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 چکیده

فروشی در عات و کیفیت خردهارتباطی پذیرش فناوری اطلا این پژوهش با هدف تحلیل مدل

جامعۀ  همبستگی است. -صورت توصیفیمشتریان برندهای ورزشی انجام شد. روش تحقیق، به

آماری پژوهش، کلیۀ مشتریان نمایندگی برندهای آدیداس، نایک، ریباک، پوما هستند که عضو 

در این پژوهش علاوه بر خرید آن برند  هایدنآزموشرط شرکت صفحه اینستاگرام آن برند بودند. 

نفر  385تعداد بر اساس جدول مورگان  خاص، عضویت در صفحه اینستاگرام آن برند نیز باشد.

خدمات  تیفیکهای استاندارد نامهپرسش ابزار مورد استفاده تحقیق،عنوان نمونه انتخاب شدند. به

. بود( 1989) سیویددل ری اطلاعات بر اساس م( و پذیرش فناو2002، نیو ل میفروشی )کخرده

نسخه  SPSSر مورد استفاده شد. ابزا ها از آمار توصیفی و استنباطی استفادهوتحلیل دادهبرای تجزیه

پذیرش فناوری اطلاعات با کیفیت ی تحقیق نشان داد هاافتهبود. ی 80/8نسخه  LISRELو  25

رو در جهت ازاینب پوشاک ورزشی ارتباط دارد؛ فروشی در میان مشتریان برندهای منتخخرده

اوری اطلاعات ی مناسب در فرایند پذیرش فنهاروشکارگیری فروشی بهارتقای کیفیت خرده

فروشی؛ ترویج و ترغیب افراد به استفاده و پذیرش فناوری اطلاعات برای ارتقای کیفیت خرده

مندی از افراد در خصوص فواید بهرهم به ی لازهایآگاهفروشی؛ ایجاد برای ارتقای کیفیت خرده
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Analysis of communication model of IT acceptance and retail 

quality in sports brands 

F. Eini1 

M. Aghakhanbabaei2 

The aim of this study was to analyze the communication model of 

information technology acceptance and retail quality in customers of sports 

brands. The research method is descriptive-correlation. The statistical 

population of the study is all the customers representing Adidas, Nike, 

Reebok, Puma brands who were members of the brand's Instagram page. The 

condition for the participation of the subjects in this research, in addition to 

buying that particular brand, is to be a member of that brand's Instagram 

page. According to Morgan's table, 385 people were selected as the sample. 

The research instruments used were standard questionnaires for retail service 

quality (Kim and Lane, 2002) and information technology acceptance based 

on the Davis model (1989). Descriptive and inferential statistics were used to 

analyze the data. The tools used were SPSS version 25 and LISREL version 

80/8. The research findings showed that the acceptance of information 

technology is related to the quality of retail among the customers of selected 

sportswear brands; Therefore, in order to improve the quality of retail, using 

appropriate methods in the process of accepting information technology to 

improve the quality of retail; Promoting and encouraging people to use and 

adopt information technology to improve the quality of retail; It is 

recommended to raise the necessary awareness of people about the benefits 

of using information technology and the quality of retail through the media.  

Keywords: Acceptance, Information Technology, Quality, Retail, Sports 

Customers. 
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 مقدمه

صنعتی وسیع و در  میلیارد دلار در سطح جهان، 600صنعت ورزش با ارزشی حدود 

حال رشد است. بااینکه این صنعت تحت تأثیر رکود جهانی قرار گرفته است، همچنان 

که برای  باارزشهای مهیج و تویژه فرصگیری هستند؛ بهها در حال شکلفرصت

، 1آیند )پلانکتتجهیزات ورزشی به وجود میطرفداران ورزش، تولیدکنندگان پوشاک و 

(. رقابت فشرده بین تولیدکنندگان ورزشی و گسترش محصولات، بازارها را مجبور 2009

 شها متمایز کنند و برای خریداران خود ارزکند که محصولات خود را از سایر شرکتمی

تواند تی دیگر نمی(. امروزه رویکرد بازاریابی سن1396ایجاد کنند )آزادی و همکاران، 

خصوص در حوزه ورزش را برآورده کند. اینترنت عامل تجاری نیازهای عصر اینترنت به

تر از هر فناوری ارتباطی دیگر رشد کرده و بازارهای جهانی را بیشتر مهمی است که سریع

(. فناوری 1396ای متحول کرده است )ذاکریان و همکاران، رسانه یهااز سایر فناوری

ها و ای نو، فرصتنقش بسزایی در ورزش دارد و هر روز با ظهور پدیده عاتاطلا

آید شود که برای برخی بازاریابان ورزشی، بازار بیشتری به وجود میتهدیدهایی ایجاد می

(. این فناوری 1396دی و همکاران، محو برای گروهی در حکم یک مانع و تهدید است )م

ای در جهت عنوان وسیلهت و کاهش هزینۀ دادوستد، بهبا افزایش فرایند مبادلۀ اطلاعا

بشری مطرح  های فعالیتوری، کارایی، انگیزۀ رقابت و رشد در تمامی حیطهافزایش بهره

ت فناوری ام(. دیجیتال و مجازی بودن اغلب خد2002، 2شود )کنزک و کریستینسونمی

شود )دیویس و حاشیه میهای سربار و اطلاعات، باعث کاهش و حذف بسیاری از هزینه
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(، بیانگر این است که نیات 1989(. نتایج حاصل از مطالعات دیویس )1989، 1همکاران

دهند که ها نشان میرفتاری، رابطه معنادار و مثبتی با رفتار واقعی دارد. همچنین این یافته

اطلاعات مؤثر از فناوری اطلاعات، به قصد و نیت مثبت نسبت به پذیرش فناوری  استفاده

همچنین برای استفاده  بستگی دارد. وقتی کاربران درک کنند که این تکنولوژی مفید و

کنند و احتمال پذیرش فناوری آسان است، آنها برای استفاده از آن بیشتر تمایل پیدا می

ای چندبعدی و شامل متغیرهای (. پذیرش، پدیده2018، 2بدهیجکند )اجدید افزایش پیدا می

های افراد و میزان درگیری با ها، ویژگیون ادراکات، اعتقادات، نگرشکلیدی همچ

های فناوری اطلاعات (. پذیرش سیستم1396فناوری اطلاعات است )قاسمی و همکاران، 

ش افرادی که از این فناوری ریگذاری این فناوری ارزشمند دارد. پذنقش مهمی در سرمایه

بنابراین اگر کاربران  ؛ردابطۀ مثبتی با پذیرش آن داکنند. مؤثر بودن فناوری، راستفاده می

تواند حاصل بالقوه این فناوری، در برابر استفاده از آن مقاومت کنند اهداف مورد نظر نمی

علاوه، به .دخواهشود. موفقیت در فروش، درک این موضوع است که مشتری چه می

یطی که مشتری یک تجربه قیمت، کیفیت، رفاه و راحتی مشتری و خدمات و همچنین مح

(. در دو 1393بخش از خرید آنلاین را داشته باشد اهمیت دارد )رندی و همکاران، لذت

های مختلفی در زمینۀ پذیرش فناوری اطلاعات پیشنهاد، ها و مدلدهۀ گذشته نظریه

های اطلاعاتی، ها از سیستماند که منشأ بیشتر این مدلرش یافتهتسآزمایش، اصلاح و گ

(. با رشد بازار تجارت الکترونیک، 2006شناسی است )سان و ژانگ، شناسی و جامعهوانر

ای محبوب شده است. بر اساس گزارش اخبار طور فزایندهخرید محصولات آنلاین به
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فروشی تجارت الکترونیک در فروش خرده متحده آمریکا،مربوط به اداره آمار ایالات 

خرید برخط و (. 2018، 1ر رسیده است )هوانگ و همکارانمیلیارد دلا 393.8به  2016سال 

باشند. با توجه به رشد سریع فروشی اینترنتی دو مقوله عمده از تجارت الکترونیک میخرده

ها و سهولت قرار تلهای هوشمند و تبابزارهای برخط دیجیتال نظیر موبایل ۀو گسترد

وشی اینترنتی بستری جذاب برای فرگرفتن در فضای مجازی، خریدوفروش برخط و خرده

% 5.8بیش از  2014دهد در سه ماهه اول سال ان میکارآفرینی ایجاد کرده است. آمارها نش

 فروشی اینترنتیآمریکا از طریق اینترنت انجام شده و بعلاوه رشد خردهر فروشی داز خرده

توان تی را میاینترنخرید  روازاین؛ (1393محمدی، ) استفروشی سنتی بوده برابر خرده 16

آورد. از سوی دیگر  شمار بهفروشی در دنیا های خردهیکی از تحولات عمده در فروش

های اینترنتی همانند خرید از طریق کاتالوگ است؛ زیرا در هر دو خرید از طریق فروشگاه

تواند کالا را قبل از خرید لمس و یا کننده نمیق پست است و مصرفیرتحویل کالا از ط

 زندگی محیطی در افراد حاضر در حال (.1395احساس کند )محمدی و همکاران، 

در صنعت رود. می پیش خدمات بر مبتنی اقتصاد سویبه  طور روزافزونبه که کنندمی

یب از کالا و خدمات هستیم کرها ما شاهد یک تهخصوص در فروشگاهفروشی و بخرده

خدمات  کیفیتگذارد. ر میت محصول تأثیشده بر کیفی که در مواقعی کیفیت ارائه

 صنعتمندی مشتری ایفا کند. تتواند یک نقش راهبردی در اصول رضایفروشی میخرده

شدت رقابتی سرعت در حال رشد روزافزون است و محیط حاکم بر آن بهفروشی بهخرده

د. های مختلف در حال به دست آوردن ذهن و قلب مشتریان هستنروز شرکت رهبوده و 

فروشی تنها در خرده هایتوانند با غولفروشان کوچک نمیشدن، خردهدر دوران جهانی
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ندی مشتری تلاش منتیجه آنها برای افزایش کیفیت خدمات و رضایت رقابت باشند در

گیری اندازه ای نیست و نیاز بهکار ساده هاهاگفروشاما حفظ کیفیت خدمات در  ؛نمایندمی

یت و مدیریت زمان توسط مسئول استانداردهای ناسایی و نظارت بر فعالمداوم فرایندها، ش

 (.1396)اخوان خرازیان و شریفی الحسینی،  کیفیت خدمات باشند

را  اآنهچند نمونه از  توانیمیی در زمینۀ پژوهش حاضر انجام شده است که هاپژوهش

پذیرش عوامل مؤثر بر  با عنوان بررسی ،(1396نام برد. نتایج پژوهش قاسمی و همکاران )

های جدید اطلاعات در اداره کل ورزش و جوانان استان اصفهان بر اساس مدل فناوری

(TAM نشان دادند که نگرش به استفاده بیشترین تأثیر را در پذیرش فناوری اطلاعات از )

، در (1395)محمدی و همکاران  کل ورزش و جوانان داشته است. ۀنظر کارکنان ادار

ئه مدل معادلات ساختاری عوامل تأثیرگذار بر توسعه خرید اینترنتی با عنوان اراتحقیقی 

های کالاهای ورزشی به این نتیجه دست یافتند که ریسک خرید، فرایند خرید، ویژگی

ر معناداری بر توسعه خرید اینترنتی یثتریان از خرید و فناوری تأشمشتریان و ادراک م

بررسی ( در پژوهشی با عنوان 1395پور و همکاران )کالاهای ورزشی داشتند. درویش 

فروشی بر اعتماد، بدبینی و سود درک نگرش و قصد خرید مشتریان برندهای خرده تأثیر

رسیدند که  به این نتیجه اتکا در شهرستان اراک ایزنجیرهشده مطالعه موردی: فروشگاه 

ی یک ادار درک شده،نگرش با سود درک شده، بدبینی با سود  قصد خرید با نگرش،

. قربانیان و معنادار نیستند تأثیرشده دارای  مثبت و معنادار هستند و اعتماد با سود درک تأثیر

اساس ابعاد منتخب  فروشی بر( در تحقیقی با عنوان تحلیل ارزش خرده1394همکاران )

روش و فبعد تصویر ذهنی فروشگاه بر ارزش خرده 6تأثیر شگاهی نشان دادند ورتصویر ف
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با توجه به . فروش استشی بر وفاداری به خردهفرونیز تأثیر مثبت سایر ابعاد ارزش خرده

توان ادراکات منفی تصویر ذهنی خریدار نسبت به فروشگاه را تعدیل نمود و ها، میپیشنهاد

بازخورد  ریتأث( پژوهشی با عنوان 2018هوانگ و همکاران ) .درجایگاه مطلوب را حفظ ک

واسطه اعتبار درک  ری: تأثیکننده ورزشمصرف دیدر مورد اهداف خر نیآنلا انیمشتر

 انیمشتر یمطالعه نشان داد که نگرش نسبت به بررساین  جینتاانجام دادند.  سایتشده وب

 ریسایت تأثو اعتبار درک اعتبار وب نیآنلا دیاهداف خر یطور مثبت بر روبه نیآنلا

 انیمشتر ینگرش به بررس نیسایت بر رابطه بر درک شده وبمتقابل اعتبا ریگذارد و تأثمی

با عنوان  (،2016) 1ینتایج پژوهش چاودهر وجود دارد. نیآنلا دیو اهداف خر نیآنلا

یک اقتصاد  رداستفاده از مدل پذیرش تکنولوژی برای مطالعه خرید اینترنتی آنلاین 

لذت بردن از خرید سهولت استفاده، سودآوری درک شده، نشان داد که  نوظهور

-خرید اینترنتی در صنعت خردهمثبت و معناداری بر نگرش  یرتماد تأثالکترونیکی و اع

حاضر، سهولت استفاده و اعتماد درک شده، تأثیر بیشتری بر  ۀارد. در مطالعفروشی د

نسبت به سودمندی درک شده دارد. نتیجه کلی این مطالعه  کنندهنگرش یا قصد مصرف

کننده که اعتماد و سهولت استفاده از عوامل کلیدی است که نگرش مصرف دهدینشان م

توسعه مانند . در یک کشور درحالدهدیسپس قصد خرید آنلاین را تحت تأثیر قرار م

کننده از نظر ش مصرفرگپاکستان، سهولت استفاده درک شده، تأثیر قابل توجهی بر ن

 فناوری پذیرش مدل( با عنوان 2016)ران همکا. نتایج پژوهش خزایی و داردخرید آنلاین 

 تأثیر بیشترین شده درک اعتماد که دهدیم نشان ورزشی مسابقات بلیت مجدد خرید برای

 شنگر کهطوریبه دارد، ورزشی مسابقات بلیت بازپرداخت برای افراد قصد و نگرش بر را
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 دومین در استفاده سهولت درک همچنین. شودیم استفاده سیستم از استفاده به نسبت بهتر

 افزایش خرید به تمایل رسد،یتر مساده نظر به خرید سیستم که معنا این به است؛ معنی

 فناوری از استفاده مورد در مثبت نگرش تواندیم خرید سیستم سودمندی تی. درنهایابدیم

را در  های اجتماعی( عوامل مؤثر بر استفاده از رسانه2015) 1ن و همکارانینآی. کند ایجاد

-دهد که این کسباند. نتایج تحقیق آنها نشان میوکارهای کوچک بررسی کردهکسب

های بازاریابی، افزایش تعاملات و اعتماد وکارها برای رسیدن به اهداف کاهش هزینه

 د.ننکها استفاده میمشتریان از این شبکه

ه علت گستردگی های ورزشی در ایران ببا توجه به مطالب فوق صنعت پوشاک و برند

ای گونهاز ظرفیت مناسبی برخوردار است؛ بهزایی فراوانی که به همراه دارد، وسیع و اشتغال

رغم اهمیت این علی تواند موقعیت خود را در بازارهای صادراتی به دست آورد.که می

ودی در زمینۀ نقش پذیرش فناوری اطلاعات برای جذب افراد دحموضوع تحقیقات م

در واقع مسئلۀ اصلی تحقیق این است که دریابد  برندهای ورزشی انجام شده است.بیشتر به 

توانند به بهبود چگونه افرادی که به خرید اینترنتی گرایش دارند توسط پذیرش فناوری می

شوند از این ی که جذب برند مورد نظر میدافروشی منجر شوند و تعداد افرکیفیت خرده

شود که آیا د. در راستای همین مسئله، این سؤال مطرح میتواند افزایش یابطریق می

فروشی در مشتریان برندهای ورزشی ارتباطی بین پذیرش فناوری اطلاعات با کیفیت خرده

 ؟منتخب وجود دارد

 شناسیروش
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جامعۀ آماری پژوهش، کلیۀ  است. همبستگی -صورت توصیفیروش تحقیق، به

ایک، ریباک، پوما در ایران هستند که عضو صفحه مشتریان نمایندگی برندهای آدیداس، ن

در این پژوهش علاوه بر خرید آن برند  هایآزمودنشرط شرکت برند بودند. اینستاگرام آن 

داد عتبر اساس جدول مورگان  .هستخاص، عضویت در صفحه اینستاگرام آن برند نیز 

در . بوده است نامهق، پرسشابزار مورداستفاده تحقیعنوان نمونه انتخاب شدند. نفر به 385

(، 2002، نیو ل میفروشی )کخدمات خرده تیفیهای استاندارد کنامهاین مطالعه از پرسش

 هانامهپرسش. تمامی ( استفاده شد1989) سیویدگرایش به فناوری اطلاعات بر اساس مدل 

 نامهارزشی لیکرت طراحی شده است. روایی صوری و محتوایی پرسش 5لب طیف اقدر 

 نامهقرار گرفت. روایی سازه پرسش دییتأنفر از اساتید مدیریت ورزشی مورد  9توسط 

 5/0بیشتر از  سؤالاتقرار گرفت و بار عاملی همه  دییتأتوسط آزمون تحلیل عاملی مورد 

فروشی توسط آزمون فناوری اطلاعات و کیفیت خرده پذیرش نامهبود. پایایی پرسش

و  83/0بود ) 70/0از  ترشیبقرار گرفت و مقدار آن  دییتأمورد  ضریب آلفای کرونباخ

ها از آمار توصیفی )میانگین، انحراف معیار و ...( و آمار وتحلیل داده(. برای تجزیه86/0

افزارهای شد. نرم ختاری( استفادهاسشناسی معادلات استنباطی )آزمون تحلیل عاملی، روش

 بود. 80/8نسخه  LISRELو  25نسخه  SPSS اطلاعات وتحلیلمورد استفاده جهت تجزیه

 ی پژوهشهاافتهی

از  57/0دهد که ی جمعیت شناختی نشان میهایژگیوی توصیفی در خصوص هاافتهی

مجرد هستند.  آنها زا 30/0متأهل و  70/0زن؛  آنهااز  43/0نمونه آماری تحقیق مرد و 

 30-20در فاصله  18/0 ،40-31ی بین از نمونه آماری تحقیق در فاصله سن 44/0همچنین 
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سال به بالا هستند. همچنین  50در فاصله سنی  آنهااز  17/0 و 50-41در فاصله  21/0 سال،

 .دکتری هستند( 6/0) آنهانمونه آماری تحقیق لیسانس و کمترین ( 57/0) زانیمبیشترین 

 .استمطلوبی که میانگین متغیرهای تحقیق دارای حد  دهدیمنتایج جدول ذیل نشان 

 
 تحقیق در حالت استاندارد . مدل مفهومی1شکل 
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 تحقیق در حالت معناداری . مدل مفهومی2شکل 

 

 های برازش مدل. شاخص1جدول 

χ2/df P.value NFI AGFI GFI CFI RMSEA شاخص 

31/2  0001/0 96/0  94/0  94/0  95/0  081/0  فرضیه اول 

3>  05/0> 90/0<  90/0<  90/0<  90/0<  1/0>  
دامنه 

 موردقبول

 

 

 نتایج ارتباطات بین متغیرهای مدل پژوهش .2جدول 
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وابسته متغیر متغیر مستقل یرتأثضریب   معناداری نمره   

فروشیکیفیت خرده پذیرش فناوری اطلاعات  61/0  

 

7/7  

 

اندارد بین دو متغیر پذیرش فناوری و کیفیت ستضریب ا بر اساس جدول فوق،

است، با توجه به مقدار ضریب معناداری تمامی مسیرها در بازه  61/0فروشی برابر با خرده

توان بیان کرد که تمامی مسیرها مدل تحقیق مثبت و اند، لذا میقرار گرفته 96/1بیشتر از 

توان نتیجه گرفت شود. پس میمی یدمعنادار هستند. لذا فرض صفر رد و فرضیه تحقیق تأی

 فروشی اثر مثبت و معناداری دارد.خرده که پذیرش فناوری اطلاعات بر کیفیت

 گیرینتیجه وبحث 

فروشی پذیرش فناوری اطلاعات و کیفیت خرده ۀاین پژوهش با هدف تحلیل رابط

فروشی به دهخری پژوهش پذیرش فناوری اطلاعات بر کیفیت هاافتهانجام شد. با توجه به ی

رش فناوری اطلاعات با کیفیت گفت پذی توانیمدرصد اثر دارد. به عبارتی  61/0میزان 

های فناوری اطلاعات نقش فروشی رابطه مثبت و معناداری دارد. پذیرش سیستمخرده

گذاری این فناوری ارزشمند دارد. پذیرش افرادی که از این فناوری در سرمایه مهمی

 یکی از عوامل تأثیرگذار بر موفقیت آن، نتایج و آثار مثبت آن برای ندکناستفاده می

این فناوری، در برابر استفاده از آن مقاومت کنند  ۀن اگر کاربران بالقوایبنابر ؛سازمان است

به عبارت دیگر،  ؛(2010، 1تواند حاصل شود. )توربان و همکاراناهداف مورد نظر نمی

 
1  . Turban et al 



 

 

 

 

  111 …فناوری اطلاعات وتحلیل مدل ارتباطی پذیرش 
 

دستان فروشندگان است و با ایجاد شرایطی که مشتری بتواند ر ترین عوامل تأثیرگذار دمهم

و بدون ریسک، خرید کند و تردیدی در محرمانه بودن اطلاعات نداشته باشند و با سهولت 

و از آن رضایت کافی داشته باشند، فروشندگان  طور کلی این نوع خرید را مفید دانستهبه

(، در تحقیقی به 1395) ند. حمیدی و فاضلیایتوانند او را به این نوع خرید ترغیب نممی

یان الکترونیکی تمایل بالایی برای درک بهتری از اخلاق مشتراین نتیجه رسیدند که 

فروشـندگان الکترونیکـی دارنـد و درک بالاتر مشتریان الکترونیکی منجر به افزایش خرید 

فرهنگی بر  یهابافترات اثبزرگ باید  هایشود. لذا سازمانمیاز فروشندگان الکترونیکی 

درک کننـد تـا بتواننـد یـک استراتژی  از اخـلاق فروشـندگان را مشتریانروی نگرش 

بر این اگر فروشندگان الکترونیکی شرایط خرید را  بازاریابی موفق ایجاد کنند. علاوه

 جهیدرنتصورت امن، محرمانه و خصوصی ایجاد کنند باعث وفاداری و جذب مشتری و به

ز مدل پذیرش با عنوان استفاده ا (2016) یچاودهر نتایج تحقیق. ید مجدد خواهد شدخر

تکنولوژی برای مطالعه خرید اینترنتی آنلاین در یک اقتصاد نوظهور نشان داد که سهولت 

مثبت و  یراستفاده، سودآوری درک شده، لذت بردن از خرید الکترونیکی و اعتماد تأث

فروشی دارد. در مطالعۀ حاضر، سهولت ترنتی در صنعت خردهینمعناداری بر نگرش خرید ا

کننده نسبت به  اعتماد درک شده، تأثیر بیشتری بر نگرش یا قصد مصرفاستفاده و 

که اعتماد و سهولت  دهدیسودمندی درک شده دارد. نتیجه کلی این مطالعه نشان م

د آنلاین را تحت ریکننده سپس قصد خاستفاده از عوامل کلیدی است که نگرش مصرف

ت استفاده درک شده، تأثیر قابل توسعه، سهول. در یک کشور درحالدهدیتأثیر قرار م

( در 1394. قربانیان و همکاران )کننده از نظر خرید آنلاین داردتوجهی بر نگرش مصرف

فروش و سایر ابعاد پژوهش خود بیان کردند که ابعاد تصویر ذهنی فروشگاه بر ارزش خرده
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(، نشان 2012) و همکاران 1فروش اثر دارد. لاروچفروشی بر وفاداری به خردهخرده زشار

های اجتماعی، توانایی افزایش ارزش، اعتماد به دادند که جوامع برندی مبتنی بر رسانه

علامت تجاری، وفاداری به برند و احساسات جامعه را در میان اعضای خود دارد. لذا 

هایی که جوامع برندی موجود در آن حضور دارند ی از فرصتخوبهبتوانند بازاریابان می

 شده درک اعتماد که دهدیم ( نشان2016همکاران )رند. نتایج پژوهش خزایی و بهره بب

 دارد، ورزشی مسابقات بلیت بازپرداخت برای افراد قصد و نگرش بر را تأثیر بیشترین

 درک سهولت همچنین. شودیم استفاده مسیست از استفاده به نسبت بهتر نگرش کهطوریبه

 رسد،یتر مساده نظر به خرید سیستم که معنا این به تاس معنی دومین در استفاده سهولت

 در مثبت نگرش تواندیم خرید سیستم سودمندی نهایت در. یابدیم افزایش خرید به تمایل

 کند. ایجاد فناوری از استفاده مورد

های متعددی که در زمینه مطالعات دهد که مدلان مینشهای انجام شده نتایج پژوهش

انجام شده است، عملکردهای متفاوتی دارد. مؤثر بودن  آنهاف و پذیرش های مختلفناوری

 آنلاین در خرید اعتمادسازی با تکنولوژی مثبتی با پذیرش آن دارد. پذیرش ۀفناوری، رابط

 کاهش را است آمده وجود به جدید تیاینترن وکارکسب افزایش اثر در که اطمینانی عدم

 جذب این و شودمی خرید سهولت شدن اعث مطرحب تکنولوژی پذیرش از استفاده دهد.

گردد فروشی میافزایش خرده باعث نیز نهایت در و شودمی خرید سمت به مشتریان

های مهم سازمان از طریق بالا (. هدف اصلی هر سازمانی، ارتقای شاخص2009، 2)آیس

غییر و که به پذیرش ت میزان عملکرد و تعهد سازمانی مدیران و کارکنان است دنبر
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های نیروی انسانی در های اجرای فعالیتها و روشمشیبازنگری مستمر در ساختار، خط

سازمان بستگی دارد. هر سازمانی در دنیای پرتلاطم امروزی برای ادامه حیات سازمانی و 

، نیازمند سازگاری و تطابق با الزامات و اقتضائات خشهای کاری اثربانجام فعالیت

آن قبول ضرورت تغییر و تحول در حوزه اندیشه و عمل  ۀوژی است. لازماجتماعی و تکنول

ها نادر سازمان است. استفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات، برخی از تغییرات را در سازم

قدرت، محتوای شغل، نظارت و ...  دارقتهای مثل ساختار، اایجاد کرده است که در حوزه

 سهولت و شده ادراک سودمندی که نمایدمی ژی فرضتکنولو پذیرش شود. مدلدیده می

 هایسیستم از استفاده برای افراد نگرش روی بر مستقیمی تأثیر شده ادراک استفاده

 از توصیفی کردن فراهم تکنولوژی پذیرش مدل هدف دارد. و ارتباطات اطلاعات

 ۀجنب را در برانکار رفتار توصیف قابلیت و بوده عمومی که است رایانه پذیرش امترهایارپ

 پذیرش مدل از استفاده کلیدی مزایای از یکی .دارد هم توصیفی رویکرد بینی،پیش

 اثر بررسی برای را که چارچوبی است سامانه کاربردی رفتار درک ایبر تکنولوژی

 (. مدل2001، 1)هونگ و همکاران کندمی فراهم نهماسا کارکرد روی بیرونی متغیرهای

 در که اطمینانی عدم آنلاین در خرید اعتمادسازی با تا نمایدمی کمک تکنولوژی پذیرش

 مدل از استفاده .دهد کاهش را است آمده وجود به جدید اینترنتی اروکبکس افزایش اثر

 سمت به مشتریان جذب نای و شودمی خرید سهولت شدن باعث مطرح تکنولوژی پذیرش

(. بر 2009گردد )آیس، می اینترنتی خرید افزایش باعث نیز نهایت در و شودمی خرید

فروشی پیشنهاد اساس مطالب ذکر شده و اثر پذیرش فناوری اطلاعات بر کیفیت خرده

وری خود به این متغیرها توجه لازم را داشته شود برندهای ورزشی برای ارتقای بهرهمی
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پیشنهاد فروشی لذا با توجه به رابطه پذیرش فناوری اطلاعات با کیفیت خرده د.باشن

-ی مناسب در فرایند پذیرش فناوری اطلاعات برای ارتقای کیفیت خردههاروش: شودیم

فروشی به کار گرفته شوند؛ افراد به استفاده و پذیرش فناوری اطلاعات برای ارتقای 

ی اطلاعاتی در جهت کیفیت هاستمیسوند؛ ش فروشی ترویج و ترغیبکیفیت خرده

 .فراد متخصص بهبود یابندفروشی از طریق آموزش اخرده



 

 

 

 

  115 …فناوری اطلاعات وتحلیل مدل ارتباطی پذیرش 
 

 منابع

− Aghavan Kharazian, M., Sharif al-Husseini, S. H. (2016), “Identifying 

and Excelling the Functions of Social Media in Small and Medium 

Enterprises from the Perspectives of Iranian Experts”, Journal of 

Research in New Marketing Research, 4(27), 41-56. (Persian) 

− Ainin, A. M., Sulaiman, W. & Noor Ismawati Binti, j. (2015), 

“Investigating Business opportunities in Social Media”, PACIS, 2013 

Proceedings. 

− Ajibade, P. (2018), “Technology Acceptance Model Limitations and 

Criticisms: Exploring the Practical Applications and Use in Technology-

related Studies, Mixed-method, and Qualitative Researches”, Library 

Philosophy and Practice, 

http://digitalcommons.unl.edu/libphilprac/1941. 
− Ayass, T. (2009), “Investigation of the antecedents of an e-commerce 

trust model”, USA: ProQuest . 
− Azadi, R., Yousefi, B., & Eydi, H. (2017), “Evaluation of brand equity 

and its effective factors in sportswear industry (Comparison Authentic 

Iranian and foreign sports brands)”, Sport Management, 9(3), 515-529. 
(Persian) 

− chaudhry, G. N. (2016), “Using technology acceptance model to study 

adoption of online shopping in an emerging economy”, Journal of 

Internet Banking and Commerce, 21(2), 1-18. 

− Darvish pur, H., Najafi Zadeh, N. S., Kiani Rad, D. (2017), “The effect 

of attitudes and intent on retail customers' shopping on trust, pessimism 

and perceived benefits Case study: Etka Chain store in Arak”, Pars 

Manager Proprietary Marketing Quarterly. (Persian) 

− Davis, F. D. (1989), “User Acceptance of Computer Technology: A 

Comparison of Two Theoretical Model”, Management Scienc, 8(35), 

982-1003. 

− Ghasemi Kahrizsangi, P., Rahimi, Gh., Zamani Nukaabadi, A. (2017), 

“Investigating the Factors Affecting the Admission of New Information 

Technologies at the General Office of Sports and Youth of Isfahan 

Province Based on Model (TAM)”, Sport Management, 9(1), 129-144. 

(Persian) 



 

 

 

 

116  ۹۹ پاییز و زمستان، شانزدهم ، شمارهششم ، سالرزشو شناسیجامعه 

 

− Ghorbanian, P., Yavari, Z., Mohammad shafiee, M. (2015), “Analysis of 

retail value based on selected dimensions of the image of the store (Case 

study: Refah stores, Citsientar (Hyperstraat) and Kosar series)”, New 

Marketing Research, 5(3), 143-160. (Persian) 
− Hamidi, H., & Fazeli, K. (2016), “Ethics of electronic vendors and 

attracting electronic customers”, Journal of Ethics in Science and 

Technology, 1, 1-12. (Persian) 

− Hong, W., Thong, J.Y.L., Wong, W.M., & Tam, K.Y. (2001), 

“Determinants of user acceptance of digital libraries:an empirical 

examination of individual differences and system charachteristics”, 

Journal of Management Information Systems, 3(18), 97-124. 

− Hwang, G., Yoo, J., & Orr, T. J. (2018), “The Influence of Online 

Customer Reviews on Sport Consumers’ Purchase Intentions: The 

Mediating Effect of the Perceived Credibility of Website”. International 

Journal of Human Movement Science, 12(2), 53-68. 
− Khazaei, P., Verij Kazemi, R., Amani, M., & Kia Lashaki, J. (2016), 

“An Extension of the Technology Acceptance Model for the E-

Repurchasing of Sports Match Tickets”, Int. J. Managment. Bus. Res, 

6(1), 1-12. 

− Knezek, G., & CHristanson, R. (2002), “Impact of new information 

technologies on teachers and student education”, Education and 

information technologies, 7(4), 369-76. 

− Laroche, M., Habibi, M. R., Richard, M. O., & Sankaranarayanan, R. 

(2012). “The effects of social media based brand communities on brand 

community markers, value creation practices, brand trust and brand 

loyalty”, Computers in Human Behavior, 28(5), 1755-1767. 
− Mohammadi, F. (2015), “Investigating factors affecting Internet 

shopping considering the effect of values and the role of consumer 

personality traits”, Master's Thesis, Yazd University, Faculty of 

Management and Accounting. (Persian) 

− Mohammadi, S., Nouraie, T., Sharifian, E. (2016), “Presentation of 

Structural equations model factors affecting Development of Purchasing 

Sport goods via Internet”, Applied Research of Sport Management, 

4(9), 43-54. (Persian) 

− Plunkett, R. (2009), “Introduction to the sport industry sport industry 



 

 

 

 

  117 …فناوری اطلاعات وتحلیل مدل ارتباطی پذیرش 
 

trends”, Retrievd from; http:/www. 
plunkettresearch.com/industries/sports/ sports trends /tabid /274 

/Default. Aspx. 

− Randy, V., Khun Siavash, M., Masumi, B. (2015), “Factors Affecting 

the Internet Customer's Online Shopping behavior in Iran according to 

the Information Technology Acceptance Model (TAM)”, Development 

Management Magazine (Special Note), 109-118. (Persian) 

− Sun, H., & Zhang P. (2006), “The role of moderating factors in user 

technology acceptance”, International Journal Human-Computer 

Studies, 64, 53–78. 

− Turban, E., King, D., & Lee, J. (2010), “Ting Peng Liang Electronic 

Commerce, A Managerail Perspective”, 108-124. 

− Zakerian, A. R., Farahani, M. J., & Takali, H. (2017), “An Investigation 

of the Effect of Internet Advertising Factors on Purchase Intention of 

Sport Consumers”, Applied Research of Sport Management, 6(2), 11-

19. (Persian) 


