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Abstract 

The objective of this research is to investigate the relationship between decision-making styles 
and social power among consumers of table tennis sports brands, with a specific focus on 

comparing domestic and foreign brands. In today's dynamic market, where consumer behavior 
plays a pivotal role, understanding the factors that shape consumer choices and the dynamics 
of social power is crucial for organizations and enterprises operating in the multi-billion dollar 

sports goods industry. Consumer behavior is influenced by various internal and external 
factors, including individual preferences, social interactions, and the power dynamics within 

consumer-seller relationships. By delving into the concept of purchase decision style, this study 
aims to understand how consumers make choices when selecting table tennis sports brands. 
The examination of decision-making styles will shed light on whether consumers prioritize 

factors such as quality, brand reputation, fashion trends, hedonistic experiences, price 
considerations, indifference, confusion, or loyalty. Furthermore, the study will investigate the 

notion of social power and its impact on consumer-seller relationships. Social power reflects 
the ability to influence or control others in social interactions, and in the context of the table 
tennis sports market, it encompasses the extent to which sellers can harness and dominate 

consumers' financial resources. Similarly, the power of sellers is influenced by their role as 
suppliers of goods and services that meet consumers' needs. The research will explore how the 

interdependence between consumers and sellers shapes their power dynamics and ultimately 
affects consumer behavior. To achieve these objectives, the study will employ a comprehensive 
scale designed to assess consumer power. This scale will measure various dimensions, 

including consumer influence, consumer resistance, social influence, and social resistance. By 
quantifying these dimensions, the research aims to provide a deeper understanding of the 

intricate relationship between decision-making styles and social power among consumers of 
table tennis sports brands. Ultimately, the findings of this research will contribute to the body 
of knowledge on consumer behavior in the sports goods market and provide valuable insights 

for organizations and enterprises seeking to succeed in this highly competitive industry. By 
recognizing the significance of decision-making styles and social power, companies can tailor 

their marketing strategies, enhance customer satisfaction, and establish long-lasting 
relationships with their target consumers. 
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The present study employed a descriptive-correlational research design to investigate the 

relationship between decision-making styles and social power among consumers of table tennis 
sports brands, specifically comparing domestic and foreign brands. The target population of 

the research included both male and female purchasers of table tennis sports products. Due to 
the unlimited and unknown size of the population, a sample size of 382 individuals was 
determined using Cochran's formula for unlimited populations. The sampling method used was 

convenience sampling. The data collection instrument consisted of two parts. The first part 
comprised demographic questions, including age, gender, marital status, education level, sports 

background, consumer type, and income. The second part of the research instrument consisted 
of two standardized questionnaires. The first questionnaire was the Sproles and Kendall (1986) 
consumer decision-making style questionnaire, which consisted of 41 items and eight 

subscales: quality-oriented, brand-oriented, fashion-oriented, hedonistic, price-oriented, 
careless, confused, and loyal. The second questionnaire was Brill's (1992) consumer social 

power questionnaire, consisting of 30 items and four subscales: consumer influence, consumer 
resistance, social influence, and social resistance. Both questionnaires utilized a five-point 
Likert scale, ranging from "completely disagree" (1) to "completely agree" (5). The face and 

content validity of the questionnaires were determined by obtaining feedback from fifteen 
university professors and experts in the field of sports marketing management. The reliability 

of the questionnaires was assessed using Cronbach's alpha coefficient. For data analysis, 
descriptive statistics including frequency and frequency percentage were computed using SPSS 
25 software. Additionally, a structural equation model was employed to present the data using 

AMOS 24 software. 
The results indicated that consumer decision-making styles, specifically the fashion-oriented, 

pleasure-oriented, and loyal styles, had a significant negative impact on consumers' social 
power. According to the determination coefficient of 43.9%, the variations in consumers' social 
power were related to pleasure-oriented, loyal, and fashion-oriented styles. Additionally, the 

research results from the ANOVA test revealed that decision-making styles, such as brand-
oriented, pleasure-oriented, price-oriented, indecisive, and confused, differed between men and 

women. Furthermore, a significant difference was found in the social power of male and female 
sports consumers. 
In conclusion, the findings of this study provide important insights into the relationship 

between decision-making styles and social power among consumers of table tennis sports 
brands. The results highlight the significant impact of specific decision-making styles on 

consumers' social power. Firstly, the research identified that fashion-oriented, pleasure-
oriented, and loyal decision-making styles had a notable negative influence on consumers' 
social power. This suggests that individuals who prioritize fashion trends, seek hedonistic 

experiences, or exhibit strong brand loyalty may experience a decrease in their social power 
within the context of consumer-seller relationships. This finding emphasizes the need for 

marketers and organizations to consider the diverse decision-making styles of consumers and 
adapt their strategies accordingly. Moreover, the determination coefficient of 43.9% indicates 
that a substantial proportion of the variations in consumers' social power can be attributed to 

pleasure-oriented, loyal, and fashion-oriented decision-making styles. This highlights the 
importance of understanding and catering to these specific styles in order to effectively 

influence consumers' social power and ultimately shape their purchasing behavior. 
Additionally, the research results from the ANOVA test demonstrate that decision-making 
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styles differ between men and women. Specifically, brand-oriented, pleasure-oriented, price-

oriented, indecisive, and confused decision-making styles exhibited significant differences 
between the genders. This gender-based variation in decision-making styles emphasizes the 

need for marketers to consider gender-specific preferences and tailor their marketing strategies 
accordingly to effectively target and engage male and female consumers. Furthermore, a 
significant difference was found in the social power of male and female sports consumers. This 

indicates that the level of influence and control exerted by sellers may vary between genders 
within the table tennis sports market. Marketers should be cognizant of these gender-based 

dynamics and seek to develop strategies that empower both male and female consumers, 
thereby enhancing their social power and fostering stronger consumer-seller relationships. 
In conclusion, this study provides valuable insights into the relationship between decision-

making styles, social power, and gender differences among consumers of table tennis sports 
brands. The findings underscore the importance of understanding and addressing diverse 

decision-making styles and gender-specific preferences in marketing strategies. By tailoring 
their approaches to accommodate these factors, marketers can effectively influence consumers' 
social power, enhance consumer satisfaction, and ultimately drive success in the competitive 

sports goods market. 
 

Keywords: Social resistance, social power, brand, loyalty 
 

   



 

 
 

 2041دوره چهارم، شماره دوم،                                                      فصلنامه مطالعات بازاریابی ورزشی                              12

 ورزشی برندهای کنندگانمصرف اجتماعی قدرت و گیریتصمیم هایسبک بین رابطه  

(خارجی و داخلی برند مقایسه) میز روی تنیس  

 

 2سیدحسینی نوروزی رسول ،1*نظری ، شهرام2وحیدآقایی

 

 چکیده
کنندگان برندهای ورزشی تنیس روی مصرفگیری و قدرت اجتماعی های تصمیمهدف از این پژوهش بررسی رابطه بین سبک

ها همبستگی بود که روش تحقیق از منظر هدف،کاربردی و از حیث گردآوری داده میز )مقایسه برند داخلی و خارجی( بود.
کننده از پرسشنامه گیری مصرفهای تصمیمهای سبکها از پرسشنامهآوری دادهمنظور جمعصورت میدانی انجام شد. بهبه

جامعه آماری تمامی خریداران  ( استفاده شد.6881کننده از پرسشنامه بریل )( و قدرت اجتماعی مصرف6891ولز و کندال )اسپر

گیری در دسترس نفر مشتریان بودند که با روش نمونه 291 نمونه پژوهش، مرد و زن محصولات ورزشی تنیس روی میز بودند.

 (12نسخه  AMOSو  12نسخه  SPSSافزار )نرم ها از آمار توصیفی و استنباطیوتحلیل دادهمنظور تجزیهانتخاب شدند. به
 اجتماعی قدرت بر معناداری منفی تأثیر وفادار و گرالذت مدگرا، گیریتصمیم هایسبک داد نشان نتایج استفاده شد.

 کنندگانمصرف اجتماعی قدرت تغییرات میزان کل واریانس از درصد 8/22 تعیین ضریب اساس بر و داشته کنندگانمصرف

 گیریتصمیم هایسبک داد نشان آنووا آزمون تحقیق همچنین نتایج .شودمی مربوط مُدگرا و وفادار گرا،لذت هایسبک به
 ورزشی کنندگانمصرف اجتماعی قدرت بین. است متفاوت مردان و زنان در سردرگم و دقتکم گرا،قیمت گرا،لذت برندگرا،

 کیفیت، افزایش با داخلی ورزشی برندهای مدیران شودمی پیشنهاد بنابراین. داشت وجود معناداری تفاوت زن و مرد

 فروش گسترش خود فروشندگان با بیشتر هماهنگی و تعامل ورزشی، کنندگانمصرف روزبه نیاز شناخت مناسب، گذاریقیمت

 و دکنن خود ورزشی محصولات تولید به اقدام ورزشی محصولات جهانی استانداردهای با همسو همچنین و اینترنتی صورتبه
 شکاه و بیشتر فروش توانندمی کنندهمصرف ذهن در خویش برند به نسبت سازی آگاهی به نسبت فراگیر و گسترده تبلیغات با

 .نمایند ایجاد را خرید از پشیمانی
 

 وفاداری اجتماعی، برند، قدرت اجتماعی، مقاومت کلیدی: واژگان
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 مقدمه

 عنوانبه زمان از مقطعی در افراد کلیه. دهد قرار تأثیر تحت را کنندهمصرف رفتار هایشیوه است این بر بازاریابی علم تلاش
 ضروری و مهم ما همگی برای کنندهمصرف رفتار درک و شناخت سبب بدین. شوندمی مطرح کنندگانمصرف یا مشتریان

 رایب بنابراین، تشدید شود؛ ورزشی کالاهای دلاری میلیارد چند بازار در هاشرکت رقابت که است شده باعث موضوع است.این

 آنها. دکننمی عمل آن طبق و پذیرندمی بازاریابی را نوین مفاهیم هاسازمان و هاشرکت از بسیاری وسیع، بازار این در موفقیت

 مطالعه رتیب،تاینبه است؛ بازاریابی اصلی مفروضات از کنندگان،مصرف زهایو نیا هاویژگی بر تمرکز و توجه انددریافته خوبیبه
 رایند، ازف این بر تأثیرگذار عوامل بندیاولویت و کنندهمصرف رفتار فرایند وتحلیلتجزیه کنندگان،نیازهای مصرف کشف و

 المللیبین و پژوهش ملی (.,al, 2023Asadollahi et ; 2007 Pitts & Stotler) آیدمی شماربه مهم هایموضوع جمله

 طالعاتم طورکلیبه. اندپرداخته ورزشی محصولات و عمومی محصولات برای خرید گیریهای تصمیمسبک تعیین به مختلفی
 سبک شرایط پایۀ بر که زندگی، سبک/ شناختیروان . دیدگاه6 دیدگاه: سه در کنندگانمصرف گیریتصمیم هایمورد سبک در

 ایۀپ بر کنندگانمصرف عموم تعریف در تلاش که کنندگان،مصرف گونه شناسی . دیدگاه1 کنندهمصرف خصوصیات زندگی،

 تاس گرفتهشکل فرض این بر که کننده،مصرف خصوصیات . دیدگاه2دارد؛  آنان خرید منشأ و کنندگانمصرف ترجیحات متنوع

 دنبال ار مشخصی گیریتصمیم هایویژگی یا خصوصیات سری یک خریدشان، فعالیت به برای رسیدگی کنندگانمصرف که
 ( بر1986) Sproles, & Kendall مدل (.Sproles, & Kendall,1986; Walsh & Hennig-Thurau, 2001) کنندمی

 فرض ینا بر مبتنی شناختی رویکرد. کندتأکید می کنندهمصرف گیریتصمیم در به خرید احساسی و شناختی هایگرایش

 & Lysonski) انداحساسی و ذهنی هایگرایش دارای خود گیریتصمیم سبک تعیین برای کنندگانکه مصرف است

Durvasula, 1996.) کردن انتخاب به نسبت را کنندهمصرف گیریجهت که ذهنی گرایشی عنوانبه گیری خریدتصمیم سبک 

  .Sproles & Kendall, 1986)) است شدهکند تعریفمی توصیف

 قدرت (.Ghodeswar, 2007) کندمی انتخاب کنندهمصرف چگونه یک که دهدمی توضیح خرید گیریتصمیم سبک

 طورینا توانمی درواقع. است اجتماعی یرابطه یک دران آن کنترل یا دیگران رفتار بر تأثیرگذاری توانایی معنای به اجتماعی
 لتمای معنای به فروشنده، با رابطه در کنندهمصرف قدرت. است طرف دو اجتماعی وابستگی اینتیجه قدرت، که کرد بیان

 نیز کنندهمصرف با رابطه در فروشنده قدرت ترتیب، همین به. است کنندهمصرف مالی منابع بر تسلط و استفاده برای فروشنده

 قدرت یریگاندازه برای مقیاس، این. دارد بستگی وی موردنیاز خدمات و کالا کنندهتأمین منبع یک عنوانبه دو، آن وابستگی به
 اجتماعی مقاومت و اجتماعی نفوذ کننده،مصرف مقاومت کننده،مصرف نفوذ: از اندعبارت که است شدهطراحی کنندهمصرف

(Aalam,2019). ودشکنندگان، گفته میکننده به فرایند اثرگذاری در رفتار و تغییر در رویکرد ادراکی مصرفنفوذ مصرف .

های عوامل مؤثر در خرید توسط ش برای اعمال نظرات شخصی و جلوگیری از اثرپذیری از دیدگاهلاتبه کننده مقاومت مصرف

شود. یمقاومت اجتماعی در مقابل نفوذ اجتماعى همیشه نگرش مثبت محسوب نم (Saedi, 2015) شودکننده، گفته میمصرف
ها یا تجربه دیگران باشد. براى مقاومت فرد در مقابل عناى عدم استفاده از آموزشتواند به میمقاومت در مقابل نفوذ اجتماعى م

ران یاز به متمایز بودن از دیگنفرد بودن است. ها نیاز به منحصربهیل متفاوتى پیدا کرد. یکى از آنلاتوان دیفشار اجتماعی، م

ل در برخى لاهاى استقاحساس یکپارچگى با گروه یا با جمع، قدرت دارد. رفتارى که در کل همرنگ است، جلوه اندازهبهنیز، 
دهد که عواطف یا باورها یا رفتارهای شخص متأثر از دیگران است. نفوذ اجتماعی زمانی رخ می .موارد خاص را نیز به همراه دارد

ن، لاپذیری، فشار همساتواند در امور ذیل دیده شود: انطباق، جامعهرد و میگیهای بسیاری به خود مینفوذ اجتماعی صورت

 شیوه که گویندمی آن توضیح در Sproles, & Kendall (1986) .(Quchani, 2013) بازاریابی و اطاعت، رهبری، اقناع، فروش

 کنندهصرفم انتخاب روی پیوسته که است خرید به شناختی و یافته، ذهنی الگو گرایش یک عنوانبه کنندهمصرف گیریتصمیم
 این از هریک رواین از. اندگیریتصمیم در اصلی محرکۀ نیروی و بینی پذیرپیش همواره موجود، هاویژگی این. دارد تسلط
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 خرید، گیریتصمیم هایسبک است. درزمینۀ خرید برای کنندهمصرف گیریتصمیم پایدار نسبتاً شیوه گیریهای تصمیمسبک

 این گرفتهانجام هایپژوهش اغلب در کهطوریگرفت، به نظر ترین مدل درتوان پراستفادهرا می (6891) کندال و اسپرلز مدل

 . Tarnanidis, 2015; Batool, 2015)) است کاررفتهبه مدل

 زا خرید محصول، از پس و خرید حین خرید، از قبل کنندهمصرف که گیردبرمی در را رفتارهایی کننده،مصرف رفتار
 ذاریگ کنار و ارزیابی استفاده، خرید، جستجو، هنگام او که شودمی تعریف رفتاری کنندهمصرف رفتار درواقع،. دهدمی بروز خود

راستا  همین در Tabatabaei)  (2015 ,دهدمی خود نشان از کند،می برطرف را نیازهایش که هاییایده و خدمات محصولات،

Ekhlasi, Vahid Moghaddam (2014) دپرداختن اتکا زنجیرهای یهافروشگاه مشتریان گیرییمتصم یهاسبکبررسی  به 
 اولویت ترینیینپا از مدگرا گیرییمتصم سبک و اولویت بالاترین از قیمت به نسبت حساس گیرییمتصمسبک  دریافتند و

 را کندال و اسپرولز مدل اساس بر مشتریان خرید گیریتصمیم هایسبک Shiri, Rezaei Nesab (2015) است. برخوردار

 بین رد قیمت به حساس و سرگردان عادت گرا، ،گرالذت ،گراکمال گیری،یمتصمسبک  پنج دریافتند وقراردادند  یبررس مورد

( 2015) نیست. ییشناساقابلآنها  بین در واکنشی و نوگرا برند، به حساس گیرییمتصم یهاسبک و است ییشناساقابلمشتریان 
Jahandideh, Hosseini Ramezani Nejad یموردبررس را شیراز در ورزشی لوازمکنندگان مصرفگیری یمتصم یهاسبک 

 مدل از قیمت به حساس و خرید طالب وگرا لذت معروف، برندهای به حساس یهاسبکدر  مشتریان که دریافتند وقراردادند 

 برند به روفادا انتخاب، درسرگردان  دقت،یب و واکنشی بالا، کیفیت به حساس یهاسبک در و کنندیم پیروی کندال و اسپرولز
 خرید گیریتصمیم هایسبکدر پژوهشی با عنوان  Falahati (2017) کنند.ینم پیروی کندال و اسپرولز از مد به حساس و

 رسیدست هایورزشی سبک پوشاک خرید در توانندمی ورزشی مشتریان داد نشان مطالعه ورزشی مدل پوشاک کنندگانمصرف

 لوکس گرایی، گرایی،حس گرا،احترام گرا، تنوع اطمینان طلبی، جستجوگر، گرایی،ملی مدگرایی، کیفیت گرایی، راحت،
پژوهشی در  Masoume Abdoli )2019) .کنند دنبال تأثیرپذیر را و سردرگم خرید گرایی، برند قیمت، به حساس گرایی،لذت

د. پرداختن (اهواز چمران شهید دانشگاه دانشجویان: موردی ورزشی )مطالعه پوشاک خرید برای گیریتصمیم هایسبک بررسی

 تمایل نهمچنی. کنندمی استفاده ورزشی پوشاک خرید برای گیریتصمیم سبک از هفت دانشجویان داد نشان تحقیق هاییافته

های یافته .بود ورزشکار غیر دانشجویان از بیشتر ورزشکار، دانشجویان بین در عادت گرا و کیفیت گرا خرید مدگرا، هایسبک به
 آنان ریدخ هایسبک و دانشجویی جامعه از ورزشی پوشاک بازاریابان و تولیدکنندگان بیشتر شناخت به تواندمی تحقیق این

 کند. کمک

Aalam (2019) موردمطالعه) کنندهمصرف رفتار بر کنندهمصرف اجتماعی قدرت تأثیر بررسی» عنوان با تحقیقی: 
 مقاومت و نفوذ که است داده نشان مطالعه این در آمدهدستبه نتیجه. داد انجام(« تهران شهروند ایزنجیره هایفروشگاه

 با تحقیقی Mohammad Dost (2020). دارد کنندهمصرف رفتار بر معناداری تأثیر اجتماعی مقاومت و نفوذ و کنندهمصرف

 نبی داد نشان نتایج. داد انجام «ورزشی برندهای در خرید از پس پشیمانی و کنندگانمصرف اجتماعی قدرت ارتباط» عنوان

 وجود داریمعنی ارتباط خارجی و داخلی ورزشی برندهای در هاآن خرید از پس پشیمانی و کنندگانمصرف اجتماعی قدرت
 مردان و زنان در کردن خرید از پشیمانی و اجتماعی مقاومت کننده،مصرف نفوذ هایمؤلفه که شد داده نشان همچنین دارد؛

 مقاومت و کردن خرید از پشیمانی خرید، از پس پشیمانی هایمؤلفه که بود این پژوهش این دیگر نتایج از. است متفاوت

 به کندال، و اسپرلوز مدل از استفاده با تحقیقی طی Miller (2009) .است متفاوت خارجی و داخلی برندهای در کنندهمصرف
 همچنین .شناسایی کردند را خرید سبک هفت و پرداختند کالای ورزشی خرید برای دانشجویان گیرییمتصمی هاسبک بررسی

 وحسطازنظر  ولی دارد وجود معناداری سردرگم تفاوت وبرند گرا  مدگرا، یهاسبک در پسر و دختر دانشجویان بین دریافتند

 گیری دانشجویانیمتصم یهاسبک بررسی به Young Pyun (2010) .ندارد خرید وجود یهاسبک در معناداری تفاوت کالج

 ادهاستف ورزشی محصولات خرید برای نه سبک از دانشجویان دریافتند و پرداختند ورزشی محصولات خرید برای سنگاپوری
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 ویس از گذاران. صحه از پیروی وعادت گرا  سردرگم، برنامه،یب قیمت گرا، یحی،تفر مدگرا، ،: برند گراازاند عبارت که کنندیم

 دارای ورزشی هایکفش به نسبت مصرف خرید رفتار بررسی» عنوان تحت پژوهشی در نیز Chaudhary & Jain (2013) دیگر

 تأثیر رندب دارای ورزشی کفش هنگام خرید در دوام و تریراحت کیفیت، رسیدند نتیجه این به و پرداختند «ملی مناطق، در برند

 قیمت و طراحی تجاری، نام تأثیر» عنوان تحت ایمطالعه در oh (2014) . همچنیندارند کنندگانمصرف خرید تصمیم بر مثبتی
 کنندگانرفمص بر تمایل مثبت و داریمعنی تأثیر شده درک کیفیت شد گرفته نتیجه ،«خرید برای کنندگانتمایل مصرف بر

( ورو سنگاپ تایوان ژاپن،) آسیا شرق دانشجویان گیرییمتصم یهاسبک بررسی به تحقیقی در Bae (2015) .دارد خرید برای

 از ندگیز سبک و مذهبی اقتصادی، ی فرهنگی،هاتفاوت دلیل به دانشجویان این دریافتند و پرداختند ورزشی کالای خرید برای
 کالای دخری برای ژاپنی دانشجویان مثال برای. کنندیم استفاده ورزشی خرید پوشاک برای مختلفی گیرییمتصم یهاسبک

 Lu & Xu (2015) راستا همین در دهند.یم اهمیت( برند) تجاری نام از آگاهی به دیگر کشور دو دانشجویان بیش از ورزشی

 رسیدند نتیجه این به «محصولات ورزشی به نسبت چینی جوان کنندگانمصرف وفاداری» عنوان تحت ایمقاله در

 نینهمچ دارند، بیشتری تمایل خارجی نمونه به نسبت پوشاک ورزشی داخلی برندهای خرید به چینی جوان کنندگانمصرف
به مقایسه  Scales (2017) شد. عنوان کنندهمصرف رفتار بر تأثیرگذار عوامل از یکی عنوانشده بهادراک کیفیت تحقیق، این در

میانگین  سردرگم، سبک در دریافت و پرداخت ورزشی محصولات خرید برای زن و مرددانشجویان  گیریتصمیم هایسبک

 است بیشتر معناداری صورتزن به دانشجویان میانگین نیز گراقیمت سبک در و است بیشتر معناداری صورتبه مرد دانشجویان
 در Heydari, et al (2019) بر این علاوه .نبود معنادار ولی تفاوت بود بالاتر مردان میانگین نیز خرید هایسبک سایر در و

 هایمارک بین بازاریابی دادند نشان «خارجی و داخلی ورزشی پوشاک برندهای بازاریابی آمیخته مقایسه» پژوهشی با عنوان

 بهتری وضعیت خارجی هایمارک میانگین طبقکه طوریبه. دارد وجود داریمعنی تفاوت خارجی و داخلی ورزشی پوشاک
 شامل لیعوام پیشین، شدهانجام تولید و خارجی هایمارک نمونه کردن با دنبال توانندمی داخلی تولیدکنندگان درنتیجه،. دارند

 شناسایی رندب جایگاهارتقاء  بر مؤثر عوامل عنوانبه برند تمایز و وفاداری مبدأ، کشور تبلیغات، شده،ادراک کیفیت محصول، قیمت

 شدند.

(2019 )Chang برند یک شرکتی اجتماعی مسئولیت از کنندگانمصرف ارزیابی بر قدرت اثرات» عنوان تحت تحقیقی 
 برندهای یاجتماع مسئولیت ابتکارات به کنندگانمصرف هایپاسخ بر قدرت چگونه کندمی بررسی مقاله این. دادند انجام «لوکس

 ترمثبت ار لوکس برند یک اجتماعی مسئولیت کمپین پرقدرت، افراد که دهدمی نشان مطالعه سه نتایج. گذاردمی تأثیر لوکس

 این .دانستندمی قدرت کم افراد از ترروان را اجتماعی مسئولیت هایفعالیت بالا باقدرت افراد. کردند ارزیابی قدرت کم افراد از
 تأثیر لوکس غیر برند اجتماعی مسئولیت هایفعالیت به کنندگانمصرف هایپاسخ بر قدرت که دهدمی نشان بیشتر مطالعه

 حاکی هایافته و پرداختند «مقیاس سنجی اعتبار و ایجاد: برند وفاداری»عنوان  تحت پژوهشی در Gracea (2020). گذاردمی

 ،(شده استمشخص برند وفاداری مقیاس در که طورهمان) شوند هاشناخت/  رفتارها درگیر کنندگانمصرف اگر که است آن از

 مانیز مخرب اثرات متحمل همچنین احتمالاً بود، خواهد بینیپیش قابل و پایدار زیاداحتمالبه برند و کنندهمصرف بین روابط
 عنوان تعییندر پژوهشی با  Babaei Nejad (2021)همچنین  ماند. خواهند یکنواخت احتمالاً همه، از ترمهم و شد، خواهند

 شاخص 9 کلی ترتیب دهد کهمی نشان آمدهدستبه کشور انجام دادن نتایج منتخب ورزشی پوشاک برند ارتقاء بر مؤثر عوامل

 شهرت ،خدمات کیفیت: بود قرار بدین کشور منتخب ورزشی برند پوشاک ارتقاء بر مؤثر عوامل وضعیت خصوص در بررسی تحت
 قدرت حصولات.م قیمت و فروشگاه محیط ورزشی، پوشاک مدل و کیفیت پیشین، تجربیات بازاریابی،شیوه  دهانی، تبلیغات برند،

 انجام را یزیچ کنندگانمصرف کهاین علت و کنندگانمصرف رفتار بر تأثیرگذاری برای برند یک توانایی صورتبه برند اجتماعی

 تصمیم گیری در تحقیقی با عنوان سبک های Fallahi (2022). شودمی تعریف دادندنمی انجام صورت این غیر در که دهند

گیری خرید شامل احساس  سبک تصمیم 8ورزشی انجام دادن نتایج منجر به شناسایی  کالاهای آنلاین خرید در مصرف کننده
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 -راگبه کیفیت، حساس به راحتی و سهولت، حساس به قیمت، حساس به نظرات،حساس به معرفی محصول،تنوع گرایی، برند

 خرید گیری سبک های تصمیم نقش بررسی به مطاله ای در Klein (2022) وفادار،حساس به تبلیغات و اطمینان طلب گردید.

 بین وابطر معناداری به طور مشارکت که داد نشان آنلاین نتایج. پرداختند آنلاین به خرید تمایل به مشارکت میانجی نقش با

 Ma می کند. میانجی گری را انتخاب های فراوان در سردرگم و برند، به وفادار عادتی، به قیمت، حساس گرا، لذت سبک های،

 دو در خرید تصمیم گیری هایسبک به مقایسه ایمطالعه در Sproles, & Kendall (1986) مدل از با استفاده نیز (2022)

خراج است آمریکا برای مؤلفه پنج با مدلی و جنوبی برای کره مؤلفه هفت با مدل یک و پرداختند آمریکا و کره جنوبی کشور

 ویژه زشار توضیح برای یادگیری تئوری و حافظه به مربوط هایبرنوشته مبتنی برند ویژه ارزش از شناختی اندازچشم .نمودند
 فروشنده فتارر بر گذاشتن تأثیر در او توانایی و قدرت معنی به کنندهمصرف نفوذ. است قدرتمند برندهای ساخت چگونگی و برند

 ابقمط که کند قانع را فروشنده تواندمی میزان چه تا کنندهمصرف شودمی پرداخته موضوع این به زمینه این در درواقع،. است

 از جلوگیری در کنندهمصرف توانایی میزان یدهندهنشان بعد، این. است کنندهمصرف مقاومت دوم بعد. کند عمل او میل

 هرچه،. ددار اشاره دیگران بر اثرگذاری در کنندهمصرف یبالقوه توانایی به اجتماعی نفوذ. است وی رفتار بر فروشنده اثرگذاری
 جتماعیا مقاومت مقیاس، این آخر عدب. است بیشتر دیگران بر او نفوذ و رهبری قدرت باشد، بالاتر کنندهمصرف در توانایی این

 ,Solomon)است دیگران هایخواسته مقابل در کردن مقاومت برای کنندهمصرف توانایی و قدرت میزان دهندهنشان است

 از تفادهاس به منجر تواندمی آن رفتار بر کنندهمصرف اجتماعی قدرت تأثیر بررسی مذکور، مطالب به توجه با ؛ بنابراین(2010
 اهمیت و چگونگی به بررسی تحقیق این لذا شود،می منجر کنندهمصرف و برند بین مشترک منافع ایجاد به که گردد هاییمدل

شده باشد پرداخته اهمیت حائز تواندمی برندهای داخلی و خارجی اجتماعی قدرت بر برند کنندهمصرف گیریتصمیم هایسبک

 است.

 

 پژوهش شناسیروش
 قدرت و گیریتصمیم هایسبک بین پرسشنامه، رابطه ابزار از استفاده با که بود همبستگی -توصیفی نوع از حاضر پژوهش

 تحقیق آماری شد. جامعه بررسی (خارجی و داخلی برند مقایسه) میز روی تنیس ورزشی برندهای کنندگانمصرف اجتماعی

 دقیقاً و بود نامحدود آماری، جامعه اینکه به با توجه بود و میز روی تنیس ورزشی محصولات زن و مرد خریداران تمامی شامل
 شدند. روش تعیین پژوهش نمونه عنواننفر به 291 تعداد کوکران نامحدود جامعه حجم اساس فرمول بر نبود؛ مشخص

ی شناخت جمعیت سؤالات شامل اول بخش. بود بخش دو شامل هاداده گردآوری انجام شد. ابزار در دسترس صورتبه گیرینمونه

تحقیق،  ابزار دوم درآمد( بود. بخش و کنندهمصرف نوع ورزشی، سابقه تحصیلات، میزان تأهل، وضعیت جنسیت، )سن،
 برند گرا، کیفیت خرده مقیاس 9گویه و  26با  Sproles, & Kendall (1986) کنندهمصرف گیریتصمیم سبک پرسشنامه

 Brill (1992)کننده مصرف اجتماعی قدرت پرسشنامه بود. همچنین وفادار و سردرگم دقت،کم قیمت گرا، گرا،لذت مدگرا، گرا،

 بر اساس اجتماعی بود که اجتماعی و مقاومت کننده، نفوذمصرف مقاومت کننده،مصرف خرده مقیاس نفوذ 2گویه و  23با 

 در محتوایی و صوری روایی برای تعیین شد. طراحی تنظیم (2) موافق کاملاً تا (6) مخالف از کاملاً لیکرت ارزشی پنج مقیاس
 از استفاده اب نیز ابزار پایایی و گرفت نفر( قرار پانزده) نظران رشته مدیریت بازاریابی ورزشیصاحب و دانشگاهی اختیار استادان

 .آمد به دست کرونباخ آلفای ضریب
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 SPSS افزارنرم وسیلۀبه فراوانی( درصد و )فراوانی توصیفی آمار از پژوهش هایداده وتحلیلمنظور تجزیهبه درنهایت،

های ضرایب پایایی درونی پرسشنامه 6شد. جدول  استفاده AMOS 24 افزارنرم از ساختاری معادلات مدل ارائۀ برای همچنین 25

 دهد.نشان می (کرونباخ )آلفای تحقیق

(کرونباخ آلفای) تحقیق هایپرسشنامه درونی پایایی ضرایب .2جدول   
Table 1. Internal reliability coefficients of research questionnaires (Cronbach's alpha) 

 پرسشنامه
Questionnaire 

هامؤلفه  

components  

 تعداد گویه
number 
of items  

 آلفای کرونباخ
Cronbach's  

alpha 

کنندهگیری مصرفهای تصمیمسبک  

Consumer decision making 

styles  

)0.895 =α(  

 quality oriented 8 0.731/ کیفیت گرا

 brand oriented 7 0.847برند گرا/ 

 fashionist 5 0.926مدگرا/ 

 hedonist 5 0.770گرا/ لذت

 price oriented 3 0.725قیمت گرا/ 

 Careless 5 0.734دقت/کم

 Confused 4 0.829سردرگم/

 Loyal 4 0.830وفادار/

کنندهمصرفقدرت اجتماعی   

Consumer social power 
(0.914 =α)  

 Consumer influence 6 0.708کننده/نفوذ مصرف

 Consumer resistance 8 0.763کننده/مقاومت مصرف

 Social influence 11 0.855نفوذ اجتماعی/

 Social resistance 5 0.810مقاومت اجتماعی/

 

 های پژوهشیافته
جمعیت  بیشترین دهد،نشان می 1 جدول گونه کهاست. همان آمده 1 جدول در خلاصه صورتبه دهندگانپاسخ فردی هایویژگی

تأهل  سال داشتند و ازنظر وضعیت 12 تا 62درصد( مشتریان بین  1/26) جمعیت درصد( مرد بود و بیشترین 3/22) جنسیت

 تحصیلی مدرک درصد( دارای 2/22) افراد ریان بیشترمشت تحصیلات سطح درصد( مجرد بودند. ازنظر 2/16افراد ) بیشتر
 از درصد( بیشتر 3/23افراد ) ورزشی مشتریان بیشتر درصد( مدرک دکتری داشتند. ازنظر سابقۀ 8/9) تنها بودند و کارشناسی

 ماهیانه مشتریاندرصد( برند خارجی بودند. ازنظر درآمد  2/21) افراد بیشتر ازنظر نوع برند مصرفی مشتریان سال داشتند. 62

 تومان داشتند. میلیون پنج تا دو درصد( بین 1/22) افراد بیشتر
 

 دهندگانپاسخ فردی هایویژگی توصیف. 1 جدول
Table 2. Description of personal characteristics of the respondents 

 متغیر
variables 

 دامنه سن

Age range 
 فراوانی

Frequancy 
 درصد فراوانی

Percwnrage of Frequency 
/جنسیت  
Gender 

 Male  210 55.00مرد/

 Female 172 45.00زن/ 

/سن  
Age 

15-25 159 41.6 

26-35 89 23.3 

36-45 68 17.8 

46-55 53 13.9 
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56-65 13 3.4 

/تأهل وضعیت  
Marital status  

 Single 235 61.5مجرد/ 

 Maried 147 38.5متأهل/

  تحصیلات/
Education 

دیپلم و دیپلم زیر /Diploma and below 63 16.5 

 A.D 43 8.9کاردانی/ 

 B.A 166 43.5کارشناسی/ 

/ارشد کارشناسی  M.A 88 23.00 

 P.hD 31 8.1دکتری/ 

ورزشی/ سابقه   

Sports history 

سال/ يک از کمتر  Less than a year 32 8.4 

1-5 40 10.5 

6-10 49 12.8 

11-15 70 18.3 

More than 15 years  191 50.00 

مصرفی/ برند نوع   

Type of consumer 

brand 

داخلی/  برند Domestic brand 106 27.7 

خارجی/ برند  Foreign brand 276 72.3 

ماهیانه/ درآمد  monthly 

income 

تومان/ میلیون دو از کمتر  Less  than two million 

tomans  
84 22.00 

تومان/ میلیون پنج تا دو بین  Between two and five 

million tomans  
165 43.2 

تومان/ میلیون ده تاپنج بین  Between five and ten 

million tomans  
80 20.9 

تومان/ میلیون ده از بیشتر  More than ten million 

tomans  
53 13.9 

 

 که طورهمان. است شدهگزارش تحقیق متغیرهای میانه و میانگین کشیدگی، و کجی توصیفی هایشاخص 2 جدول در

 کرد؛ ادهاستف( هاداده بودن نرمال غیر یا بودن نرمال) هاداده توزیع نوع بررسی منظوربه توانمی کشیدگی و کجی مقادیر از گفته
 توزیع که گفت توانمی تحقیق متغیرهای در( -1 و 1 بین) کشیدگی مقادیر و( -6 و 6 بین) کجی مقادیر به توجه با بنابراین

 .است نرمال صورتبه هایداده

 

 (هاداده بودن نرمال غیر و نرمال) هاداده توزیع بررسی نوع. 3جدول 

Table 3. Examining the type of data distribution (normality and non-normality of data) 

 متغیرهای تحقیق

Research variables 

 میانگین

Mean 

 میانه

median 

 کجی

skewness 

خطای استاندارد 

 چولگی

standard 
error of 

skewness 

 کشیدگی

kurtosis, 

خطای استاندارد 

 کشیدگی

standard 
error of 
kurtosis 

 quality oriented 3.7.2 3.625 0.025 0.125 0.312 0.249کیفیت گرا/ 

 brand oriented 2.791 2.714 0.513 0.225 0.836 0.211برند گرا/ 

 fashionist 3.181 3.200 -0.172 0.121 -0.261 0.145مدگرا/ 

 hedonist 2.566 2.600 0.620 0.111 0.837 0.230گرا/ لذت

 price oriented 3.122 3.000 -0.037 0.132 0.408 0.241قیمت گرا/ 

 Careless 3.208 3.200 0.376 0.105 -0.007 0.222دقت/کم
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 Confused 2.792 2.750 0.132 0.100 0.017 0.212سردرگم/

 Loyal 3.143 3.250 -0.407 0.105 0.042 0.111وفادار/

 Consumerکننده/نفوذ مصرف

influence 
3.118 3.167 -0.359 0.121 0.812 0.213 

 Consumerکننده/مقاومت مصرف

resistance 
3.180 3.250 -0.730 0.108 0.708 0.112 

 Social influence 2.744 2.727 0.564 0.115 0.854 0.142نفوذ اجتماعی/

 Socialمقاومت اجتماعی/

resistance 
3.326 3.400 -0.680 0.114 0.899 0.210 

 کنندهقدرت اجتماعی مصرف

Consumer social power 
3.017 3.033 -0.427 0.121 0.705 0.246 

 

 (مبنا میانگین با شدهمشاهده میانگین تفاوت) کنندگانمصرف گیریتصمیم هایسبک اینمونه تک تی آزمون .0 جدول

Table 4. Sample t-test of consumer decision-making styles (the difference between the observed average and 
the base average) 

 متغیر
Variables  

    آماره  

 میانگین
Mean 

 میانگین متوسط
Average 

 درجه آزادی

D.F 
 t مقدار

T value 

 تفاوت میانگین
Mean 

difference 

 سطح معناداری

Sig 

 qualityکیفیت گرا/ 

oriented 
3.702 3 381 33.389 0.702 0.001 

 brandبرند گرا/ 

oriented 
2.791 

3 381 
-6.616 -0.209 0.001 

 fashionist 3.181 3 381 4.500 0.181 0.001مدگرا/ 

گرا/ لذت hedonist 2.566 3 381 -18.787 -0.434 0.001 

 priceقیمت گرا/ 

oriented 
3.122 

3 381 
3.621 0.122 0.001 

دقت/کم Careless  3.208 3 381 9.648 0.208 0.001 

 Confused 2.792 3 381 -6.149 -0.208 0.001سردرگم/

 Loyal 3.145 3 381 5.943 0.145 0.001وفادار/

 

 میانگین و شدهمشاهده میانگین بین شودمی مشاهده 2 جدول در اینمونه تک تی آزمون از آمدهدستبه نتایج به توجه با
 سطح در( وفادار سردرگم، دقت،کم گرا،قیمت گرا،لذت مدگرا، برندگرا، گرا،کیفیت) کنندگانمصرف گیریتصمیم هایسبک مبنا

 .دارد وجود معناداری تفاوت 36/3 از کمتر معناداری
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 (مبنا میانگین با شدهمشاهده میانگین تفاوت) کنندگانمصرف اجتماعی قدرت اینمونه تک تی آزمون .0 جدول
Table 5. Sample t-tech test of consumers' social power (the difference between the observed average and the 

base average) 

 متغیر
Variables  

    آماره  

 میانگین
Mean 

 میانگین متوسط
Average 

 درجه آزادی

D.F 
 t مقدار

T value 

 تفاوت میانگین
Mean 

difference 

 سطح معناداری

Sig 

 Consumerکننده/نفوذ مصرف

influence 
3.118 3 381 4.385 0.118 0.001 

مقاومت 

 Consumerکننده/مصرف

resistance 

3.180 3 381 7.555 0.180 0.001 

 Socialنفوذ اجتماعی/

influence 
2.744 3 381 -8.159 -0.256 0.001 

 Socialمقاومت اجتماعی/

resistance 
3.236 3 381 7.139 0.236 0.001 

 کنندهقدرت اجتماعی مصرف

Consumer social power 
3.017 3 381 0.837 0.017 0.403 

 

 با شدهمشاهده هایمیانگین بین گفت توانمی 2 جدول در اینمونه تک تی آزمون از آمدهدستبه هاییافته اساس بر

( ماعیاجت مقاومت اجتماعی، نفوذ کننده،مصرف مقاومت کننده،مصرف نفوذ) کنندهمصرف اجتماعی قدرت ابعاد در مبنا میانگین
 .دارد وجود معناداری تفاوت 36/3 از کمتر معناداری سطح در

 

 (کنندهمصرف اجتماعی قدرت و گیریتصمیم هایسبک ارتباط) پیرسون همبستگی .6 جدول
Table 6. Pearson's correlation (the relationship between decision-making styles and consumer social power) 

 متغیرها
کنندهقدرت اجتماعی مصرف    

 تعداد
N 

 همبستگی پیرسون

Pearson correlation 
 سطح معناداری

Sig 

 quality oriented 382 **0.241- 0.001کیفیت گرا/ 

 brand oriented 382 **0.419- 0.001برند گرا/ 

 fashionist 382 **-0.345 0.001مدگرا/ 

 hedonist 382 **-0.563 0.001گرا/ لذت

 price oriented 382 **-0.272 0.001قیمت گرا/ 

 Careless 382 *-0.101 0.049دقت/کم

 Confused 382 -0.088 0.087سردرگم/

 Loyal 382 **-0.466 0.001وفادار/
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کننده با شود که بین قدرت اجتماعی مصرفمشاهده می 1با توجه به نتایج آزمون همبستگی پیرسون در جدول 

دقت و وفادار رابطه منفی معناداری وجود دارد؛ اما کم ،قیمت گرا ،گرالذت ،مدگرا ،برند گرا ،گیری کیفیت گراهای تصمیمسبک

 بالا به توجه با دهد،می نشان 2 جدول هایشاخص چنانکه بین سبک سردرگم و قدرت اجتماعی رابطه معناداری مشاهده نشد.
 63 از چون VIF واریانس تورم عامل مقادیر بودن پایین و( است نزدیک 6 به و بوده 6/3 از بالاتر چون) اغماض مقادیر بودن

 مدگرا، گرا، برند گرا، کیفیت) کنندگانمصرف گیریتصمیم هایسبک بین چندگانه خطی هم وجود احتمال هستند ترکوچک

 رسیونرگ) مسیر تحلیل آزمون اجرای فوق هایمفروضه رعایت به توجه با بنابراین است؛ کم( وفادار دقت،کم گرا، قیمت گرا،لذت
 .باشدمی پذیرامکان( چندگانه خطی

 

 (کنندهمصرف گیریتصمیم هایسبک) بینپیش متغیرهای بین چندگانه خطی هم هایشاخص .4جدول 
Table 7. Multiple collinearity indices between predictor variables (consumer decision-making styles) 

در مدل )متغیرهای مستقل( واردشدهمتغیرهای   

variables included in the model (independent 

variables) 

های هم خطیآماره  

Collinear statistics 

Tolerance VIF 

 quality oriented 0.817 1.231کیفیت گرا/ 

 brand oriented 0.478 2.094برند گرا/ 

 fashionist 0.493 2.028مدگرا/ 

 hedonist 0.546 1.833گرا/ لذت

 price oriented 0.720 1.389قیمت گرا/ 

 Careless 0.912 1.096دقت/کم

 Confused 0.616 1.623سردرگم/

 Loyal 0.754 1/602وفادار/

 

 (کنندهمصرف اجتماعی قدرت بر گیریتصمیم هایسبک تأثیر) رگرسیون مدل خلاصه .0 جدول
Table 8. Summary of the regression model (the influence of decision-making styles on the consumer's social 

power) 

 مسیرها 
Paths 

 

ضرایب رگرسیون 

 (Bاستاندارد نشده )
Unstandardized 

regression 

coefficients (B) 

ضرایب رگرسیون 

 (βاستانداردشده )
Standardized 

regression 

coefficients (β) 

مقدار 

 (tبحرانی )
Critical 

value (t) 

 سطح معناداری
Sig 

 ضریب تعیین

determination 

coefficient 

 qualityکیفیت گرا/ 

oriented 
---˂ 

قدرت اجتماعی 
 کنندهمصرف

Consumer 

social 

power 

-0.028 -0.029 -0.678 0.492 

0.439 

 brandبرند گرا/ 

oriented 
---˂ 

قدرت اجتماعی 
 کنندهمصرف

Consumer 

social 

power 

-0.043 -0.068 -1.220 0.222 
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 مسیرها 
Paths 

 

ضرایب رگرسیون 

 (Bاستاندارد نشده )
Unstandardized 

regression 

coefficients (B) 

ضرایب رگرسیون 

 (βاستانداردشده )
Standardized 

regression 

coefficients (β) 

مقدار 

 (tبحرانی )
Critical 

value (t) 

 سطح معناداری
Sig 

 ضریب تعیین

determination 

coefficient 

 ˂--- fashionistمدگرا/ 

قدرت اجتماعی 
 کنندهمصرف

Consumer 

social 

power 

-0.055 -0.109 -1.992 0.046 

 ˂--- hedonistگرا/ لذت

قدرت اجتماعی 

 کنندهمصرف

Consumer 

social 

power 

-0.364 -0.414 -7.974 0.001 

 priceقیمت گرا/ 

oriented 
---˂ 

قدرت اجتماعی 

 کنندهمصرف

Consumer 

social 

power 

0.038 -0.063 -1.402 0.162 

 ˂--- Carelessدقت/کم

قدرت اجتماعی 

 کنندهمصرف

Consumer 

social 

power 

-0.001 -0.001 -0.037 0.972 

 ˂--- Confusedسردرگم/

قدرت اجتماعی 

 کنندهمصرف

Consumer 

social 

power 

-0.208 -0.249 -5.086 0.001 
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(استانداردشده رگرسیونی ضرایب) کنندهمصرف اجتماعی قدرت بر گیریتصمیم هایسبک تأثیر اثر مسیر تحلیل مدل. 2 شکل  
Figure 1. The path analysis model of the effect of decision-making styles on consumer social power 

(standardized regression coefficients) 

 

 بنابراین .دارد وجود استقلال( خطاها) باقیمانده است. بین 821/6مقدار به که 9جدول  واتسون -دوربین آماره به توجه با
 قدرت بر وفادار و گرا،مدگرا، لذت ،( t مقدار معناداری، سطح نشده، استاندارد رگرسیون ضرایب) آمدهدستبه مقادیر به توجه با

 آمدهدستبه نتایج اساس بر همچنین. دارند معناداری منفی تأثیر میز روی تنیس ورزشی برندهای کنندگانمصرف اجتماعی

 8/22 دهدمی نشان( R2) تعیین ضریب همچنین .نبود معنادار اجتماعی قدرت بر دقتکم و گرا قیمت گرا، گرا،برند کیفیت تأثیر

 شود.می مربوط مدگرا و وفادار گرا،لذت هایسبک به کنندگانمصرف اجتماعی قدرت تغییرات میزان کل واریانس از درصد
 

(کنندگانمصرف گیریتصمیم هایسبک هایواریانس برابری بررسی) لوین آزمون نتایج. 9 جدول  
Table 9. The results of Levin's test (checking the equality of variances of consumer decision-making styles) 

 متغیر

Variables 
 Fمقدار 

 درجه آزادی

 (df1) 

 درجه آزادی

 (df2) 

 سطح معناداری

Sig 

 quality oriented 1.264 1 380 0.201کیفت گرا/ 

 brand oriented 1.030 1 380 0.311برند گرا/ 

 fashionist 0.325 1 380 0.569مدگرا/ 

 hedonist 0.350 1 380 0.555گرا/ لذت
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 price oriented 2.386 1 380 0.115قیمت گرا/ 

 Careless 2.120 1 380 0.111دقت/کم

 Confused 1.903 1 380 0.283سردرگم/

 Loyal 3.891 1 380 0.093وفادار/

 

 قیمت گرا،مدگرا، لذت گرا، گرا،برند کیفیت گیریتصمیم هایسبک واریانس است آن گویای 8 جدول
 هاسواریان برابری فرض و ندارند معناداری تفاوت یکدیگر با و بوده برابر زنان و مردان گروه دو در وفادار و دقت،سردرگمگرا،کم

 .شودمی تأیید

 
 (خارجی و داخلی برند گروه دو در کنندگانمصرف گیریتصمیم هایسبک تفاوت) ANOVA نتایج آزمون. 24 جدول

Table 10. ANOVA test results (difference in consumer decision-making styles in two domestic and foreign 
brand groups) 

 متغیر

variables 

 منابع واریانس
Source of 

Variance 

مجموع 

 مجذورات

Sum of 

Squares 

درجه 

 آزادی

D.F 

میانگین 

 مجذورات

Mean 

Squares 

تفاوت 

 میانگین

Mean 

Diference 

 Fمقدار 
سطح 

 معناداری

Sig 

 qualityکیفیت گرا/ 

oriented 

 بین گروهی

between 

groups 
0.102 1 0.102 

0.033 0.602 0.438 
 یگروهدرون

within 

groups 
64.218 380 0.169 

 brandبرند گرا/ 

oriented 

 بین گروهی

between 

groups 
1.704 1 1.704 

*0.134 4.493 0.035 
 یگروهدرون

within 

groups 
144.114 380 0.379 

 fashionistمدگرا/ 

 بین گروهی

between 

groups 
0.770 1 0.770 

-0.090 1.252 0.264 
 یگروهدرون

within 

groups 
233.678 380 0.615 

 hedonistگرا/ لذت

 بین گروهی

between 

groups 
7.453 1 7.453 

*0.281 40.330 0.001 
 یگروهدرون

within 

groups 
70.225 380 0.185 

 priceقیمت گرا/ 

oriented 

 بین گروهی

between 

groups 
3.823 1 3.823 *0.201 8.978 0.003 
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 متغیر

variables 

 منابع واریانس
Source of 

Variance 

مجموع 

 مجذورات

Sum of 

Squares 

درجه 

 آزادی

D.F 

میانگین 

 مجذورات

Mean 

Squares 

تفاوت 

 میانگین

Mean 

Diference 

 Fمقدار 
سطح 

 معناداری

Sig 

 یگروهدرون

within 

groups 
161.812 380 0.426 

 Carelessدقت/کم

 بین گروهی

between 

groups 
2.205 1 2.205 

*0.153 12.759 0.001 
 یگروهدرون

within 

groups 
65.688 380 0.173 

 Confusedسردرگم/

 بین گروهی

between 

groups 
17.956 1 17.957 

*0.436 45.870 0.001 
 یگروهدرون

within 

groups 
148.749 380 0.391 

 Loyalوفادار/

 بین گروهی

between 

groups 
0.656 1 0.656 

-0.083 2.912 0.089 
 یگروهدرون

within 

groups 
85.541 380 0.225 

 
 بین که گفت توانآمده میدستبه( ANOVA) طرفهیک واریانس تحلیل آزمون به مربوط 63 جدول در نتایج اساس بر

 و .دارد وجود معناداری تفاوت سردرگم و دقتکم گرا، قیمت گرا،گرا،لذت برند گیری،تصمیم هایسبک در وزنان مردان گروه دو

 .نشد مشاهده معناداری تفاوت وفادار و مدگراگرا،  کیفیت هایسبک در وزنان مردان گروه دو بین
 

 (زنان و مردان گروه دو در کنندگانمصرف اجتماعی قدرت هایواریانس برابری بررسی) لوین آزمون نتایج .22 جدول

Table 11. The results of Levin's test (investigating the equality of variances of social power of consumers in 
two groups of overweight men) 

 سطح معناداری (df2درجه آزادی ) (df1درجه آزادی ) Fمقدار  متغیر

 کنندهقدرت اجتماعی مصرف

Consumer social power 
3.118 1 380 0.079 

 

 بوده برابر وزنان مردان گروه دو در ورزشی کنندگانمصرف اجتماعی قدرت واریانس که است آن گویای 66 نتایج جدول
 .شودمی تأیید هاواریانس برابری فرض ندارند. و معناداری تفاوت یکدیگر با و
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 (و زنان مردان گروه دو در ورزشی کنندگانمصرف اجتماعی قدرت تفاوت) ANOVA نتایج آزمون. 21 جدول

Table 12. ANOVA test results (difference in social power of sports consumers in two groups of men and 
women) 

  
مجموع 

 مجذورات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مجذورات
 Fمقدار 

سطح 

 معناداری

قدرت اجتماعی 

کنندهمصرف  

 between groups 2.446 1 2.446 16.120 0.001/ بین گروهی
   within groups 57.649 380 0.152/ یگروهدرون

    sum 60.095 381/ مجموع

 

 ورزشی کنندگانمصرف اجتماعی قدرت بین شودمی مشاهده که طورهمان 61جدول  ANOVA آزمون نتایج به توجه با
 .دارد وجود معناداری تفاوت زن و مرد

 

 کنندگان(گیری مصرفهای تصمیمهای سبکنتایج آزمون لوین )بررسی برابری واریانس. 23جدول 
Table 13. The results of Levin's test (checking the equality of variances of consumer decision-making 

styles) 
 Sig/ سطح معناداری (df2/ )درجه آزادی (df1/  )درجه آزادی Fمقدار  Variables/ متغیر

 quality oriented 0.001 1 380 0.987کیفیت گرا/ 

 brand oriented 2.610 1 380 0.117برند گرا/ 

 fashionist 3.645 1 380 0.098مدگرا/ 

 hedonist 0.241 1 380 0.624گرا/ لذت

 price oriented 0.224 1 380 0.236قیمت گرا/ 

 Careless 1.204 1 380 0.273دقت/کم

 Confused 3.452 1 380 0.096سردرگم/

 Loyal 2.031 1 380 0.193وفادار/

 

 قیمت گرا،مدگرا، لذت گرا، گرا، برند کیفیت گیریتصمیم هایسبک واریانس که است آن گویای 62 نتایج جدول
 تفاوت یکدیگر با و بوده برابر خارجی برندهای و داخلی برندهای کنندگانمصرف گروه دو در وفادار و سردرگم دقت،گرا،کم

 .شودمی تأیید هاواریانس برابری فرض و ندارند معناداری

 
 (خارجی و داخلی برند گروه دو در کنندگانمصرف گیریتصمیم هایسبک تفاوت) ANOVA آزمون نتایج .20 جدول

Table 14. ANOVA test results (difference in consumer decision-making styles in two domestic and foreign 
brand groups) 

 متغیر
variables  

 منابع واریانس
Source of 

Variance 

مجموع 

 مجذورات
Sum of 

Squares  

درجه 

 آزادی
D.F 

میانگین 

 مجذورات
Mean 

Squares  

تفاوت 

 میانگین
Mean 

Diference 

 Fمقدار 
سطح 

 معناداری
Sig 

 qualityکیفیت گرا/ 

oriented 

 بین گروهی

between 

groups  
3.250 1 

3.250 

*-0.206 20.221 0.001 

یگروهدرون  61.069 380 0.161 
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 متغیر
variables  

 منابع واریانس
Source of 

Variance 

مجموع 

 مجذورات
Sum of 

Squares  

درجه 

 آزادی
D.F 

میانگین 

 مجذورات
Mean 

Squares  

تفاوت 

 میانگین
Mean 

Diference 

 Fمقدار 
سطح 

 معناداری
Sig 

within 

groups  

 brandبرند گرا/ 

oriented 

 بین گروهی

between 

groups  
1.731 1 

1.713 

یگروهدرون 0.033 4.566 0.150-*  

within 

groups  
144.086 380 

0.379 

 fashionistمدگرا/ 

 بین گروهی

between 

groups  
7.239 1 

7.239 

*-0.307 12.107 0.001 
یگروهدرون  

within 

groups  
227.217 380 

0.598 

 hedonistگرا/ لذت

 بین گروهی

between 

groups  
0.876 1 

0.876 

*-0.107 221/2 یگروهدرون 0.038   

within 

groups  
76.801 380 

0.202 

 priceقیمت گرا/ 

oriented 

 بین گروهی

between 

groups  
0.001 1 

0.001 

-0.004 0.002 0.961 
یگروهدرون  

within 

groups  
165.631 380 

0.436 

 Carelessدقت/کم

 بین گروهی

between 

groups  
0.096 1 

0.096 

یگروهدرون 0.464 0.538 0.035  

within 

groups  
67.797 380 

0.178 

 Confusedسردرگم/

 بین گروهی

between 

groups  
0.480 1 

0.480 

0.079 1.096 0.296 
یگروهدرون  

within 

groups  
166.225 380 

0.437 

 Loyalوفادار/

 بین گروهی

between 

groups  
3.482 1 

3.482 

یگروهدرون 0.001 15.999 0.213-*  

within 

groups  
82.714 380 

0.218 
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 در خارجی برند و داخلی برند کنندگانمصرف گروه دو بین که گفت توانمی آمدهدستبه نتایج 62اساس جدول  بر

 کنندگانمصرف گروه دو بین و دارد وجود معناداری تفاوت سردرگم و گراگرا،مدگرا،لذت گرا،برند کیفیت گیری،تصمیم هایسبک

 .نشد مشاهده معناداری تفاوت سردرگم و دقتگرا،کم قیمت هایسبک در خارجی برند کنندگانمصرف و داخلی برند
 

 (خارجی برند و داخلی برند کنندهمصرف گروه دو در اجتماعی قدرت هایواریانس برابری) لوین آزمون نتایج .20 جدول
Table 15. The results of Levin's test (equality of variances of social power in two consumer groups of 

domestic brand and foreign brand) 
 متغیر

Variables 
 Fمقدار 

 درجه آزادی

 (df1) 

 درجه آزادی

 (df2) 

 سطح معناداری

Sig 

کنندهاجتماعی مصرفقدرت   

Consumer social power 
1.788 1 380 0.179 

 
 برند کنندگانمصرف گروه دو در ورزشی کنندگانمصرف اجتماعی قدرت واریانس که است آن گویای 62 نتایج جدول

 .شودیم تأیید هاواریانس برابری فرض و ندارند معناداری تفاوت یکدیگر با و بوده برابر خارجی برند کنندگانمصرف و داخلی

 

 (خارجی برند کنندهمصرف و داخلی برند کنندهمصرف گروه دو در اجتماعی قدرت تفاوت) ANOVA آزمون نتایج. 26 جدول
Table 16. ANOVA test results (difference of social power in two groups of domestic brand consumers and 

foreign brand consumers) 

 متغیر

variables  

 منابع واریانس
Source of 

Variance 

مجموع 

 مجذورات
Sum of 

Squares  

درجه 

 آزادی
D.F 

میانگین 

 مجذورات
Mean 

Squares  

تفاوت 

 میانگین
Mean 

Diference 

 Fمقدار 

قدرت اجتماعی 

کنندهمصرف  Consumer 

social power 

 بین گروهی

between 

groups  
0.178 1 0.178 1.131 0.288 

یگروهدرون  

within 

groups  
59.917 380 0.158   

    381 60.095 مجموع

 

 ورزشی کنندگانمصرف اجتماعی قدرت بین شودمی مشاهده که طورهمان 61جدول  ANOVA آزمون نتایج به توجه با
 .ندارد وجود معناداری تفاوت خارجی برندهای کنندگانمصرف و داخلی برندهای

 
 گیریو نتیجهبحث 

 رفتار درک بنابراین، شود؛می محسوب شرکت یک موفقیت عدم یا موفقیت اصلی کلید عنوانبه کنندهمصرف امروزه،

 کنندهرفمص رفتار بر تأثیرگذار متغیرهای این یکی از خرید، گیریتصمیم سبک و است برخوردار زیادی اهمیت از کنندهمصرف
 اب. است بوده بازاریابی محققان توجه مورد هایموضوع ترینمهم از خرید یکی گیریتصمیم سبک اخیر، هایدهه طی. است

 ،ادراک انگیزه، مانند درونی عوامل و بازاریابی و قانونی سیاسی، اقتصادی، فرهنگی، همچون عوامل عواملی تأثیر به توجه
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 هایکسب بین شناسایی رابطه باهدف حاضر پژوهشباشند.  داشته متنوعی خرید هایسبک توانندمی افراد و غیره، شخصیت

ت. انجام گرف (خارجی و داخلی برند مقایسه) میز روی تنیس ورزشی برندهای کنندگانمصرف اجتماعی قدرت و گیریتصمیم

 کنندگانصرفم گیریتصمیم هایسبک مبنا میانگین و شدهمشاهده میانگین بین داد نشان تحقیق اینمونه تک تی آزمون نتایج

 معناداری تفاوت 36/3 از کمتر معناداری سطح در( وفادار سردرگم، دقت،کم گرا،قیمت گرا،لذت مدگرا، برندگرا، گرا،کیفیت)
 وفادار و دقتکم گرا،قیمت مدگرا، گرا،کیفیت هایسبک در( هامیانگین تفاوت) آمدهدستبه مقادیر به توجه با. دارد وجود

 در و ودهب گیریتصمیم هایسبک این مناسب وضعیت دهندهنشان که هستند مبنا میانگین از بیشتر شدهمشاهده میانگین

 این اسبنامن وضعیت دهندهنشان که بوده مبنا میانگین از کمتر شدهمشاهده میانگین سردرگم و گرالذت گرا، برند هایسبک
) Ekhlasi,Vahid Moghaddam(2014) )2015,تحقیقات نتایج با تحقیق یافته. باشدمی گیریتصمیم هایسبک

Shiri,Rezaei Nesab (2015),Jahandideh, Hosseini Ramezani Nejad بود همسو . 

 تانداردهایاس که مشابه کالاهای با نسبت کالا یک کیفیت اهمیت با توجه اب گفت توانمی تحقیق هاییافته به توجه با

 یمناسب قیمت از باشد، روزبه آن ساخت و آن تکنولوژی و بوده روزبه و جدید طراحی دارای موردنظر کالای باشد، داشته را لازم
 قیمت و برند کیفیت، به نسبت ورزشی کالاهای مشتریان درواقع. است اهمیت حائز باشد برخوردار آن کیفیت به توجه با نیز

 کالاهای خرید در ایعمده نقش ورزشی کالاهای مناسب هایقیمت و برتر کیفیت عبارتیبه. دادند نشان مطلوبی حساسیت

 و بودن استاندارد و دارد سروکار افراد سلامت با فعالیت و ورزش ماهیت به توجه با ورزشی تجهیزات و کالاها زیرا دارند ورزشی
 بدنی فعالیت از ناشی مزمن و حاد دردهای و هاآسیب از زیادی حدود تا تواندمی ورزشی تجهیزات و کالاها بودن باکیفیت

 اآنه هک نیست برند دارد اهمیت آنان برای آنچه خرید زمان در اول وهله در رسدمی نظر به افراد بیشتر مقابل در .کند پیشگیری

 داشتهن رسمی نمایندگی جهانی معروف برندهای ایران در باشد دلیل این به شاید و باشد کرده خاص برند یک از خرید به ملزم را
 رزشیو کالاهای بیشتر واقع در کنندمی استفاده معروف برند لوگو از که بوده تقلبی کالاهای بازار در موجود کالاهای بیشتر و

 جایبه اول وهله در مشتریان رسدمی نظربه پژوهش این در دلیل همینبه بوده معروف برندهای از کپی یک بازار در موجود

 . دارند توجه آن قیمت و کالا کیفیت به برند به توجه

 ینا نتایج. روندنمی خرید به گردی بازار و گذرانیوقت برای صرفاً و دارند نیاز آن به که خرندمی را آنچه نانآ همچنین
 واقع در. دارند انتظاراتی چه و خواهندمی چه دانندمی خرید زمان در کنندگانمصرف است مطلب این بیانگر همچنین پژوهش

 شده مشاهده هایمیانگین بین داد نشان اینمونه تک تی آزمون نتایج همچنین .کنندمی اقدام خرید برای هدفمند و باز بادید

 مقاومت اجتماعی، نفوذ کننده،مصرف مقاومت کننده،مصرف نفوذ) کنندهمصرف اجتماعی قدرت ابعاد در مبنا میانگین با
 در شدهمشاهده میانگین شودمی مشاهده که طورهمان. دارد وجود معناداری تفاوت 36/3 از کمتر معناداری سطح در( اجتماعی

 با تحقیق هیافت باشد.می شدهگرفته نظر در مبنا میانگین از بیشتر اجتماعی مقاومت و کنندهمصرف مقاومت کننده،مصرف نفوذ

 ازنظر متغیرها این وضعیت گفت توانمی همسو بود. بنابراین Aalam (2019) Mohammad Dost (2020) ,تحقیقات نتایج

 دهندهاننش که بوده مبنا میانگین از کمتر شدهمشاهده میانگین اجتماعی نفوذ متغیر در و است بوده مطلوب تحقیق هاینمونه
 نظر رد مبنا میانگین با شدهمشاهده میانگین بین شد مشاهده آزمون این در همچنین. باشدمی متغیر این نامناسب وضعیت

 از گفت توانمی تحقیق هاییافته توجه با. نشد مشاهده معناداری تفاوت کنندهمصرف اجتماعی قدرت در شدهگرفته

 حبتص وسیلهبه را فروشندگان بر اثرگذار توانایی خرید هنگام در تحقیق این در میز روی تنیس محصولات کنندگانمصرف
 رسدیم نظربه. آورند دستبه مدنظر و مناسب باقیمت را خود موردنظر کالای توانندمی و داشته را فروشندگان توجهجلب و کردن

 و داده قرار رمدنظ را او پیشنهادهای اما شوندنمی فروشنده تبلیغات تسلیم راحتیبه اینکه بر علاوه کنندگانمصرف این بر علاوه

 این هاییهگو به توجه با که گفت توانمی نیز «اجتماعی نفوذ» میانگین بودن پایین مورد در. کنندمی خرید به اقدام مشورت با

 هایهنمون عنوانبه میز روی تنیس کنندگانمصرف رسدنمی نظر به است، افراد سایر بر نفوذ و گروه رهبری مورد در که مؤلفه
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 زمونآ همچنین نتایج باشند. داشته را آنان توجهجلب و خود با راستاییهم منظوربه افراد سایر بر نفوذ توانایی حاضر تحقیق

 هایکسب کنندگان،مصرف گیریتصمیم هایسبک بین از داد نشان( همزمان روش به چندگانه خطی رگرسیون) مسیر تحلیل

 میز ویر تنیس ورزشی برندهای کنندگانمصرف اجتماعی قدرت بر معناداری منفی تأثیر وفادار و گرالذت مدگرا، گیریتصمیم

 قدرت بر مدگرا و وفادار سبک تأثیر میزان از گرالذت سبک تأثیر میزان شد مشاهده( Beta) بِتا ضرایب مقادیر توجه با. دارند
 قدرت تغییرات میزان کل واریانس از درصد 8/22 دهدمی نشان( 2R) تعیین ضریب. است بیشتر کنندگانمصرف اجتماعی

 یفیتک گیریتصمیم هایسبک تأثیر همچنین. شودمی مربوط مدگرا و وفادار گرا،لذت هایسبک به کنندگانمصرف اجتماعی

 . نبود معناداری ورزشی برندهای کنندگانمصرف اجتماعی قدرت بر دقتکم و گرا قیمت گرا، برند گرا،
 جستجوی و روز مد مطابق خرید سرگرمی، و لذت برای خرید به افراد تمایل افزایش با که معناست بدین تحقیق یافته این

 کاهش کنندگانمصرف اجتماعی قدرت که شودمی موجب خاص برندهای یا برند به وفاداری و بودن طلبتنوع و جدید کالاهای

 گیریتصمیم هایسبک) تحقیق متغیرهای بین ارتباط آن در نشد یافت تحقیقی گرفته، صورت مطالعات به توجه با. یابد

 هاپژوهش سایر با حاضر پژوهش نتایج مقایسه و باشد گرفته قرار بررسی مورد( کنندگانمصرف اجتماعی قدرت و کنندگانمصرف
 اب کنندگانمصرف گیریتصمیم هایسبک بین ارتباط پژوهش در وجود این با. نبود مقدور ناهمسو و همسو نتایج بررسی و

 گیریتصمیم هایسبک و ایرسانه مصرف بین دریافت پژوهشی در(. Sidi Silabi,2017. )است شده انجام دیگری متغیرهایی

 سبک با ایرسانه مصرف اما دارد؛ وجود معناداری و مثبت رابطه وفادار و سردرگم دقت،کم گرا،لذت مدگرا، برندگرا، گرا،کیفیت
 تصمیم هایسبک هایمؤلفه از داد نشان چندگانه رگرسیونی تحلیل نتایج. باشدمی معکوس رابطه دارای گرا قیمت گیریتصمیم

 کووارت. ندباشمی ایرسانه مصرف برای بینیپیش ترینمهم سردرگم، سبک و برندگرا مدگرا، هایسبک فقط کننده،مصرف خرید

 مستقیم رابطه آنلاین خرید با وفادار و گرالذت مدگرا، برندگرا، گرا،کمال گیریتصمیم هایسبک دریافتند (Goldsmith,2007) و
 خرید هنگام دادند نشان دیگری پژوهش در( 1366) همکاران و سانگ. دارند منفی رابطه گراقیمت سبک با ولی دارند مثبت و

 پژوهش نتایج. دارند مستقیمی رابطه کنندهمصرف درک با گراقیمت و سردرگم گرا،کمال گیریتصمیم سبک سه آنلاین

(Niu,2013) دخری و گرالذت و مدگرا هایسبک به و باشند داشته توانندمی شدهریزیبرنامه خرید رفتار نوجوانان داد نشان 

 واقع، در. دارند تمرکز گراییکمال و گراییقیمت ،(برندگرایی) تجاری نام از آگاهی هایسبک بر بلکه. نیستند مندعلاقه حضوری
 سه دادند ( نشان(Kang,2014 دیگری پژوهش در. شود تقویت همسالان نفوذ توسط تواندمی نوجوانان خرید گیریتصمیم

. رنددا مستقیمی ارتباط اجتماعی هایشبکه از آنلاین خرید قصد در قیمت از آگاهی و گرا برند مدگرا، گیریتصمیم سبک

 اجتماعی درتق بر را تأثیر بیشترین گرالذت سبک داد نتایج نشان. است متنوعی و مختلف نتایج دهندهنشان شدهانجام مطالعات
 برای نهات و است بخشلذت هاآن برای خرید که است این سبکی چنین با کنندگانمصرف رفتاری مشخصه. دارد کنندگانمصرف

 کنندگانمصرف اجتماعی قدرت بر ترتیببه نیز مدگرا و وفادار هایسبک(. 6281 سیلابی، سیدی) کنندمی خرید سرگرمی

 ای تجاری هاینام به که هستند کنندگانیمصرف است این وفادار سبک با افراد رفتاری مشخصه. داشتند معکوس اثرات

 که ندباشمی کنندگانیمصرف گرا،لذت سبک با افراد و کنند انتخاب را هاآن خرید برای دارند عادت و داشته علاقه هایفروشگاه
 (. seyed Silabi,2017) کنندمی خرید سرگرمی برای تنها و بوده بخشلذت هاآن برای خرید

 این. بود یگیرتصمیم هایسبک بین در آمدهدستبه میانگین کمترین گرالذت سبک به مربوط میانگین پژوهش این در

 خرید لذت و سرگرمی باهدف ورزشی کالاهای و محصولات کنندگانمصرف عنوانبه تحقیق هاینمونه اکثریت دهدمی نشان
 نیاز کنندهتأمین اگر البته خرید این که کنندمی خریداری را خدمت یا کالا خود نیاز و هدف به توجه با هاآن بلکه کنندنمی

 ارندد توانایی و قدرت فروشنده هایخواسته مقابل در افراد که است ایبالقوه ویژگی اجتماعی قدرت. بود خواهد بخشلذت باشد

 انهآ به میلشان برخلاف ایخواسته فروشنده با رویارویی این در دهندنمی اجازه و کرده مقاومت آنان هایخواسته مقابل در و

 قدرت همچنین و کنندهمصرف مقاومت و نفوذ بر باشد گذارانی وقت و سرگرمی خرید از هدف کهزمانی بنابراین کنند؛ تحمیل
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 بر دهفروشن هایصحبت و تبلیغات وضعیت این در که است بیشتر احتمال این و داشت خواهد منفی تأثیر او اجتماعی نفوذ و

 اینکه بجای است سرگرمی بیشتر هدف رسدمی نظربه گرالذت سبک در چون باشد، اثرگذار کنندهمصرف نهایی گیریتصمیم

 اثر او بر کهاین بجای بگیرد قرار فروشنده تأثیر تحت کنندهمصرف سرگرمی برای خرید در شاید زیرا باشد؛ فرد نیاز تأمین هدف

 .باشد کنندهمصرف خدمت در فروشنده و داشته
دقت و کم گرا، قیمت گرا،گیری، برند گرا، لذتهای تصمیمهمچنین نتایج نشان داد بین دو گروه مردان وزنان در سبک

گرا، مدگرا و وفادار تفاوت معناداری های کیفیتسبک وه مردان وزنان درسردرگم تفاوت معناداری وجود دارد و بین دو گر

م در مردان بیشتر دقت و سردرگگرا، کمگرا، قیمتهای برندگرا، لذتآمده میانگین سبکدستهمشاهده نشد. بر اساس مقادیر ب
لذت  ز خرید کالاهای ورزشیها بیشتر اتوان گفت مردها نسبت به زنباشد. بر اساس یافته تحقیق میا در زنان میاز میانگین آنه

شده دارند. مردان در خرید کالاهای ورزشی نسبت به زنان بیشتر به برند برند و تمایل به خرید بدون برنامه و از پیش تعیینمی

 Falahati (2017) (2019( Abdoli, Miller (2009), Young ,های تحقیقات.آمده با یافتهدستتوجه دارند. نتیجه به

Pyun (2010) همسو بود. Scales (2017) گیری دانشجویان مرد و زند برای خرید محصولات های تصمیمبه مقایسه سبک
خرید  هایصورت معناداری بیشتر است. در سایر سبکورزشی پرداخت و دریافت در سبک سردرگم، میانگین دانشجویان مرد به

ردان و زنان در متوان چنین گفت ر تبیین و تفسیر نتایج تحقیق حاضر میمیانگین مردان بالاتر بود ولی تفاوت معنادار نبود. د

و  یکاملاً ساختارمند و دسترس ،دهندمی یحرا ترج یممستق یکنند، مردان رفتار اکتشافمتفاوت عمل می یاکتشاف یرفتارها
درگیر  . مردان کمترشوندمی یردرگ تریشتر دارند و بنگرش و پردازش جامع و رفتار اکتشافی یشپ یابی،پردازش آسان، زنان ارز

توان طورکلی بسیار مهم هستند. میهای قبل از خرید بهها و ارزیابیدر تصمیم برای خرید نگرش. رفتارهای پیش از خرید هستند

مردان و زنان  هم دلیل باشد بینن شاید بهبنابرای عنوان راهنما و پیشران در نظر گرفت؛های قبل از خرید بهها و ارزیابینگرش
طور که گفته شد کمتر پیش از خرید به دنبال زیرا مردان همان گیری سردرگم تفاوت معناداری وجود دارد؛در سبک تصمیم

آوری اطلاعات و ارزیابی کالاها و برندها برای خرید کالا و محصول موردنظر خود هستند و زمانی که برای خرید به بازار جمع

ن سازد و همچنیها مشکل میها را گیج کرده و خرید را برای آنادی از برندها و کالاها مواجه شده که آنروند با تعدادی زیمی

. تر باشنددقتدلیل همین سردرگمی و نداشتن اطلاعات دقیق ازآنچه بدان نیاز دارند در خرید کممردان احتمالاً در خرید خود به
 هایبا توجه به اهمیت کالاهای ورزشی )کفش ورزشی، پوشاک، تجهیزات رشتهکنندگان کالاهای ورزشی درواقع همواره مصرف

تواند این توقع را تا حدود دارند، کیفیت کالا میهای ورزشی و نقش اساسی که در این زمینهورزشی( در پیشگیری از آسیب

ها را بی داشته و بتواند سلامت آنبنابراین مشتریان ورزشی به دنبال کالاهایی هستند که کیفیت مطلو زیادی مرتفع سازد؛
 تضمین کند.

 تفاوت زن و مرد ورزشی کنندگانمصرف اجتماعی قدرت بین شد مشاهده آزمون آنووا از آمدهدستبه هاییافته اساس بر 

 نتایج. دارد همخوانی Aalam (2019) Mohammad Dost (2020) ,هاییافته نتایج با تحقیق نتیجه این. دارد وجود معناداری

 نفوذ و کنندهمصرف مقاومت هایمؤلفه و کنندهمصرف اجتماعی قدرت بین داد نشان Mohammad Dost (2020) تحقیق
 مردان و زنان اجتماعی مقاومت و کنندهمصرف نفوذ بین شد مشاهده اما ندارد؛ وجود معناداری تفاوت مردان و زنان در اجتماعی

 و زنان در شخصیتی هایتفاوت وجود دلیلبه کرد بیان گونهاین توانمی حاضر نتیجه تبیین برای. دارد وجود معناداری تفاوت

 بیشتر زنان که موضوع این به توجه همچنین و مردان در قدرت برتری عنوانبه جامعه در گرفتهشکل درک همچنین و مردان
 گذارد،می تأثیر هاآن گیریتصمیم بر ورزشی هایفروشگاه ظاهر و تبلیغات و کنند تجربه را جدید و متنوع محصولات دارند تمایل

 متس از اثرگذاری پذیرای بیشتر و گذارندمی اثر ورزشی فروشنده بر کمتر مردان برابر در زنان کرد بیان توانمی روهمین از

 زا بخشی که خارجی مشابه جوامع به نسبت ورزش به ایرانی جامعه زنان میلیبی شاید و توجهیکم دلیلبه. هستند فروشنده

 نبود البته و ورزش به زنان ترغیب برای ورزشی مناسب تبلیغات نبود ورزشی، درزمینه فرهنگی فعالیت عدم از متأثر میلیبی این
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 کاهش زنان در هم ورزشی درزمینه کافی دانش تا شودمی سبب است جامعه در زنان برای ورزشی مناسب و فراگیر امکانات

 در یدخر به تصمیم بر دیگران و ورزشی فروشنده نظر که آنجا تا است مؤثر بسیار هم ورزشی محصولات خرید در این و یافته

 رزشیو محصولات خرید در که دانست انتظار مورد را نتیجه این توانمی و شودمی تأثیرگذار بسیار زنان ورزشی کنندگانمصرف

 . باشد ایرانی جامعه مردان از متفاوت زنان در خرید هنگام در ورزشی کنندهمصرف نفوذ مؤلفه
 مالی منابع به زنان بیشتر وابستگی دلیلبه تواندمی زنان به نسبت مردان اجتماعی قدرت بودن بالاتر دلایل از دیگر یکی

 به تنسب ترآزادانه شخصی، درآمد دارای و مستقل زنان. باشد ما جامعه در مردان به نسبت بیشتر عاطفی وابستگی همچنین و

 و قدرت بر مؤثر عوامل از ویژگی دو این که اآنه در نفسعزت و نفساعتمادبه برافزایش علاوه و کنندمی عمل ورزشی خرید
 خرید هنگام و آید پدید هاآن برای هم جامعه هایبخش دیگر در تواندمی مقاومت و حس این که است اجتماعی مقاومت

 زمونآ هایهمچنین یافته .کنند استفاده خود بالقوه ویژگی این از توانندمی ورزشی فروشنده با برخورد در و ورزشی محصولات

 گیری،تصمیم هایسبک در خارجی برند و داخلی برند کنندگانمصرف گروه دو بین که داد نشان (آنووا) راههیک واریانس تحلیل

 و داخلی برند کنندگانمصرف گروه دو بین و دارد وجود معناداری تفاوت وفادار و گرالذت و مدگرا برندگرا، گرا،کیفیت
 مقادیر اساس بر. نشد مشاهده معناداری تفاوت سردرگم و دقتکم گرا،قیمت هایسبک در خارجی برند کنندگانمصرف

 نمیانگی از بیشتر خارجی برند کنندگانمصرف در وفادار و گرالذت مدگرا، برندگرا، گرا،کیفیت هایسبک میانگین آمدهدستبه

 و دهش درک کیفیت برند، به گرایش افزایش دهندمی نشان نتایج همچنین. باشدمی داخلی برندهای کنندگانمصرف در هاآن
 . شودمی هاآن خرید قصد افزایش باعث کنندهمصرف توسط شده درک احساسی ارزش

 راستای در. است متفاوت دهند،می ترجیح را داخلی تجاری بانام هاییلباس کهکسانی به هاگیری آنجهت همچنین

 برندگرا، گرا،کیفیت هایسبک در خارجی برند و داخلی برند کنندگانمصرف گروه دو بین تفاوت مورد در تحقیق نتایج تبیین
 و یفیتک ورزشی، استانداردهای با خارجی ورزشی کالاهای بیشتر تطابق کنندگانمصرف دیدگاه از گفت توانمی وفادار و مدگرا

 ورزشی کالاهای هایویژگی مورد در داخلی ورزشی تولیدکنندگان ضعیف رسانیاطلاع و خارجی ورزشی کالاهای بیشتر دوام

 توانمی زمینه این در. باشدمی دلایل ترینمهم ترتیببه خارجی ورزشی کالاهای وسیع رسانیاطلاع مقابل در هارسانه در خود

 اهفروشگاه در خارجی و داخلی برند محصولات میز روی تنیس ورزش با مرتبط کالاهای و محصولات خرید برای گفت چنین
 یکالاها تولیدکننده خارجی و داخلی برندهای زیرا است، مشخص (خارجی و داخلی) کالا برند نوع و کالا نوع و نبوده پرتعداد

 میز روی تنیس ویژه کالاهای و محصولات کنندهارائه هایفروشگاه تعداد و هستند محدود ما کشور در میز روی تنیس تخصصی

 ابانتخ در سردرگمی دچار و داشته را خود انتخاب محدود فروشگاه و برندها بین از توانندمی کنندگانمصرف و نیستند زیاد
 حتیرابه را خود موردنظر محصول و کالا هستند قادر کنندگانمصرف همچنین. شوندنمی برندها بین از موردنظر محصول و کالا

 قدرت بین داد نشان آنووا آزمون نتایج نهایت در .کنند خرید و کرده انتخاب خارجی یا داخلی برندهای محدود تعداد بین از

 . ندارد وجود معناداری تفاوت خارجی برندهای کنندگانمصرف و داخلی برندهای ورزشی کنندگانمصرف اجتماعی

 پژوهش در Mohammad Dost (2020). بود ناهمسو Mohammad Dost (2020)  تحقیقات نتایج با تحقیق یافته
 در اجتماعی مقاومت و اجتماعی نفوذ کننده،مصرف نفوذ هایمؤلفه و کنندگانمصرف اجتماعی قدرت بین دریافت خود

 ندگانکنمصرف بین «کنندهمصرف مقاومت» مؤلفه در اما ندارد؛ وجود معناداری تفاوت خارجی برند و داخلی برند کنندگانمصرف

 هایاوتتف باوجود کرد بیان گونهاین توانمی تحقیق یافته تبیین در. شد مشاهده معناداری تفاوت خارجی برند و داخلی برند
 برطرف در ادعا و ورزش در موردنیاز استانداردهای کیفیت، قیمت، جهت به خارجی و داخلی برند ورزشی محصولات میان موجود

 طلوبیم حد در میز روی تنیس ورزشی کالاهای کنندگانمصرف مقاومت و نفوذ رسدمی نظر به اما مشتری، موردنیاز نیاز ساختن

 وفادار و گرالذت مدگرا، هایسبک تأثیر به توجه با .بگذارد تأثیر هاآن انتخاب بر تواندنمی کالاها برند نوع و باشدمی قبولی قابل و

 تمحصولا اینجا در) ورزشی کالاهای تولید حوزه در شودمی پیشنهاد ورزشی کالاهای فروشگاه و تولیدی هایشرکت مدیران به
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 یانمشتر بر اثرگذاری و نفوذ و خود مشتریان جذب و حفظ برای کنندمی فعالیت کشور داخل در( میز روی تنیس با مرتبط

 و فروش یهانمایندگی افزایش طریق از ورزشی تولیدکنندگان. بگیرند پیش در برند توسعه و برند خلق جهت را هاییسیاست

 چنین باهم.کنند ترغیب خرید سمت به را افراد بتوانند تا کنند ترپررنگ و داده افزایش بازار در را خود حضور اینترنتی فروش

 پیشنهاد ورزشی کالاهای تولیدکنندگان و مدیران به زنان و مردان بین در آن تفاوت و گرالذت گیریتصمیم سبک نقش به توجه
 آمدن هب ترغیب را هاآن بازدیدکنندگان و مشتریان برایچسب دل محیطی ایجاد با و فصلی مد نمایشگاه برپایی با که شودمی

 و ولاتمحص بتوانند هم و ببرند لذت هانمایشگاه در حضور از هم مشتریان طریق این از تا بکنند خود هایغرفه و هانمایشگاه به

 .کنند تأمینازآنجا  را خود موردنیاز کالاهای

 پیشنهادهای کاربردی

 شنهادپی ورزشی کالاهای فروشگاه و تولیدی هایشرکت مدیران به وفادار و گرالذت مدگرا، هایسبک تأثیر به توجه با −
 کنندمی فعالیت کشور داخل در( میز روی تنیس با مرتبط محصولات اینجا در) ورزشی کالاهای تولید حوزه در شودمی

 رد برند توسعه و برند خلق جهت را هاییسیاست مشتریان بر اثرگذاری و نفوذ و خود مشتریان جذب و حفظ برای
 بازار رد را خود حضور اینترنتی فروش و فروش هاینمایندگی افزایش طریق از ورزشی تولیدکنندگان. بگیرند پیش

 . کنند ترغیب خرید سمت به را افراد بتوانند تا کنند ترپررنگ و داده افزایش

 با نیز و کنندگانمصرف اجتماعی قدرت بر کنندگانمصرف گرالذت گیریتصمیم سبک معنادار و منفی تأثیر اساس بر −
 رانمدی به مردان در آن میانگین بودن بیشتر و گرالذت گیریتصمیم سبک در زنان و مردان بین تفاوت به توجه

 جذب منظوربه هایشانفروشگاه ویترین به شودمی پیشنهاد ورزشی کالاهای هایفروشگاه مدیران و تولیدی هایشرکت

 شگاهفرو فضای و داخلی طراحی حتی و آرایش نحوه نور، رنگ، مانند محیطی عوامل و کرده بیشتری توجه مرد مشتریان
 دخری گیریتصمیم در مشتریان ازنظر باز و جذاب محیط وجود زیرا دهند؛ قرار اولویت در محصولات بهتر جلوه برای را

 .است مهم بسیار هاآن

 الاهایک تولیدکنندگان و مدیران به زنان و مردان بین در آن تفاوت و گرالذت گیریتصمیم سبک نقش به توجه با −
 هاآن ندگانبازدیدکن و مشتریان برای دلچسب محیطی ایجاد با و فصلی مد نمایشگاه برپایی با شودمی پیشنهاد ورزشی

 لذت هانمایشگاه در حضور از هم مشتریان طریق این از تا بکنند خود هایغرفه و هانمایشگاه به آمدن به ترغیب را
 .کنند تأمین آنجا از را خود موردنیاز کالاهای و محصولات بتوانند هم و ببرند

 و ورزشی تولیدکنندگان مدیران به مردان و زنان بین در آن میانگین تفاوت عدم و وفادار سبک تأثیر به توجه با −
 هایکارت مانند بگیرند نظر در خود مشتریان برای ایویژه تسهیلات و فروشندگان شودمی پیشنهاد ورزشی فروشندگان

 تبلیغاتی هایروش از توانندمی همچنین. خود مشتریان به پیامک طریق از خود هایحراجی از رسانیاطلاع یا تخفیف

 هنذ در را خود موردنظر برند اجتماعی هایشبکه ایجاد یا و عمومی اماکن و خیابان در چریکی تبلیغات مانند مختلف
 خفیفت یا شده فروخته جنس تعویض مانند فروش از پس خدمات ارائه با شودمی پیشنهاد همچنین. گیرندجای مشتری

 و کرده ترغیب خود محصولات از خرید به را مشتریان توانندمی خود محصول تعمیرات همچنین محصول هر در دادن

 .دهند عادت

 رزشیو کالاهای فروشندگان و تولیدی هایشرکت مدیران به زنان در گرا برند سبک میانگین بودن پایین به توجه با −
 ویژههب کنندگانمصرف سلیقه تهیه منظوربه تغییرات ایجاد نیز و جدید و معروف برند یک ایجاد با شودمی پیشنهاد

 ورزش سمت به اخیر هایسال در زنان گرایش زیرا کنند؛ بالقوه بازار یک عنوانبه زن مشتریان جذب به اقدام زنان،

 هایویژگی دلیلبه شده گفته که طورهمان چون خرید، کردن بخشلذت منظوربه همچنین. است شده بیشتر بسیار
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 ثرمؤ ارائه و هافروشگاه طراحی بنابراین است، زنان علاقه مورد هایسرگرمی و تفریح از یکی خرید زنان، شخصیتی

 .است تأثیرگذار زنان گیریتصمیم بر زیادی حد تا کالاها

 گرددمی پیشنهاد نشد مشاهده معناداری تفاوت مردان و زنان در گرا کیفیت گیریتصمیم سبک بین اینکه به توجه با −
 بُعد بر تأکید با ایمقایسه تبلیغات عناصر از گیریبهره با ورزشی کالاهای هایفروشگاه یا تولیدی هایشرکت مدیران

 تفاوت و محصولات و کالاهای کیفی و کاربردی هایجنبه بر و بپردازند طورکلیبه مشتریان جذب به محصول کیفیت
 .باشند داشته تمرکز مشابه محصولات با هاآن

 خارجی و داخلی برندهای در وفادار و گرالذت مدگرا، برندگرا، گرا،کیفیت گیریتصمیم هایسبک بین تفاوت به توجه با −
 ،کیفیت افزایش با داخلی ورزشی برندهای مدیران شودمی پیشنهاد داخلی برندهای در هامیانگین بودن بیشتر و

 سترشگ خود فروشندگان با بیشتر هماهنگی و تعامل ورزشی، کنندگانمصرف روزبه نیاز شناخت مناسب، گذاریقیمت

 زشیور محصولات تولید به اقدام ورزشی محصولات جهانی استانداردهای با همسو همچنین و اینترنتی صورتبه فروش

 توانندمی کنندهمصرف ذهن در خویش برند به نسبت سازی آگاهی به نسبت فراگیر و گسترده تبلیغات با و کنند خود
 .نمایند ایجاد را خرید از پشیمانی کاهش و بیشتر فروش
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