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Abstract Article information 
With the rapid growth of e-commerce and women’s participation in sports, the 

online sportswear market has emerged as a dynamic consumer sector shaped by 

psychological, social, cultural, and technological influences. This qualitative study 

aimed to identify the motivating and inhibiting factors affecting women’s online 

sportswear purchases in Kermanshah Province, Iran. Using purposive and snowball 

sampling, 18 women with prior online purchasing experience were interviewed 

through in-depth semi-structured interviews until theoretical saturation was 

achieved. Data were analyzed using thematic analysis in MAXQDA, resulting in 

380 initial codes, 11 core categories, and four overarching themes. Trustworthiness 

was ensured through member checking, peer review, rich description, and audit 

trails. Four main themes were identified. First, selective efficiency and focused 

control, highlighting perceived structural advantages such as time and cost savings, 

product variety, and systematic pre-purchase comparison. Second, active risk 

mitigation through multilayered trust-building, involving management of 

functional, financial, psychological, and cyber risks via systemic, evidence-based, 

interface-centered, and value-based trust mechanisms. Third, personalized 

communication and integrated experience, reflecting expectations for tailored 

interactions and value-adding services across digital channels. Fourth, ethical and 

identity-forming consumption, indicating a shift toward symbolic consumption 

grounded in sustainability, social justice, and transparency. Findings suggest that 

women’s online sportswear purchasing is a multilayered decision-making process 

that begins with rational efficiency, is mediated by trust-building, and culminates 

in identity and value expression. Practical implications emphasize personalized 

user experience, transparent information, and risk-reduction strategies. 
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EXTENDED ABSTRACT 

INTRODUCTION 
Over the past two decades, the rapid advancement of information and communication technologies has 

fundamentally transformed consumer behavior and retail structures worldwide. The proliferation of high-

speed internet, smartphones, digital payment systems, and social media platforms has accelerated the 

expansion of e-commerce, reshaping how consumers search for information, evaluate alternatives, and 

complete purchases. Within this digital transformation, the women’s sportswear market has emerged as one 

of the most dynamic and rapidly growing segments of the global apparel industry. 

Sportswear has evolved beyond its purely functional athletic purpose and has become embedded in 

everyday fashion culture through the rise of “athleisure.” This hybrid category merges performance 

functionality with lifestyle aesthetics, allowing sportswear to serve as both athletic attire and a symbolic 

expression of identity, body image, and social positioning. For women in particular, sportswear 

consumption intersects with self-confidence, body perception, gender identity, and social belonging. 

Consequently, purchasing decisions are shaped not only by product quality and price considerations but 

also by psychological, cultural, and symbolic factors. 

Although numerous quantitative studies have investigated online purchase intention using theoretical 

frameworks such as the Technology Acceptance Model (TAM), the Theory of Planned Behavior (TPB), 

and the Stimulus–Organism–Response (S-O-R) model, many of these studies have focused primarily on 

measurable constructs such as perceived usefulness, perceived ease of use, perceived risk, and trust. While 

these approaches have contributed valuable insights, they often overlook the deeper experiential, emotional, 

and value-driven dimensions of women’s online sportswear consumption. 

In addition, existing research in Iran has largely concentrated on metropolitan areas and employed survey-

based methodologies, leaving a gap in qualitative, context-sensitive explorations of women’s lived 

experiences in smaller provinces with distinct cultural norms. Understanding these nuanced perspectives is 

crucial, as online purchasing behavior is embedded within socio-cultural contexts that shape perceptions of 

trust, risk, and identity expression. 

Therefore, the present study aims to explore and analyze the motivating and inhibiting factors influencing 

women’s online purchase of sportswear in Kermanshah Province, Iran. The central research question 

guiding this inquiry is: 

What factors motivate and what factors inhibit women’s online purchase of sportswear? 
By adopting a qualitative interpretive approach, this study seeks to uncover the multilayered decision-

making process underlying women’s online sportswear consumption, emphasizing efficiency perceptions, 

trust-building mechanisms, personalization expectations, and ethical–identity-based consumption. 
 

METHODOLOGY 
This study employed a qualitative research design using thematic analysis as the primary methodological 

framework. A qualitative approach was chosen to capture the depth, complexity, and contextual meanings 

of participants’ lived experiences in online sportswear purchasing. 

The study population consisted of women residing in Kermanshah Province who had at least one experience 

of purchasing sportswear online within the previous six months. Purposive sampling was initially applied 

to select participants with relevant experience, followed by snowball sampling to reach additional 

informants. Sampling continued until theoretical saturation was achieved, resulting in 18 in-depth semi-

structured interviews. 

Data were collected through semi-structured interviews lasting between 45 and 70 minutes. An interview 

guide was developed covering five primary domains: 

1. Motivations for online sportswear purchase 

2. Perceptions of trust and risk 

3. Influence of digital platforms and social media 

4. Expectations regarding user experience and service quality 

5. Perceived barriers and suggestions for improvement 

Participants were informed about the research objectives, confidentiality was assured, and informed consent 

was obtained prior to each interview. 

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
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Data were analyzed using MAXQDA (Version 2020) following Braun and Clarke’s six-phase thematic 

analysis framework: 

1. Familiarization with the data 

2. Open coding (380 initial codes identified) 

3. Axial coding (11 core categories formed) 

4. Selective coding (four overarching themes extracted) 

5. Reviewing and refining themes 

6. Defining and naming themes and constructing the conceptual model 

To ensure trustworthiness, Lincoln and Guba’s criteria were applied: credibility (member checking and 

peer review), transferability (thick description), dependability (audit trail documentation), and 

confirmability (reflexive neutrality and direct quotation grounding). 

 

RESULTS 

The thematic analysis revealed four overarching themes representing a multilayered and dynamic decision-

making structure in women’s online sportswear purchasing behavior. 

1. Selective Efficiency and Focused Control 

This theme represents the initial cognitive attraction to online platforms and includes three interrelated 

dimensions: 

 Time–Cost Efficiency: Convenience, elimination of physical travel, 24/7 accessibility, and price 

comparison. 

 Access to Extensive Variety: Availability of diverse brands, sizes, and specialized products not 

accessible locally. 

 Systematic Pre-Purchase Research: Ability to compare features, read user reviews, and evaluate 

technical specifications. 

This theme reflects a rational and utility-driven entry point into online shopping. 

2. Active Risk Mitigation through Multilayered Trust-Building 

Participants described trust as a multidimensional construct composed of four interconnected layers: 

 System-Based Trust: Presence of official e-commerce certifications, secure payment systems, and 

platform reputation. 

 Evidence-Based Trust: User-generated reviews, ratings, and authentic customer images. 

 Interface-Based Trust: Responsiveness of customer support, professionalism, and 

communication quality. 

 Value-Based Trust: Transparency, honesty in advertising, and fair return policies. 

Multilayered trust functions as a moderating mechanism that balances perceived risks (functional, financial, 

psychological, and cyber risks) with platform attractiveness. 

3. Personalized Communication and Integrated Experience 

Participants emphasized the importance of personalized engagement and omnichannel consistency: 

 Instagram used for product discovery and inspiration 

 Websites preferred for final transactions and detailed information 

 Desire for smart recommendations based on previous purchases 

 Need for accurate size guidance and advisory services 

Online shopping was perceived not merely as a transaction but as an interactive and experience-centered 

journey. 

4. Ethical and Identity-Forming Consumption 

At a deeper symbolic level, purchasing decisions were linked to personal values and identity expression: 

 Environmental Sustainability: Preference for eco-friendly materials and responsible production. 

 Social Justice and Inclusivity: Appreciation for size diversity and ethical labor practices. 

 Transparency and Value Alignment: Interest in brand authenticity and supply chain 

transparency. 

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
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This theme indicates a shift from purely functional consumption toward value-driven and identity-based 

consumption. 

The final conceptual model suggests a dynamic cycle: cognitive efficiency initiates platform engagement; 

multilayered trust moderates risk; personalized experience enhances satisfaction; ethical alignment deepens 

identity expression; and post-purchase experience feeds back into future trust and repurchase intention. 

 

DISCUSSION AND CONCLUSION
The findings demonstrate that women’s online sportswear purchasing is a complex, multilayered process 

integrating rational evaluation, emotional reassurance, social validation, and ethical alignment. 

The theme of selective efficiency aligns with the perceived usefulness and ease-of-use constructs of TAM. 

The multilayered trust structure expands existing trust models by illustrating that trust in digital commerce 

is not unidimensional but constructed across systemic, relational, evidential, and value-based dimensions. 

Furthermore, the results support the S-O-R framework: platform features (stimulus) influence cognitive–

emotional processing (organism), leading to purchase behavior (response). Importantly, the ethical 

consumption dimension extends beyond traditional acceptance models, highlighting the role of symbolic 

consumption and value congruence in shaping digital purchasing behavior. 

The study also contributes culturally grounded insights by demonstrating how trust-building and risk 

perceptions operate within a non-metropolitan Iranian context. 

This study concludes that women’s online sportswear purchasing behavior is a dynamic, multilayered 

decision-making process characterized by: 

1. Functional efficiency as initial motivation 

2. Active and multilayered trust-building to mitigate risk 

3. Demand for personalized and integrated digital experience 

4. Ethical and identity-based value alignment 

For online sportswear businesses, strategic implications include: 

 Designing intuitive, user-friendly platforms 

 Establishing multilayered trust mechanisms 

 Offering transparent return and sizing policies 

 Implementing AI-driven personalization 

 Communicating authentic sustainability and ethical commitments 

By proposing an interactive, multi-level conceptual model, this study enriches the theoretical understanding 

of digital consumer behavior and offers practical guidance for e-commerce managers operating within 

culturally specific contexts. 
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 اطلاعات مقاله چکیده
 یاه حوزهب یپوشاک ورزش ینو مشارکت بانوان در ورزش، بازار آنلا یکا گسترش تجارت الکترونب

و  یفرهنگ ی،اجتماع ی،شناختعوامل روان یربانوان تحت تأث یدر خرشده است. رفتا یلتبد یاپو

 لایننآ یدو بازدارنده خر کنندهیبعوامل ترغ یلو تحل ییپژوهش به شناسا ینفناورانه قرار دارد. ا

 یللو روش تح یفیک یکرد. مطالعه با روه استدر بانوان استان کرمانشاه پرداخت یپوشاک ورزش

بود که از  ینآنلا یدشامل بانوان استان کرمانشاه با تجربه خر یه آمارمضمون انجام شد. جامع

( انتخاب ساختاریافتهیمهمصاحبه ن 18) یتا اشباع نظر یبرفهدفمند و گلوله یریگنمونه یقطر

 یو چهار مضمون اصل یمقوله محور 11 یه،کد اول 380و  یلتحل MAXQDAها با . دادهشدند

 ینتضم لییتحل یو ردپا یانهمتا یکنندگان، بررسمشارکت ینیبازب قیاستخراج شد. اعتبار از طر

 ییجوو کنترل متمرکز )صرفه ینشیگز ییچهار مضمون را آشکار ساخت: کارآ هایافته. یدگرد

 یاعتمادساز یقفعال از طر زدایییسکمند(، رنظام یقبه تنوع، تحق یدسترس ی،مال-یزمان

ه ارتباط و تجرب سازیی(، شخصیبریو سا یروان ی،مال ی،عملکرد هاییسکر یریت)مد یهچندلا

 یداری)پا سازیتمدار و هوروان(، و مصرف اخلاق یو رابط کاربر ینآفر)خدمات ارزش یکپارچه

 نقش یهچندلا ینشان داد اعتمادساز ی(. مدل مفهومیتشفاف اجتماعی،عدالت  محیطی،یستز

شت بازگ یاستس ی،اطلاعات یت. شفافکندیم یفابستر و موانع ا هاییتجذاب ینب گریلتعد

 بازار هستند. ینتجربه از الزامات توسعه ا سازییو شخص یرپذانعطاف

 07/12/1404 :شده افتیدر

 07/02/1405 :شده بازنگری

 22/02/1405 :شده پذیرش

 20/04/1405 :انتشار

 

 ی:دیکلمات کل

 کاهش ،یمصرف اخلاق یک،الکترونخرید 

 یاعتمادساز ی،پوشاک ورزش یسک،ر

 نحوه استناد به این مقاله

 یاهمطالع کی: نیبانوان بر بسترآنلا یپوشاک ورزش دیکننده خر بیاز عوامل بازدارنده و ترغ یساختار نییتب(. 1405) .ه ،لهونی.، ف، یانیازفر

 https://doi.org/10.22034/jsmk.2026.71745.1250. 138-120(، 1)4 ،دانش مدیریت ورزش، یفیک
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 مقدمه

کنندگان ایجاد کرده های خرید و رفتار مصرفدر دو دهه اخیر، پیشرفت فناوری اطلاعات و ارتباطات تغییرات چشمگیری در شیوه

وجو کنند، راحتی کالاها را جستهای اجتماعی باعث شده است که افراد بتوانند بههای هوشمند و شبکهاست. گسترش اینترنت، تلفن

ترین عنوان یکی از مهمها را مقایسه کنند و بدون محدودیت زمانی و مکانی خرید انجام دهند. در این میان، تجارت الکترونیک بهقیمت

های زیادی مانند دسترسی آسان به اطلاعات، تنوع بیشتر محصولات و امکان مقایسه سریع را دستاوردهای عصر دیجیتال، فرصت

هایی مانند نگرانی درباره امنیت پرداخت، کیفیت کالا و اعتماد به ه است، اما در عین حال چالشکنندگان فراهم کردبرای مصرف

همزمان با این تحولات، جایگاه پوشاک ورزشی  (.Mirmohammadian et al., 2022) لاین را نیز به همراه داشته استهای آنفروشگاه

یت شود، بلکه به بخشی از سبک زندگی، هوهای ورزشی استفاده نمیالیتنیز تغییر کرده است. این نوع پوشاک دیگر فقط برای فع

ویژه باعث شده است که بسیاری از افراد، به« روزمره - ورزشی»فردی و حتی شیوه بیان شخصیت افراد تبدیل شده است. رواج سبک 

بانوان به یکی  از طرفی (.Vizcaino & Kettunen, 2023)های مختلف روزانه استفاده کنند های ورزشی در موقعیتجوانان، از لباس

ها تنها بر اساس کیفیت و راحتی اند. تصمیم خرید آنهای خریدار در بازار پوشاک ورزشی تبدیل شدهترین گروهترین و فعالاز مهم

نیز در آن  نفساس اعتمادبههای اجتماعی، نظر اطرافیان و احسنیست، بلکه عواملی مانند زیبایی ظاهری، تناسب با اندام، تأثیر شبکه

از  ایبنابراین، برای درک بهتر رفتار خرید آنلاین پوشاک ورزشی در میان زنان، باید به مجموعه. (Gabhane et al., 2023د )قش دارن

 .صورت همزمان توجه کردعوامل فردی، اجتماعی و فناوری به

با نرخ رشد  2030تا سال  شودیم بینییشدلار برآورد شده و پ یاردیلم 17٫5حدود  2022زنان در سال  یپوشاک ورزش یجهان بازار

و  ینترنتبه ا یدسترس یشبا افزا یز،ن یراندر ا (.Okur & Saricam, 2025د )دلار برس یلیاردم 70از  یشبه ب %19سالانه حدود 

ازار به ب ینا یتحال، موفق ینبا ا رو به رشد است. یپوشاک ورزش ینآنلا یدخر یتقاضا یک،تجارت الکترون یهاگسترش پلتفرم

 .(Ghanouei et al, 2025ه است )زنان وابست یدعوامل مؤثر بر رفتار خر یقدق ییشناسا

مدل عوامل مؤثر بر رفتار مشتریان در خرید »با هدف ارائه  (1402سلیمانی و همکاران )در بررسی و مطالعه ادبیات پیشینه مرتبط 

شامل  ها چارچوب مفهومی، یک مطالعه کیفی با رویکرد نظریه داده بنیاد انجام دادند. یافته«ینترنتیهای اپوشاک ورزشی از فروشگاه

هولت )س« سهولت و صرفه»سایت، محصول و خدمات(، )کیفیت وب« کیفیت»، «اعتیاد به خرید آنلاین»دهد: تم اصلی را نشان می 5

عبارت به (.)اعتبار سایت و احساس امنیت« اعتماد»دهان( و بهل و دهان)تبلیغات محصو« تبلیغات»جویی در زمان(، خرید و صرفه

های کیفی از فروشگاه و محصول بر تمایل به خرید پوشاک ورزشی الکترونیکی دیگر، عوامل فردی نظیر رفتارهای اعتیادگونه و ارزیابی

پذیرش فناوری اتاق پرو مجازی »ر پژوهشی با عنوان د (1403) ساربان صدر و نوبختغفاری(. Soleimani et al., 2023) اثرگذارند

به بررسی عوامل مؤثر بر پذیرش این  («TAM) ای ترکیبی بر اساس مدل پذیرش فناوریدر صنایع پوشاک ورزشی ایران: مطالعه

انی غیرهای آسهای پژوهش نشان داد که متکنندگان و خبرگان صنعت پوشاک ورزشی پرداختند. یافتهفناوری نوین در میان مصرف

شده و رهبری مد، تأثیر مثبت و معناداری بر پذیرش فناوری اتاق پرو مجازی شده، لذت ادراکشده، مفیدبودن ادراکاستفاده ادراک

کند. نتایج این پژوهش بیانگر آن است که دارند، در حالی که اضطراب فناوری اثر منفی معناداری بر پذیرش این فناوری اعمال می

 کنندگان استی و سبک زندگی مصرفشناختزمان به ابعاد کارکردی، روانهای پرو مجازی مستلزم توجه همفق اتاقپذیرش مو

(Ghafari sadr & Nobakht Saraban, 2024 .)کننده اعتماد در عوامل تعیین»در پژوهشی با عنوان ( 2024) شارما و همکاران

 . نتایج نشان داد که متغیرهای حریم خصوصیپرداختند قش میانجی تجربه مشتریهای اجتماعی و تأثیر آن بر قصد خرید با نشبکه

 های اجتماعیعنوان پیشایندهای اصلی اعتماد آنلاین در شبکهشده بهشده و ریسک ادراکشده، ارزش ادراکشده، امنیت ادراکادراک

مثبت و معناداری بر قصد خرید اینترنتی دارد و این رابطه ها حاکی از آن بود که اعتماد آنلاین تأثیر کنند. همچنین یافتهعمل می

 .(Sharma et al., 2024) شودگری میطور معناداری از طریق تجربه مشتری در خرید آنلاین میانجیبه

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 126 1405، شماره اول، بهار و تابستان نش مدیریت ورزش، سال چهارموفصلنامه داد 

 

 Copyright ©The authors                                                                                             Publisher: University of Tabriz, Tabriz, Iran 

This is an open access article under the CC BY-NC 4.0 License (https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0)  

کنندگان نسبت به پوشاک پایدار در افزایش قصد خرید مصرف در پژوهشی به بررسی نقش خرید زنده( 2025لی، اسپنس و وو ) 

دار در های مرتبط با پوشاک پایکنندگان تأثیر مثبت و معناداری بر هیجانهای شناختی مصرفرداختند.. نتایج نشان داد که واکنشپ

را  های شناختی و قصد رفتاریعنوان متغیرهای میانجی، رابطه بین واکنشمحیط خرید زنده دارند. همچنین، برانگیختگی و لذت به

د، در حالی کنهای شناختی و قصد خرید را ایفا میا حاکی از آن بود که چسبندگی نقش میانجی میان واکنشهکنند. یافتهتقویت می

 طورگذاری اجتماعی بهکه حضور اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر قصد تداوم تماشای خرید زنده دارد. علاوه بر این، اشتراک

 ی،پوشاک ورزش ینآنلا خرید دهدیممطالعه ادبیات پیشینه نشان (. Li, Spence & Wu, 2025) مستقیم بر قصد خرید اثرگذار است

 یهمراه است. از سو ییهااستفاده، با چالش یپارچه و راحت یفیتبرازش، ک یتمحصولات مانند اهم ینخاص ا هاییژگیو یلبه دل

 یبرا یوق هاییزهبه اطلاعات جامع، انگ یترسو دس یسهشامل تنوع محصولات، سهولت مقا یکیالکترون یبسترها هاییتجذاب یگر،د

مانند سهولت  یکه عوامل متعدد دهدینشان م پیشینه یاتادب یبررس (.Chi et al., 2021)آورد یفراهم م یدکانال خر ینا ابانتخ

 ینآنلا دیر قصد خرد یشده نقش مؤثرادراک هاییسکاعتماد به فروشنده و ر یمت،محصول، تنوع مدل، ق یفیتاستفاده از پلتفرم، ک

ها در حوزه رفتار با وجود گسترش فزاینده پژوهش (.Tripathi & Dubey 2023 ؛Bakhshandeh, G., & Ghashghaei 2021) دارند

شناختی معناداری در زمینه خرید آنلاین پوشاک ورزشی کننده در بستر تجارت الکترونیک، همچنان خلأهای نظری و روشمصرف

های ساختاری انجام که بخش عمده مطالعات پیشین با رویکردهای کمی و مبتنی بر مدلشود. نخست آنده میتوسط زنان مشاه

خرید  شده، نگرش بهها بر سنجش روابط بین متغیرهایی نظیر اعتماد الکترونیک، سهولت استفاده ادراکاند و تمرکز اصلی آنشده

وجو، ارزیابی و انتخاب پوشاک هنی، هیجانی و تجربه زیسته زنان در فرایند جستآنلاین و قصد خرید بوده است؛ در نتیجه، ابعاد ذ

این در حالی است که خرید پوشاک ورزشی برای زنان، (. Kariman et al 2023) ورزشی کمتر مورد واکاوی عمیق قرار گرفته است

تعلق اجتماعی و ادراک از استانداردهای زیبایی هایی چون تصویر بدنی، هویت جنسیتی، احساس افزون بر کارکردگرایی، با مؤلفه

های کیفی موجود عمدتاً بر ها مستلزم رویکردهای کیفی و تفسیری است. دوم، تمرکز جغرافیایی پژوهشپیوند دارد که فهم آن

ن توجه قرار اجتماعی شهرهای کوچک و مناطق دارای هنجارهای فرهنگی خاص کمتر در کانو-های فرهنگیشهرها بوده و بافتکلان

ای دیجیتال هها منجر شود، زیرا الگوهای مصرف، دسترسی به زیرساختپذیری یافتهتواند به سوگیری در تعمیماند؛ امری که میگرفته

محلی، -سوم، تأثیر متغیرهای فرهنگی (.Barzega Yazdi et al., 2023) و نگرش به فعالیت ورزشی در این مناطق متفاوت است

د دهی به نگرش، اعتماد و نیت خریویژه اینستاگرام و اینفلوئنسرهای ورزشی در شکلهای اجتماعی بهو نقش شبکه های سنتیارزش

توجهی به تنوع در مجموع، فقدان رویکردهای ترکیبی، بی (.Fathian et al., 2023) مند بررسی نشده استصورت نظامزنان ایرانی به

 .سازدمحور در این حوزه را برجسته میتر و بومیهای عمیقای اجتماعی، ضرورت انجام پژوهشهتوجهی به پویایی شبکهفرهنگی و کم

زنان در  یپوشاک ورزش یدبر خر یاجتماع یهاشبکه یراست. مثلاً تأث یبررس یازمندابعاد مسأله هنوز ناشناخته و ن یحال، برخ ینبا ا

ها به ورزش و تناسب بانوان )مثلاً نگرش آن یو اجتماع یفرهنگ یوندر هاییزهانگ ین،. همچنیستمشخص ن یرانمناطق مختلف ا

عمدتاً بر محصولات  یشینپ یهاموضوع مغفول مانده است. پژوهش یات( در ادبیدر پوشاک ورزش هنگیفر هاییتمحدود یااندام 

)مثلًا  یخاص هاییژگیچه و زنان یپوشاک ورزش یستاند، اما هنوز مشخص نتمرکز داشته یپوشاک زنانه کل یا یورزش یعموم

پژوهش،  یاساس، هدف کل ینبر ا یرد.مورد توجه قرار گ رونیکدر بستر الکت ید( دارد که باشناختییباییو ز یعملکرد یهاجنبه

 یصلچهار حوزه ا یژه،طور واست و به یکدر بانوان بر بستر الکترون یپوشاک ورزش یدو بازدارنده خر کنندهیبعوامل ترغ ییشناسا

(، اعیماجت یهاشبکه یه)مانند اعتماد، سهولت استفاده، تنوع محصولات و توص یدمؤثر بر قصد خر یرونیو ب یدرون یهاشامل محرک

 یابیبازار یکردهایها و روکانال ینقش و اثربخش ید،قصد خر یریگدر شکل یسکو تصور ر ینترنتیاعتماد ا یاننحوه ارتباط و تعامل م

 ینلافروش آن یشو افزا یدبهبود تجربه خر یبانوان، و راهکارها یب( در ترغرسانیامپ یهاو شبکه ینستاگراما یت،سا)وب یجیتالد

ف، هد ین. در امتداد اگیردیبازگشت کالا( را در بر م هاییاستس یسازو شفاف یرابط کاربر سازیینه)از جمله به یپوشاک ورزش
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انوان توسط ب یپوشاک ورزش ینترنتیا یدبازدارنده در خر یو چه عوامل کنندهیبترغ یچه عوامل»پژوهش آن است که  یپرسش محور

گذارند، اثر یدبر قصد خر یطیو مح یکه کدام عوامل فرد شودیم یگیریپ هایرسؤالن زیا یطور ضمنو به« استان کرمانشاه هستند؟

و  هااستیچه س گذارد،یم یرتأث یدخر یینها یمر تصمو ب خوردیم یوندشده پادراک یسکچگونه با ر ینترنتیاعتماد به فروشگاه ا

 تواندیشناخت تا چه اندازه م ینا یکند و دستاوردها یلتسه انوانب یرا برا یپوشاک ورزش یکالکترون یدخر یندفرآ تواندیم هایییهرو

 ؟رساند یاریحوزه  یندر ا ینفروش آنلا یفیتک یو ارتقا یابیبازار یبه اصلاح راهبردها

 

 تحقیق روش

 یات،جرباز ت یقتا به درک عم دهدیبه پژوهشگر امکان م یفیک یکردمضمون انجام شد. رو یلو روش تحل یفیک یکردپژوهش با رو این

روش  (.Braun & Clarke, 2026) ها را کشف کندپنهان در داده یو الگوها یابدکنندگان دست مشارکت یذهن یادراکات و معان

و گزارش الگوها  یلتحل یی،امکان شناسا یفی،ک یهاکارآمد در پژوهش و یرپذانعطاف یهااز روش کییعنوان مضمون به یلتحل

 (.Nowell et al., 2017)آورد یها را فراهم م( در دادهین)مضام

ورت ص گیری به نمونه داشتند. یپوشاک ورزش ینآنلا یدپژوهش شامل بانوان استان کرمانشاه بود که تجربه خر ینا یجامعه آمار

 یدتجربه خر یکزن، سکونت در استان کرمانشاه، داشتن حداقل  یتورود به مطالعه شامل: جنس یارهای. معهدفمند انجام گردید

کنندگان . در گام نخست، تعدادی از مشارکت(به مشارکت در مصاحبه بود. یلماه گذشته، و تما ششدر  یپوشاک ورزش ینآنلا

عه برخوردار بودند )شامل تمایل به همکاری و داشتن تجربه ملموس در خرید اینترنتی پوشاک( کلیدی که از شرایط ورود به مطال

گیری با ارجاع و ، فرآیند نمونه1ساختاریافته صورت گرفت. در ادامه و با هدف نیل به اشباع نظریها مصاحبه نیمهشناسایی و با آن

گوها و ال افزودندیرا نم یاتازه یممفاه یدجد یهاکه داده یزمان ادامه یافت کنندگان اولیه به افراد واجد شرایط جدیدمعرفی مشارکت

مصاحبه در نظر گرفته  20تا  15برآورد اولیه حجم نمونه بین  (.Saunders et al., 2018) محقق شد یاشباع نظر شدند،یتکرار م

ه اشباع نظری مطلوب پس از انجام مصاحبه هجدهم آوری نشان داد کها در حین جمعشده بود؛ با این حال، تحلیل موازی داده

بود.  یقعم ساختاریافتهیمهها، مصاحبه نداده یگردآور یاصل ابزار .گیری فراتر از این تعداد نبودحاصل شده و نیازی به ادامه نمونه

ها و محرک شناختی،یت: اطلاعات جمعدادیرا پوشش م یشد که پنج بخش اصل یسؤالات باز طراح یمصاحبه حاو یراهنما یک

دند که ش یطراح یا. سؤالات به گونهدبهبو یشنهاداتو موانع و پ یجیتال،د یهاکانال یرتأث یسک،عوامل اعتماد و ر ید،خر هاییزهانگ

مصاحبه توسط سه متخصص  یراهنما ییمحتوا ییکنندگان را فراهم آورند. روامشارکت یهاو نگرش یاتدر تجرب یقامکان کاوش عم

ها به کنندگان، مصاحبهبا مشارکت یلازم و هماهنگ یاز کسب مجوزها پس شد. ییدتأ یجیتالد یابیو بازار یورزش یریته مدحوز

 یداده شد، محرمانگ یحاز شروع هر مصاحبه، اهداف پژوهش توض یشمناسب انجام شد. پ یهاها و زماندر مکان رودرروصورت 

پس کردند و س یلرا تکم یشناختیتکنندگان ابتدا فرم اطلاعات جمعخذ شد. مشارکتا یشفاه یتو رضا یدگرد یناطلاعات تضم

ه . مدت زمان هر مصاحبپرداختیها مپاسخ یسازو شفاف یقبه تعم گیرانه،یبه سؤالات باز پاسخ دادند. پژوهشگر با طرح سؤالات پ

افزار ها با استفاده از نرمداده تحلیل آماده شدند. یلتحل یراثبت و ب یجیتالبه صورت د ینوشتار یهابود. داده یقهدق 70تا  45 ینب

 شامل شش مرحله بود: یلتحل یندمضمون انجام شد. فرآ یلو به روش تحل 2020نسخه  2کیودامکس

 .یافتها دست متون، به درک جامع از داده یتمام یقها: پژوهشگر با مطالعه مکرر و عمبا داده ییآشنا .1

مرحله  ین( به آن اختصاص داده شد. در ایه)کد اول یبرچسب مفهوم یکو  ییحد معنادار در متن شناساباز: هر وا یکدگذار .2

 استخراج شد. یهکد اول 380

                                                           
1. Theoretical Saturation 

2. MAXQDA 
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شکل  یمقوله محور 11مرحله  ینشدند. در ا یبنددسته یفرع یهامشابه و مرتبط در قالب مقوله ی: کدهایمحور یکدگذار .3

 گرفت.

 یادغام شدند و چهار مضمون اصل یاصل هاییهمادرون یلدر ذ ییبر اساس اشتراک معنا یعفر یها: مقولهیانتخاب یکدگذار .4

 .یداستخراج گرد

 شد. ییدو تأ یها بررسو مقوله ینمضام ینب ی: ارتباطات منطقینمضام یبازنگر .5

 .یددگر یمترس یینها یشد و مدل مفهوم یگذارو نام یف: هر مضمون به وضوح تعریینها یگذارو نام یفتعر .6

 استفاده شد: (1985، 1)لینکلن و گوبا و گوبا ینکلنچهارگانه ل یاز راهبردها ها،یافته یاییاعتبار و پا ینتضم برای

 شد. ییدتأ 2یانهمتا یکنندگان و بررستوسط مشارکت ینیبازب یق: از طریریباورپذ .1

 فراهم شد. یلتحل یندن و فرآکنندگاپژوهش، مشارکت ینهو جامع از زم یغن یف: با ارائه توصیریپذانتقال .2

 .یدگرد ینتضم 3یلیتحل یردپا یجادو ا یلتحل یندفرآ یقدق یمستندساز یق: از طریناناطم یتقابل .3

 کنندگان محقق شد.مشارکت یهابه گفته یمپژوهشگر و استناد مستق طرفیی: با حفظ بییدپذیریتأ .4

ها و حق انصراف از مطالعه در هر زمان به آن یداطلاعات حفظ گرد یکنندگان اخذ شد، محرمانگمشارکت یآگاهانه از تمام رضایت

 شد. یشده نگهدار یکنندگان به صورت کدگذارمشارکت یاعلام شد. اطلاعات شخص

 

 های تحقیقیافته

 39-30در گروه  %27،8سال،  29-20در گروه  %44،4 ،یسال بود. از نظر سن 5 ,32 یسن نیانگیزن با م 18نمونه پژوهش شامل 

 پلم،یدو فوق پلمید %22،2 لات،یمجرد بودند. از نظر تحص %44،4متأهل و  %55،6سال و بالاتر قرار داشتند.  40در گروه  %27،8سال و 

 .دار بودندخانه %16،7دانشجو و  %16،7شاغل،  %55،6 ،یارشد و بالاتر داشتند. از نظر شغل یرشناسکا %38،9و  یکارشناس 38،9%

 

 کدگذاری اولیه

است. در این فرآیند، متن هر مصاحبه به صورت خط به خط  یمتن یهاداده هیاول یسازیمفهوم ندیباز، فرآ یرحله کدگذارم

کننده و بازدارنده خرید( مرتبط بود، به عنوان یک کد اولیه تحقیق )عوامل ترغیب سؤالای که به بررسی و هر عبارت، مفهوم یا ایده

ود. نتیجه این ها حفظ ششوندگان ثبت گردیدند تا اصالت دادهیا با بیانی بسیار نزدیک به گفته مصاحبهاستخراج شد. این کدها عیناً 

باز  یکدهاجدول  .کندمرحله، فهرستی گسترده و بدون ساختار از کدها بود که ماده خام برای مراحل بعدی تحلیل را فراهم می

مجزا از  کد اولیه 380 مرحله کدگذاری باز منجر به استخراج بیش ازاست پیوست مقاله قابل دسترس  یهالیفااستخراج شده در 

های کنندگان ثبت شدند، هسته اولیه دادههای مشارکتها گردید. این کدها که عیناً یا با بیانی بسیار نزدیک به گفتهمتن مصاحبه

سازد: ی بنیادین پدیده مورد مطالعه را آشکار میدهند. تحلیل تفسیری این کدها در این مرحله، چندین ویژگپژوهش را تشکیل می

مانی( جویی زاست که در آن عوامل صرفاً اقتصادی و کاربردی )مانند قیمت و صرفه گیریهای تصمیمچندبعدی بودن مؤلفه ،نخست

نسرها(، فردی و اینفلوئنهای میادر کنار عوامل پیچیده شناختی )نیاز به تحقیق و اطلاعات فنی(، اجتماعی )اعتماد مبتنی بر شبکه

نوع، گیرند. این تزیستی( قرار میهویتی )مسئولیت اجتماعی و محیط-برداری( و حتی اخلاقیعاطفی )احساس امنیت، احترام یا کلاه

فی عاط-فرآیند شناختی کننده و ورود به پارادایمی است که در آن خرید آنلاین یکهای سنتی رفتار مصرفدهنده عبور از مدلنشان

به عنوان چارچوب غالب ذهن خریداران  "ریسک-مزیت"الگوی ذهنی متقابل  ،دومو نه صرفاً یک کنش اقتصادی ساده است.  پیچیده

                                                           
1. Lincoln & Guba 

2. Peer Debriefing 

3. Audit Trail 
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گردد؛ به طوری که هر محرک مثبت )مانند دسترسی به تنوع( بلافاصله با یک نگرانی بالقوه )مانند نبود استاندارد سایزبندی( می دییتأ

بر  ها( و مبتنیاست که از اعتماد سیستمی )گواهی های اعتمادسازیتکثر مکانیسم ها گویایداده، سومود. شخنثی یا تشدید می

های فرد( گسترش یافته محور )همسویی با ارزشمحور )پاسخگویی ادمین( و ارزششواهد )نظرات( فراتر رفته و به سمت اعتماد رابط

کنندگان خود را به عنوان کنندگی منفعل مشهود است؛ مشارکتبه جای مصرف گی فعال مشتریسوژه ، ظهور پررنگچهارماست. 

شاک گذار معنایی پو کنند که کنترل فرآیند را به دست دارد. در نهایت، کدها ازای توصیف میکنندهگر و ارزیابپژوهشگر، مقایسه

محور ساز و اخلاقطوری که خرید به عملی هویتدهند، بهخبر می "بیانگر هویت و ارزش"به یک  "کاربردی"ورزشی از یک کالای 

کنند، بلکه بستر مفهومی غنی برای های کیفی را تأیید میتبدیل شده است. در مجموع، این کدهای اولیه، نه تنها عمق و غنای داده

 .سازندمی های متمرکز و مضامین نهایی، فراهمدهی این مفاهیم پراکنده در قالب مقولهمرحله بعدی، یعنی سازمان

 

 یمحور یها و کدگذارمقوله جادیا

ی، دهشود. هدف این مرحله، سازمانتحلیل کیفی و پس از استخراج کدهای اولیه، فرآیند کدگذاری محوری انجام می گام دومدر 

بر اساس اشتراکات مفهومی، ها است. در این مرحله، کدهای اولیه ادغام و انتزاع کدهای به ظاهر پراکنده و ایجاد پیوند معنایی میان آن

ا کند که چندین کد اولیه رای مفهومی را نمایندگی میشوند. هر مقوله، هستهبندی میبا سطوح انتزاع بالاتر دسته هاییدرون مقوله

وهش پژدهی به مضامین اصلی سازد. این فرآیند، نخستین گام در جهت شکلها را مشخص میگیرد و روابط درونی میان آندر بر می

ها با سطح انتزاع بالاتر منجر شد. این مقوله یازده مقوله محوریکد اولیه، به  380فرآیند کدگذاری محوری از ادغام بیش از  .است

دهد تصمیم خرید آنلاین پوشاک ورزشی برای بانوان، حاصل تعامل و تقابل دهند که نشان میای را ارائه میساختار مفهومی اولیه

های )مقوله "موانع و تهدیدهای ادراک شده" ،(3تا  1های مقوله) "ها و امکانات بستر دیجیتالجاذبه" :ی گسترده استسه حوزه مفهوم

ها مستقل نکته تحلیلی کلیدی آن است که این حوزه(. 11و  10، 9، 4های )مقوله "کنندهالگوهای رفتاری و ارزشی تعدیل" و( 8تا  5

ا و موانع همیان جاذبه گر اصلیپل ارتباطی و تعدیل به عنوان های چندلایه اعتمادسازی(رم )مکانیسممقوله چها از هم نیستند؛ بلکه

کند آیا مزایای کارکردی و دسترسی های اعتمادسازی است که تعیین میکند. به عبارت دیگر، قدرت و اثربخشی مکانیسمعمل می

های گیری مقولهبرداری غلبه خواهد کرد یا خیر. همچنین، شکللاههای قدرتمند عدم تطابق و کنظیر آنلاین، بر ریسکبی

هایی فراتر از نیازهای اولیه ، حاکی از بلوغ بازار و ظهور خواسته(10) "تجربه کاربری برتر" و (11) "های فرامادیارزش" مستقل

 "تجربه جامع خرید انتخاب یک"سمت  صرف، به "انتخاب محصول"دهد که مدل ذهنی خریدار از حالت است. این یافته نشان می

بندی، چارچوب مناسبی برای مرحله نهایی تحلیل، یعنی در حرکت است. این مقوله "سامانه ارزشی همسویی با یک"و 

 .کندو ارائه مدل نهایی پژوهش فراهم می مضامین اصلی استخراج

 

 استخراج مضامین و ارائه مدل نهایی پژوهش

ه، رسد. در این مرحلبه تکامل می کدگذاری انتخابی و استخراج مضامین اصلی رحله نهایی، یعنیفرآیند تحلیل مضمون با م

شده بر اساس ارتباط درونی، پیوندهای معنایی و در راستای پاسخ به پرسش اصلی پژوهش، حول های محوری شناساییمقوله

 ٔ  رندهیدربرگهستند که  مضامین اصلی ای، همانستهشوند. این محورهای های و فراگیری سازماندهی مجدد میمحورهای هسته

مدل نهایی  دهند. بر اساس این مضامین،های پژوهش را شکل میها بوده و چارچوب نهایی یافتهجوهره و معنای نهفته در داده

ا در یک سیستم گر رکننده و بازدارنده و همچنین نقش متغیرهای تعدیلگردد که روابط میان عوامل ترغیبطراحی می پژوهش

 .دهدمنسجم نمایش می

 

 نی. خلاصه مضامشوندیداده م یحتوض یلشد که در ادامه به تفص یها منجر به استخراج چهار مضمون اصلمصاحبه یهاداده تحلیل

 :ارائه شده است 1در جدول  یهاول یو نمونه کدها یمحور یهامقوله ی،اصل
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 یهاول یو نمونه کدها یرمحو یهامقوله ی،اصل ینخلاصه مضام. 1جدول 

Table 1. Summary of main themes, core categories, and sample initial codes 
 نمونه کدهای اولیه مقوله محوری مضمون اصلی

 کارآیی گزینشی و کنترل متمرکز

 مالی-جویی زمانیصرفه
 24ها؛ دسترسی وآمد؛ مقایسه سریع قیمتخرید از خانه؛ عدم نیاز به رفت

 ساعته

 دسترسی به تنوع گسترده
به محصولات خارجی؛ ها؛ دسترسی برندهای متنوع؛ طیف گسترده اندازه

 موجودی بیشتر

 مندتحقیق نظام
مطالعه نظرات کاربران؛ بررسی مشخصات فنی؛ مقایسه چند فروشگاه؛ 

 جستجوی هدفمند

زدایی فعال از طریق اعتمادسازی ریسک

 چندلایه

 های امنیتی؛ اعتبار پلتفرم؛ شهرت فروشگاهنماد اعتماد الکترونیکی؛ گواهینامه اعتماد سیستمی

 اعتماد مبتنی بر شواهد
نظرات مثبت خریداران؛ امتیازات بالا؛ تصاویر واقعی مشتریان؛ تجربیات 

 دیگران

 ای؛ ارتباط مؤثر؛ راهنمایی تخصصیگویی سریع پشتیبانی؛ برخورد حرفهپاسخ محوراعتماد رابط

 محوراعتماد ارزش
ت سیاست بازگشها؛ شفافیت اطلاعات؛ صداقت در تبلیغات؛ پایبندی به وعده

 منصفانه

 سازی ارتباط و تجربه یکپارچهشخصی

 های ارتباطیترجیح کانال
سایت برای خرید نهایی؛ ارتباط دوسویه؛ استفاده از اینستاگرام برای کشف؛ وب

 پاسخ فوری

 آفرینخدمات ارزش
گیری؛ پیشنهادهای هوشمند؛ رابط کاربری جذاب؛ تجربه روان مشاوره اندازه

 خرید

 سازمدار و هویترف اخلاقمص

 محیطیپایداری زیست
 بندی اکولوژیک؛ کاهشمواد بازیافتی؛ تولید سازگار با محیط زیست؛ بسته

 ضایعات

 تنوع اندام؛ فراگیری محصولات؛ حمایت از کارگران؛ تولید اخلاقی عدالت اجتماعی

راستایی شفافیت و هم

 ارزشی
 های فردی؛ بیان هویتنطباق با ارزششفافیت زنجیره تأمین؛ اصالت برند؛ ا

 

 و کنترل متمرکز ینشیگز ییاول: کارآ مضمون

. آوردیتر را فراهم مشدهکارآمدتر و کنترل یداشاره دارد که امکان خر یکبستر الکترون یساختار یایمضمون به ادراک بانوان از مزا این

 داشتند: یدتأک یکنندگان بر سه بُعد اصلمشارکت

وآمد، به تنوع رفت ینهبدون صرف زمان و هز دهدیها امکان مبه آن ینآنلا یدکردند که خر یان: بانوان بیمال-یزمان جوییصرفه

من که مادر دو بچه هستم، رفتن به  یبرا»کنندگان گفت: از مشارکت یکیداشته باشند.  یاز محصولات دسترس یاگسترده

ننده ک)مشارکت «کنم یدخر اند،یدهها خوابکه بچه یدر خانه و در هر زمان توانمیم لمیمختلف واقعاً سخت است. با موبا یهافروشگاه

 (.1404، مصاحبه در تاریخ بهمن 7

 یبا برندها از محصولات ترییعوس یفط ینآنلا یهاکنندگان اشاره کردند که فروشگاه: مشارکتیبه تنوع گسترده و تخصص دسترسی

وشاک پ یتخصص یهادر استان کرمانشاه فروشگاه. »یستدر دسترس ن یمحل یزیکیف یهافروشگاهکه در  دهندیمختلف را ارائه م

، 12کننده )مشارکت «و انتخاب کنم ینمرا بب یو خارج یمختلف داخل یبرندها توانمیم نلاینکم است. اما آ یلیزنانه خ یورزش

 (.1404بهمن  یخمصاحبه در تار

مشخصات  یبررس ها،یمتق یقدق یسهامکان مقا ینآنلا یکردند که فضا یانآگاهانه: بانوان ب یگیریممند و تصمنظام یقتحق امکان

مشخصات پارچه را چک  خوانم،یهمه نظرات را م ید،قبل از خر. »آوردیرا فراهم م یدارانخر یرمحصولات و مطالعه نظرات سا یفن

، مصاحبه در 5کننده )مشارکت «یستن یرپذامکان یزیکیفروشگاه ف کار در ین. اکنمیم یسهمقا یتسا درا در چن هایمتو ق کنمیم

 (.1404بهمن  یختار

 یهچندلا یاعتمادساز یقفعال از طر زدایییسکدوم: ر مضمون

 یهکنندگان چهار لااشاره دارد. مشارکت ینآنلا یدشده در خرادراک هاییسکر یریتمد یبانوان برا یمضمون به راهبردها این

 کردند: ییرا شناسا یاعتمادساز
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 کنمیاول از همه نگاه م. »کنندیپلتفرم توجه م یو اعتبار کل یتیامن هایینامهاعتماد، گواه ی: بانوان به نمادهایستمیاعتماد س لایه

بهمن  یخ، مصاحبه در تار3کننده )مشارکت «شومینه. اگر نداشته باشد، اصلاً وارد نم یادارد  یکینماد اعتماد الکترون یتسا ینمبب

1404.) 

شده را کاهش ادراک یسکو ر کنندیعمل م یعنوان شاهد اجتماعبه یدارانخر یرسا یازاتبر شواهد: نظرات و امت یاعتماد مبتن لایه

 «خرمیخوب باشد، نم یمتشاگر ق یداشته باشد، حت یادز یمحصول نظرات منف یک. اگر خوانمیرا م یگرانحتماً نظرات د. »دهندیم

 (.1404بهمن  یخ، مصاحبه در تار14کننده )مشارکت

اعتماد  یجاددر ا ینقش مهم یات،و نحوه برخورد با شکا ییگوسرعت پاسخ ین،آنلا یبانیتعامل با پشت یفیتمحور: کاعتماد رابط لایه

د اعتماد کنم و سفارش باعث ش ینجواب دادند و ا یاو حرفه یعسر یلیدادم. خ یامپ ینستاگرامداشتم و در ا یبار سؤال یک»دارند. 

 (.1404بهمن  یخ، مصاحبه در تار9کننده )مشارکت «بدهم

. کندیم یجادا ترییقها، اعتماد عمبه وعده یبندیو پا یغاتدر اطلاعات محصول، صداقت در تبل یتمحور: شفافاعتماد ارزش لایه

ها اعتماد صداقت باعث شد به آن ینشده. افتوشاپ یهانه عکس گذاشت،یمحصولات را م یواقع یربود که تصاو ینفروشگاه آنلا یک»

 (.1404بهمن  یخ، مصاحبه در تار16کننده )مشارکت «کنم

 یکپارچهارتباط و انتظار تجربه  سازییسوم: شخص مضمون

و  دهشسازییشود و ارتباط با فروشنده شخص یها طراحآن یفرد یازهایمتناسب با ن ینآنلا یدانتظار دارند که تجربه خر بانوان

 باشد: یکپارچه

متفاوت  ازیو نوع ن یتبسته به موقع یکانال ارتباط یها براآن یحاتکنندگان نشان دادند که ترج: مشارکتیارتباط یهاکانال ترجیح

تر جامع به اطلاعات یدسترس یرا برا یتساوب یگرانکه د یدر حال دهند،یم یحسهولت تعامل ترج یلرا به دل ینستاگراما یاست. برخ

عات که اطلا رومیم یتساسراغ وب یینها یدخر یاما برا دهم،یم یحرا ترج ینستاگراما یدمحصولات جد یدند برای. »کنندیانتخاب م

 (.1404بهمن  یخ، مصاحبه در تار11کننده )مشارکت «تر باشدکامل

 قهیهوشمند بر اساس سل یشنهادهایانتخاب اندازه، پدر  یمانند مشاوره تخصص ی: بانوان انتظار خدماتینآفرخدمات ارزش تقاضای

 ادیشنهمحصولات مرتبط را پ ام،یقبل یدهایدوست دارم فروشنده بر اساس خر»جذاب را دارند.  یروان و بصر یو رابط کاربر یفرد

 (.1404بهمن  یخ، مصاحبه در تار8کننده )مشارکت «شناسدیمرا م دهدینشان م یندهد. ا

 سازیتمدار و هوصرف اخلاقچهارم: م مضمون

ها و ارزش ید،خر یهاانتخاب یقاشاره دارد که در آن بانوان از طر ینبه مصرف نماد یصرفاً کارکرد یدمضمون به گذار از خر این

 :کنندیم یانخود را ب یتهو

 یستز طیسازگار با مح یدتول دهایینفرآ یافتی،کنندگان به استفاده از مواد بازاز مشارکت یتوجه: بخش قابلمحیطییستز پایداری

و از مواد  کنندیفکر م یستز یطکنم که به مح یدخر ییاز برندها دهمیم یحترج. »کنندیتوجه م یمسئول اجتماع یو برندها

 (.1404بهمن  یخ، مصاحبه در تار13کننده )مشارکت «کنندیاستفاده م یافتیباز

 یمختلف طراح یهااندام یمحصولات برا پذیرند،یکه تنوع را م شوندیجذب م ییها: بانوان به برندیریپذو تنوع یاجتماع عدالت

 «غرلا یهامدل یانواع اندام محصول دارد، نه فقط برا یبرند برا ینممهم است که بب. »کنندیم یتو از حقوق کارگران حما کنندیم

 (.1404بهمن  یخ، مصاحبه در تار6کننده )مشارکت

خود شفاف باشند.  یهامنشأ محصولات و ارزش ین،تأم یره: بانوان انتظار دارند برندها در مورد زنجیارزش ییراستاو هم شفافیت

بهمن  یخ، مصاحبه در تار18کننده )مشارکت «ساخته شده است یکجا و توسط چه کسان خرمیکه م یدوست دارم بدانم محصول»

1404.) 

نشان  یصورت چندسطحرا به گیرییمتصم یندشد که فرآ یمبانوان ترس یشاک ورزشپو ینآنلا یدخر یمدل تعامل ها،یافتهاساس  بر

 یمحور گریلتعد یرعنوان متغبه یهچندلا یاعتمادساز کند،یعمل م یهعنوان جاذبه اولبه ینشیگز ییمدل، کارآ ین. در ادهدیم

به  مدارو مصرف اخلاق شودیو تعامل م یترضا یشزاتجربه باعث اف سازییشخص کند،یم یینرا تع نعو موا هایتجذاب یانتعادل م

 ستا یرگذارتأث یآت یدبر سطوح اعتماد و قصد خر یدحلقه بازخورد تجربه پس از خر ین،. همچنگرددیها منجر مو ارزش یتهو یانب

 :ن داده شده استنشا 1بانوان در شکل  زشیپوشاک ور ینآنلا یدخر یندفرآ یتعامل یمدل مفهوم(. 1404های پژوهش، )یافته
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 بانوان یپوشاک ورزش ینآنلا یدخر یندفرآ یتعامل یمدل مفهوم. 1شکل 

Figure 1. Interactive conceptual model of the online shopping process for women's sportswear 
 

. سپس ندکیجذب م ینبانوان را به بستر آنلا یه،اول یهاعنوان جاذبهو کنترل متمرکز به ینشیگز ییکه کارآ دهدیمدل نشان م ینا

شده ادراک هاییسکر ی،اصل گریلعنوان تعد( بهرمحومحور و ارزشرابط ی،شواهد یستمی،س هاییه)شامل لا یهچندلا یاعتمادساز

 یته تقوب یکپارچهارتباط و تجربه  سازییشخص ی،اعتماد کاف یجاد. در صورت اکندیم یریت( را مدیبریسا ی،روان ی،مال ی،)عملکرد

. حلقه بازخورد آوردیرا فراهم م یفرد تیها و هوارزش یانامکان ب سازیتمدار و هومصرف اخلاق یتمنجر شده و در نها یترضا

 .گذاردیم یرمجدد تأث یدبر سطوح اعتماد و قصد خر یدکه تجربه پس از خر دهدینشان م

مطلوبی برخوردارند.  قابلیت اطمینان و اعتبار درونی های این پژوهش ازشده، حاکی از آن است که یافتهمجموعه راهبردها و شواهد ارائه

 طتوس تنها نه -«مداراخلاق مصرف» و «ارتباط سازیشخصی» ،«فعال زداییریسک» ،«گزینشی کارآیی»- شدهمضامین استخراج

ابی و قابل ارزی شفاف، برای جامعه علمی ردپای تحلیلی و ارائه توصیف غنی طریق از بلکه اند،شده تأیید کنندگانمشارکت خود

رزشی بانوان های خرید آنلاین پوشاک وعنوان بنیانی معتبر برای درک پیچیدگیتوانند بهها مییافته هستند. بنابراین، این پذیرانتقال

 .های آتی در این حوزه مورد استناد قرار گیرندو نیز مبنایی برای پژوهش

 

 گیریبحث و نتیجه

است که  یچیدهو پ یهچندلا یندیبانوان، فرآدر  یپوشاک ورزش ینآنلا یدخر یمپژوهش نشان داد که تصم ینا هاییافتهبه طور کلی 

 شدهیزیررفتار برنامه هاییهبا نظر هایافته ین. اکنندیزمان عمل مطور همبه یو اخلاق یاجتماع ی،احساس ی،در آن عوامل عقلان
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(TPB) یفناور یرش، مدل پذ(1991، 1)آجزن (TAM) پاسخ -یسمارگان-و مدل محرک( 1989، 2)دیویسR)-O-(S رابیان و )مه

به  در ادامه دارند. یدتأک یقصد رفتار یریگدر شکل یطیها، ادراکات و عوامل محراستا هستند که بر نقش نگرشهم(. 1974، 3راسل

 بحث در مورد عوامل به صورت مجزا پرداخته شده است.

 

 عوامل فردی و محیطی مؤثر بر قصد خرید خصوصبحث در  

-فردی ای از عواملکه قصد خرید آنلاین پوشاک ورزشی توسط بانوان، تحت تأثیر تعامل پیچیده دهدهای این پژوهش نشان مییافته

 قرار دارد. اجتماعی-محیطی و شناختیروان

است که بر نقش  (Watz & Chi 2019 ؛Bakhshande &Ghashgaei, 2021ن )ها مؤید مطالعات پیشین همچودر بُعد فردی، یافته

د آنلاین تأکید داشتند. با این حال، پژوهش حاضر این نگرش مثبت را نه صرفاً یک متغیر کلی، بلکه به خری نگرش مثبت کلیدی

قیمت مناسب  ،(به عنوان یک سرمایه فکری و کاربردی) جویی در زمانصرفه :داندمی شده عقلانیمزیت ادراک حاصل تجمیع چندین

در  "شدهمزایای درک"این یافته غنای بیشتری به مفهوم  .تخصصی نهایت و محصولاتدسترسی به تنوع بی و امکان مقایسه، و

 .دهد نگرش مثبت، ریشه در ارزیابی عملی و ملموس از کارآیی بستر دیجیتال داردبخشد و نشان میهای پذیرش فناوری میمدل

دهد. اما فراتر از آن، یک د و بسط میرا تأیی "سهولت و صرفه"در مورد ( Soleimani et al., 2024ه )علاوه بر این، پژوهش حاضر یافت

امکان تحقیق،  کنندگان به طور مکرر برمشارکت ."گیری آگاهانهنیاز به کنترل و تصمیم" :عامل فردی نوظهور را شناسایی کرده است

منفعل  کنندهصرفدهنده گذار از یک مبه عنوان یک مزیت کلیدی تأکید کردند. این امر نشان مطالعه نظرات و مقایسه قبل از خرید

بیند. این است که خرید آنلاین را به عنوان ابزاری برای افزایش اختیار و کاهش عدم قطعیت می "کننده پژوهشگرمصرف" به یک

در بُعد محیطی، اگرچه  .افزاید که در پیشینه داخلی کمتر برجسته بوده استیافته، بعد جدیدی به ادبیات عوامل فردی می

که در سؤال مطرح شده بود، تأیید گردید، اما مکانیسم این تأثیر بسیار  های اجتماعی و تبلیغات آنلاینشبکهپیشنهادات  تأثیر

ن تریهای اجتماعی )به ویژه اینستاگرام( به عنوان اصلیها نشان داد که شبکهتر از یک رابطه ساده علّی است. یافتهپیچیده

های اجتماعی در مرحله در مورد نقش محتوای رسانه  (Karimian et al., 2024) یافتهکنند، که با عمل می اکتشاف و آشنایی کانال

 شود. دو مکانیسم محیطی متمایز شناسایی شد:ها به صورت یکسان پذیرفته نمیسوست. با این حال، اعتبار این کانالهم "جذابیت"

فردی و اعتماد میان مندان به ورزش اثرگذار است و دوم،هکه بیشتر بر جوانان و علاق (تأثیر اینفلوئنسرهای تخصصی )فیتنس اول،

های سنی بالاتر یا کمتر مانند معرفی توسط دختر، همکار یا دوست که برای گروه (چهره )حتی در قالب دیجیتالبههای چهرهتوصیه

را در  "هنجارهای ذهنی"در مورد ( Bakhshande Ghashgaei, 2019ه )بندی، دیدگاتر است. این تقسیمهکنندآشنا با فناوری، تعیین

های اجتماعی ضعیف و هم از طریق تواند هم از طریق شبکهمی "تأثیر دیگران"دهد کند و نشان میسازی میبافت دیجیتال بومی

رادیو، ( رنتی معتبهای سرسانه کالا( یامانند دیجی) های معتبرتبلیغات در پلتفرم ها نشان دادروابط قوی اعمال شود. همچنین، یافته

در  "اعتبار منبع"رسانی ندارد. این امر بر اهمیت دارد و صرفاً نقش اطلاع اعتباربخشی ها، نقشهای خبری( برای برخی گروهسایت

 .کندهای تبلیغاتی تأکید میدر استراتژی "محتوا"کنار 

 

 شده و تصمیم نهاییارتباط اعتماد، ریسک ادراک مورد عاملبحث در 

دیالکتیکی  در یک رابطه تصمیم نهایی و نگرش به ریسک خرید اعتماد به فروشگاه اینترنتی، دهد کهژوهش به وضوح نشان میاین پ

است که اعتماد آنلاین را به عنوان یک سازه محوری در کاهش ( Sharma et al., 2024) ها مؤید مدل نظریقرار دارند. یافته پویا

شده خود به انواع های ادراکحلیل حاضر اما نشان داد که این رابطه ساده و خطی نیست. ریسککند. تشده معرفی میریسک ادراک

ریسک  ،(مشکل در بازگشت پول) ریسک مالی ،(عدم تطابق رنگ، جنس، سایز) ریسک عملکردی :شوندمتمایزی تقسیم می

مکانیسم اعتمادسازی  سازی، بهها، برای خنثیسکنشت اطلاعات(. هر یک از این ری) ریسک امنیتی برداری( واحساس کلاه) روانی

ی است. خریداران به صورت فعال از ترکیب طیف چندلایه اعتمادسازی ترین یافته تحلیلی این بخش، شناساییمهم .نیاز دارند خاصی

 :کنندها برای ساختن اعتماد استفاده میاز نشانه

                                                           
1. Ajzen 

2. Davis 
3. Mehrabian & Russell 
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های و گواهی (SSL ، گواهیHTTPS) های فنیتماد الکترونیک(، پروتکلمبتنی بر نمادهای رسمی )نماد اع :اعتماد سیستمی .1

خوانی هم (Sharma et al 2024) در پژوهش "شدهحریم خصوصی ادراک" و "شدهامنیت ادراک" المللی. این لایه، با متغیرهایبین

 .دارد

توای آموزشی و مستندات فنی محصول. این لایه، مبتنی بر نظرات مشتریان قبلی، هایلایت رضایت، مح :اعتماد مبتنی بر شواهد .2

تواند از طریق شواهد اجتماعی دهد این تجربه میاست و نشان می "تجربه برند"در مورد تأثیر   (Heidari et al., 2023) مکمل یافته

 .به خریداران بالقوه منتقل شود

رفتار مناسب " ادمین پیج، پشتیبانی تلفنی(. این لایه،مبتنی بر تعامل مستقیم و پاسخگویی فروشنده ) :محوراعتماد رابط .3

ارتباط "دهد و بر اهمیت در محیط فیزیکی شناسایی کرد را به محیط مجازی تعمیم می  (Karimian et al., 2024) که "فروشنده

 .حتی در خرید دیجیتال تأکید دارد "انسانی

های شفافیت، مسئولیت اجتماعی، احترام به تنوع(. این لایه، فراتر از مدلهای فرد )مبتنی بر همسویی با ارزش :محوراعتماد ارزش .4

 .دهنده بلوغ بخشی از بازار استسنتی است و نشان

شده های ادراکهای اعتمادسازی، بتواند بر مجموعه ریسکمجموعه این مکانیسم شود کهتصمیم نهایی خرید، تنها زمانی گرفته می

د تأیی قصد خرید را که بر رابطه غیرخطی ریسک و رضایت تأکید داشت، در مرحله (Hipolito et al., 2025)  این یافته، مدل .غلبه کند

کافی از طریق اعتماد هستند   "حاشیه امنیت روانی" کند: خریداران به دنبال حذف کامل ریسک نیستند، بلکه به دنبال ایجاد یکمی

 .ندتا بتوانند با اطمینان نسبی، اقدام به خرید کن
 

 ها و رویکردهای بهبود خرید الکترونیکیروشخصوص بحث در  

افزایش  و کاهش عدم تقارن اطلاعاتی دهد که همگی حول محورهای بهبود را پیشنهاد میای از روشهای این پژوهش، مجموعهیافته

 :های پیشین استمل پژوهشسو و در عین حال مکها همچرخند. این یافتهفرآیند خرید می بینیشفافیت و قابلیت پیش

  این سیاست، به طور کامل شفافیت و سادگی کنندگان برتأکید مشارکت :سیاست بازگشت کالا (Hipolito et al., 2025 )

گی و پیچید "بند آمدن پول"تر از رایگان بودن آن دانستند. ترس از کند که وضوح سیاست بازگشت را مهمرا تأیید می

 .استمرجوعی، یک مانع بزرگ 

 درصد ) اطلاعات فنی کمّی و شفاف ها نیاز بهاین مورد فراتر از توصیفات کلی است. یافته :ارائه اطلاعات کامل محصول

سنج یتارائه کیف بانک اطلاعاتی سایز(، و) اطلاعات سایزبندی دقیق و تطبیقی ،(ترکیب پارچه، استانداردها، کشور سازنده

را که در  "کیفیت اطلاعات" سازد. این امر، نیاز بهبیعی، تست کشش( را برجسته میویدیو از پارچه در نور ط) دیجیتال

 .دهدمطرح شد، به سطحی عینی و عملیاتی ارتقا می (Solimani et al., 2024ش )پژوه

 اجاره محصول برای " و "سرویس آزمون در خانه" ،"مشاوره تلفنی تخصصی" پیشنهادهایی مانند :خدمات مشاوره و آزمون

ت. اس بخشی پیش از خریدسازی و اطمینانشخصی دهنده درخواست برایای(، نشانبه ویژه برای ورزشکاران حرفه)  "ستت

بررسی کردند، تأیید   (Ghafarisadr & Nobakhtsaraban, 2025) را که "اتاق پرو مجازی" این یافته، منطق پشت فناوری

اک ورزشی که حس لامسه و تناسب فیزیکی اهمیت بالایی دارد، حتی دهد برای کالایی مانند پوشکند، اما نشان میمی

 .دیجیتال تلفیقی )مانند ارسال نمونه( نیز مورد تقاضاست-های فیزیکیحلراه

 بهبود تجربه کاربری (UX:) های مزاحم، و فرآیند خرید آپکنندگان به طراحی ضعیف سایت، پاپهای مشارکتاشاره

گذارد. مطرح شد، صحه می (Soleimani et al., 2024)  از منظر کاربر که در پژوهش "سایتوبکیفیت " پیچیده، بر اهمیت

 است طراحی مبتنی بر پژوهش کاربر این امر مستلزم

 

 دستاوردها برای راهبردهای بازاریابی و کیفیت فروش خصوصبحث در  

دهای تواند به اصلاح راهبراست که می شناختیندی روانبنقشه راه چندبعدی و مبتنی بر بخش دستاورد اصلی این پژوهش، ارائه یک

 :بازاریابی و ارتقای کیفیت فروش بینجامد

توجهی از بازار )به ویژه جوانان دهد برای بخش قابلها نشان مییافته :محورمحور و تجربهمحور به ارزشتغییر از بازاریابی محصول .1

ی اهمیت دارد. راهبرد بازاریاب مشخصات محصول پذیری( به اندازهزیست، شفافیت، تنوعپایداری محیط) های برندارزش ،(تحصیلکرده
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در  شفافیت رادیکال آن را روایت کند. این امر، نیاز به "تأثیر اجتماعی" و "داستان برند" باید به جای تأکید صرف بر قیمت و مدل،

 .کندزنجیره تأمین و تولید را ایجاب می

ها نشان داد خریداران از نظر معیارهای اعتماد و کانال یافته :"سطح بلوغ دیجیتال"و  "گیریسبک تصمیم" بندی بر اساسبخش .2

اطلاعات فنی ) "پژوهشگران عقلانی" ها باید برایترجیحی یکسان نیستند. یک راهبرد یکسان برای همه مؤثر نخواهد بود. فروشگاه

کنندگان مصرف" مشاوره تلفنی( و) "نیازمندان به راهنمایی" ،(ئنسرهانظرات و اینفلو) "جستجوگران اجتماعی" ،(عمیق

 .های ارتباطی اختصاصی طراحی کنندهای مسئولیت اجتماعی(، محتوا و کانالگواهی) "گرااخلاق

ست، کیفیت فروش دیگر تنها به معنای تحویل به موقع نی :"شده مشتریمدیریت ریسک ادراک"ارتقای کیفیت فروش از طریق  .3

است. این شامل: تضمین تطابق کالا )با ویدیو و  شدههای ادراکدستانه برای کاهش هر یک از ریسکفعالیت پیش بلکه به معنای

 .شودسازی مرجوعی، تأمین امنیت اطلاعات، و آموزش مشتریان درباره فرآیند خرید میگرا(، سادهعکس واقع

است. تجربه مثبت خرید )تطابق کالا،  "چرخه اعتماد" راهبرد بلندمدت، ایجاد یک :ساخت اکوسیستم اعتماد، نه صرفاً کسب آن .4

وکار ترین سرمایه یک کسبشود. این چرخه، پایهمی "مبلغ برند" مرجوعی آسان(، منجر به نظرات مثبت، وفاداری و تبدیل مشتری به

 .آنلاین در فضای پررقابت امروز است

ها و گرانیها، نچندلایگی انگیزه قیت در بازار آنلاین پوشاک ورزشی بانوان، مستلزم درک عمیق ازموف ،که توان گفتمی طور کلیبه

آنان است و راهبردهایی که این پیچیدگی را به رسمیت بشناسند، شانس بیشتری برای ایجاد تمایز و وفاداری  فرآیندهای ذهنی

 .پایدار خواهند داشت

 

 شینیپ یهاپژوهش هاییافتهبا  ینشیگز ییمضمون کارآتحقیق و  یهاافتهیبصورت کلی در مورد موارد ذیل رو  توانیمدر نهایت 

دارد  اند، مطابقتکرده ییشناسا ینآنلا یدخر یاصل یایعنوان مزارا به یسهبه تنوع و سهولت مقا یدسترس ی،زمان ییجوکه صرفه

(Pradika et al., 2025; Liu et al., 2022ا .)هایدهکننبینییششده و سهولت استفاده از پادراک یکه سودمند کندیم ییدتأ یافته ین 

 .(Venkatesh & Davis, 2000هستند ) ینآنلا یدقصد خر یقو

ست ا یهچندلا یبلکه ساختار یکبعدی،مفهوم  یککه اعتماد نه  دهدینشان م یهچندلا یاعتمادساز یقاز طر زدایییسکر مضمون

که  با مطالعات گذشته یافته ین. اشودیمحور ممحور و اعتماد ارزشبر شواهد، اعتماد رابط یماد مبتناعت یستم،که شامل اعتماد به س

 ,Mubarak et al., 2025دارند، همسو است ) یدتأک یدقصد خر یششده و افزاادراک هاییسکر کاهشاعتماد در  یاتیبر نقش ح

Kim et al., 2008)یمحتوا یداراناز خر ٪85اند که نشان داده ییهابا پژوهش یزن یاععنوان شاهد اجتم. نقش نظرات کاربران به 

 (Pawan & Samant, 2004مطابقت دارد ) دانند،یتوسط کاربران را مهم م یدشدهتول

 ین. اکندیم یدتأک یفرد یازهایمتناسب با ن یتجربه کاربر یطراح یتبر اهم یکپارچهارتباط و انتظار تجربه  سازییشخص مضمون

راستا دارند، هم مثبت یرتأث یانمشتر یو وفادار یتبر رضا یتجربه کاربر یفیتو ک سازییاند شخصکه نشان داده ییهابا پژوهش یافته

چندکاناله در  یبر لزوم استراتژ یزمختلف توسط بانوان ن یارتباط یهاکانال یح(. ترجBell et al., 2018, Adji et al., 2020است )

 (.Hossein et al., 2020دارد ) یدتأک یجیتالد یابیبازار

با مطالعات  یافته ینمحور است. ابه مصرف ارزش یدهنده گذار از مصرف صرفاً کارکردنشان سازیتمدار و هومصرف اخلاق مضمون

ارد د اند، مطابقتبرند را گزارش کرده یتو شفاف یعدالت اجتماع زیستی،یطمح یداریکنندگان به پاتوجه مصرف یشکه افزا یراخ

(Pera et al., 2024; Tickings et al., 2023) ینو ا کنندیم یانخود را ب یهاو ارزش یتخود، هو یدخر یهاانتخاب یقبانوان از طر 

 (.Narssin et al., 2023مصرف اشاره دارد ) ینامر به بُعد نماد

و استفاده  یذهن ینگرش مثبت، هنجارهاکه نشان دادند  Bakhshandeh, & Ghashghaei (2020) پژوهش با مطالعه ینا هاییافته

که پنج  (Soliman et al., 2024) با پژوهش ینراستا است. همچندارند، هم یرپوشاک تأث ینترنتیا یدبه خر یلبر تما ینآنلا یشگیهم

 یکردا رووهش حاضر بحال، پژ ینکردند، مطابقت دارد. با ا ییو اعتماد را شناسا یغاتسهولت، تبل یفیت،ک ین،آنلا یدبه خر یادعامل اعت

مصرف را  یو بُعد اخلاق یاعتمادساز هاییهو لا افزایدیعوامل م ینبه درک ا یشتریبانوان، عمق ب یستهز یاتو تمرکز بر تجرب یفیک

 .سازدیبود، آشکار م رفتهکمتر مورد توجه قرار گ یکه در مطالعات قبل

 

 ی. اول، با ارائه مدل تعاملکندیکمک م یجیتالکننده ده رفتار مصرفدر حوز یدانش نظر یپژوهش به چند شکل به غنا این نتایج
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عوامل  است که در آن یو چندبعد یاپو یندیبلکه فرآ ی،خط یندفرآ یکنه  ینآنلا یدخر گیرییمکه تصم دهدینشان م ی،چندسطح

اعتماد، مفهوم اعتماد را در  یهتار چندلاساخ یی. دوم، با شناساکنندیزمان عمل مهم طوربه یو اخلاق یاجتماع ی،احساس ی،شناخت

نه و نوظهور مصرف مسئولا یاتمصرف، به ادب یتیو هو یبر بُعد اخلاق ید. سوم، با تأکسازدیتر مو جامع تریچیدهپ یجیتالبستر د

 .کندیبر ارزش کمک م یمبتن یابیبازار

 دارد: یپوشاک ورزش ینآنلا یوکارهاکسب یبرا یمهم یعمل یامدهایپژوهش پ ینا هاییافته

 یسهاکنند که امکان مق یجذاب طراح یو بصر یعساده، سر یرابط کاربر یدبا ینآنلا یها: فروشگاهیتجربه کاربر سازیینهبه .1

 روان را فراهم آورد. یدخر یندبه اطلاعات جامع و فرآ یآسان محصولات، دسترس

 یانرمشت یقاعتماد، تشو یکنند: کسب نمادها گذارییهاعتماد سرما هاییهبر همه لا یدوکارها با: کسبیهاعتماد چندلا یجادا .2

 ها.در اطلاعات و وعده یتو شفاف ی،او حرفه یعسر ینآنلا یبانیبه ثبت نظرات، ارائه پشت

و  یمشاوره تخصص شده،سازییشخص یشنهادهایارائه پ یبرا یانمشتر یرفتار یهاتجربه: استفاده از داده سازییشخص .3

 دهد. یشرا افزا یو وفادار یترضا تواندیتباط هدفمند مار

شند خود شفاف با پذیرییتو مسئول یعدالت اجتماع محیطی،یستز یداریدر مورد پا ید: برندها بایاخلاق یهابر ارزش یدتأک .4

 خود برجسته کنند. یابیبازار هاییها را در استراتژارزش ینو ا

 نیکالا، و تضم یگانبازگشت آسان و را یاستدرباره اندازه و پارچه، س یقدق یاطلاعات فن: ارائه یسککاهش ر هاییاستس .5

 را کاهش دهد. یدموانع خر تواندیپرداخت م یتامن

 کیشنیاپل یت،سادر وب یکپارچهحضور  ی،ارتباط یهاکانال یمتفاوت بانوان برا یحاتچندکاناله: با توجه به ترج یاستراتژ .6

 است. یضرور یاجتماع یهاشبکه یرو سا رامینستاگا یل،موبا

 

های اجتماعی برای تقویت تجربه آفرین و قابل اعتماد در شبکهنتایج این پژوهش بر اهمیت ایجاد محیطی امن، ارزشبه طور کلی 

یران یجیتال و مدکنندگان به خرید آنلاین تأکید دارد و پیامدهای کاربردی مهمی برای بازاریابان دمشتری و افزایش تمایل مصرف

محور، خدمات واقعیت مجازی در توانند با توجه به عوامل فناوریفروشان ورزشی میویژه خرده؛ به.دهدوکارهای آنلاین ارائه میکسب

 را در فضای مجازی و بستر آنلاین بهبود بخشند شاک ورزشی بانوانخرید پو

 

 یرسا به هایافته یریپذپژوهش محدود به بانوان استان کرمانشاه بود و انتقالروبرو بود. اول، نمونه  هایییتمحدود پژوهش با این

. دآوریرا فراهم نم یجنتا یآمار یمامکان تعم یفیک یکردمتفاوت ممکن است محدود باشد. دوم، رو یفرهنگ هاییژگیمناطق با و

 یقرار نگرفت. چهارم، برخ یول زمان مورد بررسدر ط یدرفتار خر ییراتشدند و تغ یآورجمع یزمان طعمق یکها در سوم، داده

 نکرده باشند. یانخود را ب یواقع یهاپاسخ ی،اجتماع یتمطلوب یلکنندگان ممکن است به دلمشارکت

 :شودیارائه م یمطالعات آت یبرا یرز یشنهاداتپژوهش، پ ینا هاییتو محدود هایافتهاساس  بر

در  رهایمتغ ینروابط ب یو آزمون کم شدهییشناسا ینمضام یابزار سنجش برا یابیو اعتبار ی: طراحییدیتأ یمطالعات کم .1

 تر.بزرگ یهانمونه

فاوت، مت یسن یهاگروه یران،مناطق مختلف ا ینب یپوشاک ورزش ینآنلا یدرفتار خر یهاتفاوت ی: بررساییسهمطالعات مقا .2

 زنان و مردان. ینب یا

 .یآت یدبر قصد خر یدخر یاتتجرب یرتأث یدر طول زمان و بررس ینآنلا یدرفتار خر ییراتتغ یگیری: پیمطالعات طول .3

ها در بهبود باتو چت یافزوده، هوش مصنوع یتنوظهور مانند واقع هایی: مطالعه نقش فناوریدجد یرهاینقش متغ یبررس .4

 .یپوشاک ورزش ینآنلا یدتجربه خر

و  یدخر یالگوها ییشناسا یبرا ینآنلا یهادر پلتفرم یانمشتر یواقع یرفتار یهابزرگ: استفاده از داده یهاداده یلتحل .5

 .یدخر یماتتصم کنندهبینییشعوامل پ

و بازدارنده  کنندهیبعوامل ترغ یلو تحل ییبانوان استان کرمانشاه، به شناسا یستهز یاتو تمرکز بر تجرب یفیک یکردپژوهش با رو ینا

آغاز  یعقلان ییاست که از کارآ یهچندلا یندیفرآ ین،آنلا یدخر یمنشان داد که تصم هایافتهرداخت. پ یپوشاک ورزش ینآنلا یدخر

و  تیهو یانو در سطوح بالاتر به ب گرددیم یتجربه غن سازییبا شخص شود،یم یسکر یریتفعال مد ادسازیاعتم یقشده، از طر

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 137 1405، شماره اول، بهار و تابستان وفصلنامه دانش مدیریت ورزش، سال چهارمد 

  

  Copyright ©The authors                                                                                             Publisher: University of Tabriz, Tabriz, Iran 

This is an open access article under the CC BY-NC 4.0 License (https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0)  

 .رسدیم یاخلاق یهاارزش

. کنند یطراح گیرییمتصم هاییهلا یناز ا یقخود را بر اساس درک عم هاییاستراتژ یدبا یشپوشاک ورز ینآنلا وکارهایکسب

 دهاییکل ی،اخلاق یهابر ارزش یدو تأک یسککاهش ر هاییاستس ی،اطلاعات یتتجربه، شفاف سازییشخص یه،اعتماد چندلا یجادا

در حوزه رفتار  یدانش نظر ینه تنها به غنا ی،چندسطح یملپژوهش با ارائه مدل تعا ینهستند. ا یبازار رقابت یندر ا یتموفق

 یر فرهنگدر بست یکتجارت الکترون گذارانیاستو س یابانبازار یران،مد یبرا یعمل ییبلکه راهنما افزاید،یم یجیتالکننده دمصرف

 .آوردیفراهم م یرانا
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