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Objective: The aim of this study was to compare the online and offline customer purchasing 

behavior model for sports and recreational goods and services in Qom province.  

Method: This study was an applied research study that was conducted as a survey. The statistical 

sample of the study included 400 people (200 online and 200 offline) who were buyers of sports 

goods and services, who were selected as available.The measurement tool was three modified 

questionnaires of Laali et al (2012), Corcoran & Fisher J. (2000) and Paitoon (2000) on a Likert 

scale, whose face and content validity was confirmed by a survey of 11 experts in the field of sports 

management and its reliability was confirmed using Cronbach's alpha. The data were analyzed using 

descriptive and inferential statistics (independent t-test to examine intergroup means and structural 

equation modeling method to determine model fit) using SPSS version 23 and Amos Graphics 

version 24 software.  

Results: The findings showed that the two variables of values and lifestyle of online and offline 

customers of sports products have an effect on their purchasing behavior, and customers' purchasing 

behavior has an effect on their repurchase intention. The values variable has a direct effect on 

lifestyle, and lifestyle has a direct effect on customers repurchase intention. Finally, the online and 

offline customer purchasing behavior model had a good fit, and both models were the same 

Conclusions: . It seems that paying attention to customers' lifestyle and values will greatly help in 

planning their purchasing and repurchase behavior. These findings will be of great importance and 

application for sellers of sports goods and services in considering the differences between both 

groups of online and offline customers. 

Cite this article: Yazdani Dehnavi, M., & Adeli, A. (2024). Comparison of shopping behavior model of online and offline 

sports goods customers. Information Technology and Sport, 1(1), 17-32. 

https://doi.org/10.22091/its.2024.11638.1004 

© The Author(s) retain the copyright.                                 Publisher: University of Qom Press. 

DOI: https://doi.org/10.22091/its.2024.11638.1004 

https://its.qom.ac.ir/?lang=en
https://its.qom.ac.ir/contacts?lang=en
https://journals.qom.ac.ir/
https://its.qom.ac.ir/article_3152.html?lang=en
https://its.qom.ac.ir/article_3152.html?lang=en
mailto:miladyazdani44@gmail.com
https://orcid.org/0000-0003-0108-2848
https://orcid.org/0009-0005-3973-5009


 

 

 
 Information Technology and Sport, Volume 1, Issue 1, 2024 
 

 

18 

  

 

Introduction 

Currently, in developed countries, sports and healthy recreation are a very important industry 

and an influential factor in the growth and development of the national economy and are one of 

the largest and most profitable industries in the 21st century. Sports play an important role as a 

key component in economic development due to the production of sports products and, with 

direct and indirect effects, are an effective factor in the economic progress of society and the 

money-making sector of the 21st century economy. In today's highly competitive sports 

environment where businesses compete regardless of geographical boundaries, achieving and 

maintaining a leading position in the industry has become a challenge (Fatahimilasi et al, 2024). 

Given the international importance of sports and sporting goods in the economic development 

of the sports industry, managers of sports organizations and institutions must strive to gain an 

appropriate market share for themselves. The sports and technology environment is changing 

rapidly and decision-makers must quickly adapt to their competitors (Milasi et al, 2024). 

Among the influential factors in this regard are cultural diversity and population. As one of the 

most immigrant-friendly cities in the country, Qom is facing an upward trend in the growth of 

online and offline businesses. This phenomenon is especially true in the sporting goods industry 

and requires more attention in this field. In particular, the presence of different cultures and 

races in this city will create a variety of tastes and needs in the field of purchasing sporting 

goods (Dehimjoo & Behzadnia, 2021). 

Method 

This research is based on the objective of an applied type, comparative causal research is going 

to you, the statistical population of this research was all the people who buy goods and use 

sports services in Qom province, based on available sampling, there are 400 (200 online buyers 

and 200 offline buyers) people as a sample among them. were selected For this purpose, three 

adjusted questionnaires of Laali et al. (2013), Corcoran and Fisher (2000) and Python (2000) 

were used. The face and content validity of the questionnaires was investigated by surveying 

several sports management professors, and finally, the overall reliability of the questionnaires 

was obtained through Cronbach's alpha as 0.914 and 0.919 for the online and offline groups, 

respectively. In order to analyze the data, SPSS version 20 software was used, and also to 

determine the fit of the conceptual model of the research, the structural equation modeling 

method was used by Amos Graphics software. 

Results 

The results showed that there is no significant difference between the lifestyle and values of 

online and offline customers. It also shows that there is a significant difference between the 

buying behavior of online and offline customers and the results are significantly higher than 

online customers. Regarding the comparison of repeat purchase intention, it also showed that 

there is a significant difference in the purchase intention of online and offline customers. In 

order to check the fit of the purchasing behavior model of online and offline customers of 

recreational sports goods and services, the structural equation test was first designed as a path 

model. In this model, one observed exogenous; It included values and three internal 

observations including lifestyle, sports purchase and repurchase intention. Then the execution 
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model and rank condition (lack of negative degree of freedom) and order condition (chi-square 

report of the model) were confirmed. 

Figure 1 

The path model of online customers' buying behavior of recreational sports goods and services 

 

 

Results show that in the model of all factor loadings, the variance of the errors and the 

correlations of the observed variables with each other have a significant difference with zero. 

Because in all cases the significance level is smaller than 0.05. Only the correlation of values 

with sports buying behavior was not significantly different. Because the significance level was 

greater than 0.05. Even in the model, this relationship can be removed. In general, according to 

the significance of the factor loadings and the favorable indicators of the model fit, it is 

concluded that the model of online customer purchase behavior of sports goods and services 

based on the conceptual model has a good fit.   

Discussion 

According to market evaluation literature, the buying behavior of sports goods and services is 

different and depends on many factors, and the decision to buy sports goods and services can 

be examined from different angles, but in this study, the buying behavior of online and offline 

customers is related to lifestyle. So, the values and its role on repurchase intention were 

investigated. According to the model review, the findings showed that the values and lifestyle 

of online and offline customers of sports products have an effect on their purchase behavior, 

the purchase behavior of sports customers on their repurchase intention, values on lifestyle and 

lifestyle on repurchase intention. 

Conclusions 

In general, the results of this study showed that although there are differences in the variables 

studied between people who shop traditionally and people who shop online, based on the causal 

relationship between lifestyle variables, values, purchasing behavior, and repurchasing in both 

online and offline customer groups, the model studied in this study has a good fit. Therefore, it 

can be stated that although there is a similar pattern in this regard, it seems necessary and 
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essential for sellers of sports goods and services to pay attention to the differences between both 

groups of customers. 
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 ها:  واژهکلید

 آفلاین، 

 آنلاین،  

 خدمات ورزشی، 

 رفتار خرید، 

 کالای ورزشی، 

 مشتری. 

هدف پژوهش مقایسه مدل رفتار خرید مشتریان آنلاین و آفلاین کالاها وخدمات ورزشی تفریحی دراستان  : هدف

 قم بود.  

صورت پیمایشی انجام شد. نمونه آماری پژوهش  های کاربردی بود که به این مطالعه ازنوع پژوهش   :روش پژوهش

صورت دردسترس  نفر آفلاین( ازخریداران کالاها و خدمات ورزشی بودند که به   200نفر آنلاین و    200نفر )  400شامل  
اندازه  ابزار  تعدیل شده  انتخاب شدند.  پرسشنامه  . Laali et al (2012)  ،Corcoran & fisher Jگیری، سه 

و  2000)  )Paitoon  (2000  نظرسنجی با  آن  محتوایی  و  صوری  روایی  که  بود  لیکرت  مقیاس  در  از    11(  تن 
ها با استفاده از آمار توصیفی متخصصان حوزه مدیریت ورزش و پایایی آن با استفاده از آلفای کرونباخ تأیید شد. داده 

سازی معادلات ساختاری جهت گروهی و روش مدلهای بینو استنباطی )آزمون تی مستقل جهت بررسی میانگین 
 وتحلیل شد.  تجزیه  24نسخه  Amos Graphicsو  23نسخه  SPSSتعیین برازش مدل( با استفاده از نرم افزار 

زندگی مشتریان آنلاین و آفلاین محصولات ورزشی بررفتار  ها و سبک ها نشان داد که دومتغیر ارزشیافته   : هایافته

زندگی و مجدد آنها اثرگذار است. متغیر ارزشها بر سبک   خریدخرید آنها تأثیر دارد و رفتار خرید مشتریان بر قصد
زندگی بر قصد خرید مجدد مشتریان تأثیر مستقیم دارد. درنهایت مدل رفتار خرید مشتریان آنلاین و آفلاین  سبک 

 از برازش مطلوبی برخوردار بود و هر دو مدل یکسان بودند.

ریزی برای رفتارخرید و های مشتریان به برنامه زندگی و ارزش رسد که توجه به سبک به نظر می   : گیرینتیجه 

های هر دو گروه از مشتریان آنلاین و  ها کمک زیادی خواهد کرد. این یافته ها در توجه به تفاوت خرید مجدد آن 
 آفلاین، برای فروشندگان کالاها و خدمات ورزشی اهمیت و کاربرد بسیاری خواهد داشت. 
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 مقدمه  

در رشد و توسعه اقتصاد   رگذاری مهم و عامل تأث  اریصنعت بس  کیسالم    حاتیورزش و تفر  شرفته،یپ  یدر حال حاضر در کشورها
نقش   یمحصولات ورزش   دیتول  ل یاست. ورزش به دل  کمیو    ستیدر قرن ب  ع یصنا  نیو درآمدزاتر  ن ی رود و از بزرگتر  یبه شمار م  یمل

 یاقتصاد  شرفتیدر پ  یعامل مؤثر  م،یمستق  ریو غ  میمستق  راتیدارد و با تأث  یاقتصاد  ی  هدر توسع  یدیجزء کل  کیبه عنوان    یمهم
که کسب و کارها بدون   یامروز  یرقابت  اریبس  یورزش   طی. در محدیآ   یبه شمار م  کمیو    ستیجامعه و بخش پولساز اقتصاد قرن ب

به مرزها م  ییایجغراف  یتوجه  موقع  یابیپردازند، دست  یبه رقابت  پیو حفظ  به    شرویت   شده است  لیچالش تبد  کیدر صنعت 

(Fatahimilasi et al, 2024). صنعت   یاقتصاد   یدر توسعه    یورزش   یورزش و کالاها   یالملل   نیب  تی با توجه به اهم
ورزش و    طیخود به دست آورند. مح  ی از بازار را برا  یتلاش کنند تا سهم مناسب  دیبا  یسازمانها و مؤسسات ورزش   رانیورزش مد

از  .(Milasi et al, 2024) خود سازگار شوند یبه سرعت با رقبا دیبا رندگانیگ میاست و تصم رییبه سرعت در حال تغ یاور فن
کشور، با    یشهرها  نیرتریاز مهاجرپذ  یکیاست. شهر قم به عنوان    تیو جمع  یرابطه تنوع فرهنگ  نیدر ا   رگذاریجمله عوامل تاث

وجود دارد   زین  یورزش   یدر مورد صنعت کالاها  ژهیبه و  دهیپد  نیروبرو است. ا نیو آفلا  نیآنلا  ی رشد کسب و کارها  یروند صعود
تنوع    جادیشهر موجب ا  نی مختلف در ا  یحضور فرهنگ ها و نژادها نکهیاست. بلاخص ا  نهیزم  نیدر ا  شتریتوجه هرچه ب  ازمندیو ن
 .(Dehimjoo & Behzadnia, 2021) بودخواهد  یورزش  یکالاها دیخر نهیدر زم ازهایو تنوع ن یا قهیسل

به   نیرفتار مصرف کننده به سرعت از دامنه آفلا  نترنت،یتلفن همراه متصل به ا  یو دستگاهها  هاانه یاستفاده گسترده از را  با
آنلا پلتفرم .(Chang, 2024) کرده است  رییتغ  نیدامنه  را  چشم  ،ی اجتماع  یهاو رسانه  تالیجید  یها ظهور  انداز فروش کالا 

نه   رییتغ  نی. ادهدیم  رییآنها را تغ  دیخر  ییایو پو  دهدیارائه م  انیبه مشتر  دیخر  یرا برا  یدیجد  یرهایمتحول کرده است و مس
کنند، بلکه از    دییها را تأکنندگان فراهم کرده است تا محصولات را به اشتراک بگذارند و آنمصرف  یرا برا  ید یجد  یهاتنها راه
شدن   ر یکنندگان با درگها تعامل کنند. مصرفکنند و با آن   تی هستند، حما  وهمس  ،یداریها، از جمله پاآن  یها که با ارزش   ییبرندها

و بر شهرت شرکت و    دهندیقرار م  تیرا در اولو  داریپا  یهاهیدارند که رو  ییبرندها  تیدر تقو  ی ها، نقش مهمپلتفرم   نیفعال در ا
  مات یدر تصم  رییدر حفظ شهرت شرکت و تغ  انیهمتا  نیب  اشده آنه  تی. بازخورد جامع آنها و تعاملات تقوگذارندیم  ریبازار تأث  ریمس
اقدامات   .(Natarajan et al., 2023) کندیبلندمدت مشاغل کمک م  داریبه رشد پا  جهیهمکار موثر است و در نت  دارانیخر  دیخر

بلندمدت بازار و رشد   یرهای مس  ر آنها را ب  ر یتأث  یبه طور قابل توجه  تالیجید  یهاو ارائه بازخورد در رسانه  هیتوص  ،یبه اشتراک گذار
 .(Rather, 2023) کند یم تی کسب و کارها تقو داریپا

و   شتریب  یهاانتخاب  ک،ی تجارت الکترون  یبه سرعت در حال توسعه بوده است. با راحت  یورزش  یبازار کالاها   ر،یاخ  یهاسال  در
  ی ریگبه طور چشم  انیرو مشتر  نیاز ا .(Huynh, 2021) شودیبه مصرف کنندگان ارائه م  یبه محصولات ورزش  شتریب  یدسترس
فناور   شانیرفتارها با  راستا  هم  مح  یرا  خر (Kianoosh, 2017) دهندیم  رییتغ  ایدن  یاقتصاد  طیو  رفتار  در   یمشتر  دیو 

تفاوت   نیدر رابطه با ا  یادیز  یهاهیمتفاوت است و نظر  یسنت  یهادر فروشگاه  یبا رفتار و   یبه طور اساس   نیآنلا  یها فروشگاه
استفاده    ن یکه ب  دندیرس  جهینت  نیخود به ا   هشدر پژو Diaz et al (2017) مورد  نیدر ا .(Hamidi, 2017) وجود دارد  یرفتار 

مصرف    نیدر ب  ندهیرفتار و قصد آ  نیب  نیها و رفتار و همچنارزش   نیو اثرات آن بر رفتار رابطه وجود دارد و روابط ب  یاز فناور 
 دهدی نشان م Swinyard & Smith (2003) حال، مطالعه  نیبر رفتار است. با ا  یسبک زندگ  راتیاز تأث  تریقو  نیکنندگان آنلا

که بر رفتارها و   کنندیرا حفظ م  یمتفاوت  یزندگ   یهاوه یها و شارزش   دهند،یانجام م  نیو آفلا  نیآنلا  یدهایکه خر  یکه کسان
 .(Cited by Diaz et al., 2017)گذاردی م ر یآنها تأث اتین

مشخص   شوند،یم  لیتسه   تالیجید  یها رابط  قیکه از طر  یبا تعاملات  نیآنلا  یهانهیکه زم  دهدی ها نشان محوزه  نیدر ا  یبررس
پلت  یاگسترده   فیکه ط  شوند،یم الکترون  یها فرماز  م  یاجتماع  یهاتا شبکه  کیتجارت  بر  ب  ییجا  رد،یگی را در    ن یکه تعامل 
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در   نیآفلا  یها نهیدر کنار هم، زم .(Liu et al., 2020) شودیم  یگریانج یم  یتالیجید  صالکنندگان و برندها توسط ات مصرف
آشکار    یو حضور   میمبادلات مستق  قی کننده از طرکه رفتار مصرف  ییجا  ،یو مراکز خدمات  یک یزیف  یها ملموس فروشگاه  یایدن
 یک یزیفروش ف یهاطیکننده در محمصرف یشهروند تارکه رف یدر حال  .(Ratchford et al., 2022) اندانداختهلنگر  شود،یم

بر    یتریقو  ریتا تأث  سازدیکنندگان را قادر م مصرف   ن،یآنلا  ی هافرمپلت  یگسترده و تعامل  تی ماه  کند،ی ارتباط خود را حفظ م
 جاد یا  یبرا  هاطیمح  نیا  نیب  یها داشته باشند. درک تفاوت  داریمصرف پا  یالگوها  جیدر ترو  ژهیوبه  گران،ید  دیخر  یهاانتخاب
 یهانه یکننده را در زمو انتظارات مصرف  ازهایتا ن  دهدیوکارها اجازه مبه کسب   رایمهم است، ز اریمؤثر بس  یابیبازار  یها یاستراتژ

  یو حفظ رفتارها  کیتحر  یرفتار مصرف کننده و چگونگ  یدگیچیپ  نیدرک همچن  نیبهتر درک کنند و برآورده کنند. ا  دیمختلف خر
 دهد،یبازار شرکت را شکل م  یهایاستراتژ  قاًیعم  ر یتأث  ن ی. اکندیمختلف فروش روشن م  یهاطی کننده را در محمصرف  یشهروند

کنندگان با با مصرف  یاندازنیطن   یبرا  داریخود را با اهداف توسعه پا  یهاوهیش  ییارزش همسو  یاندهیها به طور فزاشرکت  رایز
کنندگان کردن مصرف   ریدرگ  یمناسب برا  کردیرو  کی  ازمندین   نیو آفلا  نیآنلا  یهاطیمح  زیمتما  ییای. پودهندیم  صی وجدان تشخ

  یدرک برا  نی. چنکندیم  دی تأک  ماتیتنظ  نیکننده در امصرف  یادراکات و رفتارها   نیب  فیمتقابل ظر  ریدرک تأث  تیاست که بر اهم
  جه، یاست. در نت یاتیح داریبرند، شهرت و رشد پا ژهیارزش و شیافزا یامصرف کننده بر یکامل رفتار شهروند ل یاستفاده از پتانس

  یوکارها براکسب  یبرا  یعمل   یها نشیارائه ب  نیها، و همچنبالقوه آن  یهازهیکننده و انگمصرف  یرفتار شهروند  انیمطالعه تنوع ب
 شده است  لیتبد  یفور   یتلاش دانشگاه  کیبه    د،یمختلف خر  یها نهیکننده مدرن در زمرفتار مصرف  یدگیچیمؤثر به پ  یدگیرس

(Shen et al., 2024). 

از روش    د،یو خر  یسبک زندگ  رییبا توجه به تغ  یجامعه شهر  دیرفتار خر  یبه بررس   توانیپژوهش م  نیا  یها ینوآور  ازجمله
آمده در مطالعات  عملبه  یوجوها همچون شهر قم اشاره کرد که با جست  یشهر  یخانوارها  د یسبد خر  رییو تغ  نیبه آنلا  یسنت

  ۀ جامع  دیرفتار خر  سهیبار بر مقا  نی نخست  یمطالعه برا  نیا  ن،ی. همچنخوردینم  چشممطالعه به    کیدر    جاکی  شکلن یبد  نیشیپ
و    دیخر  یداخل کشور متمرکز شده است. با توجه به روند رو به رشد کسب و کارها  یورزش   یکالاها   نیو آفلا  نیآنلا  انیمشتر

  یدر خصوص مدل رفتار  یمفهوم  یالگو  کی  یئه مطالعه به دنبال ارا  نیا  ران،یدر ا  ینترنتیفروش کالاها و خدمات به صورت ا
مدل    ق،یمورد نظر تحق  یرها یو متغ  قی باشد. با توجه به چارچوب تحق  یم  یکالاها و خدمات ورزش  نیو آنلا یکنندگان سنتمصرف
  تار رف  ،ی ارزش ها، سبک زندگ  یرهایتر روابط متغو درک مناسب  نییمدل با هدف تب  نیآورده شده است. ا  1در شکل    یمفهوم

 .مجدد بنا شده است دیو قصد خر یورزش دیخر

 
 یدر ارتباط با ارزش ها و سبک زندگ انی.  مدل رفتار مشتر1 شکل
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 روش شناسی

پژوهش   نیاست. ا  یورزش   یکالاها  نیو آفلا  نیآنلا  انیمشتر  دیرفتار خر  سه یمقا  یدر راستا  یهدف پژوهش حاضر ارائه مدل
 یبوده که گردآور  یشیرود. روش تحقیق از نوع پیما  یبه شما م  یا  سهیمقا  یعل  قیتحق  کیاست و    یهدف از نوع کاربرد  یبر مبنا

پژوهش    ن یا  یانجام گرفته است. جامعه آمار  نیو آفلا  نیآنلا  ان یبا استفاده از دو پرسشنامه مشتر  یدانیآن به روش م  یهاداده 
  200نفر )  400در دسترس تعداد    یری استان قم بود که براساس نمونه گ  یکالا و استفاده کنندگان خدمات ورزش   داریکلیه افراد خر

  ل یمنظور از سه پرسشنامه تعد نیها انتخاب شدند. بدآن  انیم  از ( به عنوان نمونه نیآفلا دارانینفر خر  200و  نیآنلا دارانینفر خر
 ن، یآنلا انیمشتر یاستفاده شد. برا Paitoon (2000) و Laali et al (2012) ،Corcoran & fisher J. (2000) شده

 ی برا  یحضور   یکه مراجعه   یافراد  نیب  نیآفلا  ان یمشتر  یداشتند و برا  یکالا و خدمات ورزش   ینترنت یا  دیکه تجربه خر  یافراد  نیب
  .شد عیداشتند، توز یکالا و خدمات ورزش دیخر

شامل دو بخش بود: بخش اول پرسشنامه مشخصات فردی که شامل )سن، جنس، وضعیت تأهل، درآمد، مدرک   هاپرسشنامه 
 43مجدد شامل    دیو خر  دیارزش، رفتار خر  ،یورزش کردن( بود و بخش دوم سوالات مربوط به سبک زندگ  زانیتحصیلی، شغل، م

. جهت دیندارم، مخالفم، کاملاً مخالفم( طرح گرد  یموافقم، نظر  موافقم،)کاملاً    کرتیل  یاپنج درجه  اس یسؤال که بر اساس مق
و تعداد   دیگرد  عی افراد حاضر در پژوهش توز  نیب  نیداده ها، پرسشنامه ها به صورت آنلا  قیدق  یو جمع آور  ییبهبود روند پاسخگو

  11از    یها با نظرسنجپرسشنامه  ییو محتوا  یصور  ییمورد استفاده قرار گرفتند. روا  یآمار  لیو تحل   هیتجز  یپرسشنامه برا  400
کرونباخ به   یآلفا  قیها از طرپرسشنامه   یکل  ییایپا  تیقرار گرفت و در نها  یمورد بررس  یورزش  تیریمتخصص مد  دیتن از اسات

استفاده    23  خهنس  SPSSداده ها از نرم افزار    لیبه دست آمد. به منظور تحل  919/0و    914/0  نی و آفلا  نیدو گروه آنلا  یبرا  بیترت
  Amos Graphicsنرم افزار    لهیبوس  ی معادله ساختار  یاز روش مدل ساز  ق یتحق  یبرازش مدل مفهوم  نییجهت تع  نیشد و همچن

 .دیاستفاده گرد  24نسخه 

 یافته ها 

مشتری آنلاین بودند که از این    200نفر،    400های بخش اول پژوهش نشان داد که از تعداد کل پرسشنامه ها یعنی تعداد  یافته
نفر حاضر در پژوهش   200درصد را مردان تشکیل دادند. همچنین در مشتریان آفلاین نیز از    5/36درصد را زنان و    63/ 5تعداد،  

سال   35تا    25ان تشکیل دادند. از لحاظ سنی در خریداران آنلاین بیشترین فراوانی، افراد  درصد را مرد  18/ 5درصد را زنان و    5/81
دادند. در هر دو گروه مشتریان  درصد( سال تشکیل می  75سال )  25درصد( بودند. در خریداران آفلاین نیز بیشتر افراد زیر    5/46)

اص داده بودند. بیشترین میزان فراوانی در خصوص تحصیلات در هر دو  درصد را افراد مجرد به خود اختص  70آنلاین و آفلاین،  
 درصد بود.  57/ 5درصد و  5/44گروه آنلاین و آفلاین مدرک لیسانس، به ترتیب با 

 براساس آزمون تی مستقل گزارش شده است.   1جدول  نتایج مطالعه در خصوص مقایسه دو گروه مشتریان آنلاین و آفلاین در  

 مستقل برای متغیر نوع مشتری  t.  فراوانی، میانگین، انحراف معیار و نتایج آزمون 1جدول 

نوع  سؤال 
 مشتری

انحراف   میانگین فراوانی 
 معیار 

)تساوی   لوین  آزمون 
 ها( واریانس

 )تساوی میانگین ها(  tآزمون 

F Sig t df Sig (2-

taild) 

 465/0 398 732/0 719/0 129/0 354/9 62/77 200 آنلاین 



 

 

 
   یزدانی و عادلی |مقایسه مدل رفتار خرید مشتریان آنلاین و آفلاین کالاهای ورزشی 

 

25 

سبک 
 زندگی 

 772/9 92/76 200 آفلاین 

 745/0 398 326/0 216/0 533/1 430/6 95/45 200 آنلاین  ها ارزش

 054/7 73/45 200 آفلاین 

رفتار  
 خرید ورزشی 

 >0/ 0005 398 - 853/4 851/0 036/0 080/8 99/29 200 آنلاین 

 601/8 04/34 200 آفلاین 

قصد 
 خرید

 >0/ 0005 398 - 484/4 665/0 188/0 152/2 99/6 200 آنلاین 

 727/1 87/7 200 آفلاین 

نتایج نشان داد که بین سبک زندگی و ارزشهای مشتریان آنلاین و آفلاین تفاوت معناداری وجود ندارد. دیگر نتایج نشان می 
دهد که بین رفتار خرید مشتریان آنلاین و آفلاین تفاوت معناداری وجود دارد و میانگین مشتریان آفلاین به طور معناداری بیشتر  

یج مربوط به مقایسه قصد خرید مجدد نیز نشان داد که بین قصد خرید مشتریان آنلاین و آفلاین تفاوت از مشتریان آنلاین است. نتا
به منظور بررسی برازش مدل رفتار خرید مشتریان آنلاین و آفلاین کالاها و خدمات ورزشی تفریحی   (.1)جدولمعناداری وجود دارد  

براساس آزمون معادلات ساختاری ابتدا مدل مسیر طراحی شد. در این مدل، یک متغیر مشاهده شده بیرونی؛ شامل ارزش ها و سه 
و قصد خرید مجدد وجود داشت. سپس مدل اجرا شد و شرط   متغیر مشاهده شده درونی شامل سبک زندگی، رفتار خرید ورزشی

های برازش مدل مشخص شاخص  2جدول  رتبه )عدم درجه آزادی منفی( و شرط مرتبه )گزارش کای اسکوئرمدل( احراز شد. در  
 شده است. 

 . شاخص های برازش مدل مسیر رفتار خرید مشتریان آنلاین و آفلاین کالاها و خدمات ورزشی تفریحی2جدول 

مقدار  مدل شاخص

 مجاز

  آفلاین  آنلاین 

df   )1 1 )درجه آزادی - 

Chi  یاCMIN  )827/0 092/0 )کای اسکوئر - 

P   )05/0 363/0 762/0 )سطح معناداری > 

 CMIN/ df  )5 827/0 092/0 )کای اسکوئر نسبی < 

CFI  )9/0 000/1 000/1 )شاخص تطبیقی >   

PCFI  )5/0 167/0 167/0 )شاخص تطبیقی مقتصد < 

RMSEA )05/0 > 0/ 0005 > 0/ 0005 )ریشه دوم میانگین مربعات خطای برآورد < 

HOELTER   200 925 8332 (  05/0)شاخص هولتر برای اطمینان > 

HOELTER   200 1597 14390 ( 01/0)شاخص هولتر برای اطمینان > 
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و سطح   827/0و    092/0نشان داد؛ در مدل مقدار کای اسکوئر در مشتریان آنلاین و افلاین به ترتیب برابر    2جدول  نتایج  

های  (. همچنین شاخصp>05/0است، لذا فرضیه صفر که مدل برازش خوبی با داده ها دارد رد نشد)  0/ 363و    0/ 762معناداری برابر  
کای اسکوئر نسبی، برازش تطبیقی، تطبیقی مقتصد و هولتر دارای مقادیر مجاز و قابل قبول است. از طرف دیگر شاخص ریشه دوم  

است، لذا هر دو آزمون نشان می دهندکه مدل برازش   05/0است که خیلی کمتر از    >  0005/0میانگین مربعات خطای برآورد  
 های گردآوری شده مورد حمایت قرار گرفت. در ادامه مدل ضرایب استاندارد آمده است.خوبی با داده ها دارد و مدل توسط داده 

 

 

 . مدل مسیر رفتار خرید مشتریان آنلاین کالاها و خدمات ورزشی تفریحی2شکل 

 

 
 . مدل مسیر رفتار خرید مشتریان آفلاین کالاها و خدمات ورزشی تفریحی3شکل 

 بررسی جزئیات مدل و ضرایب تأثیر:

 آمده است:  3جدول های رگرسیون استفاده شده است که نتایج آن در برای بررسی جزئیات مدل از جدول وزن
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 . پارامترهای برآورد شده برای مدل مسیر رفتار خرید مشتریان آنلاین و آفلاین کالاها و خدمات ورزشی تفریحی3جدول 

 پارامتر  مدل

 برآورد استاندارد  مقدار بحرانی  سطح معناداری 

 آنلاین  آفلاین  آنلاین  آفلاین  آنلاین  آفلاین 

ارزش   891/0 906/0 923/10 201/12 <0/ 0005 <0/ 0005
  سبک   ←ها  

 زندگی 

ارزش   077/0 315/0 742/0 396/4 458/0 <0/ 0005
  رفتار   ←ها  

 ورزشی  خرید

سبک  305/0 221/0 290/4 222/2 <0/ 0005 026/0
  ← زندگی  

  خرید   رفتار
 ورزشی 

رفتار   170/0 064/0 577/11 526/4 <0/ 0005 <0/ 0005
ورزشی   خرید 

 قصد  ←
 مجدد خرید

سبک  029/0 044/0 278/2 549/3 023/0 <0/ 0005
  ← زندگی  

 خرید  قصد
 مجدد

واریانس  142/41 509/49 975/9 975/9 <0/ 0005 <0/ 0005
 ارزش ها

واریانس  427/54 352/54 975/9 975/9 <0/ 0005 <0/ 0005
سبک   خطای 

 زندگی 

واریانس  875/54 541/55 975/9 975/9 <0/ 0005 <0/ 0005
رفتار   خطای 
 خرید ورزشی 

واریانس  366/2 257/2 975/9 975/9 <0/ 0005 <0/ 0005
قصد  خطای 

 خرید مجدد

 

دهد که در مدل کلیه بارهای عاملی، واریانس خطاها و همبستگی های متغیرهای مشاهده شده با یکدیگر  نشان می  3جدول  
است. فقط همبستگی ارزش ها با رفتار خرید    05/0با صفر دارای تفاوت معنادار است. زیرا در تمام موارد سطح معناداری کوچکتر از  

بود. حتی در مدل می توان این رابطه را حذف نمود. در مجموع   0/ 05رگتر از ورزشی تفاوت معنادار نداشت. زیرا سطح معناداری بز
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توان گفت مدل رفتار خرید مشتریان آنلاین کالاها و  های مطلوب برازش مدل میبا توجه به معناداری بارهای عاملی و شاخص

 است. خدمات ورزشی تفریحی براساس مدل مفهومی از برازش مناسبی برخوردار

 گیرینتیجه بحث و 

 ی مختلف   یایدارد و از زوا  یبستگ  یاریمتفاوت است و به عوامل بس  یکالاها و خدمات ورزش  د یرفتار خر  یابیبر اساس متون بازرا
در  نیو آفلا نیآنلا انیمشتر دیمطالعه رفتار خر نیقرار داد، اما در ا یرا مورد بررس  یکالاها و خدمات ورزش  دیخر می تصم توانیم

  افته ی  انیمشتر  دیمدل رفتار خر  یشد. در خصوص بررس   یمجدد بررس  دیو نقش آن بر قصد خر  هاارزش و    یارتباط با سبک زندگ
  د یبر رفتار خر  یمحصولات ورزش  نیو آفلا  نیآنلا  ان یمشتر  یها و سبک زندگارزش   ریمطالعه حاضر نشان داد  که دو متغ  یها
ها بر سبک ارزش   ریمتغ  نی ها اثرگذار است. همچنمجدد آن   د یبر قصد خر  یورزش  ان یمشتر  دیرفتار خر  تیدارد و در نها  ریها تأثآن

 .مجدد اثرگذار است دیبر قصد خر یسبک زندگ زیو ن یزندگ

 Sharma, A., Sharma, A., & Kaur (2020) و   نیآنلا  دارانیکه پاسخ خر  دندیرس  جهینت  ن یدر پژوهش خود به ا
  از یخدمات مورد ن  ریسا  ن،ینسبت به آفلا  نیآنلا  دی(خر1متفاوت است، از جمله:    یعوامل متعدد به طور قابل توجه  یبرا  نیآفلا

.  دهدیرا ارائه م  یتر  عیکالاها و خدمات سر  نیآنلا  دی(خر3دارد.    ازین  یبه تلاش کمتر  نیآنلا  دی(خر2.  کندیرا فراهم م  یمشتر
  ن یبه دنبال بهتر  دیکه قبل از خر  دهدیامکان را م  نیبه فرد ا  نیآنلا  دی(خر5.  کندیم  یریمزاحمت جلوگ  جادیاز ا  نیآنلا  دی(خر4
 توان یم  ن،یآفلا  دیخر  نی(در ح 7.  دهدیکالا را ارائه م  عیسر  لیتحو  ن،ینسبت به آنلا  نیآفلا  دی(خر6  ز؛یباشد. در مقابل ن  متیق

  ن یآفلا دی( خر9محصول را امتحان کرد.  یشینسخه نما توانیبار م کی ن،یآفلا دیخر نی( در ح8کالا را لمس کرد.  دیقبل از خر
 .شود حسوبم انیمشتر یهاو ارزش  یسبک زندگ ینشان دهنده  تواندیعوامل م  نی. که ابردیاعتبار را بالا م

 یعامل محور  کیکننده  ارزش درک شده )محصول( مصرف  یهاکننده، سازهمصرف  یرفتار شهروند  رامونیپ  یگفتمان علم  در
در توسعه   رییساختارها هنگام در نظر گرفتن نقش مصرف کنندگان به عنوان عوامل تغ  نیمصرف کننده ا  یرفتار   ییایاست. با پو

استدلال کردند   Halt et al (2019) .(Shen et al, 2024) کنندیم  دایپ  یشتریب  تیشرکت اهم  یاخلاق  یهاوه یو ش  داریپا
 یابیمهم ارز  یژگیو  کیرا به عنوان    دیارزش خر  کنند،یم  یداریخر  نیرا به صورت آنلا  یکیمحصولات الکترون  انیمشتر  یکه وقت

حساس هستند. براساس    شتریب  تیبه رضا  تنسب  نیآفلا  دیمجدد نسبت به خر  دیخر  یبرا  یریگمی و در هنگام تصم  نندیبیم  تیرضا
کننده  در رفتار مصرف  یرفتار  یهایر یگمیتصم  یبرا  یانه یبه عنوان زم  تواندیم  یشخص   یها ارزش  Dorasola (2011) مطالعه

دهند. اگرچه   حیترج  یگری را به د   دیخر  وهیدو ش  نیاز ا  یکیها  که آن  شودیها در افراد مختلف موجب مارزش   تی باشد و تفاوت اهم
ها ارزش   یاز تفاوت اثرگذار   یحاک  جیمشاهده نشد اما نتا  نیو آفلا  نیآنلا  انیمشتر  یهاارزش   نی ب  یدار   یمطالعه تفاوت معن   نیدر ا

  ا ی  م یاست که به طور مستق  یو اقتصاد   یاجتماع  تیاز ماه  یخاص   یها یژگیو  یدارا   تیجمع  ای آنهاست. هر جامعه    دیبر رفتار خر
ساختار    ت،یجمع  یاز عناصر مانند: ساختار سن   ی. مثلا برخدهدیقرار م  ریو رفتار مصرف کننده را تحت تأث  دیعمل خر  میمستق  ریغ

 باشد  دیمف  ،ی مطالعه رفتار مصرف کننده کالاها و محصولات ورزش  یتواند برا  یم  ره، یدرآمد، بازار مصرف کننده و غ  ت،یجنس

(Macra et al, 2016). تواندیم نیو آفلا نیآنلا ان یبهم در هر دو گروه مشتر کیو نزد ترکمش یشناخت  تی جمع یهایژگیو 
  قاتیتحق  نهیزم  نیبوده است. در ا  رگذاریها تأثآن  یورزش  دیافراد نمونه باشد که بر رفتار خر  یها و سبک زندگاز تشابه ارزش   یحاک

 Mission, R., & Mission (2023) ثالداشته اند به عنوان م  انیمشتر  یشناخت  تیجمع  یها یژگیو  یدر بررس  یسع   یمتعدد

تأهل و    ت یوضع  لات،یتحص  زانیسن، م  ت،یجنس  یعن ی )  یشناخت  تی جمع  یها یژگیو  نیکه ب  دندیرس  جهینت  نیدر پژوهش خود به ا
  ی هامتیق  ان،یبه نظرات مشتر  یدسترس  ،یحال، راحت  نیوجود ندارد. با ا  یرابطه معنادار  نیآفلا  ای  نیآنلا  دیخر  حیشغل( و ترج 

در    ،یتجربه حس  گر،ید  یشدند. از سو   ییشناسا  نیآنلا  دیخر  تیدر اولو  یدیاقلام به عنوان عوامل کل  سهیمقا  ییو توانا  ،یرقابت
  د یخر  حاتیدر ترج  یعوامل مهم  ریحمل و نقل و تأخ  نهیو اجتناب از هز  یشخص  یمحصول، خدمات مشتر  یدسترس بودن فور
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مصرف کننده در تمام گروه  دیرفتار خر نیکه ب دندیرس جهینت نیبه ا Fekete et al (2021) بودند. اما در پژوهش فکته نیآفلا
  ی شبکه ها  ریو تاث  تیمهم بر اهم  جهینت  نیوجود دارد. ا  یبوک تفاوت معنادار  سیسال در ف  50  یسال و بالا   50  ریز  یسن  یها

مصرف کنندگان زن و مرد بود.    دیخر یتفاوت رفتارها  گریکرد. نکته مهم د  دیبر جوانان تاک  یابیبازار  یهابه عنوان کانال  یاجتماع
  ی های ژگیمانند و  یمردان و زنان بر عوامل  ریکه تأث  دندیرس  جهینت  نیدر پژوهش خود به ا Suman et al  (2019) نیهمچن

آنلا  دی که هنگام خر  یو راحت  تی ساوب نرخ تخف  نیمحصولات  م  فی با  اما ه  شود،یدر نظر گرفته  تأثی متفاوت است،  از    یریچ 
سال تعلق دارند،   22-20 یکه به گروه سن یمصرف کنندگان ،Mathew (2015) مختلف وجود ندارد. طبق گفته یسن یهاگروه

  .کنند  یم دیخر نیبه صورت آنلا شتریپوشاک، ب دیدر خر یسن یگروهها ر یبا مصرف کنندگان سا سهیدر مقا

  ی حیتفر  یکالا و خدمات ورزش  نیو آفلا  نیآنلا  انیمشتر  دیرفتار خر  نیب  یدار   یپژوهش تفاوت معن   نیا  جیاز نتا  یگرید  بخش
کنندگان  مصرف  حیترج  تواندی م  نیبود و بنابرا  نیآنلا  انیاز مشتر  شتریب  یبه طور معنادار  نیآفلا  انیمشتر  دیخر  نیانگیرا نشان داد. م

  د یدرک کنند، خر  دیداشتند احساس خود را نسبت به محصول قبل از خر  لیرا نشان دهد. آنها تما  یسنت   یاهاز فروشگاه  دیخر  یبرا
 ,Sung et al) اکتفا کنند  نترنتیصرفاً به اطلاعات فراهم شده در ا  نکه یو از آن لذت ببرند و نه ا  یتلق  دادیرو  ک یرا به عنوان  

  ی هابگذارد. تفاوت  ریتأث  یر یگمیتصم  یمصرف کننده و دشوار  یریگمیتصم  یکردهایبر رو  تواندیم  یتیجنس  یها تفاوت .(2017
وجود   یابیدر بازار  غاتیمردان و زنان به تبل  یهادر پاسخ  ییها تفاوت  نی. همچنگذاردی م  ر یها تأثبر رفتارها و نگرش   زین  یتیجنس
از    شتر یخدمات خود دارند. زنان ب  یاب یو ارز  هاه در پردازش داد  یمتفاوت  یرهایمردان و زنان مس .(Haji & Stock, 2021) دارد

 ,Emami & Naderi) هستندقائل  یشتریارزش ب یاطلاعات منف یزنان برا رایدارند، ز یمنف یابیمردان نسبت به خدمات ارز

دهد    یم  شان کرد. مطالعات ن  نییتب  یتکامل  یو روانشناس  ینقش اجتماع  ه یبا توجه به نظر  توانیرا م  تیاثر جنس  لیتعد .(2018
 دهند  یرا نسبت به زنان انجام م  یشتریو خطرات ب  دهندیبودن نشان م   یستمیو س  یشناس  فهیبه وظ  یشتریب  ل یکه مردان تما

(Rahman et al, 2018)(، و  ینقش اجتماع  هیگونه رفتار کنند )نظر  نیرود که ا  یانتظار م  یافراد از نظر اجتماع  نیاز ا  را ی، ز
  ی شناخت (. مطالعات روانیتکامل   یکند )روانشناس  یافراد مشخص م  یرا برا  یاژه یو  یایمزا  یع یانتخاب طب  ندیفرآدر    یرفتار انطباق  نیا

  ی کیکننده الکتروناند که به طور بالقوه با رفتار مصرفکرده ییرا شناسا  یمتفاوت یتیجنس  یهاگذشته تفاوت یها شده در سالانجام
 ی بود. ادراکات  شتریب  نیآنلا  انیمجدد در مشتر  دیبر خر  انیمشتر  دیرفتار خر  یاثرگذار  زانیم  قیتحق  یهاافتهیمرتبط هستند. براساس  

 دیرفتار خر  ای  یبعد   یهامیتصم  یبر رو   یمتفاوت  راتیتأث  کندیم  بی ترغ  دیخر  یبرا  هیاول  یری گمیکنندگان را به تصمکه مصرف
عوامل مهم در    ییشناسا  یبرا  یشماری. مطالعات بدهدی م  رییتغ  راافراد    شات یها دارد، چون در هر صورت ادراکات و گرامجدد آن 

  د یدرک شده از خر  یمانند سودمند  یانجام شد. اولًا، عوامل  نیآنلا  سیادامه استفاده از سرو  یکنندگان برا قصد مصرف  ینیبشیپ
 .( Al-Hattami, 2021; Bölen & Özen, 2020) بود   نیآنلا  دیکننده مهم قصد ادامه استفاده از خر  ینیب  شیپ  ن،یآنلا

به خدمات   تیکه وب سا دانندی م دیمف  یرا زمان نیآنلا دیبه طور خاص، مطالعات نشان داده است که مصرف کنندگان خدمات خر
  یبه قصد مصرف کنندگان برا  تی، که در نها(Bölen & Özen, 2020) مجهز شده باشد  د یمف  یبالا و عملکردها  تیفیبا ک

  کننده ینیبش یبه عنوان پ  زیاز خدمات ن  تیرضا  ن،یعلاوه بر ا .(Al-Hattami, 2021) شودیمنجر م  نیآنلا  دیخرادامه استفاده از  
ذکر    تیساکنندگان از وبدرک شده توسط مصرف   یهمراه با سودمند  ن یآنلا  دیادامه استفاده از خر  یکنندگان برامهم قصد مصرف

بر قصد   رگذاریعامل مهم تأث  کیعنوان  به   زی ن  نیآنلا  دیبه خدمات خر  دگانکنناعتماد مصرف  ت، یدر نها .(Yang, 2021) شد
در پژوهش خود   Visheng Chiu et al (2017) .(Zhao & Bacao, 2020) ذکر شد  نی آنلا  دیادامه استفاده از خدمات خر

مصرف کنندگان به   لیتما  ر د  ی مهم  ریشده تاث  ی نیب  شیپ  یاحساسات مثبت ومنف  ،یکه نگرش، هنجار ذهن   دندیرس  جهینت  نیبه ا
احتمالًا توجه به عوامل ذکر شده باعث   .(Quoted by Barzegar Yazdi et al, 2023) دارد  یورزش  یکالاها  ینترنتیا  دیخر
 .شوند نیآنلا یها دوباره از فروشگاه دیبه خر یراض ان یمشتر شودیم
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  د یخر  یکه به صورت سنت  یدر افراد  یمورد بررس  یرهایتفاوت در متغ  نکه یمطالعه نشان داد با وجود ا  ن یا  ج ینتا  یطور کل  به
سبک  یرهایمتغ یبر اساس ارتباط عل کنیل خورد؛یبه چشم م دهندی خود را انجام م دیخر نیکه به صورت آنلا یو افراد کنندیم

پژوهش از برازش   نیدر ا  یمورد بررس  یالگو  ن؛یو آفلا  نیآنلا  ان ید مجدد در هر دو گروه مشتریو خر  دیارزشها، رفتار خر  ،یزندگ
  ی هاخصوص وجود دارد اما توجه به تفاوت  ن یدر ا  یمشابه  یداشت که اگرچه الگو  انیتوان ب  یم  نیبرخودار است. بنابرا  یمناسب

 ی شود از فروشندگان  یم  شنهادی. پرسدیبه نظر م  یو ضرور  لازم  یفروشندگان کالاها و خدمات ورزش   یبرا  انیهر دو گروه از مشتر
شود با اضافه نمودن امکانات   یم  شنهادیبهره برده شود. پ  یسنت   انیبه مشتر  یورزش  یبهتر کالاها   یبالا جهت معرف   یبا توامند

از آنجا    نیشود. همچن  تیتقو  زیبخش ن  نیاستفاده ا  نیآنلا  انیو تبادل نظر کابران در بخش مشتر   یهمچون نقد و بررس  یکاربر
شود، حداقل دو راهکار مختلف   یم شنهاد یشرکت ها پ رانیوجود دارد، به مد نیو آفلا نیآنلا انیمشتر نیمتفاوت ب دیکه رفتار خر

  .حفظ کنند یدو نوع مشتر نیا ازیبرطرف نموندن ن یرا برا عیکانال توز

به سؤالات پرسشنامه،    ییافراد در پاسخگو  زهیدقت علاقه و انگ  زانیتوان به م  یم  قیتحق  نیانجام ا  یها   تیمحدود  ازجمله
همچون پرسشنامه که به طور   یموضوع پژوهش و استفاده از ابزار  نهیدر زم یاطلاعات افراد جامعه آمار ای یتجارب شخص زانیم

  دگاهشان یبه د  کینزد  ی  نهیصرفاً به انتخاب گز  د یبسنجد و افراد با  دیدر رابطه با خر  راافراد    دگاهید  توانستیکامل و جامع نم
پژوهش را توسعه دهند و با   نیا  یتا مدل مفهوم  شودیم  شنهادیپ  ندهیبه پژوهشگران آ  زیانتها ن  در  .اشاره نمود  کردند؛یبسنده م

بپردازند.    نیو آفلا  نیآنلا  ان یمشتر  یتفاوت ها   یو بررس  یاب ینوع بازار  ن یا  میمفاه  ۀبه توسع  گر ید  رگذار یکردن عوامل تاثاضافه
  ند یازمایب  زین  رانیا  یرا در شهرها  رهایمتغ  نیپژوهش و ارتباطات ب  ن یا  یممدل مفهو  شودیم  هیتوص  ندهیبه پژوهشگران آ  ن،یهمچن

 آورند.  یرو یق یبه انجام مطالعات تطب ایپژوهش را گزارش کنند و  نیا جیبا نتا  زیتما ایو تشابه 

 ملاحظات اخلاقی   

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش   

کنندگان، از جمله رضایت آگاهانه،  این مطالعه با اهداف کاربردی و با رعایت کلیه دستورالعملهای پژوهشی و اصول اخلاقی در رابطه با شرکت 
   .ها، انجام پذیرفته استگیری از پژوهش در صورت تمایل، و حفاظت از اطلاعات محرمانه آزمودنی داوطلبانه، حق کناره

 مشارکت نویسندگان   

   .اندنویسندگان این پژوهش در کلیه مراحل اجرای پروژه مشارکت یکسانی داشته

 حامی مالی   

   .در طول این پژوهش هیچگونه کمک مالی از منابع تأمین مالی در بخش عمومی، تجاری، و غیردولتی دریافت نشد

 تعارض منافع  

   .بنابر اظهار نویسندگان این مقاله، تعارض منافع وجود نداشته است

    سپاسگزاری

 گردد.اند، تشکر و قدردانی می کنندگان که در اجرای این پژوهش همکاری داشته از کلیه شرکت
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