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Abstract 

The purpose of the current research was to identify and expand the effective factors on 

women's consumption patterns in the field of sports goods. The research method was mixed in 

terms of data collection, which was qualitative-quantitative. The statistical population of the 

research included experts and specialists in the fields of management, marketing and sports 

management, doctoral students in the field of sports marketing and women who are provided 

with sports services. A sufficient number of statistical samples were selected in the qualitative 

part based on theoretical saturation (16 people and 28 documents) and in the quantitative part 

they were selected using the available targeted method (360 people). Also, its reliability was 

calculated using Cronbach's alpha test (0.91) and composite reliability. Qualitative part 

analysis was done with Maxqda software, and quantitative part analysis was done with Smart 

PLS3 structural equation model software. The findings of the research showed that the 

conceptual framework of the current research included five parts of environmental factors, 

consumption prerequisites, society values and norms, demographic characteristics of 

reference groups, and improving the consumption of sports goods. Also, the values and norms 

have been examined from the two perspectives of society's values and consumption culture. 
In the quantitative part, it was found that most of the paths of relationships between the 

research components (except for the path of environmental factors -> improvement of 

consumption of sports goods) as well as the items with each of their factors are greater than 

1.96 and significant, this significance indicates the correct prediction of the relationships. It is 

a research model. 
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 چکیده

هدف از پژوهش حاضر شناسایی و بسط عوامل موثر برالگوی مصرفی بانوان در حوزه کالاهای ورزشی بود. روش پژوهش از 

کمی بود. جامعه آماری پژوهش شامل کارشناسان و متخصصان -ها آمیخته بود که به صورت کیفی آوری داده نظر گرد

دکترا رشته بازاریابی ورزشی و بانوانی که خدماتی ورزشی به آنها  های مدیریت، بازاریابی و مدیریت ورزشی، دانشجویان رشته

و در بخش سند(  82نفر و  61بر مبنای اشباع نظری )نمونه آماری در بخش کیفی به تعداد قابل کفایت شود، بودند.  ارائه می

از پرسشنامه محقق ساخته  ها آوری داده . جهت جمعنفر( انتخاب گردید 013کمی از روش هدفمند دردسترس انتخاب شدند )

نظران، تائید شد. همچنین پایایی آن با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ  استفاده شد و روایی صوری پرسشنامه توسط صاحب

، همچنین تجزیه و تحلیل قسمت Maxqda( و پایایی ترکیبی محاسبه شد. تجزیه و تحلیل قسمت کیفی با نرم افزار 16/3)

های پژوهش نشان داد که چارچوب مفهومی تحقیق  انجام گرفت. یافته Smart PLS3ساختاری  مدل معادلات کمی با نرم افزار

های  های دموگرافیک گروه ها و هنجارهای جامعه، ویژگی نیازهای مصرف، ارزش حاضر شامل پنج بخش عوامل محیطی، پیش

های جامعه و فرهنگ مصرف مورد  از دو منظر ارزش ها و هنجارهای مرجع و بهبود مصرف کالای ورزشی بود. همچنین ارزش

جز مسیر عوامل  های پژوهش )به بررسی قرار گرفته است. در بخش کمی مشخص شد که اکثر مسیرهای روابط بین مؤلفه

دار است،  و معنی 11/6تر از  های خود بزرگ ها با هریک از عامل بهبود مصرف کالای ورزشی( و همچنین گویه <-محیطی 

جهت افزایش مصرف کالای ورزشی گردد  پیشنهاد می .بینی صحیح روابط مدل پژوهشی است معناداری حاکی از پیشاین 

گیری از نمادهای   به نیازها و علایق بانوان و بهره  توسط بانوان باید کالاهای ورزشی با استفاده از تجهیزات نوین و باتوجه

 ورزشی طراحی شوند
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 مقدمه
های  در این میان مصرف کنندگان بازارهای هدف؛ سازمان

روند. این گروه، از ارکان اصلي صنعت  ورزشي به شمار مي

ورزش به حساب آمده که تعیین طریقه ارضای 

فعلي و به نوعي اهمیت جذب و توسعه آنها از های  خواسته

باشد. این اهمیت  در حیطه بازاریابي ورزش مياصول مهم 

دهد چرا افراد خواستار سرمایه گذاری، مالي،  نشان مي

روحي و زماني مشارکت در خصوص ورزش هستند. 

تحقیقات بازاریابي نشان داده است که هزینه جذب 

برابر هزینه حفظ مخاطبان فعلي  ۱۱تا  ۵مخاطبان، جدید 

، مشتری در حکم فرار است و ضرر و زیان از دست دادن

در  (.8۱۱2، ۱فری و همکارانمشتری دیگر است ) ۱۱۱

دنیای رقابتي امروز، مشتریان در کانون اصلي توجه 

مندی آنها عامل اصلي کسب  ها قرار دارند و رضایت شرکت

ی جلب رضایت  هاست. لازمه مزیت رقابتي سازمان

ها، مشتریان، تأمین کامل نیازها و شناسایي دقیق خواسته 

آنها در تهیه های  ها و محدودیت انتظارات، تمایلات، توانایي

(. با ۱931و خرید محصولات است )نشاطي و همکاران، 

دستیابي به چنین اطلاعاتي مي توان عوامل تأثیرگذار بر 

های خدمات رسان را به خوبي  رفتار مشتریان سازمان

 ها از تشخیص داد و در اتخاذ تصمیمات بازاریابي شرکت

(. رفتار مصرف 8۱۱2، 8آن بهره برد )کسپر و همکاران

کننده ورزشي شامل فرایندهای رواني و اجتماعي 

های مخاطبان در  گوناگوني است که پیش و پس از فعالیت

گرایش به محصولات ورزشي مختلف وجود دارد. اینکه 

کنند، چگونه رفتار  مخاطبان ورزشي چگونه فکر مي

گیرند، چه عواملي بر گرایش  کنند، چگونه تصمیم مي مي

گذارد و  آنان به محصولات مختلف ورزشي تأثیر مي

های  سؤالات دیگری از این دست، کلید توسعه برنامه

ها و  بازاریابي موثر به منظور رسیدن سازمان

برگزارکنندگان رویدادهای ورزشي به اهداف از پیش 

(. ۱931تعیین نشده است )عبدالملکي و همکاران، 

این ضروری است تولیدکنندگان محصولات ورزشي از بنابر

کنندگان خود اطلاعات دقیقي  عوامل مؤثر بر رفتار مصرف

داشته باشند. همچنین، از آنجا که بازاریابي ورزشي موفق 

کنندگان و  با درک چرایي و چگونگي رفتار مصرف
                                                                                        
1 Ferry et al 
2 Casper et al 

مخاطبان ورزشي آغاز مي شود، درک عوامل مؤثر بر 

توان  کنندگان ورزش را مي ترجیحات و رفتار مصرف

زیربنایي برای تصمیمات مصرف کننده ورزشي قلمداد کرد 

و  9(. در این رابطه نتایج هوانگ۱932)قاسمي و شمسي، 

. مصرف کنندگان تایواني ۱( نشان دادند 8۱8۱) ،همکاران

تجربه زیادی از خرید آنلاین از ارائه دهندگان خدمات 

. متغیرهای 8اند.  داشتهتجارت الکترونیکي داخلي و مرزی 

فردی مشتری بر رفتار خرید از ارائه دهندگان خدمات 

تجارت الکترونیکي داخلي و مرزی مانند تفاوت جنسیت، 

سایت یا  سن، زمان مرور وب روزانه، چسبندگي وب

تجارت الکترونیکي و تعداد دفعات تأثیر مي های  برنامه

کالاهای گذارد. خرید مکرر با توجه به گروه محصولات 

. تعصب خانگي در تجارت الکترونیکي 9خریداری شده. 

مصرفي ممکن است وجود داشته باشد: هنگامي که بستر 

تجارت الکترونیکي داخلي و مرزی محصولي مشابه را ارائه 

کنندگان تمایل بیشتری برای ارائه  مي دهد، مصرف

 ،4خدمات داخلي تجارت الکترونیکي دارند. )یستنس

یقي به این نتیجه رسید که عوامل دروني ( در تحق8۱88

گذارد. نتایج هپ و  تأثیر بیشتری بر میزان خرید زنان مي

( حاکي از آن است که تجربه مشتری در 8۱89) ۵همکاران

توجهي در رضایت مشتری از  فروشگاه تأثیر قابل

فروش ورزشي و میزان تمایل آنها به توصیه فروشگاه  خرده

تأثیر رضایت  به نوبه خود تحتبه دوستان خود دارد که 

های  فروش است. علاوه بر این، پاسخ مشتری از خرده

اجتماعي به بازیگران درگیر در مواجهه با خدمات، 

مثال، تعامل با کارکنان، نقش مهمي در تجربه  عنوان به

اساس، مشتریان ورزشي  مشتری از فروشگاه دارد. براین

مل با مشتریان و تنها برای منافع عملکردی ذاتي تعا نه

کنند.  کارمندان بلکه برای منافع اجتماعي نیز تلاش مي

(، ۱4۱۱فر و پورجمشیدی ) های محمدی همچنین یافته

حاکي از آن است که متغیرهای برند محصول، اعتماد به 

محصول، درک ارزش محصول، تناسب قیمت و کیفیت، 

پذیری اجتماعي اثرگذاری  اجتماعي و مسئولیت  زمینه

توجهي بر توسعه رفتار مصرف هوشمندانه دارند، قابل  لقاب

از  9۱/۱ذکر است که متغیرهای مورد بررسي توانستند

                                                                                        
3 Huang 
4 Yestness 
5 Happ, Scholl-Grissemann, Peters & Schnitzer 
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پور و  واریانس رفتار مصرف هوشمند را تبیین کنند. شریفي

( نشان دادند عوامل موثر شامل ۱933همکاران )

های  موقعیتي، ویژگيهای  فردی، ویژگيهای  ویژگي

شناسایي شده و نتایج   محصولهای  انگیزشي و ویژگي

حاصله نشان دهنده تاثیر همه عوامل فوق بر رفتار خرید 

زنجیره ای شهر مشهد های  آني مشتریان از فروشگاه

و رفتار مصرف کننده مي باشند که در ها  مبتني بر ویژگي

و عوامل فردی و موقعیتي بیشترین ها  این میان ویژگي

زنجیره های  مشتریان از فروشگاه تاثیر را بر رفتار خرید آني

ای  در مطالعه (۱4۱۱بلاغ و همکاران ) قره باقری .ای دارند

گرایان  آل نشان دادند که نسل اول دارای الگوی ذهنيِ ایده

مداران،  و متوقعان، نسل دوم دارای الگوی ذهنيِ ارزش

گرایان و اعتمادگرایان، نسل سوم دارای الگوی ذهنيِ  واقع

طلبان  گرایان، راحت-، ظاهرپسندان، کیفیتطلبان رضایت

گرایان و نسل چهارم دارای الگوی ذهنيِ  و شخصیت

باشد. در بخش  گرایان و شاکیان مي کمال - گرایان سنت

مصاحبه با خبرگان، اساتید حوزۀ بازاریابي و طراحي 

متخصصان(  -طلبان پوشاک نیز، دو الگوی ذهني )توفیق

 پدید آمد.

مصرفي زنان، های  د براساس اولویتمي تواننها  دولت

الگوهای پایدارتر مصرفي را بنا کنند و اقتصاد و جامعه را 

تصمیمات مصرفي زنان، در مورد غذا،  بهره مند سازند.

لباس، دارو، کالاهای خانگي، آموزش و غیره در دستیابي 

به رفاه خانواده و تأثیرات اکولوژیکي مرتبط با آن، کلیدی 

بهتر رفتارهای مصرفي زنان و مردان نیاز  است. ما به درک

داریم، و همچنین به فهم بهتر تأثیراتي که زنان مي توانند 

بر رفتار مصرفي مردان در خانواده داشته باشند. ابتکاراتي 

که مي توانند مصرف پایدار را در محصولات خاص مانند 

انرژی و حمل و نقل تشویق کنند، باید به سمت سبک 

مصرف کنندگان های  و تمایلات گروهها  زندگي، نگرش

جهت داده شوند. تحقیقات نشان داده که زنان از دخالت 

دولتي در بازار برای رقم زدن رفتار مصرفي پایدار حمایت 

مي کنند. آنها از ایجاد محدودیت بر روی کالاهای ناپایدار، 

های کمتر برای کالاهای دوستدار محیط زیست و  قیمت

کالاها برای متمایز کردن موادی که به  برچسب زني برروی

لحاظ زیست محیطي و اجتماعي پایدارتر تولید شده اند، 

های دولتي برای  حمایت مي کنند. زنان در خانه از سیاست

مصرف سبزتر انرژی تبعیت کرده و به رفتارهای همجهت 

(. ضرورت پژوهش 8۱۱2، ۱با بازیافت گرایش دارند )الیور

توجه به اینکه مدیریت نحوه مصرف  حاضر این است که با

بانوان در حوزه محصولات ورزشي بسیار پیچیده و درک 

کنند که با  ها به ما کمک مي رو مدل نشدني هستند. ازاین

ساده کردن کل سیستم به درک بهتری از تمامیت سیستم 

یابیم و بتوانیم چهارچوبي کاربردی رو برای  دست

لات ورزشي در ارائه وکارها و تولیدکنندگان محصو کسب

ای بر پایۀ  دهیم. همچنین مباني اصلي دانش در هر حوزه

شدۀ و نه  های مناسب شناسایي ها و چهارچوب مدل

ها در قالب مدل  های جزئي و پراکنده است؛ زیرا داده یافته

توانند کشف، تبیین و تفسیر  های نظامند مي و چهارچوب

محصولات و  شوند. همچنین تولیدکنندگان و فروشندگان

های کلان ناظر بر این  کالاهای ورزشي کشور و سازمان

توانند به مدیریت سیستم خود  تنهایي نمي صنعت به

ای پویا و  بپردازند؛ زیرا صنعت تولیدات ورزشي زمینه

بخشى و خروجى کل یک نظام اقتصادی  محیطي بین

هاى کنوني در  است. یکى از دلایل عمدۀ ناکارایي برنامه

گیری کاربردی محصولات و خدمات حوزه صنعت کار به

های  اى عمل کردن در حوزۀ چالش ورزش و جزیره

ورزشي و خرید و فروش محصولات و خدمات  -اقتصادی 

مند  ورزشي در بخش بانوان، نداشتن مدل و نقشۀ نظام

نگر است. معمولا هر مصرف کننده در روز خریدهای  کلي

گیرد.  ات متعددی ميزیادی مي کند و در این باره تصمیم

بیشتر سازمان هایي که درباره رفتار خرید مصرف کننده 

به تحقیق مي پردازند، مي کوشند درباره آنچه که مصرف 

خرند، شیوه و تعداد خرید، مکان خرید و  کنندگان مي

مناسبي بیایند. بنابراین پژوهشگر به های  علت خرید پاسخ

موثر برالگوی عوامل دنبال پاسخ به این سوال است که 

 کدامند؟ مصرفي بانوان در حوزه کالاهای ورزشي

   

 روش شناسی 
باشد که به  پژوهش حاضر از نوع، تحقیقات کاربردی مي

صورت میداني انجام گردید. روش تحقیق حاضر از نظر 

ها آمیخته بود که به دو روش کیفي و  روش گرد آوری داده

از صاحب کمي انجام گرفت، بصورتي که در بخش کیفي 

نظران مصاحبه انجام گرفت و در روش کمي نیز کدهای 

                                                                                        
1. Oliver  
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استخراج شده بصورت پرسشنامه تنظیم گردید و بعد از 

در میان جامعه آماری پخش و ها  تایید، پرسشنامه

گردآوری شد. جامعه آماری در بخش کیفي شامل اساتید، 

های مدیریت ورزشي و  کارشناسان و متخصصان رشته

مدیران و کارکنان تولیدکننده محصولات  ورزشي،بازاریابي 

بانوان، مربیان و ورزشکاران مشهور و صاحبان کسب و 

کارهای ورزشي مرتبط با حوزه بانوان بودند. در بخش 

کمي دانشجویان دکترا رشته بازاریابي ورزشي و مشتریاني 

شود انتخاب شدند.  که خدماتي ورزشي به آنها ارائه مي

اشتن تالیفات علمي مرتبط با موضوع، رشته تحصیلي و د

های مدیریتي و تجارب اجرایي در حوزه  دارا بودن سمت

های انتخاب  کننده از جمله شاخص بازریابي و رفتار مصرف

گیری به صورت  نظران بود. روش نمونه لیست اولیه صاحب

با حداکثر  ، با انتخاب هدفمند و۱گیری غیر احتمالي نمونه

استفاده شد. اندازه نمونه در این پژوهش تنوع یا ناهمگوني 

نفر بود، که با  ۱1بر مبنای شاخص اشباع نظری برابر با 

هریک از این افراد مصاحبه حضوری و افراد دور از 

ها  دسترس به صورت تلفني انجام شد و تک تک مصاحبه

مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت و کدهای مرتبط با 

در بخش کمي، بانوان  پژوهش استخراج گردید. همچنین

مصرف کننده محصولات ورزشي و دانشجویان دکترا رشته 

بر اساس تعداد قابل کفایت و مجموع بازاریابي ورزشي، که 

. با توجه به سوابق شغلي، نفر تعیین شد 91۱متغیر پنهان 

های آماری، از میان آنان افرادی  تحصیلي و پژوهشي نمونه

اشته باشند به عنوان که در مورد تحقیق حاضر اگاهي د

نمونۀ تحقیق مشخص گردیدند. محدوده جغرافیای تحقیق 

استان قزوین بود که بر اساس استعلام به دست آمده از 

صاحبان کسب و کار محصولات و خدمات ورزشي در 

جهت شناسایي بانوان مصرف کننده خدمات ورزشي انجام 

رس گیری تصادفي در دست گرفت. با استفاده از روش نمونه

این افراد به عنوان نمونه مشخص گردیدند. در جهت 

ها از روش ارسال پرسشنامه به صورت  پخش پرسشنامه

 حضوری، پست الکترونیک و فضای مجازی استفاده گردید. 

ابزار اصلي پژوهش پرسشنامه محقق ساخته بود که بر 

تدوین  ای و مصاحبه  مبنای دو مرحله مطالعه کتابخانه

دار  ای به صورت نظامند و چارچوب کتابخانهگردید. مطالعه 

                                                                                        
1. Non probability 

مبتني بر سؤالات اساسي پژوهشي و با استفاده از منابع 

ای و اسناد اجرایي  علمي )کتاب، مقالات(، منابع رسانه

صورت گرفت. مصاحبه به صورت اکتشافي نیمه 

نظران و کارشناسان صاحبان کسب و  شده با صاحب هدایت

نفر(. از مطالعه  3) کار خدمات ورزشي بانوان بود

ها و متغیرها،  ای و مصاحبه جهت شناسایي مؤلفه کتابخانه

تکمیل چارچوب نظری، طراحي مدل مفهومي و ساخت 

در این پژوهش ضرایب آلفای پرسشنامه استفاده شد. 

محاسبه  SPSS26افزار  با استفاده از نرم  کرونباخ پرسشنامه

سپس ر بود. برخوردا α=3۱/۱شد و پرسشنامه از پایائي 

صورت مراحل گزارش شده در  پایایي و روایي سازه به

 98اس  ال افزار اسمارت پي ها با استفاده از نرم قسمت یافته

تجزیه و تحلیل قسمت کیفي با کمک نرم تائید گردید. 

. همچنین جهت انجام گرفت 8۱8۱نسخه  Maxqdaافزار 

سازی معادلات ساختاری در  ها از روش مدل تحلیل یافته

ها  دو بخش تحلیل عاملي تأییدی و تحلیل مسیر بین آن

استفاده شد. به جهت طبیعي بودن توزیع اکثر متغیرهای 

افزار  اسمیرنوف از نرم -پژوهش از آزمون کولموگروف 

 اس استفاده گردید. ال اسمارت پي

 

 هشپژوهای  یافته
های آماری پژوهش  های توصیفي مربوط به نمونه یافته

 به نمایش گذاشته شده است. 8حاضر در جدول 

، در بخش کیفي بر اساس تحلیل 8در جدول شماره 

های پژوهش، نتایج مربوطه به عوامل موثر برالگوی  یافته

مصرفي بانوان در حوزه کالاهای ورزشي نشان داده شده 

کد  43مفهوم و  ۵مشاهده مي شود، است. همانگونه که 

 اند. نهایي شناسایي و مورد تایید قرار گرفته

اسمیرنوف نشان  -در بخش کمي نتایج آزمون کلموگروف

 α=۱۵/۱ها کمتر از  داری تمام مؤلفه داد که سطح معني

ها غیر نرمال است در نتیجه  باشد، لذا توزیع تمام داده مي

اری از روش مدل های آم برای بررسي ارتباط فرضیه

استفاده  PLSافزار  معادلات ساختاری با استفاده از نرم

 شود.

 

                                                                                        
2. Smart PLS 
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 های توصیفی پژوهش یافته .1جدول 

 درصد فراوانی گروه ها های جمعیت شناختی ویژگی 

 بخش کیفي تحقیق

 جنسیت
 ۱4/۵2 3 مرد

 21/48 2 زن

 سطح تحصیلات
 2۱/2۵ ۱8 دکتری

 83/۱4 4 کارشناسي ارشد

 بخش کمي تحقیق

 جنسیت
 ۵/18 88۵ مرد

 ۵/92 ۱9۵ زن

 رده سني

 2/۱۵ ۵2 سال 9۵زیر 

 2/۵۱ ۱21 سال 91-4۵

 8/84 22 سال 41-۵۵

 2/9 9۱ سال ۵۵بالای 

 

 مفاهیم و کدهای نهایی عوامل موثر برالگوی مصرفی بانوان در حوزه کالاهای ورزشی .2جدول 

 3کد 

 )منظر(

 2کد 

 )ابعاد(

 1کد 

 ها( )مؤلفه

تکرار 

 مضامین

ی
یط

مح
ل 

وام
ع

 

 سطوح اجتماعي

 4 کننده سطح و طبقه اجتماعي خانواده مصرف

 9 ها و ارتباطات اجتماعي جایگاه مصرف کالاهای ورزشي در گفتمان

 4 جایگاه مصرف کالاهای ورزشي در سبک زندگي و فراغت مردم

 سطوح اقتصادی

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

 8 اقتصادی در مصرف کالاهای ورزشي نقش توسعه

 2 المللي به بازار ورزش ایران های ورزشي بین میزان توجه برندها و شرکت

 سطوح فرهنگي

 ۱ میزان اعتقادات مذهبي

 2 کننده میزان رفتار اخلاقي و فرهنگي مصرف

 1 کننده محیط زندگي مصرف

ش
پی

 
ف

صر
ی م

ها
از

نی
 

 عوامل مرتبط با طراحي

 4 محصولات با استفاده از تجهیزات نوین طراحي

 2 به نیازها و علایق بانوان طراحي محصولات باتوجه

 9 گیری از نمادهای ورزشي در طراحي کالاهای ورزشي ویژه بانوان  بهره

 عوامل مرتبط با تولید

 2 های روز در خط تولید محصول گیری از فناوری بهره

 1 تولید محصولات متناسب با فرهنگ جامعه 

 3 تولید محصوکالاهای ورزشي قابل رقابت با کالاهای خارجي

ی
ژگ

وی
 

ی
رد

ی ف
ها

 
وه

گر
 

جع
مر

ی 
ها

 

 سن

ها جهت افزایش دانش من برای مصرف کالاهای  به هنگام کسب اطلاعات از افراد، سن آن
 گذارد. ورزشي تأثیر مي

۵ 

تواند میزان سودمندی اطلاعات دریافتي من در مورد مصرف  افراد ميمن اعتقاد دارم که سن 

 تأثیر قرار دهد. کالاهای ورزشي را تحت
2 

ها در مورد مصرف  تواند میزان ارزشمند بودن اطلاعات دریافتي از آن به اعتقاد من سن افراد مي

 دهد. تأثیر قرار مي کالاهای ورزشي را تحت
۵ 

 1 افراد بر مصرف کالاهای محصولات ورزش من اثرگذار است.اعتقاد دارم که سن 

 تحصیلات

ها جهت افزایش دانش من برای  اعتقاد دارم که به هنگام کسب اطلاعات از افراد، تحصیلات آن

 مصرف کالاهای ورزشي مهم است.
8 

در  تواند میزان سودمندی اطلاعات دریافتي من شغلمن اعتقاد دارم که تحصیلات افراد مي

 تأثیر قرار دهد. مورد محصولات ورزشي را تحت
2 
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 3کد 

 )منظر(

 2کد 

 )ابعاد(

 1کد 

 ها( )مؤلفه

تکرار 

 مضامین

ها در مورد  تواند میزان ارزشمند بودن اطلاعات دریافتي از آن به اعتقاد من تحصیلات افراد مي

 دهد. تأثیر قرار مي محصولات ورزشي را تحت
1 

 9 اعتقاد دارم که تحصیلات افراد بر فرایند مصرف کالاهای ورزش من اثرگذار است.

 شغل

ها جهت افزایش دانش من برای  اعتقاد دارم که به هنگام کسب اطلاعات از افراد، شغل آن
 مصرف کالاهای ورزشي مهم است.

8 

تواند میزان سودمندی اطلاعات دریافتي من در مورد  من اعتقاد دارم که شغل افراد مي

 تأثیر قرار دهد. محصولات ورزشي را تحت
1 

ها در مورد  تواند میزان ارزشمند بودن اطلاعات دریافتي از آن شغل افراد ميبه اعتقاد من 

 دهد. تأثیر قرار مي محصولات ورزشي را تحت
9 

 ۵ اعتقاد دارم که شغل افراد بر فرایند مصرف کالاهای ورزش من اثرگذار است.

 جنسیت

افزایش دانش من بر  ها جهت اعتقاد دارم که به هنگام کسب اطلاعات از افراد، جنسیت آن

 گذارد. فرایند مصرف کالاهای ورزشي اثر مي
4 

تواند میزان سودمندی اطلاعات دریافتي من در مورد  من اعتقاد دارم که جنسیت افراد مي

 تأثیر قرار دهد. محصولات ورزشي را تحت
9 

ها در مورد  از آنتواند میزان ارزشمند بودن اطلاعات دریافتي  به اعتقاد من جنسیت افراد مي

 دهد. تأثیر قرار مي محصولات ورزشي را تحت
۵ 

 8 اعتقاد دارم که جنسیت افراد بر فرایند مصرف کالاهای ورزش من اثرگذار است.

 درآمد

ها جهت افزایش دانش من بر فرایند  اعتقاد دارم که به هنگام کسب اطلاعات از افراد، درآمد آن

 گذارد. ميمصرف کالاهای ورزشي اثر 
4 

تواند میزان سودمندی اطلاعات دریافتي من در مورد  من اعتقاد دارم که درآمد افراد مي
 تأثیر قرار دهد. محصولات ورزشي را تحت

9 

ها در مورد  تواند میزان ارزشمند بودن اطلاعات دریافتي از آن به اعتقاد من درآمد افراد مي

 دهد. ميتأثیر قرار   محصولات ورزشي را تحت
9 

 4 اعتقاد دارم که درآمد افراد بر فرایند مصرف کالاهای ورزش من اثرگذار است.

ش
رز

ا
 

ها
ار

نج
 ه

ا و
ه

 
ها  عوامل مرتبط با ارزش

 در جامعه

 1 کنم در حد شان اجتماعي خود کالای ورزشي مصرف مي

 4 ام در مصرف کالاهای ورزشي تأثیر دارد نظر خانواده

 ۵ خرم های جامعه مي مطابق با هنجارکالای ورزشي 

 2 کنم. کالاهایي را که منع قانوني دارد مصرف نمي

عوامل مرتبط با فرهنگ 

 مصرف

 9 جایگاه فرهنگ مصرف کالای ورزش در مباني دیني 

 4 ها و نمادهای جامعه جایگاه فرهنگي مصرف کالای ورزشي در بین ارزش

 2 فراغت مردمجایگاه ورزش در سبک زندگي و 

ت
او

تف
 

ف
صر

ر م
 د

ی
ار

فت
ی ر

ها
 

 ارتقای الگوهای رفتاری

 مصرف

 4 مدنظر قرار دادن ترجیحات مصرف در بین بانوان

 8 میزان علاقه به خرید و لذت از آن

 3 توجه به انتظارات بانوان از محصول

 الگوهای

 خرید

 3 کارگیری معیارهای انتخاب محصول توسط بانوان به

 ۵ الگوهای رایج خرید )اینترنتي و ...( در میان بانوان توسعه

 2 سهولت دسترسي بانوان به کالاهای ورزشي

 4 نحوی کسب اطلاعات در مورد محصول )سرچ، پرس و جو و ...(
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جهت سنجش برازش مدل  گیری: روایی مدل اندازه

گیری؛ از پایایي شاخص، روایي همگرا و روایي واگرا  اندازه

استفاده گردید. پایایي شاخص برای سنجش پایایي دروني، 

شامل سه معیار ضرایب بارهای عاملي، آلفای کرونباخ و 

پایایي ترکیبي است. بارهای عاملي از طریق محاسبه مقدار 

آن سازه، محاسبه و  های یک سازه با همبستگي شاخص

باشد.  مي 4/۱مقدار مناسب آن برابر و یا بیشتر از 

بودند از مدل  4/۱های که بارهای عاملي کمتر از  سنجه

پژوهش حذف گردید و در ادامه، تجزیه و تحلیل پژوهش 

است. روایي   های تائید شده صورت گرفته بر اساس سؤال

شده  ستخراج همگرا با استفاده از معیار متوسط واریانس ا

(۱AVE)  ارزیابي شده است. جهت بررسي روایي واگرای

گیری، از دو ماتریس روایي همبستگي متغیر  مدل اندازه

استفاده شد. در این پژوهش  9و معیار فرونل و لاکر 8لاتنت

شود که همبستگي هر سازه با خودش بیشتر  مشخص مي

ها است. در نتیجه  از همبستگي آن سازه با سایر سازه

گیرد. همچنین  روایي واگرای مدل، مورد تائید قرار مي

و  2۱/۱تمامي متغیرها دارای مقدار آلفای کرونباخ بالای 

دهنده این است  نشان بودند که 2۱/۱پایایي ترکیبي بالای 

که مدل دارای پایایي )چه از نظر آلفای کرونباخ و چه از 

 لحاظ پایایي ترکیبي( مناسبي است.

با استفاده از معیارهای  برازش مدل ساختاری:

و ضریب  (R2)، ضریب تعیین (T-values)ضریب معنادار 

، برازش مدل ساختاری، مورد (Q2)بیني  قدرت پیش

بین   . در ابتدا جهت بررسي رابطهارزیابي قرار گرفت

استفاده شد )اگر مقدار آن از  T-valuesها در مدل از  سازه

ها و  بین سازه  بیشتر باشد، نشان از صحت رابطه 31/۱

است(. اکثر  3۵ها در سطح اطمینان % تائید فرضیه

ها  های پژوهش و همچنین گویه مسیرهای روابط بین مؤلفه

دار  و معني 31/۱تر از  بزرگ های خود با هریک از عامل

بیني صحیح روابط مدل پژوهشي  بودند که حاکي از پیش

معیاری است که برای متصل کردن بخش  R2است.

سازی معادلات  گیری و بخش ساختاری مدل اندازه

رود و نشان از تأثیری دارد که یک  ساختاری به کار مي

تنها  R2ار گذارد. مقد زا مي زا بر یک متغیر درون متغیر برون

                                                                                        
1 Average Variance Extracted 
2 Latent variable correlation 
3 Fronleichram & Loker 

گردد  زای )وابسته( مدل، محاسبه مي های درون برای سازه

زا، مقدار این معیار صفر است.  های برون و در مورد سازه

دهنده برازش  از صفر تا یک متغیر است و نشان R2میزان 

(، متوسط ۱3/۱مدل ساختاری در سه سطح ضعیف )

 R2( است. در این پژوهش میزان 12/۱( و قوی )99/۱)

و در  99/۱مامي متغیرهای پژوهش بسیار بالاتر از ت

تر از آن بود و این بدین معني است  یا بزرگ 12/۱محدوده 

 که مدل ساختاری پژوهش دارای برازش قوی است.

 
Rو  communalities. مقادیر 3 جدول

منظور محاسبه شاخص  به 2

 (GOFبرازش کلی مدل )

R2 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

 ابعاد

 اجتماعي 189/۱ ۵۵4/۱

 های رفتاری در مصرف تفاوت 191/۱ 222/۱

 ها و هنجارها ارزش ۵۵۱/۱ ۵۱2/۱

 های جامعه ارزش 18۵/۱ 2۵3/۱

 اقتصادی ۵28/۱ 118/۱

 الگوهای خرید 1۵2/۱ 239/۱

 بهبود مصرف کالای ورزشي ۵43/۱ 11۱/۱

 تحصیلات 1۱۱/۱ 2۱8/۱

 تولید ۵2۵/۱ 2۱4/۱

 جنسیت 1۵۱/۱ 2۱۵/۱

 درآمد ۵2۱/۱/۱ 2۱2/۱

 سن ۵3۱/۱ ۵۱2/۱

 شغل 142/۱ 142/۱

 طراحي 124/۱ 219/۱

 عوامل محیطي ۵23/۱ زا برون

 فرهنگ مصرف 2۱۱/۱ 2۱8/۱

 فرهنگي ۵21/۱ 2۱2/۱

 های مرجع های دموگرافیک گروه ویژگي ۵۱2/۱ 118/۱

 نیازهای مصرف پیش ۵84/۱ زا برون

 

GOF √             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   ̅2 

باشد،  مي 1۵1/۱که معیار نامبرده برابر  به آن باتوجه

( برازش 8۱۱3و همکاران ) 4های وتزلز فلذا بنا بر پژوهش

 گیرد. مورد تأیید قرار مي "بسیار قوی"کلي مدل در حد 
 

 

                                                                                        
4. Vtzlz 
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 مدل نهایی پژوهش (T-values). میزان ضریب اثر و ضریب معناداری 1شکل 

 

 .  نتایج فرضیه اصلی )آزمون مدل نهایی( پژوهش4جدول 

 P Values T Statistics (|O/STDEV|) نتیجه فرضیه
میزان 

 اثر
 ها های اصلی با یکدیگر و با زیر عامل روابط هریک از عامل

 های جامعه ارزش <-ها و هنجارها  ارزش 382/۱ ۱۱4/3۱ ۱۱۱/۱ رد

 بهبود مصرف کالای ورزشي <-ها و هنجارها  ارزش ۵98/۱ 992/3 ۱۱۱/۱ رد

 فرهنگ مصرف <-ها و هنجارها  ارزش 231/۱ 433/۵2 ۱۱۱/۱ رد

 ارتقای الگوهای رفتاری مصرف <-بهبود مصرف کالای ورزشي  222/۱ ۱84/۵۱ ۱۱۱/۱ رد

 الگوهای خرید <-بهبود مصرف کالای ورزشي  34۵/۱ 3۱8/34 ۱۱۱/۱ رد

 اجتماعي <-عوامل محیطي  24۵/۱ 882/89 ۱۱۱/۱ رد

 ها و هنجارها ارزش <-عوامل محیطي  899/۱ 22۱/4 ۱۱۱/۱ رد

 اقتصادی <-عوامل محیطي  2۱9/۱ 3۵2/98 ۱۱۱/۱ رد

 بهبود مصرف کالای ورزشي <-عوامل محیطي  ۱29/۱ 92۱/۱ ۱۱12/۱ تأیید

 فرهنگي <-عوامل محیطي  248/۱ 2۵4/48 ۱۱۱/۱ رد

 های مرجع های دموگرافیک گروه ویژگي <-عوامل محیطي  833/۱ 2۱9/1 ۱۱۱/۱ رد

 بهبود مصرف کالای ورزشي <-های مرجع  های دموگرافیک گروه ویژگي ۱۵۱/۱ 82۵/8 ۱89/۱ رد

 تحصیلات <-های مرجع  های دموگرافیک گروه ویژگي 244/۱ ۵۱8/4۱ ۱۱۱/۱ رد

 جنسیت <-های مرجع  های دموگرافیک گروه ویژگي 232/۱ 429/2۵ ۱۱۱/۱ رد

 درآمد <-های مرجع  های دموگرافیک گروه ویژگي 242/۱ ۱41/۵۱ ۱۱۱/۱ رد

 سن <-های مرجع  های دموگرافیک گروه ویژگي 28۱/۱ 42۱/84 ۱۱۱/۱ رد
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 P Values T Statistics (|O/STDEV|) نتیجه فرضیه
میزان 

 اثر
 ها های اصلی با یکدیگر و با زیر عامل روابط هریک از عامل

 شغل <-مرجع های  های دموگرافیک گروه ویژگي 2۱4/۱ 148/94 ۱۱۱/۱ رد

 ها و هنجارها ارزش <-نیازهای مصرف  پیش ۵81/۱ 2۱8/۱۱ ۱۱۱/۱ رد

 بهبود مصرف کالای ورزشي <-نیازهای مصرف  پیش ۱4۵/۱ 812/8 ۱84/۱ رد

 تولید <-نیازهای مصرف  پیش 3۱8/۱ 231/2۵ ۱۱۱/۱ رد

 طراحي <-نیازهای مصرف  پیش 383/۱ 944/۱۱۵ ۱۱۱/۱ رد

 های مرجع های دموگرافیک گروه ویژگي <-نیازهای مصرف  پیش ۵28/۱ 8۵2/۱9 ۱۱۱/۱ رد

 

شود که اکثر  ، مشخص مي9به نتایج جدول  باتوجه

جز مسیر  های پژوهش )به مسیرهای روابط بین مؤلفه

بهبود مصرف کالای ورزشي( و  <-عوامل محیطي 

تر از  های خود بزرگ عاملها با هریک از  همچنین گویه

بیني  دار است، این معناداری حاکي از پیش و معني 31/۱

 صحیح روابط مدل پژوهشي است.

 

 گیری بحث و نتیجه
هدف از این پژوهش عوامل موثر برالگوی مصرفي بانوان در 

های مهم این  حوزه کالاهای ورزشي بود. یکي از نوآوری

پژوهش بررسي نسبتاً جامع از همه ابعاد و فرایندهای 

موجود در بهبود مصرف کالاهای ورزشي است. در این 

پژوهش به شناسایي و تبیین یک چارچوب علمي و مبتني 

های  کیفي اقدام شد. در همین راستا مؤلفه های بر داده

حاصل از نتایج تحقیق در قالب پنج بخش عوامل محیطي، 

ها و هنجارهای جامعه،  نیازهای مصرف، ارزش پیش

های مرجع و بهبود مصرف  های دموگرافیک گروه ویژگي

 کالای ورزشي بود.

عوامل محیطي شامل سه مقوله اصلي اجتماعي، 

تند. این یافته تأییدی بر یافته اقتصادی و فرهنگي هس

محمدزاده و همکاران ( و ۱933)جعفری و محسني 

کردند محیط به مثابه یک  ( بود که گزارش۱932)

از  اکوسیستم و پیشایند برای مصرف کالای ورزشي است.

سطح و طبقه اجتماعي خانواده شوندگان  نظر مصاحبه

ها  انکننده، جایگاه مصرف کالاهای ورزشي در گفتم مصرف

و ارتباطات اجتماعي و جایگاه مصرف کالاهای ورزشي در 

سبک زندگي و فراغت مردم از جمله عوامل اجتماعي مؤثر 

بر مصرف کالای ورزشي توسط بانوان است. همچنین افراد 

کننده در تحقیق اذعان نمودند که شرایط اقتصادی  شرکت

همچون میزان هزینه ورزش در سبد خرید و مصرف 

و نهادها، نقش توسعه اقتصادی در مصرف  خانوارها

های  کالاهای ورزشي و میزان توجه برندها و شرکت

المللي به بازار ورزش ایران از اهمیت بالای در  ورزشي بین

الگوی مصرف کالای ورزشي بانوان است. از طرفي مسائل 

فرهنگي خاص جامعه ایران نیز از دیگر عوامل مؤثر بر 

که شرکت کنندگان در  طوری به مصرف کالای ورزشي بود.

تحقیق اشاره کردند که میزان اعتقادات مذهبي 

کننده و محیط  کنندگان، سطح فرهنگي مصرف مصرف

تواند در جهت الگوهای مصرف  کننده نیز مي زندگي مصرف

به این یافته  باتوجهکالای ورزشي توسط بانوان مؤثر باشد. 

الای ورزشي توان گفت که برای توسعه الگوی مصرف ک مي

توان از طریق گنجاندن ورزش در مباني  توسط بانوان مي

ها و ارتباطات  توان جایگاه ورزش در گفتمان فرهنگي مي

اجتماعي و سبک زندگي و فراغت مردم را توسعه داد تا از 

این طریق میزان مشارکت در فعالیت بدني افزایش یابد و 

نوان در نتیجه میزان مصرف کالاهای ورزشي توسط با

 افزایش یابد.

شوندگان معتقد بودند که  برخي از مصاحبه

نیازهای مصرف کالای ورزشي توسط بانوان شامل دو  پیش

توان گفت  باشد. در بعد طراحي مي بعد طراحي و تولید مي

که طراحي کالاهای ورزشي زیبا و متنوع از اهمیت بالایي 

برای افزایش میزان مصرف توسط بانوان برخوردار است. 

جعفری و محسني بر نتایج تحقیقات این یافته تأیید 

( بود. 8۱۱3) 8سارپونگ( و 8۱8۱) ۱ویرا و سوسا(، ۱933)

( نشان داد که ۱933)جعفری و محسني طوری که  به

طراحي کالاهای مناسب و متناسب بافرهنگ جامعه از 

ویرا و باشد. همچنین  عوامل مؤثر بر مصرف این کالا مي

                                                                                        
1 Vieira & Sousa 
2 Sarpong 
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دند که عامل اصلي ای نشان دا ( در مطالعه8۱8۱) ۱سوسا

باشد. همچنین  برای تصمیم خرید، طراحي مناسب کالا مي

( در پژوهشي بیان کردند که توجه به 8۱۱3) 8سارپونگ

با طراحي محصولات امری  کنندگان دررابطه دیدگاه مصرف

مهم در بازاریابي و انطباق دیدگاه تولیدکنندگان با دیدگاه 

توان گفت  یافته مي به این باشد. باتوجه کنندگان مي مصرف

که جهت افزایش مصرف کالای ورزشي توسط بانوان باید 

به  کالاهای ورزشي با استفاده از تجهیزات نوین و باتوجه

گیری از نمادهای ورزشي  نیازها و علایق بانوان و بهره

شوندگان معتقد بودند که  طراحي شوند.از طرفي مصاحبه

های ورزشي جهت بهبود مصرف کالای ورزشي باید کالا

های روز  گیری از فناوری متناسب بافرهنگ جامعه و با بهره

در خط تولید محصول تولید شوند، تا از این طریق میزان 

 مصرف کالاهای ورزشي افزایش یابد.

شوندگان اعتقاد داشتند که  در بعد دیگری مصاحبه

های مرجع نیز بر فرایند  های دموگرافیک گروه ویژگي

که  طوری ي توسط بانوان مؤثر است. بهمصرف کالای ورزش

شوندگان معتقد بودند که جهت بهبود مصرف  مصاحبه

های دموگرافیک  کالای ورزشي توسط بانوان ویژگي

همچون سن، تحصیلات، شغل، جنسیت و سطح درآمد از 

اهمیت بالایي برخوردار است. این یافته، نتایج تحقیق 

فایرز  هومطوری که  کند. به ( را تأیید مي8۱۱2) 9فایرز هوم

های  های شغلي اعضای گروه ( نشان داد که جنبه8۱۱1)

مرجع بر سبک خرید و مصرف اعضا تأثیر دارد. همچنین 

( در مطالعه خود گزارش داد که 8۱۱۱) 4بي و هاویتز

کنندگان برای خرید از نظر دوستان و همسالان  شرکت

( 8۱۱3) ۵لي و همکارانگیرند.  خود بیشتر بهره مي

های مجازی بر شیوه  های اجتماعي و گروه دریافتند شبکه

ر دارد که تأییدکننده و همخوان یمصرف و خرید اعضا  تأث

به یافته تحقیق حاضر  با نتایج تحقیق حاضر بودند. باتوجه

توان گفت که الگوی مصرفي کالاهای ورزشي توسط  مي

های بین  بانوان به طور مستقیم متأثر از کنش و واکنش

یت فرد و هنجارهای فکری گروه مرجع است، شخص

شناختي  همچنین الگوی مصرف از یک سازوکار روان

                                                                                        
1 Vieira & Sousa 
2 Sarpong 
3 Humphreys 
4 Bee & Havitz 
5 Lee 

توان گفت که  کند؛ بنابراین مي تری پیروی مي پیچیده

کننده برای رفع حوایج خود ناچار به خرید است و  مصرف

های موجود در  خرید او مستلزم شناخت و ارزیابي گزینه

به این مسائل  کننده باتوجه دسترس اوست، بنابراین مصرف

کند که این  نسبت به مصرف کالای ورزشي اقدام مي

تأثیر شرایط مختلف قرار گیرد.  مصرف ممکن است تحت

ها درباره محصول یا خدمات هدف و  اولین شناخت

کننده بر مبنای  های مختلف خرید در رفتار مصرف گزینه

ن کم با در معرض قرارگرفت گیرد و کم دانش شکل مي

شود  ای محیطي و خارجي نگرش به خرید ایجاد مي محرکه

های که عضو  تأثیر اطلاعات و بیان ارزش گروه که تحت

های مرجع بر قصد خرید  هاست؛ بنابراین اثر گروه آن

 مستلزم تأمین نیازهای اطلاعاتي و ارزش نگری است.

های  ها و هنجارها شامل دو بخش ارزش بخش ارزش

شوندگان گزارش  بود. مصاحبه جامعه و فرهنگ مصرف

برجسته کردن و اهمیت دادن توان از طریق  نمودند که مي

توان  های جامعه و آگاهي از فرهنگ مصرف مي ارزش به

باعث توسعه مصرف کالای ورزشي شد. به عبارتي 

درنظرگرفتن هنجارهای جامعه در مصرف کالای ورزشي و 

عث افزایش تواند با کالاهای که منع قانوني ندارند مي

توان گفت که از  مصرف در بین بانوان شود. همچنین مي

سازی جایگاه فرهنگ مصرف کالای ورزش  طریق برجسته

در مباني دیني، جایگاه فرهنگي مصرف کالای ورزشي در 

ها و نمادهای جامعه و جایگاه ورزش در سبک  بین ارزش

توان باعث ارتقای الگوهای  زندگي و فراغت مردم مي

کالاهای ورزشي در میان بانوان شد. این یافته مصرفي 

حاکي از این است که مقوله مصرف یک مقوله فرهنگي 

 باشد.  ( مي۱932)صمیمي و همکاران 

کننده در تحقیق اذعان  در بخش دیگری افراد شرکت

تواند از طریق  کردند که بهبود مصرف کالای ورزشي، مي

ید بهبود ارتقای الگوهای رفتاری مصرف و الگوهای خر

کنندگان در مصاحبه، تولیدکنندگان  یابد. از نظر مشارکت

به مدنظر قراردادن ترجیحات  کالاهای ورزشي باید باتوجه

مصرف در بین بانوان، میزان علاقه به خرید و لذت از آن و 

ریزی و تولید  انتظارات بانوان از محصول اقدام به برنامه

ندگان در کن کالاهای ورزش کنند. همچنین مشارکت

تحقیق اذعان نمودند که از طریق توسعه الگوهای رایج 

خرید )اینترنتي و ...( در میان بانوان و سهولت دسترسي 
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توان میزان مصرف کالای  بانوان به کالاهای ورزشي مي

های  ورزشي را افزایش داد؛ بنابراین به مدیران شرکت

شود که در جهت افزایش  تولیدی ورزشي توصیه مي

کالای ورزشي باید این عوامل را در نظر بگیرند و مصرف 

های مختلفي را برای توسعه  به این عوامل استراتژی باتوجه

های این تحقیق  مصرف کالای ورزشي به کار بگیرند. یافته

( 8۱۱2)مارک (، ۱4۱۱)بلاغ و همکاران  قره باقریبا نتایج 

 ۱هیکاکسطوری که  باشد. به ( همخوان مي8۱۱2)لین و 

( توجه به عناصر شناختي و عاطفي خریداران در 8۱۱2)

بندی، برند و...( را از عوامل  طراحي محصولات )رنگ، بسته

لین اند. همچنین  ایش مصرف ذکر کرده مؤثر در افز

( به ارزش مورد انتظار مشتری در محصولات 8۱۱2)

گونه بیان نمود که توجه به عناصر  ورزشي پرداخت و این

تری از سوی تولیدکنندگان و همخواني و شناختي مش روان

کنندگان منجر به  تطابق اقدامات تولیدکنندگان با مصرف

  گردد. افزایش تولید و فروش محصولات ورزشي مي

درنهایت بر اساس چارچوب تحلیلي پژوهش جهت 

بهبود مصرف کالاهای ورزشي توسط بانوان پیشنهاد 

و فرایندهای  آمده برای ابعاد دست بندی به شود: دسته مي

پژوهش جهت تولید کالاهای ورزشي مبنا قرار گیرد و به 

تقدم و تأخر بین متغیرها در عمل توجه کنند. همچنین 

های تولیدی ابعاد تشریح شده در این  مدیریت شرکت

گیری قرار بگیرد. همچنین  پژوهش را در محوریت تصمیم

ا ه گانه برحسب نقش آن شده بین عوامل پنج روابط ترسیم

باشد؛  در بهبود مصرف کالاهای ورزشي توسط بانوان مي

بنابراین به صاحبان کسب و کار خدمات و محصولات 

به این عوامل و نقش آنان  شود با توجه  ورزشي توصیه مي

های  در بهبود مصرف کالاهای ورزشي بانوان، استراتژی

وکارهای ورزشي به کار  لازم را برای رشد و رونق کسب

های  با استفاده از برنامهگردد  چنین پیشنهاد ميبگیرند. هم

های عمومي و به  مختلف آموزشي و استفاده از رسانه

های مختلف جهت شناخت الگوی  کارگیری آن در بخش

مصرف بانوان در کالاهای ورزشي و تشویق به الگوهای 

 .مصرف بهینه بانوان در حوزه کالاهای ورزشي اجرا گردد

محققین در این پژوهش با همچنین قابل ذکر است 

هایي مواجه بودند از جمله اینکه دسترسي و  محدودیت

                                                                                        
1 Hecox 

های تحقیق مقدور نبود و  مصاحبه حضوری با کلیه نمونه

ناچار به مصاحبه تلفني پرداخته شد و ضمن اینکه شرایط 

 نیز باعث پیشرفت کند تحقیق بود. ۱3گیری کوید  همه
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