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Abstract 

Today, the effort to reduce customer churn in the sports industry has been expressed as a 

strategic tool in the development of customer relationships. The aim of the current research 

was the effect of deep online recommendation factors on consumer wandering with the 

mediating role of cognitive absorption perception in sports product consumers. 

The present study is a descriptive-correlational research method using structural equations, 

which was conducted in the field. The statistical population of the study included customers 

of online sports products. Due to the large number of the statistical population, the number of 

samples was selected according to the sample size determination using the structural equation 

method, 10 people were selected as a sample for each item (Habibi and Kolahi, 2023). In this 

study, 180 people were selected based on the number of questions in the questionnaire. The 

sampling method was used as an accessible method. The measurement tools were three 

online recommendation questionnaires by Ye Tang (2012) and Wang and Benbast (2010) 

with 7 items, the cognitive absorption perception questionnaire by Barton and Joines (2006) 

with 5 items, and the consumer wandering questionnaire by Webster and Ayoja (2006) with 6 

items, which were rated on a 5-point Likert scale (very high-very low). The questionnaires 

were distributed in person and electronically on virtual networks. In the electronic 

distribution method, 5 channels with more than 5,000 followers and active in the field of 

selling sports products were selected and the questionnaire was placed in these channels with 

the approval of the channel manager. To examine the validity, divergent and convergent 

validity were used, and to examine the reliability, Cronbach's alpha and composite were used. 
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After compiling the questionnaire, the opinions and guidance of experts in sports 

management were used, and their opinions were included in the final questionnaire. To 

ensure the reliability of the questionnaires, 30 copies were distributed in a pilot study to a 

completely randomly selected sample. Subsequently, descriptive statistics (mean, standard 

deviation) and inferential statistics (structural equation modeling) were used to analyze the 

data using SPSS version 22 and SmartPLS version 3 software. 

The results of structural equations showed that deep online recommendation factors have a 

significant effect on consumer wandering with the mediating role of cognitive absorption in 

consumers of sports products (β=0.76). 

Therefore, it is suggested that the sellers of sports products should pay special attention to the 

online product dealers in a virtual way and reduce their confusion when buying the product 

by giving useful information to the customers as much as possible. Online recommendation 

agencies in our country are in the stage of introducing and starting their activities, and this 

type of marketing activity has a lot of room for growth and maturity, and it is one of the 

research areas for future researchers to further investigate the mechanism of activity of these 

agencies and to provide them with further growth and learning by conducting research. On 

the other hand, the issue of cognitive absorption in sports consumers, given the creation of 

new sports disciplines and equipment in the large sports industry, is another opportunity to 

conduct research in this area in different groups of consumers. The issue of culture and 

cultural changes is also another important category in this regard that can be the subject of 

future research. 
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دراک جذب ا یانجیکننده با نقش ممصرف یبر سرگردان قیعم نیآنلا هیعوامل توص ریتاث

 یکنندگان محصولات ورزشدر مصرف یشناخت

 2  این دریاعظم ح،   1  *یرجندیکاظم چراغ ب 

 

 چکیده
 انیطب یابط  بطا مشطتردر توسعه رو کیابزار استراتژ کیعنوان در صنعت ورزش به انیمشتر یکاهش سرگردان یامروزه تلاش برا

ادراک جطذ   یانجیطکننده بطا  نقطش ممصرف یبر سرگردان قیعم نیآنلا هیعوامل توص ریشده است. هدف از پژوهش حاضر، تاث

بطوده و بطه  یمعطادلات سطاختار وهیش به یهمبستگ -یفیبود. روش پژوهش توص یکنندگان محصولات ورزشدر مصرف یشناخت

ودنطد. حجطم نمونطه بطا روش ب نیطآنلا یمحصطولات ورزشط انیپژوهش شامل مشطتر یشده است. جامعه آمارانجام  یدانیشکل م

 وهیبودنطد. شط نفطر 180عطداد پطژوهش ت نیطخطا  شطدند کطه در اعنوان نمونه انتنفر به 10 هیهر گو یبه ازا یمعادلات ساختار

و  وانطگ ه،یطگو3( 2012تنگ ) هی نیآنلا هیاز سه پرسشنامه توص یریگصورت در دسترس استفاده شد. ابزار اندازهبه یریگنمونه

 یردانو پرسشطنامه سطرگ هیطگو 5( بطا 2006) نزیبطارتون و جطو یپرسشطنامه ادراک جطذ  شطناخت ه،یگو 4( با 2010بنباست )

بطر  قیطعم نیطآنلا هید، عوامل توصنشان دا یمعادلات ساختار جیاستفاده شد. نتا هیگو 6( با 2006) وجایکننده وبستر و آمصرف

دارد  یمعنطادار ریتطثث یکنندگان محصطولات ورزشطدر مصطرف یادراک جطذ  شطناخت یانجیطکننده با نقش ممصرف یسرگردان

(76/0=βلذا پ .)محصطو   نیطآنلا یهایندگیبه نما یاژهیتوجه و یمجاز وهیدر ش یفروشندگان محصولات ورزش شودیم شنهادی

ش حصطو  را کطاهم دیطآنطان در هنگطام خر یسطرگردان ان،یبه مشتر دیامکان دارد با دادن اطلاعات مف کهییداشته باشند و تا جا

 دهند. 

 یورزش یابیبازار ،یجذ  شناخت ،یکننده ورزشمصرف ق،یعم هیتوص :های کلیدیواژه
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 مقدمه

 یبرا آنان حاتیترج ختنیکنندگان با برانگمصرف نیآنلا دیخر یریگمی، که از تصم(RAs) نیآنلا پیشنهاد یهایندگینما

درآمد توانند یکنند، میم تیحما آنان یمناسب برا یهاهیارائه توص جهی( و در نتمتیق ،یمحصو  )مانند نام تجار یهایژگیو

توانند درآمد را یم نیآنلا شنهادیپ یهایندگیدر واقع، نما(. Ghasemaghaei,2020) دهند شیها را افزاشرکت یو سودآور

در  نیآنلا شنهادیپ یهایندگینما تیبا توجه به اهم(. Moth,2013) دهند رشد ٪50ارزش سفارش را تا  نیانگیو م ٪300تا 

موثر طور را به هانمایندگی است که فروشندگان بدانند چگونه یکنندگان، ضرورمصرف نیآنلا دیخر یریگمیبهبود تصم

کنند تا استفاده از  یساده طراح نمایندگی دیباورند با نیعمدتاً بر ا نیفروشندگان آنلا .(Wang et al, 2019) کنند یطراح

RA آسانتر شود انیمشتر یبرا (Schrage,2017ی .)ک RA خواهد به چند سوا  در مورد یکنندگان مبا عمق کم از مصرف

با عمق بالا از  RA کی گر،ید یدهد. از سویارائه م آنانمحصو  را به  هیچند توص جهیمحصو  پاسخ دهند و در نت یهایژگیو

محصو  مرتب  با  هیوصت نیدمحصو  پاسخ دهند و چن یهایژگیسؤا  در مورد و یادیتا به تعداد ز خواهدیکنندگان ممصرف

و این جزئیات در محصولات در فرایند جذ   (Ghasemaghaei,2020) شودیارائه م یمحصو  به مشتر قیعم اتیجزئ

 (.Zhao et al, 2022گذار است)اطلاعات توس  مشتری تاثیر

 ریتثث دیجد یهاستمیهستند که بر استفاده از س یکنندگان، عوامل مهممصرف یریگو ادراک عدم جهت یجذ  شناخت 

مرتب   ریمتغ کیشود که یافزار اطلاق مبا نرم قیعم یریبه حالت درگ ی(. جذ  شناختWebster et al, 2006گذارند )یم

 گر،ید یاز سو (.Ghasemaghaei,2020) کندیم فایا دیجد یفناور کیدر استفاده از  یاست و نقش مهم یدرون زهیبا انگ

و از  یدیاشاره دارد که ممکن است منجر به ناام یبه از دست دادن حس مکان در استفاده از فناور لیبه تما یادراک سرگردان

 ،رودیم نیبالقوه از ب یهادرصد از فروش 50دهد حدود یها نشان مگزارش(. Gupta et al, 2021) دست دادن علاقه شود

-Al) کنندیم یدیخود احساس ناام نیآنلا دیروبرو هستند و در تجربه خر ادیز اریبس یهانهیکنندگان با گزمصرف رایز

Shaikhli et al, 2022 .)کمک  سرگردانیبه کاهش  توانندیم شدهیطراح یخوببه یهاستمیس کنندیم شنهادیمحققان پ

 شود هاستمیس نیاستفاده از ا شیدهند، که ممکن است منجر به افزا شیرا افزا یحا  ادراک جذ  شناخت نیکنند و در ع

(Zhao et al, 2022نمایندگی .)حاتیترج ختنیبرانگ یمحصو  مورد استفاده برا یهایژگیبا توجه به تعداد و نیآنلا های 

تجربه  کی یختطور عمده، جذ  شناها متفاوت است. بههیتوص نیمرتب  با ا اتیها و سطح جزئهیکنندگان و تعداد توصمصرف

 ن،یور باشد. علاوه بر اغوطه دیجد یفناور کیدر تعامل با  قاًیافتد که کاربر عمیاتفاق م یزمان ومثبت و لذت بخش است 

تعامل  یکه کاربران با فناوریو لذت در زمان یکامل و توجه و احساس کنجکاو یریبا احساس کنتر ، درگ یجذ  شناخت

 (.Reychav et al, 2015شود )یدارند مشخص م

های توصیه آنلاین کمک به مشتری در انتخا  محصو  و جلوگیری از انباشت اطلاعاتی یکی از کاربردهای مهم نمایندگی

 Vess etدهد )های هنگام انتخا  محصولات نجات میرو است؛ لذا مشتریان را از سرگردانیکننده با آن رو بهاست که مصرف

al, 2022 یطراح لیدلتواند هم بهیم سرگردانی شود. یشناخته م «یابر یگم شده در فضا»ن اغلب به عنوا(. سرگردانی 

باشد، افراد ممکن  ادیکه الزامات کار زیهنگام(. Arvish et al, 2023) و هم عدم تجربه کاربر از محتوا باشد ستمیس فیضع

 کیکاربران اطلاعات ارائه شده در  یوقت کرداستدلا  chen(2005 ) عنوان مثا ،به. شوند یاست در انجام کار دچار سردرگم
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قرار  تیسااز اطلاعات ارائه شده در و  یادیحجم ز ریخوانند، ممکن است حواسشان پرت شود و تحت تثثیصفحه و  را م

کنندگان ورزشی لذا سرگردانی مصرف .گرددافراد  یو ادراک سرگردان یتواند منجر به اضافه بار شناختیکه م رند،یگ

 یبار اطلاعات لیدلاست که به دیخر یبرا یریگمیکنندگان در هنگام تصممصرف یسرگردان ایاز حد  شیب یدهنده تقاضانشان

 یهاکانا  قیرا از طر یشتریمحصولات ب شتریکنندگان بنیمآاست ت یمعن نیرقابت به ا شیشود. افزایم جادیها امحرک ای

کنندگان ورزشی ارتباط نزدیکی با مقوله سرگردانی مصرف .(Jerry,2021) رسانندیمبه فروش  یو نقاط تماس مشتر شتریب

 یبر شناخت عقلان یمبتن وکننده مصرف یریگمیتصم هینوع نظر کیارزش  هینظرگیری مشتریان و نظریه ارزش دارد. تصمیم

درک شده را دو  سکیسود و ر هینظر نیو مثبت تمرکز دارد. ا یکننده از دو جنبه منفمصرف یریگمیاست که بر رفتار تصم

کنندگان در منظر سود درک شده، مصرف (.Chen et al,2016) ردیگیکننده در نظر ممصرف یریگمیتصم یاساس یژگیو

شده، درک سکیر دگاهیکه در دیخود را به حداکثر برسانند، در حال دیمثبت تجربه خر یهاکنند تا جنبهیتلاش م

 میکنندگان اغلب تصممصرف ن،یخود را حداقل برسانند. بنابرا دیتجربه خر یمنف یهاکنند تا جنبهیکنندگان تلاش ممصرف

 یارزش برا هینظررو؛ (.  از اینDoha et al, 2017)را به حداکثر برسانند  یمثبت و منف یهاجنبه نیتا تفاوت ب رندیگیم

( و Kim et al,2009) کیرواب  تجارت الکترون (،Kim et al, 2008) یریگمیمانند تصم نیآنلا دیخر یکارها

(. در با  موضوع سرگردانی Malek et al, 2021) ( مؤثر استChoi et al, 2008) سکیکاهش ر یهایاستراتژ

خدمات بانک  افتیارزش ادراک شده خو  و مثبت از دردر پژوهشی نشان دادند  et al (2023) Arvisg کننده، مصرف

 یهاهیکنندگان به توصمصرف ازین .باشد در انتخا  بانک داشته انیمشتر یبر کاهش سردرگم یمثبت و معنادار ریتثث تواندیم

محصولات و  دیدر خر یبهتر ماتیکمک کنند تا تصم آنانبه  توانندیم هاهیتوص نیا رایز ،داردی ادیز تیاهم قیعم نیآنلا

محصولات و  یهایژگیو یبررس گران،ید اتینظرات و تجرب یبررس مت،یق سهیشامل مقا توانندیم هاهیتوص نی. ارندیخدمات بگ

 یبهتر یدهایتا از خر نمایندکنندگان کمک به مصرف توانندیم قیعم نیآنلا یهاهیرو، توصنیباشند. از ا غیرهو  تخدما

 .(Vess et al, 2022) کنند یریبرخوردار شوند و از هدر رفتن وقت و پو  خود جلوگ

دمات خ ایصو  و انتخا  مح دیخر ندیکننده در فرآکه مصرفیدارد. زمان یادیز اریبس تیکننده اهممصرف یسرگردانرفع 

در رفتن هبه  تواندیموضوع م نینامناسب دست بزند. ا یدهایگرفته و به خر داریناپا ماتیسرگردان است، ممکن است تصم

 یو کاف قیلاعات دقارائه اط قیاز طر تواندیکننده ممصرف یسرگردان رفع(. Arvish et al, 2023) وقت و پو  او منجر شود

ز . اردیرت گمناسب صو یهاییو ارائه راهنما گرانید اتینظرات و تجرب یبررس ها،متیق سهیدر مورد محصولات و خدمات، مقا

 تواندیم زشان،ایو خدمات مورد ن تانتخا  محصولا یکنندگان برامصرف یکارآمد و مطمئن برا یطیرو، فراهم کردن محنیا

  (.Bae, 2020) منجر شود دیاز خر آنان تیرضا شیو افزا دیبه بهبود تجربه خر

 یبه سو»با عنوان    Ben Saad et al (2023) های توصیه آنلاین تحقیقی است کهدر جدیترین تحقیق در حوزه عامل

ی تالیجید قیتحو  عم کی نهیزمانجام دادند. آنان « یمجاز هیتوصکنندگان: نقش عامل فروشندگان و مصرف نیتعامل بهتر ب

دانند و در پژوهش خود به این نتیجه می کیتجارت الکترون یهاتیکنندگان در سامصرف یبرا یبه تعامل اجتماع ازینرا 

لاین نیز نقش میانجی را در مثبتی دارد، علاوه بر این، البته خرید آن ریتثثهای توصیه آنلاین بر لذت درک شده رسیدند عامل

شده  یسازیشخص یهاهیتوص یامدهایپ»با عنوان  Hallikainen et al(2023)کند. در پژوهشی دیگر این بین ایفا می
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های آنلاین نقش بزرگی در فروش محصولات غذایی نشان دادند توصیه« ییمواد غذا نیآنلا دیدر خر متیق غاتیمحصو  و تبل

های توصیه آنلاین و موضوعات ای در تبلیغات مجازی دارند. با توجه به تحقیقات انجام شده در حوزه نمایندگیو اهمیت ویژه

کنون کشور و حوزه ورزش تاهای آنلاین در داخل کننده و جذ  شناختی مشخص شده که موضوع نمایندگیسرگردانی مصرف

پژوهشی صورت نگرفته است و بیشتر تحقیقات این حوزه در خارج از کشور و در صنایع دیگر صورت گرفته است. البته بیشتر 

کننده و توجه این تحقیقات روی تبلیغات در فضای مجازی بوده و به موضوعاتی که با تاکید بر توصیه آنلاین، سرگردانی مصرف

ها در حوره بازاریابی ورزشی در صورت گرفته باشد، توجه نکرده و این پژوهش به عنوان یکی از اولین پژوهش جذ  شناختی

 داخل کشور است که اهمیت مفاهیم نو در بازرایابی مصرف کننده را مورد بررسی قرار داده است.     

 یمصرف کننده در حوزه ورزش برا یوع سرگردانموضکننده ورزشی بشمار می روند، از آنجاییکه ورزشکاران نیز نوعی مصرف

سلامت و عملکرد  یبر رو یادیز ریتثث تواندیموضوع م نیا رایز ،(Elahi & Fathi, 2023) دارد یادیز تیورزشکاران اهم

را  یورزش یهاتیفعال یلازم برا یرا مصرف کنند که انرژ یمناسب ییدارند تا مواد غذا ازیورزشکاران داشته باشد. ورزشکاران ن

در  تواندیم ییمصرف مناسب مواد غذا ن،یعملکرد بدن کمک کند. همچن هبودعضلات و ب یبه بازساز نیفراهم کند و همچن

 نهیمصرف کنندگان در زم یسردرگم ن،یقدرت و استقامت بدن کمک کند. بنابرا شیو افزا یورزش یهابیاز آس یریشگیپ

از طرفی  برخوردار شوند. دبهبود عملکرد و حفظ سلامت بدن خو یبرا هیتغذ نیبهترورزش مهم است تا ورزشکاران بتوانند از 

خرید محصولات به شیوه آنلاین همواره با ابهاماتی برای مصرف کنندگان همراه است و نقش نمایندگی های مشاور  و پیشنهاد 

محصولات و خدمات ورزشی دارای  دهنده محصو  نقش تعیین کننده ای در کاهش سردرگمی مصرف کنندگان ورزشی دارد.

تنوع و برند های مختلفی هستند و این گوناگونی باعث افزایش بار اطلاعات برای مصرف کننده در هنگام انتخا  محصو  و 

خدمت در نتیجه سردرگمی او می شود.  به طورر مثا  در محصو  کفش و البسه ورزشی تنوع بسیار زیادی از محصولات و 

 Dwivedi et) شودکننده میهای متفاوت وجود دارد که این نوع تنوع زیاد باعث پیچیدگی خرید در مصرفبرندها با کیفیت

al, 2023.) های مجازی از قبیل اینستاگرام تبلیغات بیش از گذشته با رشد سرسام آوری روبه رو شده است یا با ظهور شبکه

ها و های محصولات ورزشی، سلیبریتیمختلف از جمله کمپانیهای که این تنوع در تبلیغات محصولات ورزشی توس  گروه

ای گذار است. نمونهکننده در انتخا  محصو  تاثیربلاگرهای ورزشی خود نوعی دیگر از پیچیدگی بوده که بر سرگردانی مصرف

ورزش و تردید و شکی ها در زمینه محصولات کند موضوع نوآوریکننده ورزشی را تشدید میدیگر از مواردی سرگردانی مصرف

باعث از این رو این پژوهش به (. Karpushkin, 2020)کنندگان در استفاده او  از این نوع محصولات دارند است که مصرف

مصرف کننده در مصرف کنندگان محصولات  یبر سرگردان قیعم نیآنلا هیعوامل توصدنبا  پاسخ به این سوا  است که آیا 

 ی تاثیر دارد؟ ورزش
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 مد  مفهومی پژوهش (1)شکل 

F igure (1 ) C onceptual research model 

 فرضیات پژوهش:

 عناداری دارد.م ریتثثی کنندگان محصولات ورزشمصرف.توصیه آنلاین بر ادراک جذ  شناختی در  1

 .دارد یمعنادار ریتثث یزشکنندگان محصولات ورمصرف درکننده سرگردانی مصرفبر  نیآنلا هیتوص .2

 دارد. یمعنادار ریتثث یکنندگان محصولات ورزشمصرفر دکننده بر ادراک جذ  شناختی .سرگردانی مصرف3

جی ی نقش میانکنندگان محصولات ورزشمصرفر د یادراک جذ  شناختر ب نیآنلا هیتوص ریتثثکننده در .سرگردانی مصرف4

 دارد.

 شناسیروش

جامعه . است گرفته صورت میدانی شکل به که ی استمعادلات ساختار وهیبه ش یهمبستگ -یفیروش پژوهش توص پژوهش حاضر

تعیین تعداد نمونه با توجه به  یجامعه آماری با توجه به تعداد بالابودند.  مشتریان محصولات ورزشی آنلاین آماری پژوهش شامل

که  (. Habibi and Kolahi, 2023)شدند  عنوان نمونه انتخا نفر به 10حجم نمونه با روش معادلات ساختاری به ازای هر گویه 

صورت در دسترس استفاده شد. گیری بهنفر انتخا  شدند. روش نمونه 180تعداد  براساس تعداد سوالات پرسشنامه در این پژوهش

اک جذ  ادر گویه، پرسشنامه 7( با 2010و وانگ و بنباست ) (2012)سه پرسشنامه توصیه آنلاین یه تنگ از  یریگابزار اندازه

 5گویه که در طیف  6(  با 2006سرگردانی مصرف کننده وبستر و آیوجا ) و پرسشنامه گویه 5( با 2006شناختی بارتون و جوینز )

صورت دو صورت حضوری و الکترونیکی در ها به. پرسشنامهدیگردبندی شدند؛ استفاده خیلی کم( درجه -ارزشی لیکرت )خیلی زیاد
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هزار دنبا  کننده داشتند و در حوزه  5که بیش از  کانا  5های مجازی توزیع گردید. در شیوه توزیع الکترونیکی تعداد بستر شبکه

ها با موافقی مدیر کانا  قرار گرفت. البته شایان ذکر است فروش محصولات ورزشی فعالیت داشتند، انتخا  و پرسشنامه در این کانا 

مورد آن متعلق به شهر تهران بودند. به منظور اطمینان از تعداد پرسشنامه ها  4کانا  فروش محصو  ورزشی  5که از این تعداد 

ها، آوری پرسشنامهنفر، ما تعداد بیشتری پرسشنامه را در بین اعضای نمونه توزیع کردیم تا در مرحله جمع 180تکمیل شده به تعداد 

صورت ناقص پرسشنامه به 45پرسشنامه توزیع شده،  250های آماری داشته باشیم. از تعداد تعداد حداکثری پرسشنامه برای انجام کار

 ییاز روا ییروا یبررس یبرادرصد بود.   8درصد و نرخ درصد پرسشنامه ها مخدوش  82بودند که با این آمار، درصد نرخ پاسخگویی 

 هایراهنمایی و نظرات از پرسشنامه نیبعد از تدوگردید. استفاده  یبیکرونباخ و ترک یاز آلفا ییایپا یبررس جهتواگرا و همگرا و 

 پایایی از اطمینان برای. گردید لحاظ نهایی پرسشنامه در آنان نظرات و شد استفاده ورزش مدیریت علم در نظرصاحب استادان

و یهتجز برای ادامه در. شد توزیع بود، شدهانتخا تصادفی  کاملاً  طوربه که نمونه روی مقدماتی مطالعه در آن نسخه 30 هاپرسشنامه

افزارهای با استفاده از نرم (مدلیابی معادلات ساختاری) استنباطی و( معیار انحراف میانگین،) توصیفی آمار هایروش از هاداده تحلیل

 .شد استفاده در 3نسخه  2و اسمارت پی ا  اس 22. نسخه 1اس.پی.اس.اس

 هایافته

   89/34مرد و  انیسخگودرصد پا 36/65شناختی نشان داده شدث جمعیتهای توصیفی تحقیق و در مبحیافتهدر بخش 

درصد  19 لم،پید آناندرصد  87/21صورت بود که  نیبه ا انیپاسخگو لاتیسطح تحص دهند.یم لیدرصد آنان را زن تشک

ند. مدت زمان ارشد و بالاتر بود یکارشناس لاتیتحص یدرصد دارا 22/13و  یکارشناس لاتیدرصد تحص 97/36 ،یکاردان

 27/19ساعت،  5 ریزآنان  67/10صورت بود که  نیبه ا انیدر هفته توس  پاسخگوی ورزش یاجتماع هایشبکهاستفاده از 

 تیفته را به فعالساعت در ه 20 یدرصد آنان بالا 89/34ساعت و  20تا  11درصد آنان  15/35ساعت،  10تا  5درصد آنان 

 پردازند.یم زشدر ور یمجاز یاجتماع یهاشبکهر د

 
 شناختی( آمار توصیفی متغیرهای جمعیت1جدو  )

Table (1) Descriptive statistics of demographic variables 
 متغیر جمعیت شناختی جنسیت فراوانی درصد

  مرد 251 65/36

 جنسیت
 زن 134 34/89

21   دیپلم 84 78/

 

 

 یلیمدرک تحص
19  کاردانی 73 01/

36  کارشناسی 142 97/

                                                           
1 SPSS 
2 .PLS 
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22 و بالاتر  ارشد یکارشناس  85 13/  

10 ساعت  5زیر  41 67/   

 

رسانه های مدت زمان استفاده از 

 در هفته اجتماعی ورزشی 
19 ساعت  5-10 74 27/  

35 ساعت   20تا  11 135 15/  

34 ساعت  20بالای  134 89/  

سی پایایی متغیرهای تحقیق از دو شاخص پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ استفاده شده است. پایایی ترکیبی و آلفای ربرای بر

یا بالاتر باشد که نشان از کافی بودن همگرایی درونی دارد. سازگاری  7/0( بایستی 1981) 1کرونباخ بنا به گفته فورنر و لارکر 

سی سازگاری رشود و هم از پایایی ترکیبی. هر دو شاخص به برلفای کرونباخ استفاده میآست که هم از درونی همان پایایی

اند که نشان از بزرگتر شده 7/0پردازند. برای تمامی متغیرهای تحقیق مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی از درونی می

 است. گیری پایایی ابزار اندازه

ها با استفاده دهودن داتخا  نوع آماره به منظور آزمون فرضیات، لازم است فرض نرما  بقبل از آزمون فرضیات تحقیق برای ان

 .گرفتف مورد بررسی قرار اسمیرن-از آزمون کولموگروف

 ی تحقیقمتغیرها نتایج آزمون فرض نرما  بودن (2) جدو 

Table (2) Results of the test of the assumption of normality of the research variables 

 سطح معناداری (zسمیرنف)ا-کالموگروف متغیر

 0/005 0/123 یادراک جذ  شناخت

 0/003 0/122 کنندهمصرف یسرگردان

 0/008 0/115 نیآنلا هیتوص عوامل

و ادعای نرما  بودن  ردصدم است، فرض صفر  5از  کمتردلیل اینکه سطح معناداری متغیرهای تحقیق ، به2با توجه به جدو  

 دیینرما  بودن توزیع متغیرهای تحقیق برای تث غیر شود. با توجه به دوسطحی بودن مد  ومینتوزیع این متغیرها پذیرفته 

 .( استفاده شده استPLS)2مد  و آزمون فرضیات از روش حداقل مربعات جزیی

 

 

                                                           
1 . Fornell and Larcker 
2 Partial Least Square 
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 همگرای متغیرهای پژوهش(  معیارهای آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی 3جدو  )

Table (3) Cronbach's alpha, composite reliability, and convergent validity criteria of research variables 

بار  متغیرهای مکنون متغیرها

عاملی 

 سوالات

ضریب آلفای 

 کرونباخ

(Alpha ≥ 

0/7) 

ضریب پایایی 

 ترکیبی

(CR ≥ 0/7) 

میانگین واریانس 

 شدهاستخراج 

(AVE ≥ 0/5) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

دراک جذ  ا

 یشناخت

  

 

 

0.73 

 

 

 

0.82 

 

 

 

0.47 

 یندگینما نیاز ا یوقت

استفاده  نیآنلا شنهادیپ

 توانستمیمکردم،یم

 یپرتحواس تمام عوامل

 .را مسدود کنم گرید

0.65 

 یندگینما نیاز ا یوقت

استفاده  نیآنلا شنهادیپ

 یکاملاً در کار کردم،یم

غرق  دادمیکه انجام م

 .شدم

0.74 

 یندگینما نیاز ا یوقت

استفاده  نیآنلا شنهادیپ

راحت  یلیکردم، خ یم

 شد.  یحواسم پرت م

0.76 

 یندگینما نیاز ا یوقت

استفاده  نیآنلا شنهادیپ

کردم، کاملاً در  یم

دادم  یکه انجام م یکار

 .شدم یجذ  م

0.69 

 یندگینما نیاز ا یوقت

استفاده  نیآنلا شنهادیپ

کردم، توجه من به  یم

0.60 
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 .شد یمنحرف نم یراحت

 

 

 

 

 

 

 

 

مصرف  یسرگردان

 کننده

  

 

 

 

0.70 

 

 

 

0.74 

 

 

 

 

 

0.34 

 یندگینما نیاز ا یوقت

استفاده  نیآنلا شنهادیپ

کردم، احساس گم یم

 .کردمیشدن م

0.50 

 یندگینما نیاز ا یوقت

استفاده  نیآنلا شنهادیپ

احساس  کردم،یم

که دارم به  کردمیم

 یارهیصورت دا

 .چرخمیم

0.51 

 نیکه من از ا یزمان

 شنهادیپ یندگینما

 کردم،یاستفاده م نیآنلا

که  یاکردن صفحه دایپ

 .قبلا داشتم دشوار بود

0.65 

 یندگینما نیاز ا یوقت 

استفاده  نیآنلا شنهادیپ

احساس  کردم،یم

 .کردم یسردرگم

0.54 

 یندگینما نیاز ا یوقت

استفاده  نیآنلا شنهادیپ

 نیب شیمایکردم، پیم

 .صفحات مشکل داشت

0.63 

 یندگینما نیاز ا یوقت

استفاده  نیآنلا شنهادیپ

دانستم یکردم، نمیم

چگونه به مکان مورد 

0.66 
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 .نظر خود برسم

 

 

 

 

 

 

 

 

 نیآنلا هیتوص عوامل

  

 

 

 

 

0.72 

 

 

 

 

0.75 

 

 

 

 

0.50 

 شنهادیپ یندگینما نیا

اطلاعات با  نیآنلا

 یرا برا یخوب تیفیک

من ارائه  نیآنلا دیخر

 .دهدیم

0.49 

 شنهادیپ یندگینما نیا

عملکرد من را در  نیآنلا

من  نیآنلا دیکار خر

 .بخشدیبهبود م

0.67 

 شنهادیپ یندگینما نیا

من را  یاثربخش نیآنلا

 نیآنلا دیخر یبرا

 .دهدیم شیافزا

0.74 

 شنهادیپ یندگینما نیا

 نیآنلا دیخر یبرا نیآنلا

 .است دیمف

0.72 

هنگام  نکهیبا فرض ا 

 نیبه ا نیآنلا دیخر

 شنهادیپ یندگینما

داشتم،  یدسترس نیآنلا

قصد دارم از آن استفاده 

 .کنم

0.75 

هنگام  نکهیبا فرض ا

 نیبه ا نیآنلا دیخر

 شنهادیپ یندگینما

داشتم،  یدسترس نیآنلا

کنم که از یم ینیب شیپ

0.68 



 

 
 

 ...کننده مصرف یبر سرگردان قیعم نیآنلا هیعوامل توص ریتاث 130

 .آن استفاده کنم

هنگام  نکهیبا فرض ا

 نیبه ا نیآنلا دیخر

 شنهادیپ یندگینما

داشتم،  یدسترس نیآنلا

قصد دارم از آن استفاده 

 .کنم

0.67 

اخ و پایطایی ترکیبطی ،  نشان داده شده است، هر سه  متغیر پنهان پژوهش دارای مقدار آلفای کرونبط3که در جدو   گونههمان

 گیطریاندازه د م واگرای روایی بررسی توان مورد قبو  دانست. جهتباشند و مناسب بودن وضعیت پایایی را میمی 7/0بالای 

 در سازه یک که ستا آن از حاکی مد  یک قبو  قابل واگرای روایی معیارها، این اساس بر. شد لارکر استفاده و فورنل معیار از

یطد بطرای طبق این شاخص واریطانس هطر متغیطر مکنطون با .دارد هایششاخص با بیشتری تعامل دیگر هایسازه به نسبت مد 

 . (Habibi and Kolahi, 2023) ها باشدهای مربوط به خودش بیشتر از سایر شاخصشاخص

 AVE ( ماتریس همبستگی و )آزمون فورنل لاکر(4جدو  )

Table (4) Correlation matrix and (Fornell Locker test) AVE 

 یسرگردان یادراک جذ  شناخت متغیرهای مکنون

 کنندهمصرف

 هیعوامل توص

 نیآنلا

یادراک جذ  شناخت  0.69   

کنندهمصرف یسرگردان  0.71  0.57   

نیآنلا هیتوص عوامل   0.86 0.76 0.66 

p≤0/01**        

 شود، روایی واگرای مد  در حد مناسبی بوده است. ، مشاهده می4که در جدو   گونههمان

 ضریب تعیین متغیر درونزای و شاخص برازش مد  (5)جدو  

Table (5) Coefficient of determination of endogenous variable and model fit index 

 کنندهمصرف یسرگردان یادراک جذ  شناخت متغیرهای درونزا

 0.59 0.75 ضریب تعیین
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-می تاری را نشان،  ضریب تعیین برای متغیر درونزا مقدار قابل قبو  است که کیفیت مد  ساخ5بر اساس نتایج در جدو  

 دهد.

 برآورد پارامترهای مد  ساختاری  (6)جدو  
Table (6) Estimation of structural model parameters 

 (2Qشاخص افزونگی ) شاخص اشتراکی متغیر

یادراک جذ  شناخت  0.24 0.32 

کنندهمصرف یسرگردان  0.10 0.16 

نیآنلا هیتوص عوامل  0.11 - 

گردد و مانند شاخص اشتراکی باید ، شاخص افزونگی فق  برای متغیرها درونزا )متغیر ملاک( محاسبه می6با توجه به جدو  

 را به عنوان مقادیر ضعیف، متوس  و قوی برای 36/0و  25/0، 01/0های آماری سه مقدار مقدار آن مثبت باشد. در کتا 

GOF شود.اند. لذا با توجه به نتایج مقدار این دو شاخص نیز مطلو  گزارش میمعرفی نموده 

 

 ضرایب مسیر مد  ساختاری و اثر کل متغیرها  (7)جدو  

Table (7) Path coefficients of the structural model and the total effect of variables 

 سطح معناداری t-value ضریب اثر استاندارد مسیر

 0.001 35.49 0.76 کنندهمصرف یسرگردانعوامل توصیه آنلاین  به 

 0.001 18.42 0.76 یادراک جذ  شناختبه   نیآنلا هیعوامل توص

 0.042 2.47 0.12 یادراک جذ  شناخت به  کنندهمصرف یسرگردان

ادراک  < کنندهمصرف یسرگردان <  نیآنلا هیعوامل توص

 یجذ  شناخت

 2.48 0.031 

 دار است.های بین متغیرها تحقیق معنیشود کلیه مسیر،  استنباط می7همانطور که از جدو  

 ستند.یید و معنادار هضریب مسیرها بین متغیرها مورد تثبارهای عاملی و شود. همه ، مشاهده  می3و  2همانطور که در شکل 

 

 

61.067.0*56.0* 2  RiesCommunalitGOF
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 استانداردضرایب  مد  در حالت تخمین 2 شکل

Figure 2 Model in the mode of estimating standard coefficients 

 
 مد  پژوهش در حالت ضرایب تی  3شکل 

 Figure 3 Research model in the case of t-coefficients 
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نیز آزمون کرد. آماره آزمون سوبل به صورت زیر  1را به کمک آزمون سوبلکننده مصرف یسرگردانمی توان نقش میانجیگری 

 شود :محاسبه می

a: میانجی و مستقل متغیر میان مسیر ضریب مقدار 

b: وابسته و میانجی متغیر میان مسیر ضریب مقدار 

sa :میانجی و مستقل متغیر میان مسیر به مربوط استاندارد خطای 

sb :وابسته و میانجی متغیر میان مسیر به مربوط استاندارد خطای 

𝐳 − 𝐯𝐚𝐥𝐮𝐞 =
𝒂×𝒃 

√(𝒃𝟐×𝑺𝒂
𝟐)+(𝒂𝟐×𝑺𝒃

𝟐)+(𝑺𝒂
𝟐×𝑺𝒃

𝟐)

= 

توان گفت ست میبیشتر ا 96/1گزارش شد که چون از مقدار بحرانی  58/2 مصرف کننده یسرگردانمقدار آماره سوبل برای 

 د. ی نقش میانجی دارنادراک جذ  شناخت با  نیآنلا هیعوامل توصدر ارتباط بین کننده مصرف یسرگردانکه 

 گیریبحث و نتیجه

معناداری  ریتثثشی ی در مشتریان محصولات ورزشناختادراک جذ با   نیآنلا هیعوامل توصنتایج پژوهش نشان داد          

های اد توصیه( نشان د2020با نتایج این پژوهش همسو است. قاسم آقایی ) Ghasemaghaei (2020)نتایج پژوهش  دارد.

این جنبه  هستند. دیردر تجربه خ کنندگانسرگردانی مصرفکم عمق در  هایتوصیه یبرا یبهتر یهانیگزیجا اد،یبا عمق ز

 قاسم آقایی یه دارد با تحقیقشناختی نیز بر توجه بیشتر به جزییات محصولات ورزشی تکپژوهش از این حیث که ادراک جذ 

کننده توانند بر مصرفهای عمیق که خود نشان از توجه بیشتر به جزییات دارند میتوان گفت که توصیههمخوان بوده و می

مند به درک لاقهعمحققان و متخصصان  یرا برا یدیجد یهانشیها بافتهی نیا ورزشی و درک بیشتر او از محصو  بینجامد. 

ک هستند، در ن روبروبا آ نیاز فروشندگان آنلا یاریکه بس یدهد. چالش اصلیارائه م نیآنلا توصیه های یاسب برامن یطراح

 یدیمتواند منجر به ناایم فیضع یبا طراح نمایندگی آنلاین کی رایاست، ز نمایندگی های آنلاین یمناسب برا یطراح

 نیآنلا دیخر یریگمیصمتدرآمد فروشندگان و بهبود  شیدر افزا نیآنلا هاینمایندگی تیکنندگان شود. با توجه به اهممصرف

 ع باشند.جه مطلو نیبه بهتر نیآنلا یهایندگیمؤثر نما یاز نحوه طراح نیاست که فروشندگان آنلا یکنندگان، ضرورمصرف

فاده از ر استب رگذاریتاث یاتیکنندگان از عوامل حمصرف یریگو ادراک عدم جهت یاند که جذ  شناختمطالعات نشان داده

نجر به د که موجود دار نیآنلا یها یندگیمناسب نما یبه درک طراح ازین ن،یشوند. بنابرایمحسو  م دیجد یها ستمیس

کنندگان مصرف یتواند برایشود، که میآنها م یریگکنندگان و کاهش ادراک عدم جهتمصرف یادراک جذ  شناخت شیافزا

ا محصولات ورزشی از پوشاک و کفش ورزشی تمختلف و سطوح مختلف دانش محصو  متفاوت باشد.  یهاتیبا جنس

روز و  از فناوری ش کافیتجهیزات ورزشی روز به روز شاهد رشد زیادی در فناوری خود بوده و رقابت در این بازار نیاز به دان

ها و افزایش مخاطب و مشتری را در رشد شرکت ریتثثین بهتر های توصیه آنلاین است که بتواننددرک از طراحی مناسب عامل

 ورزشی داشته باشد. 

                                                           
1 . Sobel test 

58/2  
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 که به یینجاآاز معناداری دارد.  ریتثث کنندهمصرف یسرگردان بر نیآنلا هیعوامل توصنشان داد،  پژوهشدیگر نتایج 

 تیاهم یدانشود، مفهوم سرگریمتنوع ارائه می هاکانا  قیاز طر محصولات اطلاعاتاز  یادیز ریکنندگان مقادمصرف

رو وجود یه مجموعه که بتواند نقش راهنما برای (. از اینBae, 2020) کرده است دایکننده پدر رفتار مصرف یاندهیفزا

ر است و های در جهت مزایایی محصو  ورزشی ارئه دهد از اهمیت ویژه ای برخوردامشتریان ورزشی داشته باشد و توصیه

کنندگان ورزشی بکاهد و تواند از سرگردانی مصرفمرکزی که این پدیده بر روی محصو  ورزشی دارد میتوصیه آنلاین و ت

  ورزشی محصو درباره یشتریدانش ب یکه دارا یکنندگانمصرف باعث ادراک دانش بیشتری از محصو  ورزشی در آنان گردد.

 ،ًاولا. دهدیرخ م لیرابطه به دو دل نیکه ا کنندیتجربه م را یکمتر سرگردانیادراک شده از خدمات هستند، و 

نسبت ی بهتر لیحلو قدرت ت کنندیم رهیحافظه بلندمدت خود ذخ را در یشتریب اطلاعات بالا اریکنندگان با دانش بسمصرف

شند، با یحکمترم مستعد قدرت انتخا  بالا یکنندگان با دانش ذهنمصرف ممکن است که ایدارند و ثان یورود اطلاعاتبه 

منتا  ری و بلوپکنند.  تجربه شود،یمی و عدم درک را که منجر به سردرگم یمنف کمتر احتما  دارد احساسات ن،یبنابرا

ر طو به»ا را شرکت ه یمال اطلاعات یکنندگان افشاهامصرف استفاده کردند تا نشان دهند سرگردانی اصطلاحاز ( 2012)

 در را گردانیسر. آنها دهندیارائه نم یرسم فیاما همچنان تعر« شوندیمتوجه م یشتباه»و یا « کنندیکامل درک نم

 یاراحتن ،رگردانیسمقابله با  یالزم برا یذهن تلاشکه از  کنندیم فیتعر جهیبر نت یسه بعد مبتن یدارا د،یچارچو  خر

شخص م فیعرت دفاق سرگردانیواقع،  . درردیگینشثت م یاهداف رفتار از یمحدودتر یو گستره سرگردانیاز  یناش یعاطف

 (.Luigi,2021) باشدیاست که مهم م ی سرگردانیو خروج جهینت یبوده و تمرکز رو

 etپژوهش    دارد. یمعنادار ریتثث یادراک جذ  شناخت برکننده مصرف ینشان داد، سرگردان پژوهش جینتا گرید

(2023)Arvish  خدمات بانک  افتیشده خو  و مثبت از درارزش ادراکبا پژوهش حاضر همخوانی دارد. آنان دریافتند که

 نشان جینتا توجه است، جالبباشد.  داشته در انتخا  بانک انیمشترسرگردانی بر کاهش  یمثبت و معنادار ریتثث تواندیم

جذ   کنند،یبا عمق بالا استفاده م یهایندگیکه از نما یکنندگان با دانش محصو  بالاتر، زمانکه زنان و مصرف دهدیم

بر  یرا به طور قابل توجه قیعم  ریتثث تیکه اگرچه جنس دهدینشان م جینتا ن،ی. علاوه بر اکنندیرا درک م یبالاتر یشناخت

که  یبه طور کند،یم لیرابطه را تعد نیا یتوجهدانش محصو  به طور قابل کند،ینم لیتعد یریگهتادراک عدم ج

 کنندیرا درک م یکمتر یگمراه ،ی آنلاینندگیدانش محصو  بالاتر، هنگام استفاده از نما تیکنندگان با مزمصرف

(Ghasemaghaei,2020). درباره محصو  و  یشتریب اطلاعاتکنندگان با که مصرف دهدیرخ م یهنگام یاضاف سرگردانی

محیطی کاملا غنی از »  کنندگان باست که مصرفا نیا سرگردانینوع  نیا لی. دلشوندیبرند، مواجه م نیگزیجای هانهیگز ای

ادراک جذ  شناختی در «. ندارد دیدرک بهتر خر یبرا زمان کیدر  آنانروبرو هستند که امکان پردازش  یاضافاطلاعات 

تواند باعث هنگام خرید محصولات ورزشی به ویژه به شکل آنلاین با عوامل مهمی در ارتباط است که مجموعه این عوامل می

کننده و ایجاد سرگردانی در او شود. لذا اهمیت نکات مهم محصو  برای مشتری جذ  اطلاعات زیادی از محصو  برای مصرف

کننده ورزشی های توصیه محصو  از نکات مهم در جهت کاهش بار سردرگمی برای مصرفو نمایندگی توس  تولیدکنندگان

 است. 
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اک جذ  ادر یانجیکننده با نقش ممصرف یبر سرگردان قیعم نیآنلا هیعوامل توصنشان داد پژوهش مهمترین نتیجه 

بر  یادیز ریتثث توانندیم قیعم نیآنلا هیتوصعوامل . دارد یمعنادار ریتثث یکنندگان محصولات ورزشدر مصرف یشناخت

 یمقش مهن یادراک جذ  شناخت یکنندگان محصولات ورزشدر مورد مصرف ژهیکننده داشته باشند، به ومصرف یسرگردان

ر ب یمیمستق ریتثث توانندیم هاهیتوص نیا شود،یمواجه م قیعم نیآنلا یهاهیکننده با توصمصرف یدارد. وقت ندیفرآ نیدر ا

 یورزش کفش کی دیکننده به دنبا  خرمصرف کیعنوان مثا ، اگر  به. داشته باشند یادراک و شناخت او از محصولات ورزش

به او  توانندیم اطلاعات نیمواجه شود، ا گرانید اتیو تجرب تیفیک ها،یژگیدر مورد و قیعم نیآنلا یهاهیخاص باشد و با توص

 یهاهیتوص ،نیابرابن. ردیبگ ودخ دیدر مورد خر یبهتر میداشته باشد و تصم یکفش ورزش نیاز ا یکمک کنند تا ادراک بهتر

 یریجلوگ یت ورزشدر انتخا  محصولا یاو را از سرگردان توانندیکننده مبر ادراک و شناخت مصرف ریبا تثث قیعم نیآنلا

ود اطلاعات کننده و جلوگیری از وراین تصمیم گیری بهتر توس  مصرف .ردیبگ یبهتر ماتیکنند و به او کمک کنند تا تصم

ند که ی مشتری هستبازاریابی است و متخصصین بازاریابی و کارآفرینی به دنبا  ایجاد ارزش برا اضافی امروزه مهمترین شاکله

نگاتنگ کسب تهش به رقابت بسیار نند ارزش زمان را دارد؛ لذا این پژوی نامحسوس مااین ارزش در بسیاری از مواقع جنبه

های محصو  و خدمات ای نزدیک اشاره دارد که در این رقابت آن مشاغلی موفق خواهند بود که پیچیدگیوکارها در آینده

 خود را آسان و در کمترین زمان ممکن به مصرف کننده ارئه دهند. 

 ینیتمر یهاارائه برنامه تواندیم یکالا و خدمات ورزش انیمشتر یبرا یکاربرد شنهادیپ ک، یپژوهشدر پایان با توجه به نتایج 

به صورت  توانندیها مبرنامه نیباشد. ا یو ادراک جذ  شناخت نیآنلا یهاهیشده بر اساس توص یسازیشخص یاهیو تغذ

 نیا .ارائه شوند یشورز یهاتیساو  ای هاشنیکیاپل قیشده و از طر میهر فرد تنظ یازهایبر اساس ن یهوشمند و تخصص

تناسب اندام و  ناتیتمر ،یاهیو تغذ ینیتمر یهاییراهنما ،یاهیتغذ یهابرنامه ،ینیتمر یهاشامل برنامه توانندیها مبرنامه

به  توانندیها مبرنامه نیاند. اشده یطراح یو ادراک جذ  شناخت نیآنلا یهاهیاساس توصباشند که بر یاستقامت ناتیتمر

شکل ممکن  نیو به افراد کمک کنند تا به بهتر ابندیفرد بهبود  یشخص یهاداده لیو تحل یمصنوعهوش  یهاتمیکمک الگور

 یهابرنامه نیاز ا توانندیم یکالا و خدمات ورزش انیمشتر ب،یترت نیا به .و تناسب اندام خود برسند یبه اهداف ورزش

باشند و به بهبود  بندیپا یو ادراک جذ  شناخت نیآنلا یهاهیبه توص یشتریب نانیشده بهره ببرند و با اطم یسازیشخص

و کامل در مورد  قیارائه اطلاعات دقدر بخش محصولات ورزشی، اقداماتی از قبیل،  خود بپردازند. یورزش یکیزیف تیوضع

و  ریاستفاده از تصاوی؛ استفاده و نحوه مراقبت و نگهدار یراهنما ،یاز جمله اطلاعات فن ن،یبه صورت آنلا یمحصولات ورزش

ارائه ؛ ترقیدق حاتیو توض تیجذاب شیبه منظور افزا ن،یبه صورت آنلا یمحصولات ورزش شینما یبالا برا تیفیبا ک یوهایدیو

مفصل و  حاتیارائه توض؛ انیاعتماد مشتر شیاند، به منظور افزاکه از محصولات استفاده کرده یکاربران یو نظرات واقع اتیتجرب

مناسب  یاهیو تغذ ینیتمر یهاارائه برنامهی؛ آن بر عملکرد ورزش راتیو تثث یدر مورد نحوه استفاده از محصولات ورزش قیدق

 نیآنلا یهاارائه مشاوره؛ از محصولات نهیو استفاده به یاثربخش شیبه منظور افزا ،یاستفاده همزمان با محصولات ورزش یبرا

ی و استفاده از محصولات ورزش یشده برا یسازیشخص یهاییبه منظور ارائه راهنما ،یو تندرست یس  متخصصان ورزشتو

 دیبه خر انیمشتر بیو ترغ کیتحر شیبه منظور افزا ،یمحصولات ورزش نیآنلا دیخر یبرا ژهیو یشنهادهایو پ هافیارائه تخف

های های شبکه، پیشنهاد می شود. پژوهش حاضر، با بررسی مقوله توصیه آنلاین در زمان کنونی با توجه به پیشرفتنیآنلا
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ای نو به موضوعات بازاریابی باز کرد که در تحقیقات داخلی تاکنون این موضوع مورد بررسی قرار نگرفته بود. از مجازی دریچه

روز در طراحی و نحوه استفاده هایی که روز بهورزشی با توجه به پیچیدگی کنندهسویی دیگر، توجه به سرگردانی مصرف

شود از جمله موضوعات مهم دیگر بود که این تحقیق را متمایز کرده و نتایج حاصل از این پژوهش محصولات ورزشی ایحاد می

در زمینه افزایش توجه به موضوعات به غنای بیشتر تحقیقات در این حوزه خواهد انجامید، لذا بزرگترین مزیت این پژوهش 

روز دنیا و موضوعات شناختی محصو  از جمله جذ  شناختی توس  مصرف کننده ورزشی است که در تحقیقات گذشته این 

 موضوعات کمتر مورد توجه بوده و نتایج این پژوهش به توسعه نتایج قبلی و ادبیات پژوهش در این حوزه کمک خواهد کرد.

لیت های ی معرفی و شروع فعالیت های خود هستند و این نوع از فعاصیه آنلاین در کشور ما در مرحلههای تونمایندگی

یم ر روی مکانسهای پژوهشی برای محققان آینده است که بیشتبازاریابی زمینه رشد و بلوغ زیادی را دارد و از جمله زمینه

، راز سویی دیگ ی زمینه رشد و فراگیری بیشتر آنان فراهم گردد.هایها تحقیق کنند و با انجام پژوهشفعالیت این نمایندگی

ها و تجهیزات ورزشی جدید در صنعت بزرگ ورزش، کنندگان ورزشی با توجه به خلق رشتهموضوع جذ  شناختی در مصرف

دگرگیسی های کنندگان است. موضوع فرهنگ و های مختلف از مصرففرصتی دیگر برای انجام تحقیقات در این حوزه در گروه

 ی مهمی دیگر در این ارتباط است که می تواند موضوع تحقیقات آینده باشد. فرهنگی نیز مقوله
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