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 تصميم تعويق بر كننده مصرف سردرگمي ريتأث يبررس حاضر پژوهش هدف
 بهكه  بود يفيتوص نوع از قيتحقورزشي است.  پوشاك برند به وفاداري و گيري
مشتريان  ةيكل شامل پژوهش، نيا يآمار جامعه. شد انجام يشيمايپ روش

 395 تعداد كوكران فرمول به توجه . باباشد يمشهر شيراز   يورزشي ها پوشاك
روايي آن ) بود. 2012( شامل پرسشنامه العربي يريگ اندازه ابزار .نفر انتخاب شدند

مورد تاييد و ضريب پايايي ابعاد پرسشنامه با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ 
 زياد )، اطلاعات0,60( )، شباهت0,67( تصميم )، تعويق0,84د (وفاداري به برن

هاي  به منظور تحليل استنباطي داده. ) به دست آمد0,80( مبهم ) و ويژگي0,65(
با توجه به  استفاده شده است. Smart PLS 2افزار  آوري شده از نرم جمع

استخراج شده، نتيجه آزمون فرضيات در سطح اطمينان  tضرايب معناداري و 
بر  يميمثبت و مستق تأثيرمصرف كننده  يسردرگم: كه دهد يم% نشان 95
) t ،0,776=β=25,692( يوفادار) و t ،0,675=β=28,773( يريگ ميتصم قيتعو

 برند به وفاداري بر مستقيمي و مثبت تأثير محصول ي دارد. شباهتبه برند ورزش
، t=1,113( ثير نداردأولي بر تعويق تصميم ت) t ،0,225 =β=4,025( دارد ورزشي
0,114=β .(مثبت و مستقيمي بر تعويق تصميم  رياطلاعات انبوه محصول تأث

)1,326=t ،0,067=β2,811( ) ندارد اما بر وفاداري=t ،0,151=β .ابهام ) تاثير دارد
، t=5,570مثبت و مستقيمي بر تعويق تصميم گيري ( ريتأث در انتخاب محصول

0,545=β) 7,852) و وفاداري=t ،0,476=βتوان گفت كه  بنابراين مي ) دارد؛
خريد  گيري تصميم تعويق افزايش باعث كننده مصرف سردرگمي افزايش

اين  و تغيير دهندشود و ممكن است كه مصرف كننده برند خود را  مشتريان مي
  .تاثير داشته باشد برند ورزشي نام به وفاداري تواند بر ميزان مي

  

  هاي كليدي واژه
  .يپوشاك ورزش ،ي، وفاداريريگ ميتصم قيمصرف كننده، تعو ي،سردرگم

The aim of this current research is the study the effect of 
Consumer Confusion on Decision Postponement and 
Loyalty to brand of Sport Clothing.This research is 
descriptive that was conducted by Survey method. 
Statistical community of this research include of all 
consumer Sport Clothing in Shiraz. According to Cochran’s 
C test method, 395 persons were selected. The measuring 
tool include Al-Arabiya (2012) questionnaire. Convergent 
Validity and Divergent Validity approved and Reliability of 
questionnaire with Cronbach's alpha was obtained, Brand 
loyalty (0.84) , Decision Postponement (0.67) , similarity 
(0.60) , Overload (0.65) and Ambiguity (0.80). In order to 
inferential analysis of collected data used Smart PLS 2 
software. According to Significant statistical and t 
Extracted, The result of hypothesis testing in 95% 
confidence level results show that Consumer Confusion has 
Direct and positive impact on Decision Postponement (t= 
28.773, β=0.675) and Loyalty to brand(t= 25.692, β= 
0.776). Similarity has Direct and positive effect on Loyalty 
to sporting brand (t= 4.025, β=0.225) , but it has not impact 
on Decision Postponement (t= 1.113, β=0.114). Overload 
has Direct and positive effect on Decision Postponement 
(1.326 = t, 0.067 = β), but it has on loyalty (t=2.811, β= 
0.151). Ambiguity in product selection has Direct and 
positive effect on Decision Postponement (t=5.570, 
β=0.545) and loyalty (t=7.852, β=0.476). So we can say 
that Increase consumer confusion makes increase 
Postponement of purchase Customers and it is possible that 
the consumer change their brand. This process can effect on 
amount of sports brand loyalty. 
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  همقدم
 نام( برند ها، سازمان از بسياري اصلي سرمايه امروز، دنياي

 يك ارزش گذشته،هاي  دهه طي است. سازمان آن تجاري)
 ها كارخانه ملموس، هاي دارايي سپس املاك، حسب بر شركت

 محققان امروزه حال، اين با .شد مي گيري اندازه تجهيزاتش و
 واقعي ارزش كه اند رسيده نتيجه اين به مديريت و اقتصاد علم
 بالقوه خريداران اذهان در يعني آن، از بيرون جايي شركت، يك
 اما سنجد، مي را آن پولي ارزش محصول، يك قيمت دارد. قرار
 آشكار را متمايزشهاي  جنبه و معرفي را محصول آن برند
 ارزشمندترين جزء اغلب برندها بيشتر ).1385 ،1كاپفر( كند مي

 ساخت و طراحي .شوند مي محسوب سازمان هاي دارايي
 موفق هاي سازمان اكثر اصلي هاي اولويت از قدرتمند برندهاي

 مزيت توانند مي قدرتمند برندهاي عمومي باور به زيرا است،
 راستا اين در ).2001 ،2اسميت و كلينك( بيافرينند رقابتي

 عوامل و برند مفهوم برند، زمينه در زيادي بسيار تحقيقات
هاي  دهه به آن قدمت كه است گرفته انجام برند با مرتبط
 از ).2010 ،3شنئور و مائهله( گردد برمي ميلادي 1960 و 1950
 افزون روز ازين احساس سبب يرقابت طيشرا شيفزاا ديگر سويي
 و اردستاني صالح( تاس شده يابيبازار به ها سازمان و ها شركت
 يازهاين بر تمركز كه اند شده متوجه ها آن .)1386سعدي،
 مفروضات از كنندگان مصرف رفتار ييشناسا و كنندگان مصرف

 .)1382جنتيان، ميس و پور آتش( تاس يابيبازار شيگرا ياصل
 در صنايع ترين جذاب و ترين مهم از يكي ورزش صنعت امروزه
 سطح در شديدي هاي رقابت با آن محصولات كه است جهان
 و اجرا در كه ورزشي محصولات از بخشي .است مواجه جهان
 جهاني اقبال با و دارند مهمي نقش ورزشيهاي  رشته توسعه

 دهد مي نشان تحقيقات، نتايج .است ورزشي پوشاك مواجهند،
 سهم كل از درصد 22 ورزشي پوشاك 2000 دهه اوايل در كه
 تدريج به كه بود داده اختصاص خود به را جهان پوشاك بازار
 بازار كه آنجا از .يافت افزايش بعد هاي سال در مقدار اين

 خود به را پوشاك كل بازار از گيري چشم درصد ورزشي پوشاك
 از بخش اين كنندگان مصرف رفتار مطالعه دهد، مي اختصاص

 پوشاك پژوهشگران و توليدكنندگان نفع به شدت به بازار
 و كشگر از نقل به 2001 ،4كاوي و (لورا بود خواهد ورزشي

 نقش كنندگان مصرف عنوان به ما لذا )؛1392 همكاران،
 مورد در كه تصميماتي .داريم اقتصاد سلامت در اساسي

                                                                      
1. Kapfer, 
2. Klink & Smith 
3. Maehle& Shneor 
4. Lora & Cowie 

 فني كارهاي توليد، نقل، و حمل خام، مواد براي تقاضا مصرف،
 منابع تخصيص و استقرار و كاركنان استخدام همچنين و

 تحت را ديگر برخي شكست و صنايع برخي موفقيت گيريم، مي
 عمده عامل يك كننده مصرف رفتار بنابراين دهد؛ مي قرار تأثير
 در بازرگاني هاي فعاليت تمامي افتادن جريان به يا و ركود در

 همكاران، و جزني( است كننده مصرف گرايش با هاي جامع
 جنبه از هم بازاريابي، راهبرد موفقيت كليدي نكته ).1389
 امر اين .است كننده مصرف رفتار درك المللي، بين هم و محلي
 طور همين و غيرانتفاعي هاي سازمان تجاري، هاي شركت براي

 كنند، مي تدوين را بازار به مربوط قوانين كه دولتي هاي سازمان
 يندهايآفر مطالعه وجود اين با ).1385 ،5هاوكينز( دارد كاربرد
 كه يابد مي تياهم ييآنجا از كننده مصرف يريگ ميتصم

 نهيزم در نيهمچن و ها زمينه تمامي در يجهان دهيچيپ تحولات
 را خود هاي فعاليت تا است نموده وادار را ابانيبازار ي،ابيبازار

 ينوع به ام از كي هر ).2007 ،6ژانگ و ژنگ( دنينما هدفمند
 غذا، ،خاصي نظم مبناي بر كه معني بدين هستيم، كننده مصرف
 استفاده را ... و رزشو ها، ايده خدمات، ،تحصيل ،مسكن لباس،

 مورد در كه تصميماتي .)2007 ،7پارك( كنيم مي مصرف يا
 يا و فني خدمات نقل، و حمل خام، مواد براي تقاضا مصرف،
 و صنايع برخي موفقيت ،گيريم مي منابع تخصيص و استقرار
 ،8همكاران و پارك( شود مي موجب را ديگر برخي شكست

 عامل كننده مصرفيري گ  ميتصم يندهايآفر بنابراين )؛2010
 خي ليان( تاس بازرگاني هاي فعاليت رونق يا ركود در مهمي

 و بازاريابي هاي استراتژي موفقيت در مهم فاكتور .)2005 ،9ژو
 است. كننده مصرف يريگ ميتصم نحوه از صحيح درك ،تبليغاتي

 غيرانتفاعي هم و انتفاعي هاي سازمان براي هم مسئله اين
 دچار خود خريد در كننده مصرف گاهي است. اهميت حائز

 مختلفي عوامل از ناشي تواند مي امر اين كه شود مي سردرگمي
 از كه حدي از بيش اطلاعات محصولات، شباهت چون

 است محصول در كه ابهاماتي همچنين و دارد وجود محصول
 تأثيرگذار وي گيري تصميم بر نهايت در عوامل اين كه باشد
 براي زياد هاي انتخاب ثيرأت تحت امروزي بازارهاي .باشند مي

 امروز ).2007 ،10همكاران و والش( دارد وجود كننده مصرف
 و ها طرح انواع با شود مي خريد محيط وارد كه اي كننده مصرف
 هاي ويژگي داراي يك هر كه شود مي روبرو تجاري هاي مارك

                                                                      
5. Hawkins 
6. Zhang. & Zhang 
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8. Park, et al 
9. Lianxi Zhou 
10. Walsh et al 
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 ،11همكاران و من فاكس( باشند مي هم شبيه گاه و متمايز
 يك خريد در 12كننده مصرف سردرگمي موجب امر اين .)1990
 دليل به مشتريان، سردرگمي واقع در .گردد مي خاص كالاي
 و 14اندازه از بيش اطلاعات يا انتخاب محصولات، 13شباهت
 روي بر منفي تأثير تواند مي 15مبهم اطلاعات وجود

 شركت سود بر نهايت در و كننده مصرف گيري تصميم
 گويي پاسخ در ).2012 ،16گرونبلاد و العربي( باشد تأثيرگذار
 يا آگاهانه سردرگمي اين چه سردرگمي، حالت به مشتريان
 وجود حالت اين با مقابله براي استراتژي چندين باشد، ناآگاهانه

 سردرگمي احساس كه مشترياني كه شود مي بيان اغلب .دارد
 ريسك احساس خريد برايگيري  تصميم هنگام در نمايند مي

 احساس همين ).2000،همكاران و 17بول ترن( دارند بالاتري
 يا و مشتريان 18گيري تصميم در تعويق موجب تواند مي ريسك

 گردد خاص مارك يك به آنان وفاداري روي بر تأثيرگذاري
 خريد تعويق استراتژي كه نمود بيان بايد .)2013 ،19سامبرواين(

 در عملياتي و فني تصميمات توانايي عنوان به تواند مي
 تقاضا الگوهاي حوزه در بيشتر اطلاعات كه شود هايي موقعيت

 اين يابد. كاهش تقاضا براي اطمينان عدم و شده آوري جمع
 آن با خريد در سردرگمي قبال در مشتريان اغلب كه استراتژي

 آنان براي بهينه تصميم به دستيابي باعث شوند مي مواجه
 گرديد بيان كه طور همان ).2007 همكاران، و والش( گردد مي
 داراي كه مشتريان حوزه در بحث مورد هاي زمينه از يكي

 وفاداري گشته امروزي رقابت پر بازارهاي در نيز بالايي اهميت
 كه رسد مي نظر به منطقي .)202010ماو،( باشد مي مشتريان
 و حفظ به ها سازمان اصلي راهبردهاي ميان در اول اولويت

 بتوان صورت بدين تا يابد اختصاص مشتريان نگهداري
 جمله از .داد كاهش را جديد مشتريان جذب هاي هزينه
 را خود وفادار مشتريان به ها سازمان توجه دلايل ترين مهم
 اين زيرا كرد، جستجو مشتريان اين بيشتر سودآوري در توان مي

 تمايل خود خريد رفتار تكرار به ها گروه ساير از بيشتر مشتريان
 و يي( دارند قيمت به نسبت كمتري حساسيت و داشته

 براي وفاداري طريق از سود آوردن بدست ).2008 ،21سايديدك

                                                                      
11. Foxman et al 
12. Consumer Confusion  
13. Similarity 
14. Overload 
15. Ambiguity 
16. Alarabi & Gronblad 
17. Turnbull 
18. Decision Postponement 
19. Tamburian  
20. Mao 
21. Yee and Sidek 

 شده مهم بسيار بازار در ها رقابت افزايش دليل به ها سازمان
 مزيت آوردن دست هب كه باشد مي دليل اين به امر اين .است

 محيط در كالاها و خدمات در تمايز ايجاد طريق از رقابتي
 ارائه حال در سرعت به رقبا زيرا است، شده تر سخت كنوني
 ها آن پيشرفت و موفقيت باعث كه باشند مي مشابهي خدمات

 باعث كه عواملي كردن پيدا اهميت ).2011 ،22لاي( گردد مي
 نهايت در و وي نمودن وفادار و مشتري در رضايتمندي ايجاد

 حال در ها سازمان براي شود، مي سازمان سودآوري افزايش
   ).1999 ،23اوليور( باشد مي افزايش

 جديد نيروهاي جذب هاي هزينه كه دهد مي نشان تحقيقات
 و ريچلد( باشد مي مشتريان نگهداري هاي هزينه از بيشتر بسيار

 براي جهت آن از وفادار مشتريان اين ).24،2000همكاران
 كمتر بسيار آنان جهت تغيير امكان كه باشند مي مهم ها سازمان

 به جديد مشتريان جذب موجب توانند مي اينان همچنين و بوده
 در كه هايي سازمان براي امر اين بنابراين شوند؛ سازمان
 دارد اهميت بسيار باشند، مي مواجه رقابت افزايش با هايي محيط

 بازاريابي هاي فعاليت در ).2010 ،25همكاران و لمونسو(
 اولويت در مشتريان توجه جلب و است محوري اصل مشتري،

 سريع پيشرفت با جهتي، از .است گرفته قرار ها شركت همه
 براي ورزشي هاي تيم و ها باشگاه جهان، در ورزش صنعت
 مقوله به بيشتر، درآمد كسب آن دنبال به و بيشتر هوادار جذب

 موفقيت اصليهاي  مؤلفه از يكي كه اند پرداخته وفاداري
 موجب خاص، تيم يا باشگاه به هواداران وفاداري .است سازماني
 جلالي( شود مي تيم يا باشگاه آن براي مناسبي هاي مزيت

 طور به و درآمد منبع وفادار هوادار .)1392 همكاران، و فراهاني
 نتيجه، در .شود مي محسوب تبليغات براي مناسبي ابزار معمول
 كارگيري به و مديريت شناسايي، درصدد امروزي هاي سازمان
 و كيم( هستند وفاداري ايجاد در مؤثر الگوهاي و ها روش
 مشتريان وفاداري خصوص در زيادي تحقيقات .)2011 ،26ترايل

 در )2013( سامبرواين است، شده انجام آن بر ثرؤم عوامل و
 به وفاداري بر كننده مصرف سردرگمي تأثير عنوان با تحقيقي

 كه رسيدند نتيجه اين به كنندگان مصرف كم مشاركت و برند
 انتخاب در ابهام و محصول انبوه اطلاعات محصول، شباهت
 و كاينوتهيا دارد. تأثير ها نآ كم مشاركت و وفاداري بر محصول
 بر ثرؤم عوامل عنوان با خود تحقيق در )2012( 27همكاران

                                                                      
22. Lai 
23. Oliver 
24. Reichheld et al 
25. Solomon et al 
26. Kim & Trail 
27. Kinuthia et al 
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 كنيا دانشگاه دانشجويان ميان در ورزشي برند نام به وفاداري
 عنوان به شنا در فعال طور به كه دانشجوياني كه دهد مي نشان
 اساس بر شنا لباس برند به كردند مي شركت رقابتي فعاليت يك

 نام اعتبار و اندازه و جذابيت؛ تنوع، و قيمت مانند عواملي
 عنوان با تحقيقي در )2006( 28لاو بود. خواهند وفادار تجاري
 برندهاي كنندگان مصرف رفتار و وفاداري بر مؤثر عوامل
 نوع و تجاري نام محصول، كيفيت كه دادند نشان ورزشي
 29همكاران و خور دارد. تأثير ورزشي برند به وفاداري بر قيمت

هاي  برند بر مؤثر خارجي و داخلي عنوان با تحقيقي در )2016(
 ارزش خلاقيت، و زيبايي( داخلي عوامل كه دادند نشان ورزشي
 و )طراحي و مد در رهبري بودن، روز مد تجاري، نام هنري،

 شخصيت با تناسب برند، متمايز هاي ويژگي( خارجيعوامل 
 برند) ويژه ارزش تبليغات و تجربه ورزشي، فروشگاه محل افراد،

 دارد تأثير ورزشي برندهاي به مشتريان وفاداري بر شدت به
 )2007( همكاران و والش بود. بيشتر خارجي عوامل تأثير ولي
 به كنندگان مصرف گرايش ابعاد بررسي عنوان با تحقيق در

 سه كه رسيدند نتيجه اين به بازاريابي با آن ارتباط و سردرگمي
 بر توجهي قابل ثيرأت اطلاعاتي بار اضافه و ابهام شباهت، بعد

 وا .شود مي كنندگان مصرف وفادراي رفتار و تصميم تعويق
 عنوان با تحقيقي در )2015( 30اقبال ساجيد و بي باي سالما

 تعويق به و كننده مصرف سردرگمي به ابتلا احتمال بررسي
 كه دادند نشان دهان به دهان تبليغات علت به تصميم افتادن
گيري  تصميم افتادن تعويق به باعث محصول در ابهام

 شود، مي دهان به دهان تبليغات ميانجي نقش با كننده مصرف
 تعويق بر تأثيري زياد اطلاعات و محصول شباهت ولي

 با تحقيقي در )2014( 31رائو گوپال و قوش ندارد.گيري  تصميم
 نقش موبايل: افزار نرم خريد در كننده مصرف سردرگمي عنوان
 در ابهام كه رسيدند نتيجه اين به ،شناخت به نياز كننده تعديل

 بر مثبتي تأثير شناخت به نياز كننده تعديل نقش با محصول
 ضيايي و زاده بحريني دارد. كنندگان مصرف خريد تصميم

 و گريزي ريسك تأثير بررسي عنوان با تحقيقي در )1392(
 تبليغات و وفاداري بر كنندگان مصرف محصول درگيري سطح

 ميانجي نقش :تجاري هاي نشان و نام از ها آن شفاهي
 درگيري دهد مي نشان تجاري نشان و نام به اعتماد و دلبستگي
 همچنين و معنادار و مستقيم تأثير كنندگان مصرف محصول
 نشان و نام به دلبستگي و اعتماد واسطه به غيرمستقيم تأثيري
 تجاري نشان و نام از شفاهي تبليغات و وفاداري بر تجاري،

                                                                      
28. Lau 
29. Khor et al 
30. Salma Bibi Sajid Iqbal 
31. Ghosh & Gopal Rao 

 گريزي ريسك تأثير دهد مي نشان پژوهش نتايج همچنين .دارد
 نشان و نام از شفاهي تبليغات و وفاداري بر كنندگان مصرف
 و نام به اعتماد و وابستگي ميانجي نقش طريق از تنها تجاري
 در )1390( همكاران و صفرزاده .گيرد مي صورت تجاري نشان

 و برند به وفاداري اي، زمينه عوامل تأثير عنوان با تحقيقي
 جوان كنندگان مصرف خريد تصميم روي بر برند دادن تغيير
 را تأثير ترين قوي و بيشتريناي  زمينه عوامل كه دهد مي نشان

 بيشترين آن از پس و دارند برند به وفاداري معيارهاي روي بر
 هاي يافته همچنين .دارند خريد تصميم فرآيند روي بر را تأثير

 تغيير بر چنداني تأثيراي  زمينه عوامل كه دهد مي نشان تحقيق
 كه دهد مي نشان تحقيق هاي يافته ديگر ندارند. برند دادن

 برند دادن تغيير معيارهاي به نسبت برند به وفاداري معيارهاي
 و مهديه .دارند بيشتري تأثير خريد تصميم فرآيند روي بر

 مصرف ذهني درگيري عنوان با تحقيقي در )1393( چوبتراش
 درگيري ابعاد بين كه دادند نشان خريد گيري تصميم و كننده
 محصول، به مندي هعلاق بر مشتمل كه كننده مصرف ذهني
 احتمال و ريسك اهميت نمادين، ارزش لذت، بر مبتني ارزش
 وجود معناداري رابطه خريدگيري  تصميم با باشد، مي ريسك

  .دارد
 ساير گذارد مي بازار عرصه به پا جديد محصولي وقتي امروز
 محصولات و شده عمل وارد سريعاً المللي بين هاي شركت
 و سوم جهان كشورهاي در امر اين نمايند. مي توليد را مشابهي

 بيشتر رايت كپي قانون رعايت عدم دليل به توسعه حال در يا
 زياد واردات ،مشكلات اين بر علاوه سازد. مي نمايان را خود

 بر نيز چين همچون نوظهوري كشورهاي مشابه محصولات
 وارد مشتري وقتي امروز است. باخته بيشتري رنگ امر اين

 روبرو محصول يك از مختلفي انواع با شود مي تجاري محيط
 كه وقتي دهد. مي افزايش را وي انتخاب امر اين كه شود مي

 توان مي مسلماً باشند داشته بيشتري هاي انتخاب مشتريان
 اصلي سؤال داشت. ها آن از خريد در را متفاوتي رفتار انتظار
 آن تبع به و انتخاب افزايش اين كه است اين شده مطرح

 تعويق و وفاداري ميزان بر تأثيري چه مشتريان سردرگمي
 عنوان به امر اين باشد؟ داشته تواند مي آنان در خريد تصميم
 از يك هر و بوده مطرح كننده مصرف رفتار حوزه در مهم بحثي
 اين در اند. پرداخته آن به مختلفي هاي ديدگاه از نظران صاحب
 در مشتريان سردرگمي تأثيرگذاري دقيق بررسي با اما ميان،
 تعويق و تجاري نام به وفاداري روي بر ها فروشي ورزشي كالا

گيري  تصميم الگوهاي هئارا موجب تواند مي ها آن خريد تصميم
 افزايش و نظر مد خريد جهت در آن به دهي جهت و مشتريان

 در جامعي تحقيقات وجود اين با گردد. ها شركت آوري سود
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 در چه و كشور داخل در چه مؤلفه سه اين بين ةرابط ةزمين
 اين در است. نگرفته صورت خارجي عملي علمي، هاي محيط
 در متغير سه اين بين ةرابط بررسي به تا داريم تلاش تحقيق

 به ها فروشگاه انتخاب علت بپردازيم. ورزشي هاي فروشگاه
 ها فروشگاه در كه است اين ،تحقيق اين آماري جامعه عنوان

 و بوده مواجه محصولات از مشابه انواعي با همواره مشتريان
 بيشتر را خود زمينه اين در تواند مي تحقيق مطالعه مورد بحث
 آيا كه است اين تحقيق اين هدف بنابراين سازد؛ نمايان

 او وفاداري و تصميم تعويق بر ثيريأت هكنند مصرف ميگردسر
  ؟دارد ورزشي برند به

  
  روش شناسي پژوهش

 كننده مصرف يسردرگم ريتأث پژوهش اين در اينكه به توجه با
 يورزش پوشاك برند به يوفادار و يرگي ميتصم قيتعو بر

 كاربردي؛ :هدف نظر از تحقيق، انجام روش ،شود يم بررسي
 تك :زماني افق كمي؛ :پژوهش شيوه پيمايش؛ :استراتژي
   باشد. مي نامه پرسش داده، آوري جمع تكنيك و رويه و مقطعي؛
 مشتريان كليه شامل پژوهش، اين آماري ةجامع
 توجه با اساس اين بر باشد. مي شيراز شهر هاي ورزشي پوشاك

 بودن نامشخص شرايط در كوكران نمونه حجم تعيين فرمول به
گيري  نمونه روش از استفاده با نفر 384 تعداد جامعه، حجم

 در .گرديدند مشخص تحقيق نمونه عنوان بهاي  خوشه تصادفي
 نظر مد نيز جغرافيايي مناطق گرديد سعي افراد، اين انتخاب

 شهر جغرافيايي نقاط تمامي نماينده آماري، نمونه و گيرد قرار
 شيراز شهر مركز و شرق غرب، جنوب، شمال، جمله از شيراز
 فروشي ورزشي كالاهاي  مغازه انتخاب در توجه اين با .باشد
 و گرفت قرار نظر مد مسئله اين ها، پرسشنامه تقسيم جهت

 شمال،( شيراز شهر جغرافيايي منطقه 5 اين در آنان مشتريان
 400 تعداد لذا شدند؛ انتخاب )مركز و شرق غرب، جنوب،

 و تقسيم از پس نهايت در و پخش مشتريان بين در پرسشنامه
 و تجزيه مورد پرسشنامه 395 تعداد ها، پرسشنامه آوري جمع

 از تحقيقهاي  داده وريآگرد ابزار .گرفت قرار تحليل
   شد: استفاده زير شرح بهاي  پرسشنامه

 وگيري  تصميم تعويق كننده،  مصرف سردرگمي پرسشنامه
 است. شده طراحي )2012( العربي توسط كه برند به وفاداري

 1 (سؤال وفاداري بعد -1 باشد: مي بعد سه شامل پرسشنامه اين
 بعد - 3 )15 تا 11 سؤال( خريد تصميم تعويق بعد - 2 )،10 تا

 شباهت( الف باشد. مي قسمت سه شامل خود كه سردرگمي
 (سؤال لمحصو درباره زياد اطلاعات ب) )،19 تا 16( محصول

 اين .)28 تا 24 (سؤال لمحصو مبهم هاي ويژگي ج) )23 تا 20
 با و تفكيكي گونه به و است گويه 28 برگيرنده در پرسشنامه
 مورد را تحقيق موضوع ليكرتاي  درجه پنج مقياس از استفاده
 هاي داده استنباطي تحليل منظور به دهد. يم قرار سنجش

 حداقل روش Smart PLS 2 افزار نرم از شده آوري جمع
   است. شده استفاده جزئي مربعات
  

  قيتحق يها افتهي
 نمونه درصد 52,9 كه داد نشان شناختي جمعيت ها ويژگي نتايج
 بدون نيز درصد 1,5 و بودند مرد نيز درصد 45,6 و زن آماري
 صورت اين به نتايج نيز تأهل وضعيت خصوص در .بودند پاسخ
 نيز درصد 1,3 و متاهل درصد 68,6 مجرد، درصد 30,1 كه بود
 نمونه تحصيلات ميزان با ارتباط در ندادند. پاسخ سوال اين به

 زير نمونه از درصد 6,3 كه بود قرار اين به نتايج يزن آماري
 مدرك درصد 57,5 ديپلم، فوق درصد 18,2 ديپلم، و ديپلم

 مدرك نيز درصد 0,3 و ليسانس فوق درصد 17,7 و كارشناسي
  داشتند. دكتري
 روايي نوع دو ازگيري  دازهنا ابزار روايي بررسي منظور به
 به گرا هم روايي .شود مي استفاده واگرا و گرا هم عناوين تحت
 يكديگر با سازه هر هاي شاخص كه گردد ميبر اصل اين

 طريق از گرا هم روايي ميزان باشند. داشته اي ميانه همبستگي
 دست هب AVE يا خروجي واريانس ميانگين بودن 0,5 از بيشتر
 AVE جذر مقايسه طريق از نيز (افتراقي) واگرا روايي آيد. مي
 هر براي و شده سنجيده مكنون متغيرهاي بين همبستگي با

 همبستگي از بيشتر بايد AVE جذر انعكاسي، هاي سازه از يك
 پژوهش اين در همچنين باشد. مدل در ها سازه ساير با سازه آن

 ضريب و كرونباخ آلفاي ضريب معيار سه از پايايي تعيين جهت
 فارل نظر طبق بر عاملي) (بار دروني همساني و تركيبي پايايي

 براي قبول قابل ميزان است. شده استفاده )1981( لاركر و
 0,7 از بيشتر تركيبي پايايي و 0,6 از بيشتر كرونباخ آلفاي
 همساني بررسي منظور به كه ها گويه عاملي بار ميزان باشد. مي

 از بيش آن قبول قابل مقدار و گيرد مي قرار استفاده مورد دروني
 بايد 0,05 خطاي سطح در آن t آماره همچنين .باشد مي 4/0

 عاملي بار كه هايي پرسش ديگر عبارت به ؛باشد 1,96 از بالاتر
 باشد -1,96 تا 1,96 بين ها آن T آماره يا 0,4 از كمتر ها آن
گيري  اندازه ابزار پايايي و روايي زير جداول گردند. حذف بايد

 خلاصه طور به ضعيف، هاي گويه اصلاح از پس را تحقيق
   .دهد مي نشان
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  گيري اندازه ابزار ييايپا و همگرا ييروا .1 جدول

  سؤالات  متغيرها
ضريب ميانگين واريانس 

  AVEاستخراج شده 
بارهاي 
  عاملي

 tآماره 
ضريب پايايي 

  )CRتركيبي (
  ضريب آلفاي
  كرونباخ

  وفاداري به برند

vaf10 

0,53  

0,851  50,481  

0,88  0,84  

vaf3  0,500  6,949  
vaf4 0,580  10,985  
vaf6 0,865  39,194  
vaf7 0,880  57,504  
vaf8 0,786  22,585  
vaf9 0,543  14,969  

  تعويق تصميم

tavi1 

0,50  

0,816  13,013 

0,77  0,67  tavi2 0,788  19,174  
tavi3 0,595  8,934  
tavi5 0,473  6,056  

  شباهت
shaba2 

0,50  
0,676  14,584  

0,73  0,60  shaba3 0,523  8,115  
shaba4 0,855  60,891  

  اطلاعات زياد
etelaa1 

0,58  
0,780  26,527  

0,81  0,65  etelaa3 0,750  21,383  
etelaa4 0,769  24,307  

  ويژگي مبهم

vijeg1 

0,57  

0,817  38,354  

0,86  0,80  
vijeg2 0,885  70,341  
vijeg3 0,867  50,656  
vijeg4 0,590  14,574  
vijeg5 0,568  12,772  

  

  )يواگرا (افتراق ييروا يو بررس يهمبستگ سيماتر. 2جدول 

  (روايي واگرا) AVEجذر   5  4  3  2 1  متغيرهاي تحقيق  
 0,76         1,00  اطلاعات زياد  1

  0,70        1,00  0,42  تعويق تصميم  2
  0,70      1,00  0,63  0,51  شباهت  3
  0,73    1,00  0,72  0,64  0,52  وفاداري به برند  4
  0,75  1,00  0,75  0,70  0,67  0,55  ويژگي مبهم  5

  
 و كرونباخ آلفاي ضريب معيار سه از پايايي تعيين جهت

 طبق بر عاملي) (بار دروني همساني و تركيبي پايايي ضريب
 قبول قابل ميزان است. شده استفاده )1981( لاركر و فارل نظر
 0,7 از بيشتر تركيبي پايايي و 0,6 از بيشتر كرونباخ آلفاي براي

 همساني بررسي منظور به كه ها هيگو عاملي بار ميزان .باشد يم
 از بيش آن قبول قابل مقدار و گيرد مي قرار استفاده مورد دروني

 بايد 0,05 خطاي سطح در آن t ةآمار همچنين .باشد يم 4/0
 عاملي بار كه ييها پرسش ديگر عبارت به ؛باشد 1,96 از بالاتر

 باشد -1,96 تا 1,96 بين ها آن T ةآمار يا 0,4 از كمتر ها آن
   گردند. حذف بايد

 با AVE جذر مقايسه طريق از نيز (افتراقي) واگرا روايي
 يك هر براي و شده سنجيده مكنون متغيرهاي بين همبستگي

 آن همبستگي از بيشتر بايد AVE جذر انعكاسي، يها سازه از
 كه دهد يم نشان بالا لجداو باشد مدل در ها سازه ساير با سازه
  .باشد يم هپرسشنام واگراي روايي نشانگر فوق (واگرا) روايي
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  هاي برازش مدل ساختاري و مدل كلي پژوهش شاخص .3جدول 

  R2 Communality  سازه
 0,58 0,51  اطلاعات زياد

  0,50  0,45  تعويق تصميم
  0,50  -  سردرگمي
  0,50  0,85  شباهت

  0,53  0,59  وفاداري به برند
  0,57  0,93  ويژگي مبهم

  0,53  0,66 ميانگين معيارها
ܨܱܩ ൌ ඥCommunalıty ൈ ܴଶమ  = √0.35మ =0.59 

  

  
  اصلي فرضيات نهايي مدل مسير ضرايب .1 نمودار

  

  
  اصلي فرضيات نهايي مدل t مقادير .2 نمودار

  
 ميانگين دهنده نشان Communality كلي طور به
 و 0,25 ،0,01 مقدار سه باشد. يم سازه هر اشتراكي مقادير
 معيار براي قوي و متوسط ضعيف، مقادير عنوان به 0,36

GOF نشان فوق جدول كه طور همان است. شده معرفي 

 باشد يم 0,59 با برابر پژوهش، مدل براي GOF مقدار دهد يم
 است. پژوهش مدل قوي بسيار برازش دهنده نشان كه

 نتيجه شده، استخراج t و معناداري ضرايب به توجه با
 سطح در است. شده آورده فوق جدول در فرضيات آزمون



 1396 زمستان، 3، شمارة ششمهاي كاربردي در مديريت ورزشي، سال  پژوهش  94

 مصرف يسردرگم كه دهد يم نشان تحقيق نتايج %95 اطمينان
 يوفادار و گيري ميتصم قيتعو بر يميمستق و مثبت يرتأث كننده

 انبوه اطلاعات ،محصول شباهت همچنين دارد. يورزش برند به
 بر مستقيمي و مثبت ريتأث محصول انتخاب در ابهام و محصول

 در ابهام كه است ذكر به لازم دارد. يورزش برند به يوفادار
گيري  تصميم تعويق بر مستقيمي و مثبت ريتأث محصول انتخاب

  دارد.

 

  
  فرعي فرضيات نهايي مدل مسير ضرايب .3 نمودار

  

  
  فرعي فرضيات نهايي مدل t مقادير .4 نمودار

  
  درصد 95 اطمينان سطح در تحقيق فرضيات آزمون نتايج .4 جدول

  نتيجه t β فرضيات تحقيق رديف

  فرضيات اصلي
  تاييد  0,675  28,773  گيري دارد. مثبت و مستقيمي بر تعويق تصميم ريتأثسردرگمي مصرف كننده 

  تاييد  0,776  25,692  ي دارد.به برند ورزش يوفادارمثبت و مستقيمي بر  ريتأثسردرگمي مصرف كننده 

  فرضيات فرعي

  رد  0,114  1,113  گيري دارد. مثبت و مستقيمي بر تعويق تصميم ريشباهت محصول تأث
  تاييد  0,225  4,025  ي دارد.به برند ورزش يوفادارمثبت و مستقيمي بر  ريشباهت محصول تأث

  رد  0,067  1,326  گيري دارد. مثبت و مستقيمي بر تعويق تصميم رياطلاعات انبوه محصول تأث
  تاييد  0,151  2,811  ي دارد.به برند ورزش يوفادارمثبت و مستقيمي بر  رياطلاعات انبوه محصول تأث
  تاييد  0,545  5,570  گيري دارد. مثبت و مستقيمي بر تعويق تصميم ريتأث ابهام در انتخاب محصول

  تاييد  0,476  7,852  ي دارد.به برند ورزش يبر وفادار مستقيمي و مثبت ريتأث محصول انتخاب در ابهام
  



 95  يبه برند پوشاك ورزش يو وفادار يريگ ميتصم قيمصرف كننده بر تعو يسردرگم ريتأث :فريبرز فتحي و همكاران  

 

  گيري جهينت و بحث
 يها تيفعال تمامي عطف ةنقط كنندگان مصرف كه جايي آن از

 چگونگي و چرايي درك با موفق بازاريابي هستند، بازاريابي
 بر كه عواملي بررسي و مطالعه .شود يم آغاز كننده مصرف رفتار
 ريتأث ميزان بررسي و هستند رگذاريتأث كننده مصرف رفتار روي
 و شناخت به دستيابي باعث رفتار، روي بر عوامل اين از يك هر

 اين در تنها بازاريابان كه گردد يم كننده مصرف رفتار از دركي
 و نيازها با كه نمايند ارائه را محصولي بود خواهند قادر صورت
 به و باشد داشته بيشتري انطباق كنندگان مصرف هاي خواسته
 رفتار بر مؤثر عوامل برآيند كه نمايند ارائه را كالايي ديگر تعبير

 دنماي نيتأم را آنان رضايت حداكثر و باشد كنندگان مصرف
 بررسي منظور به حاضر ةمطالع )1391 همكاران، و زاده (صفر
 وفاداري و گيري تصميم تعويق بر كننده مصرف سردرگمي تأثير
 سردرگمي كه داد نشان تحقيق اين نتايج بود ورزشي برند به

 وگيري  تصميم تعويق بر مستقيمي و مثبت ريتأث كننده مصرف
 نتايج با نتايج اين دارد ورزشي پوشاك برند به وفاداري
 محقق اين كه چرا است، همسو )2013( نسامبرواي تحقيقات

 و وفاداري بر سردرگمي كه رسيدند نتيجه اين به تحقيقي در
 باي سالما تحقيق نتايج با دارد. ريتأث مشتريان تصميم در تعويق

 در پژوهشگران اين بود همسو )2015( اقبال ساجيد و بي
 افتادن تعويق به باعث سردرگمي ابعاد كه دادند نشان تحقيقي
 به دهان تبليغات ميانجي نقش با كننده مصرفگيري  تصميم
 موضوع در مورد داخلي منابع نبود به توجه با شود مي دهان

 و بحث در بيشتر چه هر متفهي براي اينجا در حاضر تحقيق
 كه شود يم هآورد داخلي تحقيقات از نديچ نتايجگيري  جهينت
 بحريني ،مثال عنوان به است مشابه حاضر تحقيق به نوعي به

 تأثير بررسي نعنوا با تحقيقي در )1392( ضيايي و زاده
 بر كنندگان مصرف محصول درگيري سطح و گريزي ريسك
 :تجاري هاي نشان و نام از ها آن شفاهي تبليغات و وفاداري

 نشان تجاري نشان و نام به اعتماد و دلبستگي ميانجي نقش
 و مستقيم تأثير كنندگان مصرف محصول درگيري دهد مي

 و اعتماد واسطه به غيرمستقيم تأثيري همچنين و معنادار
 شفاهي تبليغات و وفاداري بر تجاري، نشان و نام به دلبستگي

 نشان پژوهش نتايج همچنين .دارد تجاري نشان و نام از
 و يوفادار بر كنندگان مصرف گريزي ريسك تأثير دهد مي

 نقش طريق از تنها تجاري نشان و نام از شفاهي تبليغات
 صورت تجاري نشان و نام به اعتماد و وابستگي ميانجي

 ريتأث نعنوا با تحقيقي در )1390( نهمكارا و صفرزاده .گيرد مي
 روي بر برند دادن تغيير و برند به وفاداري اي، زمينه عوامل

 عوامل كه دهد مي نشان جوان كنندگان مصرف خريد تصميم
 معيارهاي روي بر را ريتأث نيتر يقو و بيشتريناي  زمينه

 روي بر را ريتأث بيشترين آن از پس و دارند برند به وفاداري
 در )1393( شچوبترا و مهديه .دارند خريد تصميم فرآيند

گيري  تصميم و كننده مصرف ذهني درگيري عنوان با تحقيقي
 با كننده مصرف ذهني درگيري ابعاد بين كه دادند نشان خريد

   دارد. وجود معناداري رابطه خريدگيري  تصميم
 حاضر تحقيق نتيجه و پيشين مطالعات نتايج از گونه همان
 ورزشي يها پوشاك كننده مصرف سردرگمي شود يم استنتاج
 ها نآ وفاداري در تغيير و ها آن خريد تصميم در تعويق باعث

 را كننده مصرف رفتار كه محققاني خصوص اين در .شود يم
 محصول سردرگمي به بالايي اهميت اند، داده قرار مطالعه مورد
 سردرگمي نوع اين كه است داده نشان مطالعات اند داده
 ميزاني محصول، با ارتباط در گيري تصميم فرآيند بر تواند يم

 محصول درباره اطلاعات جستجوي به كننده مصرف كه
 با ارتباط در كننده مصرف ترجيحات و ها نگرش نوع ،پردازد يم

 طبقه در ها ليبد درباره كننده مصرف ادراكات محصول،
 روند يا يندآفر .باشد اثرگذار برند به وفاداري و مشابه محصول
 به شدن تبديل حال در خريد، در كنندگان مصرف گيري تصميم
 بزرگ، فروشندگان و توليدكنندگان اكثر .است پيچيده اي پديده

 فراهم كنندگان مصرف براي را كالاها از اي گسترده ةمجموع
 به را فروشگاه محيط فروشندگان، اين همچنين و كنند يم

 پول تا كند ترغيب را كننده  مصرف كه كنند مي طراحي نحوي
 آمدن هيجان به باعث بيشتر، ها محرك كند. خرج بيشتري
 در ،شود يم كردنخريد و مشاهده براي كننده مصرف بيشتر
 و شود يم كننده مصرف سردرگمي باعث عوامل اين لحا عين

 كه شود يم انتخاب در ذهني درگيري نوع يك دچار معمولاً
 كدام قيمت و كيفيت است، بهتر برند كدام بخرد، را برند كدام
 ذهني درگيري اين است. روز مد برند كدام و است بهتر برند
 سبب نهايت در كه گذارد يم مستقيمي تأثير وا ادراك روي

 كه هنگامي زيرا ،شود يم كننده مصرف توسط برند انتخاب
 خريد تصميم درگير و كند يم خريد به اقدام كننده مصرف

 را برند يك محصولات كاربرد از حاصل منافع اگر ،شود يم
 اين درك و شارز با برند آن بداند، آن پرداختي بهاي از بيشتر
 اين نهايت، در .شود يم منجر كننده مصرف انتخاب به ارزش

 اين .آورد يم فراهم وي براي را اعتماد ةزمين ذهني درگيري
 از مستقيم طور به يا :شود يم ايجاد خريد راه از اعتماد احساس
 رضايتي احساس ةواسط به يا ديآ يم دست به شده ادراك ارزش
 بنابراين ؛است شده حاصل ارزش ادراك از كه شود يم كسب
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 احساس كه است فردي به منحصر عامل شده ايجاد اعتماد
 شود يم موجب و كند يم تقويت را كننده مصرف در وفاداري
 د.ده ترجيح ديگرهاي  برند به نسبت را خاصي برند مشتري،

 تحقيق در توان مي را ها يافته اين .)32،2010گود و هريس(
 در محققان اين نمود مشاهده )1392( ضيايي و زاده بحريني
 تأثير كنندگان مصرف محصول درگيري دهد مي نشان تحقيقي
 واسطه به غيرمستقيم تأثيري همچنين و معنادار و مستقيم
 تبليغات و وفاداري بر تجاري، نشان و نام به دلبستگي و اعتماد
   .دارد تجاري نشان و نام از شفاهي
 مد همواره كننده مصرف سردرگمي شود يم پيشنهاد لذا

 افزايش خواهان كه ورزشي يها پوشاك بازاريابان نظر
 كنندگان مصرف خريد به تمايل افزايش قيطر از خود سودآوري

 اين كه چرا .گيرد قرار هستند، ها آن خريد رفتار آن دنبال به و
 را خود كالاي هكنند مصرف شود باعث است ممكن سردرگمي

 برند يها يژگيو ساير يا تبليغات ريتأث تحت و كند عوض
 يها پوشاك بازاريابان به اساس اين بر .گيرد قرار متفاوت
 قراردادن هدف طريق از شود يم پيشنهاد ورزشي
 تبليغاتي، و بازاريابي هاي برنامه در سردرگم كنندگان مصرف
 تجاري نشان و نام به نسبت را كنندگان مصرف اين وفاداري

 عنوان به كنندگان مصرف هگرو اين از و دهند افزايش خود
 نشان و نام به نسبت مثبت شفاهي تبليغات افزايش براي منبعي
 از گروه اين جذب براي كنند. استفاده نظرشان مورد تجاري
 كاهش براي تبليغاتي هاي برنامه در بايد كنندگان مصرف

هاي  راه از ديگر يكي .كرد تلاش كنندگان مصرف سردرگمي
 از كدام هر است اين كنندگان مصرف براي سردرگمي كاهش
 وقتي رسد يم نظر به باشد شناسنامه يك داراي ورزشي اقلام

 ديگر با را نآ و كند مطالعه را شناسنامه اين هكنند مصرف
 ذهني درگيري و سردرگمي از كند مقايسه وزشي يها پوشاك

 و خريد را كالا اين هكنند مصرف اگر چنانچه و شود يم كاسته او
 همراه شناسنامه مطابق آن يها يژگيو هاستفاد تمد يك بعد
 آن دنبال به كه شود يم كننده مصرف رضايت باعث باشد آن

  داشت. خواهد دنبال به را برند به وفاداري
 در ابهام وجود هك داد نشان تحقيق نتايج از ديگر بخشي

 تعويق بر مستقيمي و مثبت ريتأث محصول يها يژگيو
 ،t = 7,852( وفاداري و )=t، 0,545 β = 5,570(گيري  تصميم
0,476 β=( با نتيجه اين زمينه اين در دارد. ورزشي برند به 
 همسو )2014( 33رائو گوپال و قوش همچون پيشين تحقيق
 سردرگمي عنوان با تحقيقي در نمحققا اين ازير ؛است

                                                                      
32. Harris. & Goode 
33. Ghosh & Gopal Rao 

 نياز كننده تعديل نقش :موبايل افزار نرم خريد در كننده مصرف
 نقش با لمحصو در ابهام كه رسيدند نتيجه اين به شناخت به

 خريد تصميم بر مثبتي ريتأث شناخت به نياز كننده تعديل
 34اقبال ساجيد و بي باي سالما همچنين .دارد كنندگان مصرف

 به باعث محصول در ابهام كه دادند نشان تحقيقي در )2015(
 ميانجي نقش با كننده مصرفگيري  تصميم افتادن تعويق
  شود مي دهان به دهان تبليغات

 ارتباط برقراري هنگام به معنا ايجاد در اختلال نوعي ابهام،
 اين از بسياري است، ممكن چه اگر .است مخاطب و متن بين

 فرصت همان اما شوند، برطرف دقتّ اندكي از پس ها اختلال
 تعويق و درنگ دچار معنا به يابي دست در مخاطب كه نيز اندك

 و سرراست ةرابط يك در اختلال نوعي .شود يم گيري تصميم
 مطلقاً ابهام بي ارتباط يك در كه شود يم محسوب مستقيم
 كنندگان توليد و كنندگان مصرف بين ارتباط توليد در .ندارد وجود

 بر علاوه آن، زباني نوع از خصوص به ورزشي، يها پوشاك
 برقرار آن در ارتباط آن كه فضايي و محيط و شنونده و گوينده

 كه است پيام خود يا متن عهدهبر نقش نيتر شيب ،شود يم
 جايگاهي كه سان همان به آن، هدهند تشكيل اجزاي تمامي
 توانند يم دارند، ارتباطي يها كنش تداوم و تشكيل در برابر
 نظر به .باشند داشته آن در نيز كننده اخلال و مخربّ نقشي

هاي  برنده به باًيتقر ورزشي يها پوشاك كنندگان مصرف رسد يم
 به واقع، در .ندارند اعتماد ها آن به مرتبط برندهاي و ورزشي

 بازاريابي ادعاهاي مقابل در اعتمادي بي اين كه رسد يم نظر
 ادعاها اين به ورزشي پوشاك خريد هنگام .است محصولات

 سردرگمي به منجر ابهام اينكه رغم علي .شود ينم توجهي هيچ
 به وفاداري ياگيري  تصميم انداختن تعويق به بر يمعنادار ريتأث

 كننده كمك ميانجي يك اعتماد كه رسد يم نظر به دارد، برند
 .باشد توجه جالب محققان ديدگاه از تواند يم مسئله اين .باشد

 و ها ابيبازار ادعاهاي بين است ممكن كه بفهمند بايد محققان
 بنابراين ؛باشد داشته وجود اختلاف كنندگان مصرفهاي  ديدگاه

 به اعتماد بايد ورزشي يها پوشاك توليدكنندههاي  ركتش
 چرا دهند افزايش كنندگان مصرف ميان رد را خود محصولات

 باعث موفق برندهاي هك است داده نشان تحقيقات نتايج كه
 و شوند يم ناملموس خدمات و محصولات به اعتماد افزايش
 .شوند يم ها آن خدمات بهتر شناسايي و تجسم به قادر مشتريان
 رضايت ميزان برند ةويژ ارزش از بالايي سطح همچنين
 .دهد يم افزايش را وفاداري سطح و مجدد خريد قصد مشتري،
 ةويژ ارزش و برند به وفاداري سطح افزايش منظور به همچنين

                                                                      
34. Salma Bibi & Sajid Iqbal 
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 بازاريابي يها تيفعال از توان يم مشتريان، نيازهاي رفع و برند
 و هونگ( دنمو استفاده مشتريان منابع افزايش براي مند رابطه
  .)2011 ،35چو

 انبــوه اطلاعــات كــه داد نشــان نتــايج از ديگــري بخــش
 t، 0,151 =2,811( وفاداري بر مستقيمي و مثبت ريتأث محصول

β=( گيـري   تصميم تعويق بر اام دارد ورزشي برند به)1,326 = 
t، 0,067 β= ( اطلاعـات  وجـود  كـه  معنـي  اين به ندارد، ريتأث 

 تصميم در ريتأخ در يريتأث ورزشي يها پوشاك برند ةدربار زياد
 مشـتريان  وفـاداري  شافـزاي  باعـث  ولـي  ندارد مشتريان خريد

 بسيار عامل يك عنوان به محصول به مربوط اطلاعات .شود يم
 ـ در مهم  مـريكن اَ نمايشـگر  بـه  توجـه  بـا  .اسـت  خريـد  ةتجرب

 را محصول اطلاعات ةارائ فروشان خرده از درصد 85 اكسپرس،
 ددانن ـ مي كنندگان مصرف جذب در كليدي عامل يك عنوان به
ــش( ــل، و وال ــفر ).2010 ميش ــاران و زاده ص  در )1390( همك

 تغيير و برند به وفاداري اي، زمينه عوامل تأثير عنوان با تحقيقي
 نشـان  جـوان  كننـدگان  مصرف خريد تصميم روي بر برند دادن
 بـر  را تـأثير  تـرين  قـوي  و بيشتريناي  زمينه عوامل كه دهد مي
 بيشـترين  آن از پـس  و دارنـد  برنـد  به وفاداري معيارهاي روي
 هـاي  يافته همچنين .دارند خريد تصميم فرآيند روي بر را تأثير

 بـر  چنـداني  تـأثير اي  زمينـه  عوامـل  كـه  دهد مي نشان تحقيق
 كه دهد مي نشان تحقيق هاي يافته ديگر ندارند. برند تغييردادن
 بر برند تغييردادن معيارهاي به نسبت برند به وفاداري معيارهاي

ــأثير خريــد تصــميم فرآينــد روي  و مهديــه .دارنــد بيشــتري ت
ــوبتراش ــي در )1393( چ ــا تحقيق ــوان ب ــري عن ــي درگي  ذهن

 ابعـاد  بـين  كـه  دادنـد  نشان خريد گيري تصميم و كننده مصرف
 بـه  منـدي  هعلاق ـ بـر  مشـتمل  كه كننده مصرف ذهني درگيري
 و ريسك اهميت نمادين، ارزش لذت، بر مبتني ارزش محصول،
 معنـاداري  رابطه خريدگيري  تصميم با باشد، مي ريسك احتمال
  .دارد وجود

 از يكـي  كـه  داشـت  اذعـان  تـوان  يم ـ نتايج اين تفسير در
 كيفيـت،  و برنـد  درباره زياد اطلاعات شود يم باعث كه دلايلي
گيــري  تصــميم تعويــق عــدم باعــث آن تجــاري نشــان و نــام

 اينكـه  از قبل كننده مصرف كه است اين شود ينم كننده مصرف
 بـا  و دارد كافي اطلاعات محصول ةدربار شود خريد محيط وارد

 محصول درنگي هيچ بدون شود يم فروشگاه وارد كامل شناخت
 طريـق  از توانـد  يم ـ اطلاعـات  ايـن  و كنـد  يم ـ انتخاب را خود

 ورزشـي، هـاي   برنـد  اينترنتـي  يهـا  تيسـا  و تمجلا ،ها رسانه

                                                                      
35. Hong & Cho 

 بـا  امـروزه  باشد. انيآشنا و دوستان تبليغات و برند خود تبليغات
 بـين  در اينترنت گسترش و ارتباطي وسايل نافزو روز گسترش

 يـا  گوشـي  بـر  كـردن  كليـك  يـك  با تنها مردم مختلف اقشار
 ورزشـي  كالاهاي خصوص در اطلاعات از انبوهي خود كامپيوتر

 در مشتري كه شود يم باعث اطلاعات همين و ديآ يم دست به
 زيـاد  اطلاعـات  ايـن  آن تبـع  بـه  و دنشو ريتأخ دچار خود خريد

 چـرا  شـود،  خاصي برند به بيشتر چه هر وفاداري ثباع تواند يم
 كند مقايسه محصولات ساير با را ها يژگيو اين تواند يم فرد كه
   شود. محصول به آن يمند رضايت و اعتماد باعث و

 اسـت  ممكـن  كه است اين كرد فراموش نبايد كه يا نكته
 و سـردرگمي  باعـث  محصـولات  در زيـاد  اطلاعـاتي  بـار  وجود
 كـاهش  و خريـد  در تعويق باعث كه شود كننده مصرف گيجي

 نشـان  تحقيقي در )2016( همكاران و خور شود. ها نآ وفاداري
 نـام  هنـري،  ارزش خلاقيـت،  و زيبايي( داخلي عوامل كه دادند

 عوامل خارجي و )طراحي و مد در رهبري بودن، روز مد تجاري،
 محـل  افـراد،  شخصـيت  بـا  تناسـب  برنـد،  متمايز هاي ويژگي(

 بر شدت به برند) ويژه ارزش تبليغات و تجربه ورزشي، فروشگاه
 تحقيقـات  دارد. تـأثير  ورزشـي  برنـدهاي  بـه  مشتريان وفاداري
 و اطلاعــات معــرض در كــه بازديدكننــدگاني كــه داده نشــان
 بـا  مقايسـه  در گيرنـد،  مي قرار محصول مورد در بيشتر جزئيات
 آن آشكار عمومي جزئيات و محصول تصوير به تنها كه افرادي
 تئـوري  .دارنـد  را محصـول  خريـد  احتمال كمتر كنند؛ مي توجه

 اصـلي  بـازيگران  عنوان به را كنندگان مصرف كلاسيك اقتصاد
 جـايگزين  يـك  زمـاني  فقـط  كه كند مي تشريح منطقي اقتصاد
 را مربوطـه  اطلاعـات  تمـام  كه گيرند مي نظر در محصول براي

 ريتـأث  از مشـتريان  كـه  اينجاسـت  جالـب  .باشـند  كرده بررسي
 هـا  آن از كـه  هنگامي و نيستند آگاه خود رفتار بر زياد اطلاعات
 ي ارائـه  كـه  كننـد  مـي  تصـريح  بارهـا  و بارهـا  شود مي پرسيده

 ها آن خريد تصميم در خريد از قبل محصول به مربوط اطلاعات
 بنـابراين  ؛)2007 همكـاران،  و (والـش  دارد محـوري  نقش يك

 ارائـه  در بايـد  ورزشـي  يهـا  پوشـاك  كننـده  توليد يها شركت
 باشـند  داشـته  توجه نكته اين به خود محصول ةدربار اطلاعات
 يهـا  يژگ ـيو كامـل  گوياي و مختصر كه بدهند ارائه اطلاعاتي

 يهـا  واكـنش  بـه  بايـد  همچنـين  باشد. محصول كيفي و كمي
 ممكـن  كـه  چرا باشند داشته توجه مشتريان احساسي و عاطفي
 بـه  توجه بدون كننده مصرف انبوه اطلاعات وجود زمان در است

  بگيرد. خريد به تصميم احساسي صورت به برند به وفاداري
 كه داد نشان شپژوه فرضيات نتايج از ديگري بخش 

 =4,025( وفاداري بر مستقيمي و مثبت ريتأث محصول شباهت
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t، 0,225β= ( گيري  تصميم تعويق بر اام دارد ورزشي برند به
)1,113 =t، 0,114β = ( ةنتيج با نتيجه ينا د.ندار ريتأث 

 اين است همسو )2015( اقبال ساجيد و بي باي سالما پژوهش
 سردرگمي به ابتلا احتمال بررسي عنوان با تحقيقي در محققان
 دهان تبليغات علت به تصميم افتادن تعويق به و كننده مصرف

 زياد اطلاعات و محصول شباهت كه دادند نشان دهان به
  .نداردگيري  تصميم تعويق بر تأثيري
 بين شباهت دهد يم نشان نتايج اين گونه همان 

 خريد تصميم تعويق بر ريتأث ورزشي پوشاك و محصولات
 كه كرد اثبات توان يم هنتيج اينبا توجه به  ندارد. مشتريان

 خود خريد در كننده مصرف شود يم باعث كه دلايلي از يكي
 مورد ورزشي برند و محصول كه است اين باشد نداشته ريتأخ

 در كه چرا ندارد، مشابهتي محصولات ساير به مشتريان علاقه
 كه بود ممكن نظر مورد محصول بين مشابهت داشتن صورت
 عوامل از ديگر يكي شود. كننده مصرف خريد در تعويق باعث
 به باشد، محصول بندي بسته نوع مشابهت عدم تاس ممكن كه
 پاسخگويي هب اقدام تحقيق اين در كه مشترياني رسد يم نظر
 بندي بسته نبي مشابهي بندي بسته اند كرده هپرسشنام به

 نظر مورد محصول بندي بسته عنو و اند نكرده يافت محصولات
 به ديدند. محصولات ساير از متمايز و ويژه نوعي به را خود

 زيبايي نيستند. اندازه يك به ها يبند بسته كندگان مصرف اعتقاد
 غيره و لوگو نوع ،ها رنگ بندي، قالب گرفتن نظر در با نيز ها آن
 اضافه نيز را مورد اين ها نيا همه به ندارند. شباهت يكديگر با
 )،2010( لميش و والش ،)2007( ،همكاران و والش كه ميكن يم

 انداختن تعويق به و شباهت بين مثبتي ةرابط )2012( العربي
 فرضيه اين نتايج با نتايج اين كه كردند پيداگيري  تصميم
 عدم اين براي توان يم متفاوتي دلايل كه ؛است مخالف
 مورد محصولات نوع تشابه عدم جمله، از شد متصور مشابهت
 شد، اشاره نآ به بالا در كه تحقيقاتي با تحقيق اين در مطالعه
 به ها آن وفاداري ميزان كنندگان، مصرف عاطفي و رواني حالات
 نوع كنندگان، مصرف خريد قدرت ميزان استفاده، مورد برند
 بر حاكم فرهنگي بافت و خريد محيط محصولات، بندي بسته
 بندي قالب و زيبايي و كنندگان مصرف انتخاب قدرت و جامعه

 از ديگري يكي باشد. خريد مراكز در شده عرضه محصولات
 نشد تصميم تعويق باعث محصولات شباهت سبب كه عواملي

 عنوان با تحقيقي در )2006( لاو است. محصولات كيفيت نوع
 برندهاي كنندگان مصرف رفتار و وفاداري بر مؤثر عوامل
 نوع و تجاري نام محصول، كيفيت كه دادند نشان ورزشي
 رسد يم نظر به دارد. تأثير ورزشي برند به وفاداري بر قيمت

 را خود علاقه مورد ورزشي پوشاك هشد ادراك كيفيت مشتريان
 قياس قابل را آن و دانند يم ورزشي برندهاي ساير از بيشتر هب

 تواند يم كيفيت به اعتماد اين .دانند ينم محصولات ساير با
 به نسبت قبل از مشتريان كهباشد  مثبتي ذهني تصوير از متأثر
 ،اند داشته برند همين از استفاده دليل به علاقه مورد برند

 محصول، كيفيت با متناسب گذاري قيمت ،برند مؤثر تبليغات
 محصول مبدأ كشور محصول، بودن فرد به منحصر و خاص
 دهنده انعكاس محصول سازنده كشور ذهني تصوير زيرا باشد،
 فيك و كم و محصول آن كيفيت مورد در مشتري كلي ادراك
 اند هكرد اثبات محققان )1996 ،36هابل( باشد يم كشور آن ملت
 باشد، مشخص مشتري براي سازنده كشور تصوير كه زماني
 يك محصول، يك از او ارزيابي بر يكل طور به تصوير اين

 لاي( گذارد يم ريتأث خاص تجاري نام و محصول از طبقه
  ).1993 ،37فليد

 كننده توليد يها شركت كه شود يم پيشنهاد كلي بطور 
 و خود مشتريان وفاداري افزايش و توسعه براي ورزشي پوشاك
 بر امروزي تلاطم پر بازار در خود محصولات توسعه همچنين

 مهم اين ةتوسع براي و باشد داشته هتوج كنندگان مصرف رفتار
 كه بازارياب و سروانشنا نيروهايي استخدام به هستند نيازمند
 آن بازخورد و بيني پيش را مشتريان تصميم عنو و رفتار دبتوانن

 رفتار درك براي البته بدهند ورزشي پوشاك توليدكنندگان به را
هاي  شبكه و اطلاعات فناوري از امروزه كنندگان مصرف

 زا ديگر يكي .نديجو يم بهره نيز اينترنتي سايت وب و اجتماعي
 توان يم مشتريان وفاداري و برند توسعه براي كه مواردي
 براي ورزشي پوشاك توليدكنندگان كه است اين داد پيشنهاد
 طراحي با بايد خود كنندگان مصرف سردرگمي كاهش
 خود توليدات خصوص در را كافي اطلاعات معتبرهاي  وبسايت
 افزايش خود توليدات به نسبت را مشتريان اطلاعات و دانش
 ساير به نسبت كه كنند توليد را محصولاتي بايد همچنين داده

 بندي بسته نوع جنس، قيمت، زيبايي، مد، لحاظ از محصولات
 باشد مؤثر دتوان يم نيز تتبليغا همچنين .باشد تر متفاوت
 تبليغات توان يم اطلاعات فناوري همين زا استفاده با بنابراين

   داشت. كنندگان مصرف بين در محصول ترويج جهت يمؤثر
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 به وفاداري تأثير .)1389( سيدجواد موسويان، شهرام؛ نيا، گيلاني 
 كــارت مشــتريان ديــدگاه از بانــك برنــد ويــژه ارزش بــر برنــد

 دوره ،سـنندج  اسلامي آزاد دانشگاه صنعتي مديريت .الكترونيكي
    .119 - 103 صص، ،14 شماره , 5

 ،مصـرف  ذهني درگيري« .)1393( نشاط چوبتراش، اميد؛ مهديه 
 .»همـراه)  تلفـن  :مـوردي  مطالعـه ( خريـد گيري  تصميم و كننده
  .150-131 صص، ،22 شماره ،بازاريابي مديريت مجله

 ،روسـتا  احمد ي ترجمه ،كننده مصرف رفتار .)1385( دل هاوكينز 
  سارگل انتشارات تهران، بطحايي، عطيه و
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