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Abstract Article information 
There The purpose of this study is to investigate customer segmentation and the 

role of e-commerce in the behavior of sellers within Iran’s domestic sports shoe 

market. This research is applied in terms of its objective and descriptive-survey in 

terms of its method. The statistical population included sellers of Iranian sports 

shoes and customers who had purchased through online stores in Mashhad. 

Convenience sampling was employed, and a total of 235 valid questionnaires were 

collected. Data analysis was performed using the Friedman ranking test and Chi-

square. The findings from the Friedman test revealed a significant difference 

among the various customer segmentation components. Specifically, the 

“entertainment” component had the highest mean and rank, while the “hesitation” 

component had the lowest. Results from the Chi-square test also indicated that 

customer segmentation significantly varied based on demographic characteristics 

such as gender, education level, and income. Overall, the study concludes that 

domestic sports shoe manufacturers have not yet reached an optimal level in terms 

of product quality, variety, and customer satisfaction. Therefore, it is recommended 

that producers design and offer their products based on the demographic and 

psychological traits of different customer segments. The development of e-

commerce in this sector can provide a suitable platform for enhancing customer 

experience and improving the competitiveness of domestic products. 
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EXTENDED ABSTRACT 

INTRODUCTION 
In recent decades, dramatic shifts in consumer behavior and the rapid development of digital infrastructure have 

transformed traditional market structures, leading to increasingly competitive conditions in the field of online sales. 

In such a context, having a scientific and precise understanding of customers is essential for sellers seeking success in 

electronic commerce. On the other hand, the sports shoe industry-one of the most dynamic and growing markets in 

Iran-especially in the context of online sales, requires targeted marketing strategies grounded in the analysis of 

customer segments. Therefore, the present study was designed and conducted to examine customer segmentation and 

the current status of e-commerce among sellers in the domestic sports shoe market. 

 

METHODOLOGY 
This research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of method. The statistical population 

includes sports shoe sellers and customers with a history of online purchases in Mashhad city. A convenience sampling 

method was employed, resulting in the collection of 235 valid and completed questionnaires. The data collection tool 

was a researcher-made questionnaire consisting of 9 key customer segmentation components: entertainment, product 

quality, brand preference, fashion orientation, price sensitivity, shopping excitement, social approval, symbolic 

consumption, and purchase hesitation. The face validity of the questionnaire was confirmed through expert judgment, 

and its reliability was verified using Cronbach’s alpha coefficient. 
 

RESULTS
To analyze the data, Friedman’s test was used to rank customer segmentation components, and Chi-square was used 

to assess differences across demographic groups. The Friedman test results indicated a significant difference among 

the segmentation components (p<0.05). The “entertainment” component ranked first with the highest mean score of 

5.91, suggesting it had the greatest influence on customer behavior. In contrast, the “purchase hesitation” component 

ranked lowest with a mean of 3.49. These findings highlight that many customers perceive purchasing sports shoes 

not merely as a functional necessity but also as an enjoyable and entertaining experience. 

Moreover, Chi-square results revealed significant differences in customer segmentation patterns based on 

demographic variables such as gender, education level, and income. For instance, males were less brand-conscious 

than females but more influenced by shopping excitement. Higher-educated respondents placed greater emphasis on 

product quality and brand authenticity, while lower-income groups were more sensitive to price and exhibited greater 

hesitation in purchasing. 
Table 1. Differences Between Components of Customer Segmentation and E-Commerce 

 Variable  Chi-square  df  Significance 
 Customer Segmentation 15.385 8 0.003 ** 

 E-Commerce 10.710 3 0.021 * 

 

In terms of e-commerce, the findings showed that many sports shoe sellers have not fully utilized the potential of 

digital platforms. While social media-particularly Instagram-is widely used for product promotion, many sellers lack 

official websites, secure payment systems, professional order management, and online after-sales services. These 

shortcomings undermine consumer trust in domestic brands, especially when digital customer experience is compared 

to international competitors. 

 

DISCUSSION AND CONCLUSION
In general, the results suggest that the domestic sports shoe market has yet to reach its optimal state. Despite a relative 

willingness among customers to support domestic products, several challenges—including lack of variety in design, 

low product quality, inappropriate pricing, and weak digital engagement—limit the competitiveness of local 

producers. Conversely, the findings underscore that customer segmentation is a vital tool for designing effective 

marketing strategies. Sellers should offer tailored value propositions to different customer segments. For example, 

customers motivated by entertainment and excitement. respond better to interactive campaigns, gamified shopping 

experiences, and creative advertising. Meanwhile, hesitant or price-sensitive customers can be engaged through 

money-back guarantees, targeted discounts, and informative content about product quality and materials. Additionally, 

it is recommended that sports shoe sellers employ data analytics tools and personalized content strategies in their 

online stores. Developing smart recommendation systems based on past purchasing behavior, using tailored email 

marketing, and applying key performance indicators (KPIs) in customer experience management can significantly 

enhance customer retention and brand loyalty. From a policy perspective, institutions related to the footwear industry 

should provide technological and educational support to producers and sellers, especially in digital marketing, user 

experience design, online payment security, and digital branding. In conclusion, while the findings of this study are 

robust, it also has limitations common to most field research. The use of convenience sampling limited to Mashhad 

may affect the generalizability of the results. Future research is encouraged in other cities and with mixed-methods 

approaches (quantitative-qualitative) to gain deeper insights into the motivations and preferences of sports shoe 

customers in the e-commerce environment. 
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 یفروشندگان در بازار کفش ورزش یکو تجارت الکترون یمشتر یمطالعه بخش بند
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 اطلاعات مقاله چکیده
 در رفتار فروشندگان یکو نقش تجارت الکترون یانمشتر یبندبخش یهدف از پژوهش حاضر، بررس

-فییو از نظر روش، توص یمطالعه از نظر هدف، کاربرد یناست. ا یرانداخل ا یدتول یبازار کفش ورزش

بود که از  یانیو مشتر یرانیا یورزش یهاشامل فروشندگان کفش یبود. جامعه آمار شیپیمای

صورت در دسترس انجام شد و به یریگاند. نمونهکرده یددر شهر مشهد خر ینترنتیا هایروشگاهف

و  یدمنها از آزمون فرداده یلتحل ی. برایدگرد یآورجمع یحطور کامل و صحنامه بهپرسش 235

 یهامؤلفه یننشان داد که ب یدمنحاصل از آزمون فر هاییافتهاسکوئر استفاده شد.  یکاآزمون 

رتبه  نیبالاتر «یسرگرم»که مؤلفه  یطوروجود دارد؛ به یتفاوت معنادار یانمشتر یبندمختلف بخش

مون زآ یجقرار گرفت. نتا یگاهجا ترینییندر پا «یدترد»را به خود اختصاص داد و مؤلفه  یانگینو م

مانند  یناختشیتجمع هاییژگیبر اساس و یانمشتر یبندآن بود که بخش یانگرب یزاسکوئر ن یکا

 دهدیپژوهش نشان م یکل یجتفاوت معنادار است. نتا یدرآمد، دارا یزانو م یلاتسطح تحص یت،جنس

 یانشترم تیتنوع و رضا یفیت،از نظر ک یهنوز به سطح مطلوب یکفش ورزش یداخل یدکنندگانکه تول

و  ناختیشیتجمع یهایژگیبا در نظر گرفتن و یدکنندگانتول شودیم یهرو، توص ین. از ااندیدهنرس

و عرضه کنند. توسعه  یهر گروه طراح یازهایمحصولات خود را متناسب با ن یان،مشتر یشناختروان

 یشو افزا یارتقاء تجربه مشتر یمناسب برا یبستر تواندیحوزه م یندر ا یکتجارت الکترون

 فراهم سازد. یمحصولات داخل یریپذرقابت
 

 11/04/1403 :شده افتیدر

 01/08/1404 :شده بازنگری

 15/09/1404 :شده پذیرش

 24/10/1404 :انتشار
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 مقدمه

ررونق پ یهااز بخش یکی یان،مشتر یرفتار ییراتو تغ یکتجارت الکترون یعرشد سر یلبه دل یراخ یهادر سال یبازار کفش ورزش

فراهم کرده  یانمشتر یرا برا ینآنلا یدامکان خر یجیتال،د هایی(. گسترش فناورZhou, 2015شده است ) یفروشر صنعت خردهد

 یمشتر یبندبخش(. Zou et al., 2025)بازار شده است  یبندو بخش یدخر یدر الگوها یریموضوع باعث تحول چشمگ یناست و ا

 ییا شناساکنندگان رمتفاوت مصرف یهاو خواسته یازهاها بتوانند نتا شرکت کندیکمک م یابی،ردر بازا یکابزار استراتژ یکبه عنوان 

 یهابخش هاییژگیو یقدرک دق ی،در بازار کفش ورزش یژه(. به وJędrzejczyk et al, 2021ها پاسخ دهند )و به صورت هدفمند به آن

 هاییاستراتژ یازمندبرندها، ن یانم یدمحصولات و رقابت شد یتنوع بالابرخوردار است چرا که  ییبالا یتاز اهم یانمختلف مشتر

 (.Ko et al, 2012است ) یمتنوع و اختصاص

 یشامنجر به افز تواندیم شناختییتو جمع یشناختروان ی،بازار بر اساس عوامل رفتار یبنداند که بخشمتعدد نشان داده مطالعات

امکانات  یکتجارت الکترون یننو هاییراستا، فناور ین(. در همTaks & Scheerder., 2006شود ) یانمشتر یتو رضا یابیبازار ییکارا

 یتحما ین،(. همچنPashaie., 2024)اند فراهم کرده یدتجربه خر سازییو شخص یانرفتار مشتر هترشناخت ب یرا برا یمتعدد

 Zhang) ندکیم یفاا هایفناور ینا یورو بهره یتدر موفق یدیکل ینقش یک،تجارت الکترون هاییستمس سازییادهدر پ یعال یریتمد

et al., 2020.) 

 یرشر پذب یقابل توجه یربودن بازار، تأث یدرک شده و رقابت یدرک شده، سازگار یایمانند مزا یعوامل یشین،پ یقاتاساس تحق بر

محصولات  ینترنتیا یدخر یرا برا یانمشتر یزهانگ توانندیعوامل م ین(. اRazavi et al., 2014دارند ) یکتجارت الکترون هاییفناور

بر  یانمشتر یبندبخش یگر،د ی(. از سوChiu et al., 2018کمک کنند ) یندهند و به رشد بازار آنلا فزایشاز جمله کفش، ا ی،ورزش

 یو امکان طراح دهدیائه مکنندگان ارمصرف یحاتاز ترج ترییقدرک عم ید،خر یجانو ه یمتمحصول، برند، مد، ق یفیتاساس ک

 (.Bolton & Myers, 2003) کندیم یلهدفمند را تسه یابیبازار هایینکمپ

 در یو سرگرم یجانیکه عوامل ه دهندیاند، نشان مپرداخته یبازار در حوزه محصولات ورزش یبندبخش یکه به بررس مطالعاتی

مد و  یکالا یکبه عنوان  یشترکه ب یورزش یهادر بازار کفش یژهو موضوع به یندارند و ا ینقش پررنگ یانمشتر یدخر یماتتصم

به عنوان  یاجتماع ییدو تأ یمشتر یوفادار ین،(. علاوه بر اJuárez-Varón et al., 2023) دارد یتاهم شود،یشناخته م یسبک زندگ

 Manivelکمک کنند ) یانبازار و حفظ مشترسهم  یشبه افزا توانندیاند که مشناخته شده یانمشتر یبندمهم در بخش ییهامولفه

et al., 2024.) کنندگان مصرف یازهایبا ن هایفناور یکه سازگار دهدینشان م یکدر تجارت الکترون یدجد یروندها یگر،د یسو از

اند نشان داده تیقاتحق ین،(. همچنKim & Chiu, 2019است ) یکفش ورزش ینآنلا یهافروشگاه یتدر موفق یاتیو بازار، از عوامل ح

قطه ن تواندیموضوع م ینو ا کنندیتوجه م یدجد هاییدرک شده فناور یایبه مزا یشترب قابتی،ر یکنندگان در بازارهاکه مصرف

مانند  یکه توجه به عوامل روان کنندیم یدها تأکپژوهش ین،بر ا علاوه (.Zou et al., 2025باشد ) یانفروشندگان در جذب مشتر یزتما

 یانمشتر یبند(. بخشLee., 2021کمک کند ) یابیبازار هاییبه بهبود استراتژ تواندیم ید،خر ینددر فرآ یدترد یو حت یجان، هشوق

 (.Lee et al, 2021کنند ) یو مؤثرتر طراح تریقخود را دق ازاریابیب هاییامکه پ دهدیها اجازه مابعاد، به شرکت ینبا در نظر گرفتن ا

 یوکارهاتوسعه کسب یبرا یدانداز جدچشم یک یک،تجارت الکترون یننو هاییبازار با فناور یبندبخش یکردهایدغام روا ی،طور کل به

 Paiمنجر شود ) یدارپا یرقابت یتو مز یمشتر یتفروش، رضا یشبه افزا تواندیفراهم کرده است که م یفعال در بازار کفش ورزش

et al., 2025رشیو پذ یمشتر یبندبخش یلاستاندارد به تحل یکه با استفاده از ابزارها یکاربرد یهاپژوهشراستا، انجام  ین(. در ا 

 یدر فضا یتوسعه بازار کفش ورزش یبرا یموثر یو عمل یعلم یتا راهکارها رسدیبه نظر م یبپردازد، ضرور یکتجارت الکترون

 (.Naruetharadhol et al., 2022ارائه گردد ) ینآنلا
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 تحقیق روش

 و یانمشتر یبنددر حوزه بخش یکه به توسعه دانش کاربرد شودیمحسوب م یپژوهش کاربرد یکحاضر از نظر هدف،  تحقیق

 یواقع یهابر داده یمبتن یعمل یمطالعه، ارائه راهکارها ینا ی. هدف اصلپردازدیم یفروشندگان کفش ورزش یکتجارت الکترون

 تیقادر دسته تحق یقتحق یناست. از نظر روش انجام، ا یدر بازار کفش ورزش نلاینآو فروش  یابیبازار یندهایجهت بهبود فرآ

 یتوضع نییو تب یفها، به توصداده یآمار یلو تحل یتصادف یااطلاعات از نمونه یقرار دارد، که بر اساس گردآور یمایشیـ پ یفیتوص

 ییهابا استفاده از پرسشنامه یفتار و نگرش جامعه آمارر یمایشی،روش پ در .پردازدیپژوهش م یرهایمتغ ینموجود و روابط ب

 ینا ی(. جامعه آمارCreswell, 2014ها ارائه داد )آن یحاتو ترج هایژگیاز و یکل ییتا بتوان نما گیردیقرار م یاستاندارد مورد بررس

. نددهیا در شهر مشهد انجام مخود ر ینترنتیا یایدهاست که خر یانیو مشتر یشامل فروشندگان محصولات کفش ورزش یقتحق

پرسشنامه به  235باشد. در مجموع،  یجامعه آمار یندهساده انتخاب شده است تا نمونه نما یبه صورت تصادف یریگروش نمونه

 .یدها استفاده گردداده یلتحل یشد که برا یآورو جمع یلتکم یکیو الکترون یصورت حضور

مرتبط با  یو خارج یو مقالات داخل هانامهیانپا یات،شامل مرور کتب، نشر یاالعه کتابخانهمط یهاها، از روشداده یگردآور برای

نجام ا یشینپ یهاپژوهش یافتنبه منظور  ینترنتو ا یمعتبر علم یاطلاعات هاییگاهجستجو در پا ینموضوع استفاده شد. همچن

ها، دو پرسشنامه استاندارد بود: پرسشنامه تجارت داده یآورمعج یاصل ابزار مستحکم گردد. یقتحق ملیو ع یگرفت تا چارچوب نظر

درک شده،  یایمزا یک،از تجارت الکترون یعال یریتمد یتدر چهار بعد حما سؤال 13( که شامل Grimm, 2004) یمگر یکالکترون

( که Lee, 2012) یل ژوهشبرگرفته از پ یمحصولات ورزش یدخر یبندبودن است؛ و پرسشنامه بخش یدرک شده و رقابت یسازگار

و  روایی .کندیم یریگرا اندازه یقو تصد دییتأو  یوفادار ید،و شوق، ترد یجانه یمت،ق ی،برند، مد، سرگرم یفیت،شامل ک مؤلفه نه

حاصل  ینانقرار گرفت تا اطم ییدمورد تأ یورزش یریتو متخصصان مد یدتوسط اسات یمورد استفاده پس از بررس یابزارها یاییپا

 قابل اعتماد هستند. یجو نتا سنجندیمورد نظر را م هاییژگیو یها به درستشود که پرسشنامه

 شناختییتجمع هاییژگیو یفتوص یبرا یفراوان یعو جداول توز یارانحراف مع یانگین،مانند م یفیها، از آمار توصداده یلبخش تحل در

 یعتوز نرمال بودن یبررس یبرا یرنوفابتدا آزمون کلموگروف ـ اسم ی،نباطاست یآمار یلتحل یپژوهش استفاده شد. برا یرهایو متغ

 استفاده شد. اما در یرسونپ یتک نمونه و همبستگ ینرمال بودند، از آزمون ت یعتوز یها داراکه داده یها انجام گرفت. در صورتداده

 یهبهره برده شد. کل یدمنفر یبندو آزمون رتبه منیراسپ یهمبستگ ی،ادو جمله یهاها، از آزمونصورت عدم نرمال بودن داده

عوامل  یرتأث یو کاربرد یقدق یامکان بررس یشناسروش این .یدانجام گرد 22نسخه  SPSS یافزار آماربا استفاده از نرم هایلتحل

 ییمبنا تواندیحاصل م یجنتا و کندیرا فراهم م یدر بازار کفش ورزش یدبر رفتار خر یانمشتر یبندو بخش یکمختلف تجارت الکترون

 حوزه باشد. ینمؤثر در ا یابیو بازار یریتیمد هایگیرییمتصم یبرا

 های تحقیقیافته

 یقکنندگان در تحقشرکت یمشخصات فرد .1 جدول
Table 1. Demographic Characteristics of Participants 

 (Percentageدرصد ) (Frequencyفراوانی ) (Variableمتغیر )

   (Age) سن

 22.68 58 سال 25 -18

 44.68 105 سال 35 -26
 17.44 41 سال 45 – 36

 13.19 31 سال 45بالاتر از 

   (Gender) جنسیت

 186 79.14 (Maleمرد )

 49 20.86 (Femaleزن )
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   (Education) تحصیلات

 43 18.29 (Diploma and below) دیپلم و زیر دیپلم

 29 12.34 (Associate Degree) فوق دیپلم

 101 42.16 (Bachelor’s Degree) لیسانس

 62 25.87 (Master’s and PhD) فوق لیسانس و دکتری

   (Income in Toman) درآمد

 33 14.04% (Less than 1 million) میلیون 1کمتر از 

 95 40.42% (Between 2-4 million) میلیون 4-2بین 

 60 25.53% (Between 4-6 million) لیونمی 6-4بین 

 47 20.00% (Above 6 million) میلیون 6بالاتر از 

 

و درآمد  یسانس، مدرک لمتأهلمرد،  یتسال، جنس 35-26 ینسن ب یکنندگان داراکه اکثر شرکت دهدینشان م 1جدول  یجنتا

 اند.تومان بوده یلیونم 4تا  2 ینب

 
 یاربا نمره مع یکو تجارت الکترون یمشتر یبندبخش یسهمقا یابر یاتک نمونه یت .2جدول 

Table 2. One-Sample t-Test for Comparison of Customer Segmentation and E-Commerce with 

Criterion Score 

 میانگین (Variableمتغیر )

(Mean) 
انحراف 

 (S.D) استاندارد
 نمره معیار

(CS) 
t p 

 بندی مشتریبخش

(Customer Segmentation) 
2.48 0.497 3 -11.648 0.001 ** 

 تجارت الکترونیک

(E-Commerce) 
3.04 0.914 3 1.669 0.121 

 

دهنده وضعیت نامطلوب آن است، بندی مشتری کمتر از نمره معیار است که نشانشود، میانگین نمره بخشهمانطور که مشاهده می

 .تر بوده و وضعیت معمولی دارداما میانگین تجارت الکترونیک کمی بالا

 
 یکو تجارت الکترون یمشتر یبندبخش یهامولفه بندییتاولو .3جدول 

Table 3. Ranking of Components of Customer Segmentation and E-Commerce 
 بندی مشتریبخش

(Customer Segmentation) 
Mean Ranks Rank تجارت الکترونیک 

(E-Commerce) 
Mean Ranks Rank 

 سرگرمی
 (Entertainment) 

6.36 1 
 رقابتی بودن

(Competitiveness) 
3.11 1 

 قیمت
 (Price) 

6.05 2 
 شدهمزایای درک

(Perceived Benefits) 
2.96 2 

 عادت
 (Habit) 

5.75 3 
 شدهسازگاری درک

(Perceived Compatibility) 
2.66 3 

 تصدیق
 (Confirmation) 

5.63 4 
 حمایت مدیریت

(Management Support) 
2.13 4 

 کیفیت
 (Quality) 

4.92 5    

 هیجان
 (Excitement) 

4.71 6    

 برند
 (Brand) 

4.06 7    

 مد
 (Fashion) 

3.66 8    

 تردید
 (Doubt) 

3.45 9    
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 .رت الکترونیک بیشترین اهمیت و رتبه را دارندبندی مشتری و رقابتی بودن در تجاآزمون فریدمن نشان داد که سرگرمی در بخش

 یکو تجارت الکترون یمشتر یبندبخش یهامولفه ینتفاوت ب یبررس .4جدول 
Table 4. Differences Between Components of Customer Segmentation and E-Commerce 

 یرمتغ

(Variable) 

 دو-خی

(Chi-square) 
 (df) یآزاد درجه

 یرمعنادا سطح

(Significance) 
 بندی مشتریبخش

(Customer Segmentation) 
15.385 8 0.003 ** 

 تجارت الکترونیک

 (E-Commerce) 
10.710 3 0.021 * 

 

 .وجود دارد یرهر دو متغ یها برامولفه ینب یکه تفاوت معنادار دهدینشان م یجنتا

 آمدو در یلاتتحص یت،براساس جنس گروهیینب یهاتفاوت .5جدول 
Table 5. Between-Group Differences Based on Gender, Education, and Income 

 (Income) درآمد (Education) تحصیلات (Gender) جنسیت (Components) هامولفه
F P F P F P 

 1.12 0.153 1.79 0.054 1.30 0.074 (Quality) کیفیت

 6.18 *0.006 15.93 *0.001 5.81 *0.004 (Brand) برند

 2.76 *0.041 4.61 *0.003 0.66 0.620 (Fashion) مد

 19.81 *0.001 4.17 *0.022 9.56 *0.004 (Entertainment) سرگرمی

 5.34 *0.031 7.48 *0.003 1.85 0.076 (Price) قیمت

 10.24 *0.002 6.78 *0.031 1.82 0.106 (Excitement) هیجان

 1.46 0.262 0.95 0.114 1.67 0.101 (Doubt) تردید

 5.74 *0.008 11.25 *0.001 4.25 *0.020 (Habit) عادت

 2.01 0.091 2.12 0.083 1.54 0.187 (Confirmation) تصدیق

 

 یت،و عادت بر اساس جنس یجانه یمت،ق ی،مانند برند، مد، سرگرم ییهاها در مولفهگروه ینب یبر اساس جدول، تفاوت معنادار

 .و درآمد وجود دارد لاتیتحص
 

 گیریبحث و نتیجه

قرار  یداخل در سطح مطلوب یدتول یدر بازار کفش ورزش یانمشتر یبندبخش یکنون یتنشان داد که وضع یقتحق ینا هاییافته

 ییشناسا یبرا منسجم هاییغالباً فاقد استراتژ یداخل یدکنندگاندارند تول یدراستاست که تأکهم یشینبا مطالعات پ یجهنت ینندارد. ا

 یبندبخش یبودن نمره کل یین(. پاAbdolmaleki et al., 2018؛ Kotler et al., 2021هستند ) یانمشتر متنوع یازهایبه ن ییگوو پاسخ

کنند و از  یتکننده تثبدر ذهن مصرف یدرستاند برند خود را بهنتوانسته یداخل یدکنندگاندهنده آن است که تولنشان یانمشتر

 بهره ببرند. مشتریان یحاتدر فهم ترج یو رفتار یروانشناخت هاییکتکن

 ابییبازار یاتبا ادب یجهنت ینداشت. ا یبندعوامل بخش یانرا در م یتاولو ینبالاتر «یسرگرم» مؤلفه یدمن،اساس آزمون فر بر

( hedonic motivesطلبانه )لذت هاییزهانگ کنندگان اغلبنوظهور، مصرف یدر بازارها دهدیدارد که نشان م یخوانمحور هممصرف

کنندگان از مصرف یاریکه بسآن یژهو(. بهBabin et al., 1994; Rasyid et al., 2022) کنندیدنبال م یورزش یهاکفش یدرا در خر

 یجه،ر نت. دکنندیم یداریو استفاده روزمره خر روییادهپ یرنظ هایییتفعال یعملکرد بالا بلکه برا یرا نه برا یکفش ورزش یرانیا

 قرار دهد. یررا تحت تأث یدخر یمتصم تواندیم خریدو احساس خوب هنگام  ی،رنگ، طراح یرنظ یعوامل

ها در حال توسعه است که در آن یبازار در اقتصادها یقاتراستا با تحقهم یافته ینقرار گرفت. ا «یمتق» مؤلفهدوم،  یتاولو در

؛ Zeithaml, 1988( هستند )value for moneyدارند و اغلب به دنبال ارزش در برابر پول ) یمتبه ق ییبالا یتکنندگان حساسمصرف
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Namazi et al., 2020دیتر هستند، اما باجذاب یخارج یهانسبت به نمونه تریینپا یمتق یلداخل به دل یدتول یورزش یها(. کفش 

 همراه باشد. یفیتاز ک یکه با سطح قابل قبولر آنمگ یست،ن یکاف ییتنهابه یینپا یمتتوجه داشت که ق

محصولات  یخی،تار یوفادار یاعادت  یاز رو یکنندگان تا حدآن است که مصرف یایسوم، گو یتعنوان اولوبه یزن« عادت» مؤلفه

 یهاکه انتخاب دهدینشان م آمده، یرفتار یوفادار هاییهکننده، مشابه آنچه در نظررفتار مصرف ین. اکنندیداخل را انتخاب م یدتول

 ینأمت یرهزنج یوفادار یابهتر،  هایینهاز گز یحاصل تکرار، عدم آگاه توانندیبلکه م شوند،ینم یبالا ناش ایتالزاماً از رض یتکرار

 (.Oliver, 1999باشند )

 یضعف راهبرد یانگرب یافته یناقرار گرفتند.  یانیپا هاییتدر اولو «یجانه»، و «مد»، «برند»چون  ییهامقابل، مولفه در

 زیبرند متما یردر ارائه تصو یاست. ناتوان یدتجربه خر یسازمحصول و جذاب یطراح ی،برندساز ینهدر زم یداخل یدکنندگانتول

(brand identityو نداشتن جا )یمناسب در ذهن مشتر یابیهیگا (positioningباعث شده محصولات داخل )نتوانند در رقابت با  ی

در قشر جوان و طبقه  یژهو(. بهRostami & Khosravi., 2021؛ Kapferer, 2012کسب کنند ) یمناسب یگاهجا ی،معتبر جهان یبرندها

 .کندیم یفاا یدخر گیرییمدر تصم یدیمدرن، نقش کل یبرند و طراح یتجذاب ی،متوسط شهر

 یاکند  فاینقش خود را ا یدرستتوانسته به یداخل یفش ورزشدر بازار ک یکتجارت الکترون یاشد که آ یبررس یق،بخش دوم تحق در

. با است تأملقابل  ینداشت، که از منظر آمار یتفاوت چندان یاروضع موجود با نمره مع یابیارز یانگیننشان داد که م یج. نتایرخ

غ هنوز به بلو یداخل یفش ورزشدر حوزه ک یکتجارت الکترون رسدینظر مبه ین،فروش آنلا هایفرموجود گسترش روزافزون پلت

 یفیتک اینسبت به اصالت  یانمشتر یدو ترد یندر بازار آنلا یخارج یموضوع، غلبه برندها ینا یاحتمال یلاز دلا یکیاست.  یدهنرس

 است. یمحصولات داخل

 یرقابت یادر فض کندیم ییدداشت که تأ یکرا در تجارت الکترون یتاولو ینبالاتر« بودن یرقابت» مؤلفه یدمن،فر یلاساس تحل بر

دوم قرار  یگاهدر جا یزن« شدهدرک یایمزا» مؤلفه(. Porter, 2001هستند ) یجیتالد یاز ورود به بازارها یروکارها ناگزکسب ی،فعل

 یسهاقدر زمان، و امکان م ییجوصرفه ید،خر یاشاره دارد، شامل راحت یجیتالدر تعاملات د یمثبت مشتر بهتجر یرگرفت که به تأث

 جیتدرکنندگان بهدهنده آن است که مصرفنشان یزن« شدهدرک یسازگار» مؤلفهکه  ی(. در حالGefen et al., 2003) هاینهگز یعسر

قرار دارد، که  یینپا یتدر اولو گذارانیاستو س یبالادست ینهادها یتهنوز حما ولی اند،یرفتهرا پذ یددر خر یاستفاده از فناور

 بخش باشد. یندر ا یکبر سر راه گسترش تجارت الکترون یمانع تواندیم

 یلاتتحص یت،نشان داد که جنس یجشد. نتا یبررس یبندبخش یهابا مؤلفه شناختییتجمع هاییژگیرابطه و یق،بخش سوم تحق در

ار راستاست که معتقد است رفتهدفمند هم یابیبازار یکردبا رو یافته ینداشتند. ا هایدگاهدر تفاوت د ینقش معنادار یو درآمد، همگ

عنوان مثال، زنان به (. بهWedel & Kamakura, 2000) گیردیقرار م شناختییتجمع یهامشخصه أثیرتکنندگان تحتمصرف یدخر

 یلاتافراد با تحص ین،دارند. همچن «یمتق»نسبت به  یشتریب یتکه مردان حساس یدر حال دهند،یم یشتریب یتاهم« مد»و « برند»

 یطراح تیموضوع اهم ینها باشد. اآن یدرآمد یتاز محدود یناش تواندیکه م کنندیتوجه م یدخر یجنبه اقتصاد به یشترب تر،ییناپ

 .کندیهدف را برجسته م یهامتناسب با گروه یابیبازار هایینکمپ

( 1ند: در سه بعد هست یتحول اساس یازمندن یرقابت در بازار فعل یبرا یداخل یکفش ورزش یدکنندگانگفت تول توانیمجموع، م در

تجربه  یارتقا یمحصول برا یتوسعه برند و طراح( 2 ی؛و روانشناخت یرفتار یبندبخش یابزارها یقاز طر یانمشتر تریقشناخت دق

 ن،یب. همچنو ارائه خدمات مطلو یاعتمادساز ی،دسترس یارتقا یبرا یکتجارت الکترون یاستفاده مؤثرتر از بسترها( 3و  ی؛مشتر

تر عهدف متنو یبه جذب بازارها تواندیم یغاتیتبل هاییوهو ش گذاری،یمتمحصول، ق یدر طراح شناختییتجمع یهاتوجه به تفاوت

 .منجر شود

 یبندبخش یقدق یکردهایداخل، استفاده از رو یدتول یورزش یهامطالعه نشان داد که در بازار در حال رشد کفش ینا در نهایت نتایج

 یان،شترم یسهم بازار، ارتقاء وفادار یشدر افزا یدینقش کل تواندیم یک،تجارت الکترون هاییتاز ظرف یریگدر کنار بهره یانمشتر

 یجانه )مانند یشناختعوامل روان یربازار به شدت تحت تأث ینکنندگان در اکند. رفتار مصرف یفاا لیداخ یبرندها یدارو توسعه پا

( ینآنلا یدو تجربه خر یمت،ق یفیت،ک یر)نظ ی(، و عوامل کارکردیاجتماع یید)مانند تأ یاز برند(، عوامل اجتماع یذهن یرو تصو یدخر

 یضعف در اعتمادساز یجیتال،د هاییرساختکمبود ز یرنظ ییهابا چالش یداخل یحال، فروشندگان و برندها ینع در قرار دارد.

تند هس ییهاها فرصتچالش یناند. امواجه یمختلف مشتر یهاگروه یگذارو هدف ییناساش یبرا یقدق هاییو نبود استراتژ ین،آنلا

 کرد. یلتبد یرقابت یتها را به مزمناسب، آن یمحور، و توسعه تجربه کاربرداده یابیبازار ه،فناوران یراهکارها یبا طراح توانیکه م
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 یکاربرد پیشنهادات
و  یشناختروان شناختی،یتجمع یرهایمتغ یبها از ترکشرکت شودیم یهص: تویبیترک یبندبخش یاستراتژ یطراح .1

هر بخش  هاییژگیخود را متناسب با و یابیبازار هایینبازار استفاده کنند و کمپ یهابخش تریقدق ییشناسا یبرا یرفتار

 .یندنما یطراح

امل کاربرپسند، اطلاعات ک یبا طراح یاحرفه ترنتیینا یهافروشگاه یجاد: ایبوم ینفروش آنلا یهادر پلتفرم گذارییهسرما .2

و رشد فروش  یاناعتماد مشتر یشموجب افزا تواندیپرداخت امن، و خدمات پس از فروش کارآمد، م یهامحصول، روش

 شود. ینآنلا

برندها  ید،فتار خرر یهاداده یل( و تحلBI) یهوش تجار یاز ابزارها یریگ: با بهرهینآنلا یانمشتر یرفتار یهاداده یلتحل .3

 بهبود دهند. شدهسازییرا به صورت شخص یدکرده و تجربه خر ییمصرف را شناسا یالگوها توانندیم

ک مشتر یهاو ارزش ی،فرهنگ یتهو ی،مانند سبک زندگ ی: در نظر گرفتن عناصر احساسیاحساس یتمرکز بر برندساز .4

 د کمک کند.برن یمثبت و وفادار یذهن یرتصو یریگبه شکل تواندیم

توانند شود تا ب ینتدو یفروشندگان سنت یبرا یآموزش یها: لازم است برنامهیفروشندگان سنت یجیتالد یآگاه یشافزا .5

 و فروش محصولات بهره ببرند. یمعرف یبرا ینآنلا یدهند و از ابزارها یقتطب یجیتالد یطخود را با مح

کننده رفو تطابق با فرهنگ مص یداخل یداصالت تول یفیت،بر ک ید: تأکیرانیبا تمرکز بر اصالت ا یابیبازار یتوسعه محتوا .6

 قابل توجه فراهم سازد. یتمز یک ی،خارج یدر رقابت با برندها تواندیم یرانیا

 یژهو)به یلنس یلاتتما تریقدق یبه بررس یآت یقاتتحق شودیم یشنهاد: پتریقعم یدانیم یقاتو تحق نگریندهمطالعات آ .7

 یورزش یهاکفش یدخر یماتدر تصم یورزش ینفلوئنسرهاینقش ا یو بررس ی،اجتماع یهادر شبکه یدفتار خر(، رZنسل 

 بپردازند. یرانیا
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