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ABSTRACT 
 

The purpose of this research is to investigate the relationship and factors 

affecting the shopping motivation and regret after shopping of the major 

customers of sports products. This research was applied in terms of purpose and 

descriptive and survey in terms of nature and method. The statistical population 

of this study was all customers of sports products in Khorasan Razavi province 

that According to the Cochran sample size, 384 people were selected as a 

statistical sample by random cluster sampling And completed the standard 

questionnaires of regret after the purchase of Delacroix et al. (2007) and the 

study of purchasing motivations of Iranian consumers Heidarzadeh and Bahrami 

(2015). Data analysis was performed by SPSS and AMOS software. The results 

showed that the variable of shopping motivation was affected by factors such as 

shopping at auction, utilitarian shopping, pleasure shopping, role playing, brand 

consciousness and awareness (brand loyalty), sensory motivation and inspiring 

shopping, quality awareness, social shopping, fun or entertainment shopping 

and value shopping respectively. Also, the two dimensions of feeling regret after 

shopping and feeling regret due to not shopping were the two factors that 

explained the variable of shopping regret. On the other hand, it was observed 

that there is a correlation between shopping motivation and shopping regret and 

the relationship model between shopping motivation and shopping regret has a 

good fit. Therefore, identifying shopping motivations can be effective for owners, 

marketers and sellers of sports equipment stores in creating long-term 

relationships between sellers and customers. 
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 چکیده
 

هدف پژوهش بررسی رابطه و عوامل موثر بر انگیزه خرید و حسرت پس از خرید مشتریان عمده 

محصولات ورزشی بود. این پژوهش ازنظر هدف کاربردی و براساس ماهیت و روش، از نوع 

های توصیفی و پیمایشی بود. جامعه آماری این پژوهش کلیه مشتریان محصولات ورزشی استان پژوهش

نفر با روش خوشه ای  384بودند که طبق حجم نمونه کوکران تعداد  1398در سال خراسان رضوی 

تصادفی به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند و پرسشنامه های استاندارد حسرت پس از خرید 

کنندگان ایرانی حیدرزاده و بهرامی های خرید مصرف( و بررسی انگیزه2007دلاکروئیس و همکاران )

انجام شد. نتایج  AMOSو  SPSSرهای ها تحت نرم افزاوتحلیل دادهنمودند. تجزیه ( را تکمیل1394)

نشان داد که متغیر انگیزه خرید به ترتیب تحت تاثیر عواملی همچون خرید در حراجی، خرید فایده نگر، 

فیت، بخش، آگاهی از کیخرید لذتی، ایفای نقش، هوشیاری و آگاهی از برند، انگیزه حسی و خرید الهام

خرید اجتماعی، خرید تفریحی و خرید ارزشی قرار دارد. همچنین دو بعد احساس پشیمانی بعد از 

کننده متغیر حسرت خرید خرید و احساس پشیمانی و حسرت ناشی از خرید نکردن دو عامل تبیین

باط خرید و حسرت خرید همبستگی وجود دارد و مدل ارتبودند. از طرفی مشاهده شد که بین انگیزه

های خرید انگیزه خرید و حسرت خرید از برازش مناسبی برخوردار بود. بنابراین شناسایی انگیزه

های لوازم ورزشی در ایجاد روابط بلندمدت با تواند برای صاحبان، بازاریابان و فروشندگان فروشگاهمی

 مشتریان مؤثر واقع گردد. 

 

 .رانیمشهد، ا ،یدانشگاه فردوس ،یدانشکده علوم ورزش ،یورزش تیریمد یدکتر یدانشجو .1

 .رانیمشهد، ا ،یدانشگاه فردوس ،یدانشکده علوم ورزش ،یورزش تیریاستاد مد .2 

 .رانیتهران، ا یاو حرفه یدانشگاه فن ،یدانشکده علوم انسان ،یو علوم ورزش یبدن تیتربگروه  .3 

 .رانیمشهد، ا ،یدانشگاه فردوس ،یدانشکده علوم ورزش ،یورزش تیریارشد مد یکارشناس. 4
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 مقدمه

سی وی در  سا سان و نقش ا شته، تمایل به مطالعه ان صرفدر چند دهه گذ کننده به بازاریابی و حیطه رفتار م

(. از سویی 1)دلیل قرار گرفتن مشتری در محور بیشتر مفاهیم بازاریابی بسیار پررنگ و موردتوجه بوده است 

شمار میصنعت ورزش یکی از گسترده سیل بالایی ترین و درآمدزاترین صنایع جهان ب رود و در ایران نیز پتان

شور صاد ک سعه اقت س2دارد ) در جهت تو شده ا شی موجب  ستا رویکردهای بازاریابی ورز ت تا (. در این را

کنندگان را تعداد زیادی از تولیدکنندگان، فروشننندگان و مدیران مؤسننسننات خدماتی ورزشننی، رفتار مصننرف

ها، تقاضننناها و در مجموع عوامل موثر بر رفتار خرید موردتوجه قرار دهند و در این زمینه نیازها، خواسنننته

ش سایی قرار دهند )م شنا شی3تریان را مورد  مانی خرید دو (. در این بین انگیزه های خرید و عوامل موثر بر پ

رزشننی به وبعد مهم و موثر بر رفتار خرید مشننتریان تلقی می شننوند و لذا به منظور افزایش فروش کالاهای 

شود بازاریابی ورزشی مهم تلقی می اتها و عوامل بازدارنده خرید، در تحقیقگیزهکنندگان، توجه به انمصرف

(4.) 

کنندگان کنندگان هسننننتیم. در گذشته مصرفها و فرهنگ خرید مصرفاخیراً شاهد تغییرات زیادی در ارزش

ها استفاده های تجاری خاصی وفادار بودند و برای ارضای نیازهای خود از آناغلنب بنه محصولات و یا برند

کردند. اما در دنیای ها مییض آند نارضنننایتی از محصنننولات اقدام به تعوکردند و فقط در صنننورت ایجامی

شاهد تغییرات عمده صرفای در ارزشرقابتی امروز،  ستیم. این ارزشها و انتظارات م ها بر رفتار کنندگان ه

ست )کنندگان و انتخاب محصولات و برندهای تجاری توسط آنمصرف شته ا  (. از طرفی،5ها تأثیر زیادی دا

هر چیز باید  فعالان علوم اجتماعی معتقدند که برای پی بردن به علل خرید کردن یا نکردن مشننتریان، بیش از

شتریان از جمله عوامل 6ها بپردازیم )های خرید آنبه باورها و انگیزه سرت خرید م (. در این بین انگیزه و ح

 باشند.مؤثر بر رفتار خرید مشتریان می

صمیم گیری  ست و میدر واقع، ت سات ا شار از احسا سر سات یک خریداران یک فرایند  توان گفت که احسا

صرفپیش ست )بینی کننده مطلوب از رفتار م صرف7کنندگان در آینده ا ستا، م کنندگان به دنبال (. در همین را

(.  در 8این هسننتند که احسنناسننات منفی را که ممکن اسننت از خرید تجربه کنند تا حد ممکن کاهش دهند )

شیمانی از خرید  صرف کنندگان از تجربه خرید درک کنند، پ ست م سات منفی مختلف که ممکن ا میان احسا

( و به همین منظور مصرف کنندگان تمایل به جلوگیری از پشیمانی 9یک واکنش احساسی بسیار شدید است )

(. 10قرار دهند )دارند و سننعی می کنند میزان حسننرت ناشننی از خرید یا خرید نکردن خود را تحت کنترل 

شی از خرید ست که مصرف 1حسرت یا احساس گناه نا صرف به این معنا صرف و یا پس از م کننده، بعد از م

شود و برای رفتاری که در هنگام خرید کردن و یا خرید نکردن، به احساسی ناخوشایند و غیرمعمول دچار می

آید. این حس پشننیمانی یا حسننرت به وجود می کند و درنهایت، در اونکردن انجام داده، خود را کنکاش می

 (.11ای جهت اصلاح رفتار خرید است )های مقابلهساز بروز واکنشحس حسرت زمینه
                                                           
1 . Shopping regret 
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های صننورت گرفته در زمینه انگیزه و حسننرت خرید حاکی از آن اسننت که پشننیمانی از دو طریق بر پژوهش

د گرفته اند تصمیم اشتباهی را که در جریان خریروند تصمیم گیری خرید مصرف کننده تأثیر می گذارد: اول، 

صحیح می شده نامیده میپس از خرید ت شیمانی شود. دوم، پیشکنند که حسرت خرید تجربه  بینی احساس پ

ه قبل از خرید و تصننحیح آن بر اسنناس انتظارات مورد پسننند خود که حسننرت خرید پیش بینی شننده نامید

 (.12شود )می

سوی دیگر، بر خلاف  صرفاز  سرت خرید، انگیزه خرید م شتری را به فعالیت در جهت نه  1کنندگانح تنها م

دهد. در حقیقت انگیزه سننوی هدف خاصننی سننو  میکند، بلکه او را بهخرید محصننول یا خدمت وادار می

صرف شار محرک در خریداران میخرید م شد که آنکنندگان یک ف (. 13کند )ها را وادار به خرید کردن میبا

ر مطالعات بازاریابی همواره انگیزه خرید یک مفهوم مورد علاقه و بحث بازاریابان بوده اسنننت. انگیزه های د

دهند و بنابراین برای خرید معمولاً نیروهایی هستند که رفتار را برای تأمین نیازهای داخلی تحت تاثیر قرار می

سایی شده تاکنون از انتزاعی درک کامل فعالیت های خرید مصرف کنندگان ضروری هستند. انگی شنا زه های 

های خرید لذت گرایانه و منفعت طلبانه پرکاربردترین (. در حال حاضر، انگیزه14تا غیرانتزاعی متفاوت است )

های (. در همین راسنننتا، خریداران دارای انگیزه15-16شنننود )های خرید محسنننوب میطبقه بندی انگیزه

واقعی خود نتیجه ای کارآمد و غیر احسنناسننی را ار  می نهند، در حالی که طلبی برای تأمین نیازهای منفعت

های خرید لذت جویانه تمایل به سننرگرمی، رضننایت و یک تجربه خرید لذتبخش را خریداران دارای انگیزه

جویانه طلبانه و لذتهای منفعتدانند. در همین زمینه، لازم به ذکر اسنننت که انگیزهعامل انگیختگی خود می

دهنده دشنننواری درک فرایند و عوامل موثر بر تصنننمیم خرید می تواند همزمان اتفا  بیفتد و این نشنننان

 (.17باشد و لذا انجام مطالعاتی در این زمینه می تواند به درک بهتر این فرایند کمک کند )کنندگان میمصرف

هایی در داخل و خار  پژوهشکنندگان های خرید در بین مصننرفنگیزهای حسننرت پس از خرید و در زمینه

ست. در همین زمینه می شده ا شگرانی چون لازیم و همکاران )از ایران انجام  شاره کرد 2020توان به پژوه ( ا

شبرد  "ید آنلاینگیری حسرت خرید و انگیزه خراندازه"که در پژوهشی به  شان داد که پی پرداختند. یافته ها ن

رید تأثیر می گذارد، خبازبینی آنلاین به طور قابل توجهی بر انگیزه گذاری و فروش، پرداخت آنلاین، قیمت

رید آنی خدر حالی که انگیزه خرید لذت جویانه هیچ عملکرد تعدیل کننده ای را نشنننان نمی دهد. همچنین، 

شت و مادی گرایی آن را تعدیل کرد ) ستا،18بر حسرت پس از خرید تأثیر مثبت گذا سرور و  (. در همین را

تیجه نرا مورد بررسننی قرار دادند و در پایان  "رابطه حسننرت خرید و قصنند خرید مجدد"( 2020ان )همکار

گذاران، آگاهی از قیمت و جذابیت تأثیر منفی بر قصد خرید مجدد دارد در حالی که گرفتند که که تأیید صحه

 (.19تأثیر مثبت بر حسرت خرید نیز مشهود است )

 "بررسنی پشنیمانی پیش بینی شنده در خرید کالای دسنت دوم و تقلبی"ه ( در پژوهشنی ب2019کورنیواتی )

پرداخت. نتایج حاکی از آن بود که که پشیمانی پیش بینی شده به طور قابل توجهی بر ریسک درک شده تأثیر 

                                                           
1 . Consumer motivation 
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می گذارد و از طرفی پشیمانی پیش بینی شده تأثیر منفی قابل توجهی بر قصد خرید دارد و ریسک درک شده 

پشیمانی "( به بررسی 2019(. در همین زمینه، لیون، وین و آلتین  )20ر قصد خرید تأثیر منفی می گذارد )نیز ب

سه با کالاهای لوکس سودمند در مقای سب بودن  "از خرید کالای  صورت منا پرداختند و نتیجه گرفتند که در 

بخش رید یک محصول لذتتری از حسرت و احساس گناه برای خمحصول و موفقیت در خرید درجه پایینی

شود. از طرفی در صورت ناموفق بودن خرید برای محصول سودآور نسبت به یک محصول سودمند ایجاد می

 (. 21شود )بخش احساس گناه کمتری ایجاد میدر مقایسه با محصول لذت

سخ ) ساسی"( در 1397همچنین را شی از خرید کالاهای غیرا شیمانی نا فت بین نتیجه گر "بررسی احساس پ

جویانه در خرید تجربه خرید و پاداش درونی در خرید کالای غیراسننناسنننی، بین تجربه خرید و خرید لذت

ساسی، بین تجربه خرید و خاصیت چاره ساسی و در نهایت بین کالای غیرا سازی خرید در خرید کالای غیرا

سی رابطه معن سا شادی و جشن خرید در خرید کالای غیرا صیت  (. 22داری وجود دارد )یتجربه خرید و خا

بینی کننده جهت پیشطراحی مدل سننناختاری احسننناس گناه مصنننرف"( نیز در 1393حیدری و همکاران )

ساس گناه و خرید کردن، خرید نکردن، تخطی از  "رفتارهای خرید در آینده سیدند که میان اح به این نتیجه ر

ری وجود دارد. همچنین بین احسنناس گناه و ی مثبت و معناداگرایی رابطهسننرزنشننی و لذتهنجارها، خود

لهواکنش قاب لهای و نیز بین واکنشهای م قاب طهای و پیشهای م نده راب تارهای خرید در آی ی مثبت و بینی رف

 (.23معناداری وجود دارد )

ید تاثیر سبک خرید، خر"( در پژوهشی با عنوان 2020ی مفهوم انگیزه خرید نیز ساری و هرماواتی )در زمینه

نتیجه گرفتند که متغیر سننبک خرید بر انگیزه رفتار  "جویانه و پیشننبردهای فروش بر انگیزه رفتار خریدلذت

خرید تاثیر میگذارد؛ در حالی که متغیرهای خرید لذت جویانه و پیشنننبردهای فروش بر رفتار و انگیزه خرید 

بررسننی تأثیر ادراک ارزش، "( به 2020)(. در پژوهشننی دیگر، هادی، رینی و سننیمبرینگ 24گذارد )تاثیر نمی

شتری در علاقه به خرید پرداختند و نتیجه گرفتند که درک ارزش و آگاهی از برند  "آگاهی از برند و انگیزه م

 (.25باشد )مندی مشتریان به خرید میاز جمله عوامل موثر بر انگیزه خرید و در نتیجه علاقه

شی با عنوان 2020فنک ) سی  تأثیر"( در پژوه ستر انگیزه خرید لذت جویانه بر رفتار خرید با نقش تعدیلی د

جویانه بر رفتار خرید آنی تأثیر می نتیجه گرفت که انگیزه لذت  "به پول، دسننترسننی به زمان و تعریف و یفه

ی بین انگیزه لذت گذارد و از طرفی در دسنننترس بودن پول، در دسنننترس بودن زمان و تعریف و یفه رابطه

( در پژوهشننی به 2020(. از سننوی دیگر، دیاکونسننکو و همکاران )26خرید آنی را تعدیل می کند ) جویانه و

پرداختند که نتایج نشان داد کیفیت، عمر طولانی  "بررسی عوامل تعیین کننده در رفتار خرید محصولات سبز"

(. 27شود )ز تلقی میمحصول، قیمت و مارک تجاری از جمله عوامل انگیزاننده بر رفتار خرید محصولات سب

ستا، ندوماران و رانی ) شی تلاش کردند تا 2020در همین را عوامل تأثیرگذار بر انگیزه و رفتار "( نیز در پژوه

را پیدا کنند و در پایان نتیجه گرفتند که متغیرهای بسننته بندی، هزینه، در دسننترس  "خرید مصننرف کنندگان

یفیت محصول بر انگیزه خرید و انتخاب افراد از بین برندهای بودن، مواد اولیه مرغوب، محبوبیت محصول، ک
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 (.28مختلف تاثیرگذار هستند )

بررسننی تصننمیمات خرید پیش بینی شننده از طریق متغیرهای "( در پژوهشننی به 2019هراواتی و همکاران )

رفتند که پرداختند و در نهایت نتیجه گ "گری انگیزه خریدسننبک زندگی، کیفیت محصننول و قیمت با میانجی

گذارد و سننبک زندگی، کیفیت محصننول و قیمت به صننورت غیر مسننتقیم بر انگیزه خرید مشننتریان تاثیر می

انگیزه خرید بر رفتار خرید تاثیر دارد. از طرفی کیفیت محصول غالب ترین متغیر در تأثیرگذاری بر تصمیمات 

سبی بین متغ شد که انگیزه خرید میانجی گر منا ست و اثبات  صول و خرید ا سبک زندگی، کیفیت مح یرهای 

 "عوامل موثر بر رفتار خرید مشتری"( در پژوهشی 2019(. از طرفی، جین )29قیمت در فرایند خرید است )

شتری و رفتار خرید  صلی وجود دارد که بر انگیزه م شان داد چهار عامل ا سی قرار داد و نتایج ن را مورد برر

ص شخ صادی )وی تأثیر می گذارد از جمله عوامل  شناختی،  اجتماعی و اقت (. حیدرزاده هنزایی و 30ی، روان

به این نتیجه  "کنندگان ایرانیهای خرید مصننرفبررسننی انگیزه"(، در پژوهشننی با هدف 1394بهرامی جاه )

ها نقش دهند و از طرفی این انگیزههای متفاوت خرید، لذت خرید را تحت تأثیر قرار میرسنننیدند که انگیزه

 (.6روی رفتار مشتری دارد ) مشخصی بر

جمع بندی نتایج پژوهش های که مورد بررسننی قرار گرفته حاکی از آن اسننت که اغلب مطالعات موجود به 

شی پرداخته اند و لذا مطالعه  صولات غیر ورز سرت خرید مح سی عوامل موثر بر انگیزه های خرید و ح برر

صننود در ایران به جامع و همه جانبه ای که محصننولات ورزشننی را نیز مورد واکاوی قرار داده باشنند به خ

صاد هر  سهم قابل توجهی از اقت شی  ضوع که بازار محصولات ورز شود و با توجه به این مو ندرت دیده می 

کشور محسوب می شود، این موضوع یک خلا قابل توجه در مطالعات پیشین تلقی می گردد. از طرفی کمتر 

ست که به طور جامع عوامل موثر بر ان شتریان را مورد پژوهشی مدلی ارائه نموده ا گیزه ها و حسرت خرید م

سی قرار داده اند و  شد و به عبارتی هر پژوهش فقط برخی ابعاد این دو مقوله را مورد برر سی قرار داده با برر

شی جهت افزایش  صولات ورز شدیدی بین تولیدکنندگان مح ضر که رقابت  به زعم نگارندگان، در دوران حا

شتریان و کاهش حسرت خرید  سهم بازار وجود دارد، غفلت از هر عامل موثر بر افرایش انگیزه های خرید م

شتریان  شود. به عبارتی م آن ها می تواند موجب عدم موفقیت یا موفقیت ناچیز برندها و محصولات ورزشی 

شود تمایلی برای خرید  شی از فرایند خرید ایجاد می  گاهی به دلیل نبود انگیزه لازم یا ترس از حسرتی که نا

شان نمیمح صورت خرید این فرایند را تکرار نمیصولات از خود ن ضوع میدهند یا در  تواند کنند و این مو

یک تهدید جدی برای فروش محصولات ورزشی تلقی شود و لازم است شناخت تولیدکنندگان، فروشندگان 

رو یش یابد. ازاینو بازاریابان ورزشنننی از عوامل موثر بر افزایش انگیزه خرید و کاهش حسنننرت خرید افرا

شناخت انگیزه شور و لزوم  شدند تا با توجه به بازار رو به رشد محصولات ورزشی در ک ها و محققین بر آن 

های منظور طراحی محصنولات و تدوین اسنتراتژیعوامل مؤثر بر پشنیمانی از خرید محصنولات ورزشنی به

خرید، تأثیر ثر به ایجاد انگیزه و حسرت پسبازاریابی مؤثر و کارا محصولات ورزشی، ضمن بررسی عوامل مؤ

انگیزه خرید بر حسرت پس از خرید مشتریان محصولات ورزشی را در بین مشتریان لوازم ورزشی خراسان 
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رضنننوی تعیین کنند و در نهایت مدل جامعی که ارتباط انگیزه خرید و حسنننرت پس از خرید مشنننتریان 

 .دهد، طراحی کنندزشی را نشان میمحصولات ور

 شناسی پژوهشروش
ساس ماهیت و روش، از نوع پژوهش ضر از نظر هدف کاربردی و بر ا صیفیپژوهش حا شی  -های تو پیمای

ناری کلیه مشتریان محصولات ورزشی استان خراسان رضوی در سال  نداد  1398است. جامعه آم بودند که تع

گیری به نفر تعیین شد. نمونه 384کوکران این جامعه نامشخص بود. نموننننه آمننناری بنننا استفاده از فرمول 

مورد در قسمت های 10مرکز شهرستان  33ای  انجام شد به این ترتیب که از بین تعداد روش تصادفی خوشه

شهر  ضوی انتخاب و در هر  سان ر ستان خرا شرقی، غربی و مرکزی ا شاک و  4شمالی، جنوبی،  شگاه پو فرو

خاب شدند و سپس در هر فروشگاه از مشتریان محصولات ورزشی لوازم ورزشی در چهار منطقه هر شهر انت

نظرسنننجی به عمل آمد.  ابزارهای گردآوری اطلاعات مورد اسننتفاده در این پژوهش پرسننشنننامه اسننتاندارد 

( و پرسننشنننامه اسننتاندارد α=80/0( با آلفای کرونباخ )2007حسننرت پس از خرید دلاکروئیس و همکاران )

( α=93/0( با آلفای کورنباخ )1394کنندگان ایرانی حیدرزاده و بهرامی )مصنننرف های خریدبررسنننی انگیزه

سی انگیزهمی شنامه برر س شند. پر صرفبا خرده مقیاس خرید  10گویه و  34کنندگان ایرانی از های خرید م

 4سؤال(، آگاهی از کیفیت ) 5بخش )سؤال(، انگیزه حسی و خرید الهام 7لذتی و احساس رضایت شخصی )

شیاری و آگاهی از برند )وفاداری به برند( )س سؤال(،  3سؤال(، نقش بازی کردن )ایفای نقش( ) 3ؤال(، هو

سننؤال(، خرید  2سننؤال(، خرید ارزشننی ) 3کننده )سننؤال(، خرید تفریحی یا سننرگرم 3خرید در حراجی )

های ور بررسی انگیزهسؤال( تشکیل شده است که به منظ 2سؤال( و خرید فایده نگر )سودمند( ) 2اجتماعی )

گویه و دو خرده  6رود. همچنین پرسشنامه حسرت پس از خرید شامل کنندگان ایرانی بکار میخرید مصرف

شیمانی بعد از خرید ) شیمانی ناشی از خرید نکردن ) 3مقیاس احساس پ سؤال( برخی  3سؤال( و احساس پ

شد. روایی پرسشنامهکالاها می سید و پایایی نف 5های مذکور به تأیید با شته مدیریت ورزشی ر ر از خبرگان ر

( و 93/0ابزار پژوهش با استفاده از روش آلفای کرونباخ برای پرسشنامه انگیزه خرید مصرف کنندگان ایرانی )

های آمار توصیفی )میانگین، واریانس ها از روش( تائید شد. جهت تحلیل داده75/0پرسشنامه حسرت خرید )

سنننازی معادلات سننناختاری، آلفای کرونباخ و...( اسنننتفاده شننند و تمامی باطی )مدلو ...( و آمار اسنننتن

 انجام گردیند. 23افزار اس.پی.اس.اس  و آموس  نسخه های آماری توسط نرموتحلیلتجزیه

 نتایج
 

شامل شاخصدر این قسمت پس از گردآوری داده ستفاده از آمار توصیفی که  های مرکزی و پراکندگی ها با ا

ترین ها پرداخته شده است. در همین راستا با بررسی اطلاعات از سن پاسخگویان بیشبه توصیف نمونه است

سنی  سنی بالای  1/36سال با  39-30فراوانی مربوط به رده  سال  50درصد و کمترین فراوانی مربوط به رده 

سوی دیگر، زنان  2/15معادل  ست. از  صد ا صد و مردان  5/68در صد از 5/31در شکیل  در نمونه آماری را ت
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ترین فراوانی دست آمده از میزان تحصیلات پاسخگویان نشان داد بیشدادند. از طرفی بررسی اطلاعات بهمی

دهنده توجه ویژه افراد تحصیل درصد است که این موضوع نشان 6/69مربوط به سطح تحصیلی کارشناسی با 

 (.1دارند، می باشد )جدول کرده به ورزش به دلیل شناختی که از فواید ورزش 
 . توصیف نمونه آماری برحسب متغیرهای جمعیت شناختی1جدول 

 جنسیت تحصیلات سن

 5/68 زن 3/2 دیپلم و زیر دیپلم 9/20 29-20

 5/31 مرد 1/6 کاردانی 1/36 39-30

   6/69 کارشناسی 8/27 49-40

   1/22 کارشناسی ارشد و بالاتر 2/15 سال 50بالای 

 100 کل 100 کل 100 کل

 

شاخص شانگر توزیع نرمال دادهدر ادامه  شیدگی ن های های پژوهش بودند، بنابراین از آزمونهای چولگی و ک

 (.2ها استفاده شد )جدول وتحلیل دادهپارامتریک جهت تجزیه

 
 ها. نتایج توصیفی داده2جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 میانگین های پژوهشخرده مقیاس
انحراف 

 استاندارد
 کشیدگی چولگی

 74/1 17/1 72/0 08/2 خرید لذتی و رضایت شخصی

انگیزه حسی و خرید 

 بخشالهام
19/2 68/0 16/0 16/0 

 -49/0 -08/0 67/0 43/2 آگاهی از کیفیت

 67/0 73/0 68/0 92/1 آگاهی از برند 

 23/0 39/0 65/0 09/2 )ایفای نقش( 

 45/0 66/0 77/0 98/1 خرید در حراجی

 -10/0 19/0 77/0 32/2 کنندهسرگرمخرید تفریحی یا 

 09/0 62/0 86/0 05/2 خرید ارزشی

 32/0 48/0 72/0 19/2 خرید اجتماعی

 -59/0 38/0 68/0 91/1 خرید فایده نگر 

24/4 پشیمانی بعد از خرید  61/0 21/0- 74/0- 

 50/1 09/1 64/0 17/4 پشیمانی ناشی از خرید نکردن
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شاخصجهت تائید  شد.  ستفاده  های برازش مدل تحلیل ساختار ابزار پژوهش نیز از تحلیل عاملی تائیدی ا

 کند.گزارش شد این مقادیر برازش مدل را تائید می 3عاملی مرتبه اول  و دوم متغیر انگیزه خرید در جدول 
 

 های نیکویی برازش تحلیل عاملی مرتبه اول انگیزه خرید. شاخص3جدول 

ص
اخ

ش
ی 

ها
ش 

راز
ب یی

کو
نی

 

ت 
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در
ر 

و ب
ی د

خ

ی
زاد
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ن م
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ه م
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ی 
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خ
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یان

ه م
ش
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ش 
راز
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ن

 

ل 
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ش 

راز
ی ب

وی
یک

ن

ده
ش

 

ی
یق

طب
ش ت

راز
ب

ی 
ش

زای
 اف

ش
راز

ب
 

 918/0 916/0 91/0 91/0 04/0 059/0 92/1 مقدار

 

 
 خرید در حالت استاندارد. مدل تحلیل عاملی مرتبه اول متغیر انگیزه 1شکل 
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 . مقادیر معناداری و استاندارد و سطوح معناداری مدل تحلیل عاملی مرتبه اول متغییر انگیزه خرید4جدول

بارعاملی در حالت 

 غیراستاندارد

بارعاملی در حالت 

 استاندارد
C.R. P سوالات رابطه متغییرها 

096/1 639/0 801/9 001/0 

 حسرت خرید

 

 q1 

053/1 666/0 329/10 001/0  q2 

080/1 743/0 552/12 001/0  q3 

002/1 713/0 912/10 001/0  q4 

078/1 754/0 622/11 001/0  q5 

990/0 656/0 674/10 001/0  q6 

000/1 753/0    q7 

865/0 706/0 613/10 001/0 

خرید لذتی و 

احساس رضایت 

 شخصی

 

 q8 

827/0 672/0 084/10 001/0  q9 

963/0 783/0 958/11 001/0  q10 

741/0 649/0 051/10 001/0  q11 

000/1 724/0    q12 

738/0 594/0 844/9 001/0 

انگیزه حسی و خرید 

 الهام بخش

 

 q13 

902/0 706/0 798/9 001/0  q14 

856/0 661/0 450/9 001/0  q15 

000/1 760/0    q16 

هوشیاری و آگاهی  001/0 328/9 755/0 114/1

 برند

 

 q17 

067/1 773/0 326/9 001/0  q18 

000/1 653/0    q19 

036/1 740/0 857/8 001/0 
خرید تفریحی و 

 سرگرم کننده

 q20 

190/1 695/0 654/8 001/0  q21 

000/1 620/0    q22 

191/1 804/0 075/12 001/0 

 آگاهی از کیفیت

 q23 

111/1 799/0 956/11 001/0  q24 

000/1 698/0    q25 

787/0 662/0 075/11 001/0 

 نقش بازی کردن

 q26 

962/0 765/0 777/12 001/0  q27 

000/1 821/0    q28 

833/0 756/0 998/8 001/0 
 خرید در حراجی

 q29 

000/1 939/0    q30 
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583/0 544/0 634/5 001/0 
 خرید ارزشی

 q31 

000/1 897/0    q32 

876/0 605/0 627/7 001/0 
 خرید اجتماعی

 q33 

000/1 674/0    q34 

 

بطور کلی نشانگر برازش مدل تحلیل عاملی مرتبه اول و مقادیر مناسب بارهای  4و جدول 3و جدول  1شکل 

ست  ستند، این امر بدان معنا ساختار هر یک از متغییرهای ده گانه مدل با عاملی و معناداری آنها در مدل ه که 

شاخص شکل داده اند. در ادامه  سجم و معنادار را  ساختاری من ستگی دارند و  های برازش مدل یکدیگر همب

 کند.گزارش شد این مقادیر برازش مدل را تائید می 8تحلیل عاملی مرتبه اول متغیر حسرت خرید در جدول 
 برازش تحلیل عاملی مرتبه اول حسرت خریدهای نیکویی . شاخص5جدول 

های برازش شاخص

 نیکویی

خی دو بر درجات 

 آزادی

ریشه میانگین 

مربعات خطای 

 برآورد

ریشه میانگین 

مربعات 

 باقیمانده

نیکوئی 

 برازش

نیکویی برازش 

 تعدیل شده

برازش 

 تطبیقی

برازش 

 افزایشی

 001/1 00/1 99/0 99/0 04/0 008/0 01/1 مقدار

 

 

 
 . مدل تحلیل عاملی مرتبه اول متغیر حسرت خرید در حالت استاندارد2شکل 

 

شماره  شماره  5جدول  شکل  سب  2و  شانگر برازش مدل تحلیل عاملی مرتبه اول و مقادیر منا بطور کلی ن

ساختار هر یک از متغییرهای مدل با ست که  ستند، این امر بدان معنا  بارهای عاملی و معناداری آنها در مدل ه

شکل داده اند. همچنین مدل تحلیل عاملی مرتبه  سجم و معنادار را  ساختاری من ستگی دارند و  یکدیگر همب

که نشننانگر شنناخص های مهم برازش مدل تحلیل  9دوم به شننرح ذیل مورد تائید قرار گرفت. ابتدا جدول 

 ه دوم است گزارش شد.که نشانگر مدل تحلیل عاملی مرتب 3عاملی مرتبه دوم هستند ارائه شد. و سپس شکل
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 های نیکویی برازش تحلیل عاملی مرتبه دوم انگیزه خرید. شاخص6جدول 

های برازش شاخص

 نیکویی

خی دو بر درجات 

 آزادی

ریشه میانگین 

مربعات خطای 

 برآورد

ریشه میانگین 

مربعات 

 باقیمانده

نیکوئی 

 برازش

نیکویی برازش 

 تعدیل شده

برازش 

 تطبیقی

برازش 

 افزایشی

 918/0 916/0 91/0 91/0 04/0 063/0 03/2 مقدار

 

 
 . مدل تحلیل عاملی مرتبه دوم متغیر انگیزه خرید در حالت استاندارد3شکل 
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نشانگر برازش مدل تحلیل عاملی مرتبه دوم هستند بدین معنا که متغییرهای  3و شکل شماره  6جدول شماره 

پنهان و آشننکار مدل بایکدیگر متناسننب هسننتند و رابطه میان متغیرهای مکنون با متغییرهای پنهان به درسننتی 

 تبیین شده، همچنین ساختار کلی پرسشنامه پژوهش منسجم و معنادار است. 

( به دسننت آمد که r=630/0در همین راسننتا همبسننتگی متغیرهای انگیزه خرید و حسننرت پس از خرید )

شان سط به بالایی بین این دو متغیر بود )جدول ن ستگی متو شاخص7دهنده همب سیری (.  های برازش مدل م

 کند.می گزارش شد این مقادیر برازش مدل را تائید 8تأثیر انگیزه خرید بر حسرت خرید در جدول 

 
 . همبستگی پیرسون میان متغیرهای اصلی پژوهش7جدول 

 حسرت خرید

 همبستگی پیرسون **-630/0

 معناداری 001/0 انگیزه خرید

  تعداد نمونه  384

 

جدول فو  نشانگر همبستگی معنا دار میان متغییرهای اصلی پژوهش حاضر است، در این جدول همبستگی 

( معنادار α=05/0(  و در سننطح معناداری )63/0انگیزه خرید منفی، نسننبتا بالا ) میان متغییر حسننرت خرید و

 است.

 
 نیکویی مدل تحلیل مسیر تأثیر انگیزه خرید بر حسرت خرید . شاخص8جدول 

های برازش شاخص

 نیکویی
 خی دو بر درجات آزادی

ریشه میانگین 

مربعات خطای 

 برآورد

ریشه میانگین 

 مربعات باقیمانده

نیکوئی 

 برازش

نیکویی برازش تعدیل 

 برازش افزایشی برازش تطبیقی شده

 25/2 069/0 04/0 92/0 92/0 9/0 9/0 
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 . مدل تحلیل مسیر تأثیر انگیزه خرید بر حسرت خرید4شکل 
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زا نشننانگر بارهای عاملی میان متغییرهای پنهان و آشننکار مدل و همچنین متغیرهای درون زا و برون 4شننکل 

سب )بالاتر از  شانگر بارهای عاملی منا ست. این مدل ن شان 3/0ا ستاندارد ن شده ا ست که در مدل برازش  ( ا

ست. در ادامه جدول مقادیر باره سب بین انواع متغییرها ا ستاندارد دهنده روابط منا ای عاملی در هردو حالت ا

 (. 9و غیراستاندارد به همراه مقادیر معناداری گزارش شد )جدول 
 . بارهای عاملی و مقادیر معناداری مدل مسیری9جدول 

بارعاملی در 

حالت 

 غیراستاندارد

بارعاملی در 

حالت 

 استاندارد

C.R. P  رابطه  

  حسرت خرید 001/0 -322/6 -834/0 -831/0
انگیزه 

 خرید

078/1 775/0 384/7 001/0 
خرید لذتی و رضایت 

 شخصی
 

انگیزه 

 خرید

223/1 741/0 305/7 001/0 
انگیزه حسی و خرید الهام 

 بخش
 

انگیزه 

 خرید

  هوشیاری و آگاهی برند 001/0 704/6 663/0 977/0
انگیزه 

 خرید

608/0 472/0 177/5 001/0 
خرید تفریحی و 

 کنندهسرگرم
 

انگیزه 

 خرید

  آگاهی از کیفیت 001/0 675/6 738/0 900/0
انگیزه 

 خرید

  نقش بازی کردن 001/0 009/8 842/0 403/1
انگیزه 

 خرید

  خرید در حراجی 001/0 914/4 391/0 751/0
انگیزه 

 خرید

  خرید ارزشی 001/0 329/6 513/0 938/0
انگیزه 

 خرید

  خرید اجتماعی   794/0 000/1
انگیزه 

 خرید

  خرید فایده نگر 001/0 194/7 794/0 096/1
انگیزه 

 خرید

  پشیمانی ناشی از نخریدن 001/0 060/7 921/0 396/1
حسرت 

 خرید

  پشیمانی پس از خرید   986/0 000/1
حسرت 

 خرید
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ست که مقادیر معناداری ) 8جدول  شده ا شان داده  ست و این 01/0)( در همه موارد عددی پائین تر از Pن ( ا

( معناداری روابط را تائید میکنند. در CRامر نشنننانگر معناداری روابط اسنننت، همچنین مقادیر معنا داری )

سننتونهای بعدی بارعاملی در حالت اسننتاندارد و غیر اسننتاندارد گزارش شننده اسننت که این بارها در حالت 

ستی عددی بالاتر از ) ستاندارد بای شند که با توج3/0ا ستاندارد و ( با ه به اطلاعات جدول فو  بارهای عاملی ا

غیر استاندارد مقادیر مناسبی را نشان میدهند. بنابراین داده های جمع آوری شده با مدل مورد انتظار در جامعه 

 مطابقت دارد.

 گیریبحث و نتیجه

کند متغیر انگیزه خرید از عواملی همچون خرید در حراجی، خرید فایده نگر نتایج پژوهش حاضنننر تائید می

شیاری و آگاهی از  صی، نقش بازی کردن )ایفای نقش(، هو شخ ضایت  ساس ر سودمند(، خرید لذتی و اح (

تماعی، خرید تفریحی یا بخش، آگاهی از کیفیت، خرید اجبرند )وفاداری به برند(، انگیزه حسننی و خرید الهام

(؛ دیاکونسکو 2020های فنک )های پژوهشکننده و خرید ارزشی تشکیل شده است. این نتایج با یافتهسرگرم

(؛ سننباد و جیکوب  2019(؛ جین )2019(؛ هراواتی و همکاران )2020(؛ ندوماران و رانی )2020و همکاران )

، 26-30، 31، 32( همسو است )2014الدین و محد  )زین ( و1394(؛ حیدرزاده هنزائی و بهرامی جاه )2018)

6 .) 

شگران انگیزهدر تحلیل این نتیجه پژوهش می شف کردهتوان گفت پژوه اند که های مختلفی در رفتار خرید ک

شی مختلف برخی از این متغیرها پر رنگدر محیط شرایط پژوه ستند. تر و برخی کمرنگهای مختلف و  تر ه

شگران سبت داده و گروهاین انگیزه گاهی پژوه شخاد ن های متفاوت های مختلفی از افراد با انگیزهها را به ا

کنندگان عمده لوازم ورزشی در استان خراسان رضوی اند. پژوهش حاضر در جامعه مصرفرا شناسایی کرده

وجه به مدل تحلیل عاملی اند بنابراین و با تها به تائید رسننیدهمتغیرهایی را مد نظر دارد که در سننایر پژوهش

کنندگان های مصننرفتائیدی مرتبه اول متغیر انگیزه خرید، ابزار پژوهش توانایی بررسننی و شننناسننایی انگیزه

 عمده لوازم ورزشی در استان خراسان رضوی را دارد. 

کننده گونه که در مدل تحلیل مسننیر قابل مشنناهده اسننت؛ خرید در حراجی با بالاترین بار عاملی تبیینهمان

کنندگان کالاهای ها عامل مؤثری در جذب مصننرفهای فصننلی و حراجیمتغیر انگیزه خرید اسننت. تخفیف

سعی می ست افراد  شی یک خرید حیاتی نی ست، ازآنجا که معمولاً خرید کالای ورز شی ا کنند زمانی را ورز

شندگان نازل شنهاد میبرای خرید انتخاب کنند که فرو شرایط  دهند.ترین قیمت را پی ست؛  همچنین ممکن ا

ها تأثیر داشنننته باشننند. از طرفی، در رتبه بعد خرید فایده نگر اقتصنننادی جامعه بر انگیزه خرید از حراجی

صرفتبیین سودگرایانه م صادی و  شانگر دیدگاه اقت ست که ن شی کننده متغیر انگیزه خرید ا کننده کالای ورز

بخش، آگاهی از کیفیت، از برند، انگیزه حسی و خرید الهام است. خرید لذتی، ایفای نقش، هوشیاری و آگاهی

 کننده متغیر انگیزه خرید هستند. کننده و خرید ارزشی به ترتیب تبیینخرید اجماعی، خرید تفریحی یا سرگرم

گیری کرد که خرید محصولات ورزشی با قیمت پایین که بتوانند حس رضایت از توان چنین نتیجهبنابراین می
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صرفخرید  شی از برند را برای م کننده و دگر انگاره فرد را تحت تأثیر قرار دهند و بتوانند منزلت اجتماعی نا

صرف صولات پرطرفدار و پر فروش خواهند بود. همچنین م شی تداعی کنند در زمره مح کنندگان کالای ورز

کنندگان کالای ورزشی مصرفهای خرید روند و بارهای عاملی مدل انگیزهبرای مقاصد تفریحی به خرید نمی

سته بی شتریان در د ست که این م شانگر این ا های قوی برای خرید گیرند بلکه دارای انگیزهتفاوت قرار نمین

 هستند.

شیمانی و حسرت ناشی  شیمانی بعد از خرید و احساس پ همچنین نتایج پژوهش نشان داد دو بعد احساس پ

(؛ 2020های سرور و همکاران )یر حسرت خرید هستند که با پژوهشکننده متغاز خرید نکردن دو عامل تبیین

( همسننو 1397( و راسننخ )2018(؛ بنت )2018(؛ پارک و هیل )2019(؛ کورنیواتی )2019لیون و همکاران )

گونه که سایر پژوهشگران معتقدند حسرت خرید شامل دو بخش است، بخش (. همان19-22، 33، 34است )

( ناشی 2018تواند با حسرت همراه باشد، این حسرت که مطابق نظر بنت )که می اول نخریدن محصول است

ها تواند به دلایلی همچون گران بودن اتفا  بیفتد و موجب گردد فرد تا مدتاز عدم دسنننتیابی اسنننت که می

صولی  شد. بخش دوم مربوط به خریدن مح شته با صول را در ذهن و قلب خود دا شتن این مح سرت ندا ح

ست که شت ) ا صول بهتر را با خود همراه خواهد دا شتن مح سرت دا ست و فرد ح (؛ 35مطابق میل فرد نی

کنندگان کالای ورزشی در دو بعد حسرت پس بنابراین پژوهش حاضر قادر به شناسایی حسرت خرید مصرف

 از خرید و حسرت ناشی از عدم خرید است.

شان داد انگیزه خرید بر حسرت ست، این  84/0خرید با بار عاملی منفی  در نهایت نتایج پژوهش ن تأثیرگذار ا

تایج پژوهش با ن جه  باودای و همکاران )نتی یل )2020(؛ لازیم و همکاران )1396های  پارک و ه (؛ 2018(؛ 

(. 5، 18، 33، 35، 36( همسننو اسننت )2018( و داوتاس و دیامانتوپلوس  )2018جین، گاتان و پاسننریچا  )

سرت خ شگران معتقدند ح صرفپژوه ست. از دیگر رید با خود پنداره و دگر پنداره م کننده کاملاً در ارتباط ا

صرفسو عوامل تبیین ستند؛ بنابراین میکننده انگیزه خرید تحت تأثیر خودپنداره و دگر پنداره م توان کننده ه

با توجه به کننده در ایجاد یا عدم ایجاد حسننرت خرید اسننت. نتیجه گرفت که انگیزه خرید یک عامل تعیین

توان چنین اسننتنباط کرد که شننناخت هرچه رابطه حسننرت خرید و خرید مجدد و رضننایتمندی مشننتریان می

مدت و افزایش کننده کالای ورزشننی خواهد توانسننت در ایجاد رابطه طولانیبیشننتر انگیزه خرید مصننرف

فروش و فروشندگان محصولات رضایتمندی مشتریان تأثیر بسزایی داشته باشد. از آنجا که صاحبان، مدیران 

ورزشی به دنبال کسب رضایت و ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان هستند شناسایی انگیزه خرید جامعه هدف 

شگاه ضمین موفقیت فرو سبی برای آنان خواهد بود و عاملی برای ت شای منا شی همواره راهگ های لوازم ورز

 گردد.محسوب می

های خرید و پاداش درونی در رویدهند بین زیادهی پیشنننین نشنننان میهاتوان گفت، پژوهشدر مجموع می

جویانه و پشننیمانی از داری وجود دارد. علاوه بر این بین خرید لذتخرید کالاهای غیراسنناسننی رابطه معنی

داری وجود دارد؛ و این دو موضنننوع دارای بیشنننترین خرید در خرید کالاهای غیراسننناسنننی نیز رابطه معنی
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 باشند.همبستگی می

کنندگان محصولات ورزشی های خرید و تأثیر آن بر حسرت خرید مصرفدر این پژوهش ما به بررسی انگیزه

شنهاد سرت پرداختیم تا پی هایی کاربردی و عملکردی همراه با ارائه یک مدل بومی از رابطه انگیزه خرید و ح

ید در بازارهای رقابتی کنونی بسننیار کنندگان کالای ورزشننی ارائه دهیم، انگیزه و حسننرت خرخرید مصننرف

سی رفتار خرید موردتوجه می شرایط موجود بتوانیم با رویکردی نوین در برر ست که در  سیار مهم ا شد. ب با

سیار ارزشمند وکارهای ورزشی و خردهکننده لوازم ورزشی که برای مدیران کسبمصرف فروشان ورزشی ب

ن کالاهای ورزش دسنننت یابیم. این پژوهش به صننناحبان اسنننت به یک الگوی رفتاری و نگرشنننی خریدارا

های خرید، جامعه هدف کند که با توجه به انگیزهوکارهای ورزشی و مدیران برندهای ورزشی کمک میکسب

سته ستجو کنند. بهخود را د ضر در علاوه یافتهبندی نموده و درک بهتری از دلایل خرید را ج های پژوهش حا

کنندگان کالای ورزشی که به عنوان محرکی تأثیرگذار در رفتار خرید )حسرت فخصود انگیزه خرید مصر

ای جامع در خصنننود الگوهای رفتاری و نگرشنننی توانیم به عنوان نظریهخرید( بیان گردیده اسنننت را می

صرف سادگی دلیل به م ست به  شتریان ممکن ا شند که م شته با کنندگان در نظر بگیریم. مدیران باید توجه دا

ها ممکن اسنننت از مقدار تأثیر عوامل د رفتن را به دنبال کالای مقرون به صنننرفه بودن اعلام کنند؛ اما آنخری

شند. ما معتقدیم که این انگیزهدیگر بر نگرش آن شتری ها به خرید آگاه نبا صی بر روی رفتار م شخ ها نقش م

عوامل دیگر که در مشنننتریان برای به دارد و همچنین ما بر این باوریم که مطالعات بعدی باید دربرگیرنده 

ها برای ارتقاء سطح استراتژی فروش مؤثر توانند از این یافتهکند باشد. مدیران میخرید رفتن انگیزه ایجاد می

ها انگیزشی برای خرید خود استفاده کنند. اگر در یک مشتری از طریق تعامل با یک نام تجاری و دیگر محرک

توجه ها برای جلبتواند در تبلیغات و تلاشبه عنوان یک مزیت برجسنننته می هاایجاد شنننود، این محرک

 مشتریان برای انتخاب یک کالا یا رفتن به خرید موردتوجه باشد.
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