه، پخش موس یهوا هی)تهو یطیعوامل مح

به  داریآسان خر یکالاها در فروشگاه، دسترس کیکمرتب و تف دمانی)چ ی(، عوامل طراحمحصولات

 ی)استفاده از چهره ها یفروشگاه( و عوامل اجتماع یو ورود یرونیب ینما ،ییمحصولات، علائم راهنما

شده سبب ارتقای ابعاد مختلف ارزش ادراک (یمناسب، حضور فروشنده در کنار مشتر غاتیمشهور، تبل

 شود.مشتری می

مثبت و  یرتاث مشتریان خرید رفتار بر شده درک تحقیق نشان داد که ارزش نتایج این بخش از  

(، زکیری و همکاران 1402نتایج این بخش با نتایج تحقیقات شیخعلی زاده و انگوری ) دارد. یمعنادار

 (،1401همکاران ) و گهر محمدی (،2023سالم) و (، بایدون2023(، وانگ و چیو )2023)

 این هستند، روبرو آن با بازاریابی مدیران که هاییچالش مهمترین از رد. یکیهمخوانی دا (1401رضاجو)

 یا محصول مزایای بهبود طریق از را یا خدمت شان محصولات ارزش پیوسته طور به باید که است

 مهم رقابتی مزیت یک یا خدمت محصول یک برتر ارزش زیرا. دهند افزایش... و ها هزینه کاهش خدمت،

(. در 1400گردد )موغاری،  می مشتریان بیشتر رضایت و سودآوری موجب کند ومی ایجاد سازمان برای

 سخت مزایای: می کنند گسترده تقسیم نوع دو به را مزایا مطالعات از بسیاری وفاداری، هایزمینه برنامه

 تتح را شده درک ارزش عملکردی که هستند ملموسی اقتصادی منافع سخت، مزایای نرم، مزایای و

 احساس مشتریان به دارند که تمایل هستند تجربی و عاطفی عناصر نرم، مزایای دهند ومی قرار تأثیر

را در بین  خرید رفتار تواندمی شده درک (. ارزش2010و همکاران،  1دهند)تینان اهمیت و تشخیص

ن افتادن تمامی کننده یک فاکتور جامع در رکود و یا در جریامصرفخرید رفتار  مشتریان تغییر دهد.

 باشد. نکته کلیدی موفقیت راهبرد بازاریابی، کننده میای با گرایش مصرفهای بازرگانی در جامعهفعالیت
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های کننده است. این امر هم برای شرکتهم از جنبه محلی و هم از جنبه جهانی درک رفتار مصرف

ولتی که قوانین مربوط به بازار را تدوین های دانتفاعی و همینطور سازمانهای غیرتجاری و هم سازمان

 و راحتی ( به این نتیجه رسیدند که بهبود2023بایدون و سالم ) (.1382صمدی، ) کنند، کاربرد داردمی

 خرید قصد نتیجه در و مشتریان شده درک ارزش تلاش، و زمان مانند پولی غیر هایهزینه کاهش

 به را خدمات بهترین تا کند تلاش همواره که فروشگاه مجیددر صورتی  .دهدمی افزایش را هاآن رفتاری

 کند و در دریافت منطقی کیفیت کند،می پرداخت که قیمتی با مقایسه دهد تا مشتری در ارائه مشتریان

توان انتظار این را داشت که حس کند، قیمت منطقی پرداخت کند، میکیفیتی که دریافت می با مقایسه

 گردد. خرید در مشتری تقویت

ارزش ادراک در تعامل با متغیر  بازارپردازیکه با توجه به نتایج این پژوهش می توان گفت به طور کلی 

 یبر رفتارها یادیز ریتاث یمشتری تاثیرگذار است. این بدان معنا است که بازارپرداز رفتار خریدبر  شده

 رییشگاه  دارد و منجر به تغفرو طیدر مح یشده مشتر یو زمان سپر یختگیبرانگ د،یمربوط به خر

 یسوق م یناگهان دیرا به سمت خر یمشتر یدرون فروشگاه یشود و رفتارها یاحساس مصرف کننده م

 دهد.   

 نیپژوهش ا نیا یهاتیاز محدود یکیداشت.  ییهاتیمحدود گرید یهاپژوهش همچون پژوهش نیا   

دادند، یم لیتشک برند مجید در شهر تبریز مشتریان محصولات ورزشیپژوهش  نیا یبود که جامعه آمار

به مشتریان  یریکارگصورت به دراست و  یشدن میتعم یجامعه آمار نیدر هم قیتحق نیا جینتا نیبنابرا

نظر قرار طبقه اجتماعی، وضعیت اقتصادی و میزان درآمد مشتریان را مد دیباورزشی در سایر نقاط کشور 

 ه کار گرفته شود.ب یشتریب اطیبا احت جیو نتا ردیگ

 

 یتشکر و قدردان

های این تحقیق دانند از زحمات تمام عزیزانی که در زمینه جمع آوری دادهمولفین بر خود وظیفه می

نهایت همکاری را داشتند، تشکر و قدردانی نمایند. همچنین از همه کسانی که در انجام این پژوهش 

 شود.  اند، تشکر و قدردانی میهمکاری کرده
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 منابع 

 از مجدد خرید قصد بر برند شخصیت تأثیر (. بررسی1392ا. ) ر. ا.؛ بخشی زاده، قلی پور، ه.؛ آقازاده،

 سامان(. فصلنامه بیمه شرکت عمر بیمه گذاران: مطالعه برند)مورد وفاداری و ارزش درکشده طریق

 .1-22صص  ،4 شماره ،3 سال بازاریابی نوین، تحقیقات پژوهشی-علمی

 

 اینترنتی خرید و شده درک ارزش بر( بازارپردازی) مرچندایزینگ تاثیر (. ساختاریابی1399ر، ل. )آکا

 گرمسار. نور پیام مرکز سمنان، استان نور پیام ارشد، دانشگاه پایان نامه کارشناسی ورزشی. مشتریان

 

 خرده بازارپردازی الگوی (. طراحی1401و. ر.؛ محبی، س. ا. ) پور، ا.؛ میرابی، حسن م.؛ ابراهیمی،

 بانکداری و اقتصاد سامان. مجله بانک حمایت مورد گردش تند مصرفی محصولات جدید فروشان

 .193- 223 صص ،38 پیاپی اسلامی،

 

ورزشی. پایان نامه  محصولات مشتریان خرید تصمیم بر بازارپردازی (. تاثیر1400آرپاتپه، ه. ) اصغری

 روانشناسی. و تربیتی علوم دانشکده لی،اردبی محقق ارشد، دانشگاه کارشناسی

 

(. تاثیر بازارپردازی بر ارزش درک شده خرید توسط 1398چراغ بیرجندی، ک.؛ میرمرادزهی، ا. )

، 33، شماره 11مشتریان فروشگاه های ورزشی. نشریه علمی پژوهشی، فصلنامه علوم ورزشی، سال 

 .27-42صص 

 

. انتشارات جهاد دانشگاهی، PLSی معادلات ساختاری با نرم افزار (. مدل ساز1392داوری، ع.؛ رضازاده، آ. )

 تهران. 

 

 بر دهان به دهان تبلیغات شده درک کیفیت و شده درک ارزش (. بررسی تأثیر1401رضاجو، ش. )

 عالی آموزش ارشد، موسسه کارشناسی نامه اینستاگرام. پایان اجتماعی شبکه در لوکس برند خرید قصد

 انسانی. علوم دهدانشک روزبهان،
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با  مجدد خرید قصد بر شده درک ارزش و خدمات کیفیت علیت ساختار (. مدل1396سردار، س. )

درمان،  و بهداشت تهران(. مدیریت شهر داروخانه های: مطالعه مشتریان)مورد رضایت میانجی گری

 .37-45، صص 1، شماره 8سال 

 

(. بررسی رابطه ویژگی های معاشرتی فروشندگان و 1396شاه پوری، ل.؛ یزدانی، ن.؛ قاضی زاده، م. )

فضای داخلی فروشگاه با رفتار خرید ناگهانی مشتریان، با تمرکز بر فروشگاه های زنجیره ای شهروند در 

 . 75-92(، صص 44تهران. تحقیقات بازاریابی نوین، سال هفتم، شماره اول)پیاپی 

 

مجدد  دیشده و قصد خربرند بر ارزش ادراک ژهیارزش و ری(. تأث1395انگوری، پ. )شیخعلی زاده، م.؛  

 . 1-12، صص 4، شماره 2نوآوری در مدیریت ورزشی، دوره . دیبرند مج  یمحصولات ورزش انیمشتر

 

بر  غاتیدر تبل یونیزیتلو یها یتیسلبر یصحه گذار ریتاث .(1398شیخعلی زاده، م.؛  باقرزاده، م. )

. پایان نامه تن تاک یورزش یکفش ها غاتیمورد مطالعه تبل :یورزش انیمشتر یرفتار لاتیتما

کارشناسی ارشد، دانشکده علوم انسانی، گروه تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد 

 اهر، اهر، ایران. 

 

 (. رفتار مصرف کننده. چاپ اول، نشر آییژ.1382صمدی، م. )

 

 خرید تصمیم و رضایت بر( بازارپردازی) مرچندایزینگ (. تاثیر1397عضدی، ر.؛ کاظمی، ف. ا. )

، 30، شماره 11. مدیریت بازاریابی، دوره (شیراز شهر ای زنجیره هایفروشگاه: موردی مطالعه) مشتریان

 .1-18صص 

 

 درک ارزش برند، شهرت تاثیر (. بررسی1401محمدی گهر، ز.؛ ارجمندی نژاد، و.؛ جوان جعفری، ا. )

: مطالعه مورد) شده درک خرید ارزش گری میانجی نقش با خرید قصد بر فروش از پس خدمات شده،

آذر  13توسعه،  و حسابداری مدیریت، المللی بین کنفرانس . نهمین(استایل دیجی سایت وب مشتریان

1401. 
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 مجدد خرید قصد و شده درک (. رابطه اعتماد، ارزش1395موسوی، س. ح.؛ پایدار، ف. )

(. چهارمین کنفرانس بین المللی پژوهش 5040اینترنتی  فروشگاههای در: ردیمو مشتریان)مطالعه

 . 1395تیرماه  19های نوین در مدیریت، اقتصاد و حسابداری، 

 

 ارزش میانجی نقش با لوکس برندهای خرید تمایل بر شده درک کیفیت (. تأثیر1400موغاری، ف. )
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