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 تصمیم تعویق بر کننده مصرف سردرگمی ریتأث یبررس حاضر پژوهش هدف
 بهکه  بود یفیتوص نوع از قیتحقورزشی است.  پوشاك برند به وفاداري و گیري
مشتریان  ۀیکل شامل پژوهش، نیا يآمار ۀجامع. شد انجام یشیمایپ روش

 395 تعداد کوکران فرمول به توجه . باباشدیمشهر شیراز  یورزشي هاپوشاك
) بود. روایی 2012( العربی ۀنامشامل پرسش يریگاندازه ابزار .نفر انتخاب شدند

نامه با استفاده از ضریب آلفاي کرونباخ یید و ضریب پایایی ابعاد پرسشأآن مورد ت
 زیاد )، اطلاعات0,60( )، شباهت0,67( تصمیم )، تعویق0,84د (وفاداري به برن

هاي دهبه منظور تحلیل استنباطی دا. دست آمد) به0,80( مبهم ) و ویژگی0,65(
با توجه به  استفاده شده است. Smart PLS 2افزار آوري شده از نرمجمع

آزمون فرضیات در سطح اطمینان  ۀاستخراج شده، نتیج tضرایب معناداري و 
بر  یمیمثبت و مستق تأثیرمصرف کننده  یسردرگم: که دهدیمنشان  95%
) t ،0,776=β=25,692( يوفادار) و t ،0,675=β=28,773( يریگ میتصم قیتعو

 برند به وفاداري بر مستقیمی و مثبت تأثیر محصول ی دارد. شباهتبه برند ورزش
، t=1,113( ثیر نداردأولی بر تعویق تصمیم ت) t ،0,225 =β=4,025( دارد ورزشی
0,114=β .(مثبت و مستقیمی بر تعویق تصمیم  ریاطلاعات انبوه محصول تأث

)1,326=t ،0,067=β 2,811( وفاداري) ندارد اما بر=t ،0,151=βابهام ثیر دارد. أ) ت
، t=5,570گیري (مثبت و مستقیمی بر تعویق تصمیم ریتأث در انتخاب محصول

0,545=β) 7,852) و وفاداري=t ،0,476=βتوان گفت که بنابراین می ) دارد؛
خرید  گیريتصمیم تعویق افزایش باعث کنندهمصرف سردرگمی افزایش

این  و کننده برند خود را تغییر دهندممکن است که مصرف شود ومشتریان می
 .ثیر داشته باشدأت برند ورزشی نام به وفاداري تواند بر میزانمی

 

 اهواژه کلید
 .یپوشاك ورزش ،ي، وفاداريریگ میتصم قیکننده، تعومصرف ی،سردرگم

This paper aims to 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 
included of all consumer Sport Clothing in Shiraz. 
According to Cochran’s C test method, 395 persons were 
selected. The measuring tool included Al-Arabiya (2012) 
questionnaire. Convergent Validity and Divergent Validity 
approved andReliability of questionnaire with Cronbach's 
alphawas 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 sport 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 Increasing consumers confusion  increases 
Postponement of purchase Customers and it is possible that 
the consumers change their brand. This process can effect 
on the rate of sport brand loyalty. 
 

Keywords 
Consumer Confusion, Decision Postponement, Brand 
Loyalty, Sport Clothing. 
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 همقدم
 نام( برند ها،سازمان از بسیاري اصلی ۀسرمای امروز، دنیايدر 

 یک ارزش گذشته،هاي دهه طی است. سازمان آن تجاري)
 هاکارخانه ملموس، هايدارایی سپس املاك، حسب بر شرکت

 محققان امروزه حال، این با .شدمی گیرياندازه تجهیزاتش و
 واقعی ارزش که اند رسیده نتیجه این به مدیریت و اقتصاد علم
 بالقوه خریداران اذهان در یعنی آن، از بیرون جایی شرکت، یک
 اما سنجد،می را آن پولی ارزش محصول، یک قیمت دارد. قرار
 آشکار را متمایزشهاي جنبه و معرفی را محصول آن برند
 ارزشمندترین جزء اغلب برندها بیشتر ).1385 ،1کاپفر( کندمی

 ساخت و طراحی .شوندمی محسوب سازمان هايدارایی
 موفق هايسازمان اکثر اصلی هاياولویت از قدرتمند برندهاي

 مزیت توانندمی قدرتمند برندهاي عمومی باور به زیرا است،
 راستا این در ).2001 ،2اسمیت و کلینک( بیافرینند رقابتی

 عوامل و برند مفهوم برند، زمینه در زیادي بسیار تحقیقات
هاي دهه به آن قدمت که است گرفته انجام برند با مرتبط
 از ).2010 ،3شنئور و مائهله( گرددبرمی میلادي 1960 و 1950
 افزون روز ازین احساس سبب یرقابت طیشرا شیفزاا دیگر سویی

 و اردستانی صالح( تاس شده یابیبازار به هاسازمان و هاشرکت
 يازهاین بر تمرکز که اندشده متوجه هاآن .)1386سعدي،
 مفروضات از کنندگانمصرف رفتار ییشناسا و کنندگانمصرف

 .)1382جنتیان، میس و پور آتش( تاس یابیبازار شیگرا یاصل
 در صنایع ترینجذاب و ترینمهم از یکی ورزش صنعت امروزه
 سطح در شدیدي هايرقابت با آن محصولات که است جهان
 و اجرا در که ورزشی محصولات از بخشی .است مواجه جهان
 جهانی اقبال با و دارند مهمی نقش ورزشیهاي رشته ۀتوسع

 دهدمی نشان تحقیقات، نتایج .است ورزشی پوشاك مواجهند،
 سهم کل از درصد 22 ورزشی پوشاك 2000 دهه اوایل در که

 تدریج به که بود داده اختصاص خود به را جهان پوشاك بازار
 بازار که آنجا از .یافت افزایش بعد هايسال در مقدار این

 خود به را پوشاك کل بازار از گیريچشم درصد ورزشی پوشاك
 از بخش این کنندگانمصرف رفتار مطالعه دهد،می اختصاص

 پوشاك پژوهشگران و تولیدکنندگان نفع به شدت به بازار
 و کشگر از نقل به 2001 ،4کاوي و (لورا بود خواهد ورزشی

 اساسی نقش کنندگانمصرف عنوان به ما لذا )؛1392 همکاران،

                                                                      
1. Kapfer, 

2. Klink & Smith 

3. Maehle& Shneor 

4. Lora & Cowie 

 تقاضا مصرف، مورد در که تصمیماتی .داریم اقتصاد سلامت در
 همچنین و فنی کارهاي تولید، نقل، و حمل خام، مواد براي

 گیریم،می منابع تخصیص و استقرار و کارکنان استخدام
 قرار تأثیر تحت را دیگر برخی شکست و صنایع برخی موفقیت

 رکود در عمده عامل یک کننده مصرف رفتار بنابراین دهد؛می
 هايهجامع در بازرگانی هايفعالیت تمامی افتادن جریان به یا و
 نکته ).1389 همکاران، و جزنی( است کننده مصرف گرایش با

 هم و محلی جنبه از هم بازاریابی، راهبرد موفقیت کلیدي
 براي امر این .است کنندهمصرف رفتار درك المللی،بین

 طورهمین و غیرانتفاعی هايسازمان تجاري، هايشرکت
 کنند،می تدوین را بازار به مربوط قوانین که دولتی هايسازمان
 یندهايآفر ۀمطالع وجود این با ).1385 ،5هاوکینز( دارد کاربرد

 که یابدمی تیاهم ییآنجا از کنندهمصرف يریگمیتصم
 نهیزم در نیهمچن و هازمینه تمامی در یجهان دهیچیپ تحولات

 را خود هايفعالیت تا است نموده وادار را ابانیبازار ی،ابیبازار
 ینوع به ام از کی هر ).2007 ،6ژانگ و ژنگ( دنینما هدفمند
 غذا، ،خاصی نظم مبناي بر که معنی بدین هستیم، کنندهمصرف
 استفاده را ... و رزشو ها،ایده خدمات، ،تحصیل ،مسکن لباس،

 مورد در که تصمیماتی .)2007 ،7پارك( کنیممی مصرف یا
 یا و فنی خدمات نقل، و حمل خام، مواد براي تقاضا مصرف،
 و صنایع برخی موفقیت ،گیریممی منابع تخصیص و استقرار
 ،8همکاران و پارك( شودمی موجب را دیگر برخی شکست

 عامل کنندهمصرفیري گمیتصم یندهايآفر بنابراین )؛2010
 خی لیان( تاس بازرگانی هايفعالیت رونق یا رکود در مهمی

 و بازاریابی هاياستراتژي تموفقی در مهم فاکتور .)2005 ،9ژو
 است. کنندهمصرف يریگمیتصم نحوه از صحیح درك ،تبلیغاتی

 غیرانتفاعی هم و انتفاعی هايسازمان براي هم مسئله این
 دچار خود خرید در کنندهمصرف گاهی است. اهمیت حائز

 مختلفی عوامل از ناشی تواندمی امر این که شودمی سردرگمی
 از که حدي از بیش اطلاعات محصولات، شباهت چون

 است محصول در که ابهاماتی همچنین و دارد وجود محصول
 تأثیرگذار وي گیريتصمیم بر نهایت در عوامل این که باشد
 براي زیاد هايانتخاب ثیرأت تحت امروزي بازارهاي .باشندمی

 امروز ).2007 ،10همکاران و والش( دارد وجود کنندهمصرف

                                                                      
5. Hawkins 

6. Zhang. & Zhang 

7. Park 

8. Park, et al 

9. Lianxi Zhou 

10. Walsh et al 
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 و هاطرح انواع با شودمی خرید محیط وارد که ايکنندهمصرف
 هايویژگی داراي یک هر که شودمی روبرو تجاري هايمارك
 ،11همکاران و من فاکس( باشندمی هم شبیه گاه و متمایز
 یک خرید در 12کننده مصرف سردرگمی موجب امر این .)1990
 دلیل به مشتریان، سردرگمی واقع در .گرددمی خاص کالاي

 و 14اندازه از بیش اطلاعات یا انتخاب محصولات، 13شباهت
 روي بر منفی تأثیر تواندمی 15مبهم اطلاعات وجود

 تأثیرگذار شرکت سود بر نهایت در و کنندهمصرف گیريتصمیم
 به مشتریان گوییپاسخ در ).2012 ،16گرونبلاد و العربی( باشد
 باشد، ناآگاهانه یا آگاهانه سردرگمی این چه سردرگمی، حالت

 اغلب .دارد وجود حالت این با مقابله براي استراتژي چندین
 در نمایندمی سردرگمی احساس که مشتریانی که شودمی بیان

 دارند بالاتري ریسک احساس خرید برايگیري تصمیم هنگام
 تواندمی ریسک احساس همین ).2000،همکاران و 17بول ترن(

 بر تأثیرگذاري یا و مشتریان 18گیريتصمیم در تعویق موجب
 ،19سامبرواین( گردد خاص مارك یک به آنان وفاداري روي

 به تواندمی خرید تعویق استراتژي که نمود بیان باید .)2013
 شود هاییموقعیت در عملیاتی و فنی تصمیمات توانایی عنوان

 و شده آوريجمع تقاضا الگوهاي حوزه در بیشتر اطلاعات که
 اغلب که استراتژي این یابد. کاهش تقاضا براي اطمینان عدم

 شوندمی مواجه آن با خرید در سردرگمی قبال در مشتریان
 و والش( گرددمی آنان براي بهینه تصمیم به دستیابی باعث

 هايزمینه از یکی گردید بیان که طورهمان ).2007 همکاران،
 در نیز بالایی اهمیت داراي که مشتریان حوزه در بحث مورد

 باشدمی مشتریان وفاداري گشته امروزي رقابت پر بازارهاي
 میان در اول اولویت که رسدمی نظر به منطقی .)202010ماو،(

 مشتریان نگهداري و حفظ به هاسازمان اصلی راهبردهاي
 مشتریان جذب هايهزینه بتوان صورت بدین تا یابد اختصاص

 هاسازمان توجه دلایل ترینمهم جمله از .داد کاهش را جدید

                                                                      
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 

 این بیشتر سودآوري در توانمی را خود وفادار مشتریان به
 هاگروه سایر از بیشتر مشتریان این زیرا کرد، جستجو مشتریان

 کمتري حساسیت و داشته تمایل خود خرید رفتار تکرار به
 دستهب ).2008 ،21سایدیدك و یی( دارند قیمت به نسبت
 افزایش دلیل به هاسازمان براي وفاداري طریق از سود آوردن
 دلیل این به امر این .است شده مهم بسیار بازار در هارقابت

 در تمایز ایجاد طریق از رقابتی مزیت آوردندستهب که باشدمی
 رقبا زیرا است، شده ترسخت کنونی محیط در کالاها و خدمات

 باعث که باشندمی مشابهی خدمات ارائه حال در سرعت به
 پیدا اهمیت ).2011 ،22لاي( گرددمی هاآن پیشرفت و موفقیت

 وفادار و مشتري در رضایتمندي ایجاد باعث که عواملی کردن
 شود،می سازمان سودآوري افزایش نهایت در و وي نمودن
  ).1999 ،23اولیور( باشدمی افزایش حال در هاسازمان براي

 جدید نیروهاي جذب هايهزینه که دهدمی نشان تحقیقات
 و ریچلد( باشدمی مشتریان نگهداري هايهزینه از بیشتر بسیار

 براي جهت آن از وفادار مشتریان این ).24،2000همکاران
 کمتر بسیار آنان جهت تغییر امکان که باشندمی مهم هاسازمان

 به جدید مشتریان جذب موجب توانندمی اینان همچنین و بوده
 در که هاییسازمان براي امر این بنابراین شوند؛ سازمان
 دارد تاهمی بسیار باشند،می مواجه رقابت افزایش با هاییمحیط

 بازاریابی هايفعالیت در ).2010 ،25همکاران و لمونسو(
 اولویت در مشتریان توجه جلب و است محوري اصل مشتري،

 سریع پیشرفت با جهتی، از .است گرفته قرار هاشرکت همه
 براي ورزشی هايتیم و هاباشگاه جهان، در ورزش صنعت
 مقوله به بیشتر، درآمد کسب آن دنبال به و بیشتر هوادار جذب

 موفقیت اصلیهاي مؤلفه از یکی که اندپرداخته وفاداري
 موجب خاص، تیم یا باشگاه به هواداران وفاداري .است سازمانی

 جلالی( شودمی تیم یا باشگاه آن براي مناسبی هايمزیت
 طور به و درآمد منبع وفادار هوادار .)1392 همکاران، و فراهانی
 نتیجه، در .شودمی محسوب تبلیغات براي مناسبی ابزار معمول
 کارگیريبه و مدیریت شناسایی، درصدد امروزي هايسازمان

 و کیم( هستند وفاداري ایجاد در مؤثر الگوهاي و هاروش
 وفاداري خصوص در زیادي تحقیقات .)2011 ،26ترایل

                                                                      
21. Yee and Sidek 

22. Lai 

23. Oliver 

24. Reichheld et al 

25. Solomon et al 

26. Kim & Trail 
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 سامبرواین است، شده انجام آن بر ثرؤم عوامل و مشتریان
 بر کننده مصرف سردرگمی تأثیر عنوان با تحقیقی در )2013(

 نتیجه این به کنندگانمصرف کم مشارکت و برند به وفاداري
 در ابهام و محصول انبوه اطلاعات محصول، شباهت که رسیدند
 دارد. تأثیر هانآ کم مشارکت و وفاداري بر محصول انتخاب

 عوامل عنوان با خود تحقیق در )2012( 27همکاران و کاینوتهیا
 دانشجویان میان در ورزشی برند نام به وفاداري بر ثرؤم

 در فعال طور به که دانشجویانی که دهدمی نشان کنیا دانشگاه
 لباس برند به کردندمی شرکت رقابتی فعالیت یک عنوانبه شنا
 و اندازه و جذابیت؛ تنوع، و قیمت مانند عواملی اساس بر شنا

) در تحقیقی 2006( 28لاو .بود خواهند وفادار تجاري نام اعتبار
 کنندگانمصرف رفتار و وفاداري بر مؤثر عوامل نوانبا ع

 و تجاري نام محصول، کیفیت که دادند نشان ورزشی برندهاي
 و خور دارد. تأثیر ورزشی برند به وفاداري بر قیمت نوع

 مؤثر خارجی و داخلی عنوان با تحقیقی در )2016( 29همکاران
 و زیبایی( داخلی عوامل که دادند نشان ورزشیهاي برند بر

 مد در رهبري بودن، روز مد تجاري، نام هنري، ارزش خلاقیت،
 با تناسب برند، متمایز هايویژگی( خارجیعوامل  و )طراحی و

 ارزش تبلیغات و تجربه ورزشی، فروشگاه محل افراد، شخصیت
 ورزشی برندهاي به مشتریان وفاداري بر شدت به برند) ویژه
 همکاران و والش بود. بیشتر خارجی عوامل تأثیر ولی دارد تأثیر

 گرایش ابعاد بررسی عنوان با تحقیق در )2007(
 این به ،بازاریابی با آن ارتباط و سردرگمی به کنندگانمصرف
 اطلاعاتی بار اضافه و ابهام شباهت، بعد سه که رسیدند نتیجه

 وفادراي رفتار و تصمیم تعویق بر توجهی قابل ثیرأت
 30اقبال ساجید و بی باي سالما وا .گذاردمی کنندگانمصرف

 سردرگمی به ابتلا احتمال بررسی عنوان با تحقیقی در )2015(
 دهان تبلیغات علت به تصمیم افتادن تعویق به و کنندهمصرف

 تعویق به باعث محصول در ابهام که دادند نشان دهان به
 تبلیغات میانجی نقش با کنندهمصرفگیري تصمیم افتادن
 زیاد اطلاعات و محصول شباهت ولی شود،می دهان به دهان

 31رائو گوپال و قوش ندارد.گیري تصمیم تعویق بر تأثیري
 خرید در کنندهمصرف سردرگمی عنوان با تحقیقی در )2014(

 این به ،شناخت به نیاز کننده تعدیل نقش موبایل: افزار نرم
 به نیاز کننده تعدیل نقش با محصول در ابهام که رسیدند نتیجه

                                                                      
27. Kinuthia et al 

28. Lau 

29. Khor et al 

30. Salma Bibi Sajid Iqbal 

31. Ghosh & Gopal Rao 

 دارد. کنندگانمصرف خرید تصمیم بر مثبتی تأثیر شناخت
 تأثیر بررسی عنوان با تحقیقی در )1392( ضیایی و زادهبحرینی
 بر کنندگانمصرف محصول درگیري سطح و گریزيریسک

 :تجاري هاينشان و نام از هاآن شفاهی تبلیغات و وفاداري
 نشان تجاري نشان و نام به اعتماد و دلبستگی میانجی نقش

 و مستقیم تأثیر کنندگانمصرف محصول درگیري دهدمی
 و اعتماد واسطه به غیرمستقیم تأثیري همچنین و معنادار

 شفاهی تبلیغات و وفاداري بر تجاري، نشان و نام به دلبستگی
 نشان پژوهش نتایج همچنین .دارد تجاري نشان و نام از

 و وفاداري بر کنندگانمصرف گریزيریسک تأثیر دهدمی
 نقش طریق از تنها تجاري نشان و نام از شفاهی تبلیغات
 صورت تجاري نشان و نام به اعتماد و وابستگی میانجی

 تأثیر عنوان با تحقیقی در )1390( همکاران و صفرزاده .گیردمی
 روي بر برند دادن تغییر و برند به وفاداري اي،زمینه عوامل
 که عوامل دهدمی جوان نشان کنندگانمصرف خرید تصمیم
 معیارهاي روي بر را تأثیر ترینقوي و اي بیشترینزمینه

 روي بر را تأثیر بیشترین آن از پس و دارند برند به وفاداري
 نشان تحقیق هايیافته همچنین .دارند خرید تصمیم فرآیند

 برند دادن تغییر بر چندانی تأثیراي زمینه عوامل که دهدمی
 معیارهاي که دهدمی نشان تحقیق هايیافته دیگر ندارند.

 روي بر برند دادن تغییر معیارهاي به نسبت برند به وفاداري
 چوبتراش و مهدیه .دارند بیشتري تأثیر خرید تصمیم فرآیند

 و کننده مصرف ذهنی درگیري عنوان با تحقیقی در )1393(
 ذهنی درگیري ابعاد بین که دادند نشان خرید گیريتصمیم
 ارزش محصول، به منديهعلاق بر مشتمل که کنندهمصرف
 ریسک احتمال و ریسک اهمیت نمادین، ارزش لذت، بر مبتنی

 .دارد وجود معناداري رابطه خریدگیري تصمیم با باشد،می
گذارد سایر امروز وقتی محصولی جدید پا به عرصه بازار می

المللی سریعاً وارد عمل شده و محصولات بینهاي شرکت
نمایند. این امر در کشورهاي جهان سوم و مشابهی را تولید می

یا در حال توسعه به دلیل عدم رعایت قانون کپی رایت بیشتر 
واردات زیاد  ،سازد. علاوه بر این مشکلاتخود را نمایان می
دید باعث تشی همچون چین نیز یکشورهااز محصولات مشابه 

 تجاري محیط وارد مشتري وقتی امروزاست.  این موضوع شده
 این که شودمی روبرو محصول یک از مختلفی انواع با شودمی
 مشتریان که وقتی دهد.می افزایش را وي انتخاب امر

 رفتار انتظار توانمی مسلماً باشند داشته بیشتري هايانتخاب
 این شده مطرح اصلی سؤال داشت. هاآن از خرید در را متفاوتی

 مشتریان سردرگمی آن تبع به و انتخاب افزایش این که است
 آنان در خرید تصمیم تعویق و وفاداري میزان بر تأثیري چه
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 حوزه در مهم بحثی عنوان به امر این باشد؟ داشته تواندمی
 از نظران صاحب از یک هر و بوده مطرح کنندهمصرف رفتار

 با اما میان، این در اند.پرداخته آن به مختلفی هايدیدگاه
 ورزشی کالا در مشتریان سردرگمی تأثیرگذاري دقیق بررسی
 خرید تصمیم تعویق و تجاري نام به وفاداري روي بر هافروشی

 و مشتریانگیري تصمیم الگوهاي هئارا موجب تواندمی هاآن
 سودآوري افزایش و نظر مد خرید جهت در آن به دهیجهت

 ۀرابط ۀزمین در جامعی تحقیقات وجود این با گردد. هاشرکت
 هايمحیط در چه و کشور داخل در چه مؤلفه سه این بین

 تحقیق این در است. نگرفته صورت خارجی عملی علمی،
 در متغیر سه این بین ۀرابط بررسی به تا داریم تلاش

 به هافروشگاه انتخاب علت بپردازیم. ورزشی هايفروشگاه
 هافروشگاه در که است این ،تحقیق این آماري جامعه عنوان

 و بوده مواجه محصولات از مشابه انواعی با همواره مشتریان
 بیشتر را خود زمینه این در تواندمی تحقیق مطالعه مورد بحث

 آیا که است این تحقیق این هدف بنابراین سازد؛ نمایان
 او وفاداري و تصمیم تعویق بر ثیريأت هکنندمصرف میگردسر
 ؟دارد ورزشی برند به

 
 روش شناسی پژوهش

 کنندهمصرف یسردرگم ریتأث پژوهش این در اینکه به توجه با
 یورزش پوشاك برند به يوفادار و يرگیمیتصم قیتعو بر

 کاربردي؛ :هدف نظر از تحقیق، انجام روش ،شودیم بررسی
 تک :زمانی افق کمی؛ :پژوهش شیوه پیمایش؛ :استراتژي
  باشد.می نامه پرسش داده، آوريجمع تکنیک و رویه و مقطعی؛

 مشتریان کلیه شامل پژوهش، این آماري ۀجامع
 توجه با اساس این بر باشد.می شیراز شهر هايورزشیپوشاك

 بودن نامشخص شرایط در کوکران نمونه حجم تعیین فرمول به
گیري نمونه روش از استفاده با نفر 384 تعداد جامعه، حجم

 در .گردیدند مشخص تحقیق نمونه عنوان بهاي خوشه تصادفی
 نظر مد نیز جغرافیایی مناطق گردید سعی افراد، این انتخاب

 شهر جغرافیایی نقاط تمامی ةنمایند آماري، ۀنمون و گیرد قرار
 شیراز شهر مرکز و شرق غرب، جنوب، شمال، جمله از شیراز
 فروشیکالاورزشیهاي مغازه انتخاب در توجه این با .باشد

 و گرفت قرار نظر مد مسئله این ها،نامهپرسش تقسیم جهت
 شمال،( شیراز شهر جغرافیایی منطقه 5 این در آنان مشتریان

 400 تعداد لذا شدند؛ انتخاب )مرکز و شرق غرب، جنوب،
 و تقسیم از پس نهایت در و پخش مشتریان بین در نامهپرسش

 و تجزیه مورد نامهپرسش 395 تعداد ها،نامهپرسش آوريجمع

-پرسش از تحقیقهاي داده وريآگرد ابزار .گرفت قرار تحلیل
  شد: استفاده زیر شرح بهاي نامه

 وگیري تصمیم تعویق کننده،مصرف سردرگمی نامهپرسش
 است. شده طراحی )2012( العربی توسط که برند به وفاداري

 (سؤال وفاداري عدب -1 باشد:می عدب سه شامل نامهپرسش این
 - 3 )15 تا 11 سؤال( خرید تصمیم تعویق عدب -2 )،10 تا 1

 شباهت( الف باشد.می قسمت سه شامل خود که سردرگمی بعد
 (سؤال لمحصو درباره زیاد اطلاعات ب) )،19 تا 16( محصول

 این .)28 تا 24 (سؤال لمحصو مبهم هايویژگی ج) )23 تا 20
 با و تفکیکی گونه به و است گویه 28 برگیرنده در نامهپرسش
 مورد را تحقیق موضوع لیکرتاي درجه پنج مقیاس از استفاده
 هايداده استنباطی تحلیل منظور به دهد.یم قرار سنجش

 حداقل روش Smart PLS 2 افزارنرم از شده آوريجمع
  است. شده استفاده جزئی مربعات

 
 پژوهش يهاافتهی

 درصد 52,9 که داد نشان شناختیجمعیت يهاویژگی نتایج
 نیز درصد 1,5 و بودند مرد نیز درصد 45,6 و زن آماري نمونه
 این به نتایج نیز تأهل وضعیت خصوص در .بودند پاسخ بدون

 1,3 و متاهل درصد 68,6 مجرد، درصد 30,1 که بود صورت
 میزان با ارتباط در ندادند. پاسخ الؤس این به نیز درصد

 درصد 6,3 که بود قرار این به نتایج یزن آماري نمونه تحصیلات
 درصد 57,5 دیپلم، فوق درصد 18,2 دیپلم، و دیپلم زیر ۀنمون از

 نیز درصد 0,3 و لیسانس فوق درصد 17,7 و کارشناسی مدرك
 داشتند. دکتري مدرك
 روایی نوع دو ازگیري دازهنا ابزار روایی بررسی منظور به
 به گراهم روایی .شودمی استفاده واگرا و گراهم عناوین تحت

 یکدیگر با سازه هر هايشاخص که گرددمیبر اصل این
 طریق از گراهم روایی میزان باشند. داشته ايمیانه همبستگی

 دستهب AVE یا خروجی واریانس میانگین بودن 0,5 از بیشتر
 AVE جذر مقایسه طریق از نیز (افتراقی) واگرا روایی آید.می

 هر براي و شده سنجیده مکنون متغیرهاي بین همبستگی با
 همبستگی از بیشتر باید AVE جذر انعکاسی، هايسازه از یک
 پژوهش این در همچنین باشد. مدل در هاسازه سایر با سازه آن

 ضریب و کرونباخ آلفاي ضریب معیار سه از پایایی تعیین جهت
 فارل نظر طبق بر عاملی) (بار درونی همسانی و ترکیبی پایایی

 براي قبول قابل میزان است. شده استفاده )1981( لارکر و
 0,7 از بیشتر ترکیبی پایایی و 0,6 از بیشتر کرونباخ آلفاي

 همسانی بررسی منظور به که هاگویه عاملی بار میزان باشد.می
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 از بیش آن قبول قابل مقدار و گیردمی قرار استفاده مورد درونی
 باید 0,05 خطاي سطح در آن t آماره همچنین .باشدمی 4/0

 عاملی بار که هاییپرسش دیگر عبارت به ؛باشد 1,96 از بالاتر
 باشد -1,96 تا 1,96 بین هاآن T آماره یا 0,4 از کمتر هاآن

گیري اندازه ابزار پایایی و روایی زیر جداول گردند. حذف باید
 خلاصه طور به ضعیف، هايگویه اصلاح از پس را تحقیق
  .دهدمی نشان
 

 گیرياندازه ابزار ییایپا و همگرا ییروا .1 جدول

 سؤالات متغیرها
ضریب میانگین واریانس 

 AVEاستخراج شده 
بارهاي 
 عاملی

 tآماره 
ضریب پایایی 

 )CRترکیبی (
 ضریب آلفاي

 کرونباخ

 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 

 تعویق تصمیم

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 زیاد
etelaa1 

0,58 
0,780 26,527 

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

 ویژگی 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 

 

 )یواگرا (افتراق ییروا یو بررس یهمبستگ سیماتر. 2جدول 

 (روایی واگرا) AVEجذر  5 4 3 2 1 متغیرهاي تحقیق 
 0,76     1,00 اطلاعات زیاد 1
 0,70    1,00 0,42 تعویق تصمیم 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 ویژگی مبهم 5

 
 و کرونباخ آلفاي ضریب معیار سه از پایایی تعیین جهت

 طبق بر عاملی) (بار درونی همسانی و ترکیبی پایایی ضریب
 قبول قابل میزان است. شده استفاده )1981( لارکر و فارل نظر

 0,7 از بیشتر ترکیبی پایایی و 0,6 از بیشتر کرونباخ آلفاي براي

 همسانی بررسی منظور به که هاهیگو عاملی بار میزان .باشدیم
 از بیش آن قبول قابل مقدار و گیردمی قرار استفاده مورد درونی

 باید 0,05 خطاي سطح در آن t ةآمار همچنین .باشدیم 4/0
 عاملی بار که ییهاپرسش دیگر عبارت به ؛باشد 1,96 از بالاتر
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 باشد -1,96 تا 1,96 بین هاآن T ةآمار یا 0,4 از کمتر هاآن
  گردند. حذف باید

 با AVE جذر مقایسه طریق از نیز (افتراقی) واگرا روایی
 یک هر براي و شده سنجیده مکنون متغیرهاي بین همبستگی

 آن همبستگی از بیشتر باید AVE جذر انعکاسی، يهاسازه از

 که دهدیم نشان بالا لجداو باشد مدل در هاسازه سایر با سازه
 .باشدیم هنامپرسش واگراي روایی نشانگر فوق (واگرا) روایی
 

 هاي برازش مدل ساختاري و مدل کلی پژوهششاخص .3جدول 

 2R Communality سازه
 0,58 0,51 اطلاعات زیاد
 0,50 0,45 تعویق تصمیم

 0,50 - سردرگمی
 0,50 0,85 شباهت

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

 0,53 0,66 میانگین معیارها
= 𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺 = �Communalıty ×  𝑅𝑅22 √0.352 =0.59 

 

 
 اصلی فرضیات نهایی مدل مسیر ضرایب .1 نمودار

 

 
 اصلی فرضیات نهایی مدل t مقادیر .2 نمودار
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 میانگین دهنده نشان Communality کلی طور به
 و 0,25 ،0,01 مقدار سه باشد.یم سازه هر اشتراکی مقادیر
 معیار براي قوي و متوسط ضعیف، مقادیر عنوان به 0,36

GOF نشان فوق جدول که طور همان است. شده معرفی 
 باشدیم 0,59 با برابر پژوهش، مدل براي GOF مقدار دهدیم

 است. پژوهش مدل قوي بسیار برازش دهندهنشان که
 نتیجه شده، استخراج t و معناداري ضرایب به توجه با
 سطح در است. شده آورده فوق جدول در فرضیات آزمون

 مصرف یسردرگم که دهدیم نشان تحقیق نتایج %95 اطمینان
 يوفادار و گیريمیتصم قیتعو بر یمیمستق و مثبت یرتأث کننده

 انبوه اطلاعات ،محصول شباهت همچنین دارد. یورزش برند به
 بر مستقیمی و مثبت ریتأث محصول انتخاب در ابهام و محصول

 در ابهام که است ذکر به لازم دارد. یورزش برند به يوفادار
گیري تصمیم تعویق بر مستقیمی و مثبت ریتأث محصول انتخاب

 دارد.

 

 
 فرعی فرضیات نهایی مدل مسیر ضرایب .3 نمودار

 

 
 فرعی فرضیات نهایی مدل t مقادیر .4 نمودار

 
 درصد 95 اطمینان سطح در تحقیق فرضیات آزمون نتایج .4 جدول

 نتیجه t β فرضیات تحقیق ردیف

 فرضیات اصلی
 ییدأت 0,675 28,773 گیري دارد.مثبت و مستقیمی بر تعویق تصمیم ریتأثسردرگمی مصرف کننده 

 ییدأت 0,776 25,692 ی دارد.به برند ورزش يوفادارمثبت و مستقیمی بر  ریتأثسردرگمی مصرف کننده 

 فرضیات فرعی
 رد 0,114 1,113 گیري دارد.مثبت و مستقیمی بر تعویق تصمیم ریشباهت محصول تأث

 ییدأت 0,225 4,025 ی دارد.به برند ورزش يوفادارمثبت و مستقیمی بر  ریشباهت محصول تأث



 95 یبه برند پوشاك ورزش يو وفادار يریگمیتصم قیمصرف کننده بر تعو یسردرگم ریتأث :فریبرز فتحی و همکاران 

 

 رد 0,067 1,326 گیري دارد.مثبت و مستقیمی بر تعویق تصمیم ریاطلاعات انبوه محصول تأث
 ییدأت 0,151 2,811 ی دارد.به برند ورزش يوفادارمثبت و مستقیمی بر  ریاطلاعات انبوه محصول تأث
 ییدأت 0,545 5,570 گیري دارد.مثبت و مستقیمی بر تعویق تصمیم ریتأث ابهام در انتخاب محصول

 ییدأت 0,476 7,852 ی دارد.به برند ورزش يبر وفادار مستقیمی و مثبت ریتأث محصول انتخاب در ابهام
 

 گیريجهینت و بحث
 يهاتیفعال تمامی عطف ۀنقط کنندگان مصرف که جایی آن از

 چگونگی و چرایی درك با موفق بازاریابی هستند، بازاریابی
 بر که عواملی بررسی و مطالعه .شودیم آغاز کنندهمصرف رفتار
 ریتأث میزان بررسی و هستند رگذاریتأث کنندهمصرف رفتار روي

 و شناخت به دستیابی باعث رفتار، روي بر عوامل این از یک هر
 این در تنها بازاریابان که گرددیم کنندهمصرف رفتار از درکی

 و نیازها با که نمایند ارائه را محصولی بود خواهند قادر صورت
 به و باشد داشته بیشتري انطباق کنندگانمصرف هايخواسته

 رفتار بر مؤثر عوامل برآیند که نمایند ارائه را کالایی دیگر تعبیر
 دنمای نیتأم را آنان رضایت حداکثر و باشد کنندگانمصرف

 بررسی منظور به حاضر ۀمطالع )1391 همکاران، و (صفرزاده
 وفاداري و گیريتصمیم تعویق بر کنندهمصرف سردرگمی تأثیر

 سردرگمی که داد نشان تحقیق این نتایج بود ورزشی برند به
 وگیري تصمیم تعویق بر مستقیمی و مثبت ریتأث کنندهمصرف
 نتایج با نتایج این دارد ورزشی پوشاك برند به وفاداري

 محقق این که چرا است، همسو )2013( نسامبروای تحقیقات
 و وفاداري بر سردرگمی که رسید نتیجه این به تحقیقی در

 باي سالما تحقیق نتایج با دارد. ریتأث مشتریان تصمیم در تعویق
 در پژوهشگران این بود همسو )2015( اقبال ساجید و بی

 افتادن تعویق به باعث سردرگمی ابعاد که دادند نشان تحقیقی
 به دهان تبلیغات میانجی نقش با کنندهمصرفگیري تصمیم
 موضوع در مورد داخلی منابع نبود به توجه با شودمی دهان

 و بحث در بیشتر چه هر متفهی براي اینجا در حاضر تحقیق
 که شودیم هآورد داخلی تحقیقات از نديچ نتایجگیري جهینت
-بحرینی ،مثال عنوان به است مشابه حاضر تحقیق به نوعی به

 تأثیر بررسی نعنوا با تحقیقی در )1392( ضیایی و زاده
 بر کنندگانمصرف محصول درگیري سطح و گریزيریسک

 :تجاري هاينشان و نام از هاآن شفاهی تبلیغات و وفاداري
 نشان تجاري نشان و نام به اعتماد و دلبستگی میانجی نقش

 و مستقیم تأثیر کنندگانمصرف محصول درگیري دهدمی
 و اعتماد واسطه به غیرمستقیم تأثیري همچنین و معنادار

 شفاهی تبلیغات و وفاداري بر تجاري، نشان و نام به دلبستگی
 نشان پژوهش نتایج همچنین .دارد تجاري نشان و نام از

 و يوفادار بر کنندگانمصرف گریزيریسک تأثیر دهدمی
 نقش طریق از تنها تجاري نشان و نام از شفاهی تبلیغات
 صورت تجاري نشان و نام به اعتماد و وابستگی میانجی

 ریتأث نعنوا با تحقیقی در )1390( نهمکارا و صفرزاده .گیردمی
 روي بر برند دادن تغییر و برند به وفاداري اي،زمینه عوامل
 عوامل که دهدمی نشان جوان کنندگانمصرف خرید تصمیم
 معیارهاي روي بر را ریتأث نیتريقو و بیشتریناي زمینه

 روي بر را ریتأث بیشترین آن از پس و دارند برند به وفاداري
 در )1393( شچوبترا و مهدیه .دارند خریدتصمیم فرآیند

گیري تصمیم و کنندهمصرف ذهنی درگیري عنوان با تحقیقی
 با کنندهمصرف ذهنی درگیري ابعاد بین که دادند نشان خرید

  دارد. وجود معناداري رابطه خریدگیري تصمیم
 تحقیق نتیجه و پیشین مطالعات نتایج از که گونههمان

 يهاپوشاك کنندهمصرف سردرگمی ،شودیم استنتاج حاضر
 وفاداري در تغییر و هاآن خرید تصمیم در تعویق باعث ورزشی

 کنندهمصرف رفتار که محققانی خصوص این در .شودیم هانآ
 سردرگمی به بالایی اهمیت اند،داده قرار مطالعه مورد را

 نوع این که است داده نشان مطالعات .اندداده محصول
 با ارتباط در گیريتصمیم فرآیند بر تواندیم سردرگمی
 اطلاعات جستجوي به کننده مصرف که میزانی محصول،

 ترجیحات و هانگرش نوع ،پردازدیم محصول درباره
 درباره کنندهمصرف ادراکات محصول، با ارتباط در کنندهمصرف

 اثرگذار برند به وفاداري و مشابه محصول طبقه در هالیبد
 در خرید، در کنندگانمصرف گیريتصمیم روند یا یندآفر .باشد
 و تولیدکنندگان اکثر .است پیچیده ايپدیده به شدن تبدیل حال

 براي را کالاها از ايگسترده ۀمجموع بزرگ، فروشندگان
 فروشندگان، این همچنین و کنندیم فراهم کنندگانمصرف
 را کنندهمصرف که کنندمی طراحی نحوي به را فروشگاه محیط
 به باعث بیشتر، هامحرك کند. خرج بیشتري پول تا کند ترغیب
 کردنخرید و مشاهده براي کنندهمصرف بیشتر آمدن هیجان

 کنندهمصرف سردرگمی باعث عوامل این لحا عین در ،شودیم
 انتخاب در ذهنی درگیري نوع یک دچار معمولاً و شودیم
 و کیفیت است، بهتر برند کدام بخرد، را برند کدام که شودیم

 این است. روز مد برند کدام و است بهتر برند کدام قیمت
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 در که گذاردیم مستقیمی تأثیر وا ادراك روي ذهنی درگیري
 زیرا ،شودیم کنندهمصرف توسط برند انتخاب سبب نهایت

 تصمیم درگیر و کندیم خرید به اقدام کنندهمصرف که هنگامی
 برند یک محصولات کاربرد از حاصل منافع اگر ،شودیم خرید

 درك و شارز با برند آن بداند، آن پرداختی بهاي از بیشتر را
 نهایت، در .شودیم منجر کنندهمصرف انتخاب به ارزش این
 .آوردیم فراهم وي براي را اعتماد ۀزمین ذهنی درگیري این
 مستقیم طور به یا شودیم ایجاد خرید راه از اعتماد احساس این

 احساس ۀواسط به یا دیآیم دست به شده ادراك ارزش از
 ؛است شده حاصل ارزش ادراك از که شودیم کسب رضایتی
 که است فردي به منحصر عامل شده ایجاد اعتماد بنابراین
 موجب و کندیم تقویت را کننده مصرف در وفاداري احساس

 ترجیح دیگرهاي برند به نسبت را خاصی برند مشتري، شودیم
 تحقیق در توانمی را هایافته این .)32،2010گود و هریس( دده

 در محققان این نمود مشاهده )1392( ضیایی و زاده بحرینی
 تأثیر کنندگانمصرف محصول درگیري دهدمی نشان تحقیقی
 واسطه به غیرمستقیم تأثیري همچنین و معنادار و مستقیم
 تبلیغات و وفاداري بر تجاري، نشان و نام به دلبستگی و اعتماد

  .دارد تجاري نشان و نام از شفاهی
 نظر مد همواره کنندهمصرف سردرگمی شودیم پیشنهاد لذا

 سودآوري افزایش خواهان که ورزشی يهاپوشاك بازاریابان
 به و کنندگانمصرف خرید به تمایل افزایش قیطر از خود

 این که چرا .گیرد قرار هستند، هاآن خرید رفتار آن دنبال
 را خود کالاي هکنندمصرف شود باعث است ممکن سردرگمی

 برند يهایژگیو سایر یا تبلیغات ریتأث تحت و کند عوض
 يهاپوشاك بازاریابان به اساس این بر .گیرد قرار متفاوت
 قراردادن هدف طریق از شودیم پیشنهاد ورزشی
 تبلیغاتی، و بازاریابی هايبرنامه در سردرگم کنندگانمصرف
 تجاري نشان و نام به نسبت را کنندگانمصرف این وفاداري

 عنوانبه کنندگانمصرف هگرو این از و دهند افزایش خود
 نشان و نام به نسبت مثبت شفاهی تبلیغات افزایش براي منبعی

 از گروه این جذب براي کنند. استفاده نظرشان مورد تجاري
 کاهش براي تبلیغاتی هايبرنامه در باید کنندگانمصرف

هاي راه از دیگر یکی .کرد تلاش کنندگانمصرف سردرگمی
 از کدام هر است این کنندگانمصرف براي سردرگمی کاهش

 وقتی رسدیم نظر به باشد شناسنامه یک داراي ورزشی اقلام
 دیگر با را نآ و کند مطالعه را شناسنامه این هکنندمصرف
 ذهنی درگیري و سردرگمی از کند مقایسه وزشی يهاپوشاك

                                                                      
32. Harris. & Goode 

 و خرید را کالا این هکنندمصرف اگر چنانچه و شودیم کاسته او
 همراه شناسنامه مطابق آن يهایژگیو هاستفاد تمد یک بعد
 آن دنبالبه که شودیم کنندهمصرف رضایت باعث باشد آن

 داشت. خواهد دنبالبه را برندبه وفاداري
 در ابهام وجود هک داد نشان تحقیق نتایج از دیگر بخشی

 تعویق بر مستقیمی و مثبت ریتأث محصول يهایژگیو
 ،t = 7,852( وفاداري و )=t، 0,545 β = 5,570(گیري تصمیم
0,476 β=( با نتیجه این زمینه این در دارد. ورزشی برند به 
 همسو )2014( 33رائو گوپال و قوش همچون پیشین تحقیق

 سردرگمی عنوان با تحقیقی در نمحققا این ازیر ؛است
 نیاز کننده تعدیل نقش :موبایل افزار نرم خرید در کنندهمصرف

 نقش با لمحصو در ابهام که رسیدند نتیجه این به شناخت به
 خرید تصمیم بر مثبتی ریتأث شناخت به نیاز کنندهتعدیل

 34اقبال ساجید و بی باي سالما همچنین .دارد کنندگانمصرف
 به باعث محصول در ابهام که دادند نشان تحقیقی در )2015(

 میانجینقش با کنندهمصرفگیري تصمیم افتادن تعویق
 شودمی دهان به دهان تبلیغات

 ارتباط برقراري هنگام به معنا ایجاد در اختلال نوعی ابهام،
 این از بسیاري است، ممکن چه اگر .است مخاطب و متن بین

 فرصت همان اما شوند، برطرف دقّت اندکی از پس هااختلال
 تعویق و درنگ دچار معنا به یابیدست در مخاطب که نیز اندك

 و سرراست ۀرابط یک در اختلال نوعی .شودیم گیريتصمیم
 مطلقاً ابهام بی ارتباط یک در که شودیم محسوب مستقیم

 کنندگانتولید و کنندگانمصرف بین ارتباط تولید در .ندارد وجود
 بر علاوه آن، زبانی نوع از خصوص به ورزشی، يهاپوشاك
 برقرار آن در ارتباط آن که فضایی و محیط و شنونده و گوینده

 که است پیام خود یا متن عهدهبر نقش نیترشیب ،شودیم
 جایگاهی که سان همان به آن، هدهند تشکیل اجزاي تمامی

 توانندیم دارند، ارتباطی يهاکنش تداوم و تشکیل در برابر
 نظر به .باشند داشته آن در نیز کننده اخلال و مخرّب نقشی

هاي برنده به باًیتقر ورزشیيهاپوشاك کنندگانمصرف رسدیم
 به واقع، در .ندارند اعتماد هاآن به مرتبط برندهاي و ورزشی

 بازاریابی ادعاهاي مقابل در اعتماديبی این که رسدیم نظر
 ادعاها این به ورزشی پوشاك خرید هنگام .است محصولات

 سردرگمی به منجر ابهام اینکه رغم علی .شودینم توجهی هیچ
 به وفاداري یاگیري تصمیم انداختن تعویق به بر يمعنادار ریتأث

 کننده کمک میانجی یک اعتماد که رسدیم نظر به دارد، برند

                                                                      
33. Ghosh & Gopal Rao 

34. Salma Bibi & Sajid Iqbal 



 97 یبه برند پوشاك ورزش يو وفادار يریگمیتصم قیمصرف کننده بر تعو یسردرگم ریتأث :فریبرز فتحی و همکاران 

 

 .باشد توجه جالب محققان دیدگاه از تواندیم مسئله این .باشد
 و هاابیبازار ادعاهاي بین است ممکن که بفهمند باید محققان
 بنابراین ؛باشد داشته وجود اختلاف کنندگانمصرفهاي دیدگاه

 به اعتماد باید ورزشیيهاپوشاك تولیدکنندههاي رکتش
 چرا دهند افزایش کنندگانمصرف میان رد را خود محصولات

 باعث موفق برندهاي هک است داده نشان تحقیقات نتایج که
 و شوندیم ناملموس خدمات و محصولات به اعتماد افزایش

 .شوندیم هاآن خدمات بهتر شناسایی و تجسم به قادر مشتریان
 رضایت میزان برند ةویژ ارزش از بالایی سطح همچنین
 .دهدیم افزایش را وفاداري سطح و مجدد خرید قصد مشتري،
 ةویژ ارزش و برند به وفاداري سطح افزایش منظور به همچنین

 بازاریابی يهاتیفعال از توانیم مشتریان، نیازهاي رفع و برند
 و هونگ( دنمو استفاده مشتریان منابع افزایش براي مندرابطه

 .)2011 ،35چو
 انبــوه اطلاعــات کــه داد نشــان نتــایج از دیگــري بخــش

 t، 0,151 =2,811( وفاداري بر مستقیمی و مثبت ریتأث محصول
β=( گیـري  تصمیم تعویق بر اام دارد ورزشی برند به)1,326 = 

t، 0,067 β= ( اطلاعـات  وجـود  کـه  معنی این به ندارد، ریتأث 
 تصمیم در ریتأخ در يریتأث ورزشی يهاپوشاك برند ةدربار زیاد

 مشـتریان  وفـاداري  شافـزای  باعـث  ولـی  ندارد مشتریان خرید
 بسیار عامل یک عنوان به محصول به مربوط اطلاعات .شودیم

 ـ در مهم  مـریکن اَ نمایشـگر  بـه  توجـه  بـا  .اسـت  خریـد  ۀتجرب
 را محصول اطلاعات ۀارائ فروشانخرده از درصد 85 اکسپرس،

 ددانن ـمـی  کنندگانمصرف جذب در کلیدي عامل یک عنوان به
ــش( ــل، و وال ــفر ).2010 میش ــاران و زاده ص  در )1390( همک

 تغییر و برند به وفاداري اي،زمینه عوامل تأثیر عنوان با تحقیقی
 نشـان  جـوان  کننـدگان مصرف خرید تصمیم روي بر برند دادن
 بـر  را تـأثیر  تـرین قـوي  و بیشتریناي زمینه عوامل که دهدمی

 بیشـترین  آن از پـس  و دارنـد  برنـد  به وفاداري معیارهاي روي
 هـاي یافتـه  همچنین .دارند خرید تصمیم فرآیند روي بر را تأثیر

 بـر  چنـدانی  تـأثیر اي زمینـه  عوامـل  کـه  دهدمی نشان تحقیق
 که دهدمی نشان تحقیق هايیافته دیگر ندارند. برند تغییردادن
 بر برند تغییردادن معیارهاي به نسبت برند به وفاداري معیارهاي

ــأثیر خریــد تصــمیم فرآینــد روي ــد بیشــتري ت ــه .دارن  و مهدی
ــوبتراش ــی در )1393( چ ــا تحقیق ــوان ب ــري عن ــی درگی  ذهن

 ابعـاد  بـین  کـه  دادنـد  نشان خرید گیريتصمیم و کنندهمصرف
 بـه  منـدي هعلاق ـ بـر  مشـتمل  که کنندهمصرف ذهنی درگیري

                                                                      
35. Hong & Cho 

 و ریسک اهمیت نمادین، ارزش لذت، بر مبتنی ارزش محصول،
 معنـاداري  رابطـه  خریدگیري تصمیم با باشد،می ریسک احتمال

 .دارد وجود
 از یکـی  کـه  داشـت  اذعـان  تـوان یم ـ نتایج این تفسیر در
 کیفیـت،  و برنـد  درباره زیاد اطلاعات شودیم باعث که دلایلی

گیــري تصــمیم تعویــق عــدم باعــث آن تجــاري نشــان و نــام
 وارد اینکه از قبل کنندهمصرف که است این شودن کنندهمصرف
 بـا  و دارد کـافی  اطلاعـات  محصـول  ةدربـار  شود خرید محیط

 درنگــی هـیچ  بـدون  ،شـود یمــ فروشـگاه  وارد کامـل  شـناخت 
 از توانـد یم ـ اطلاعـات  ایـن  و کندیم انتخاب را خود محصول

 ورزشی،هاي برند اینترنتی يهاتیسا و تمجلا ،هارسانه طریق
 بـا  امـروزه  باشد. انیآشنا و دوستان تبلیغات و برند خود تبلیغات

 بـین  در اینترنت گسترش و ارتباطی وسایل نافزو روز گسترش
 یـا  گوشـی  بـر  کـردن  کلیـک  یـک  با تنها مردم مختلف اقشار

 ورزشـی  کالاهاي خصوص در اطلاعات از انبوهی خود کامپیوتر
 در مشتري که شودیم باعث اطلاعات همین و دیآیم دست به

 زیـاد  اطلاعـات  ایـن  آن تبـع  بـه  و دنشو ریتأخ دچار خود خرید
 چـرا  شـود،  خاصی برند به بیشتر چه هر وفاداري ثباع تواندیم

 کند مقایسه محصولات سایر با را هایژگیو این تواندیم فرد که
  شود. محصول به او يمندرضایت و اعتماد باعث و

 اسـت  ممکـن  کـه  است این کرد فراموش نباید که يانکته
 و سـردرگمی  باعـث  محصـولات  در زیـاد  اطلاعـاتی  بـار  وجود

 کـاهش  و خریـد  در تعویـق  باعث که شود کنندهمصرف گیجی
 نشـان  تحقیقـی  در )2016( همکـاران  و خـور  شود. او وفاداري

 نـام  هنـري،  ارزش خلاقیـت،  و زیبایی( داخلی عوامل که دادند
 عوامل خارجی و )طراحی و مد در رهبري بودن، روز مد تجاري،

 محـل  افـراد،  شخصـیت  بـا  تناسـب  برنـد،  متمایز هايویژگی(
 بر شدت به برند) ویژه ارزش تبلیغات و تجربه ورزشی، فروشگاه
 تحقیقـات  دارد. تـأثیر  ورزشـی  برنـدهاي  بـه  مشتریان وفاداري
 و اطلاعــات معــرض در کــه بازدیدکننــدگانی کــه داده نشــان
 بـا  مقایسـه  در گیرنـد، می قرار محصول مورد در بیشتر جزئیات
 آن آشکار عمومی جزئیات و محصول تصویر به تنها که افرادي

 تئـوري  .دارنـد  را محصـول  خریـد  احتمال کمتر کنند؛می توجه
 اصـلی  بـازیگران  عنوان به را کنندگانمصرف کلاسیک اقتصاد
 جـایگزین  یـک  زمـانی  فقـط  که کندمی تشریح منطقی اقتصاد
 را مربوطـه  اطلاعـات  تمـام  که گیرندمی نظر در محصول براي

 ریتـأث  از مشـتریان  کـه  اینجاسـت  جالـب  .باشـند  کرده بررسی
 هـا آن از کـه  هنگامی و نیستند آگاه خود رفتار بر زیاد اطلاعات

 اطلاعات ۀارائ که کنندمی تصریح بارها و بارها شودمی پرسیده
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 یـک  هـا آن خریـد  تصـمیم  در خرید از قبل محصول به مربوط
ــش ــوري نق ــش دارد مح ــاران، و (وال ــابراین ؛)2007 همک  بن
 ارائـه  در بایـد  ورزشـی  يهـا پوشـاك  کننـده  تولید يهاشرکت

 باشـند  داشـته  توجه نکته این به خود محصول ةدربار اطلاعات
 يهـا یژگ ـیو کامـل  گویاي و مختصر که بدهند ارائه اطلاعاتی

 يهـا واکـنش  بـه  بایـد  همچنـین  باشد. محصول کیفی و کمی
 ممکـن  کـه  چرا باشند داشته توجه مشتریان احساسی و عاطفی

 به توجه بدون کنندهمصرف انبوه اطلاعات وجود زمان در است
 بگیرد. خرید به تصمیم احساسی صورت به برند به وفاداري

 که داد نشان شپژوه فرضیات نتایج از دیگري بخش 
 =4,025( وفاداري بر مستقیمی و مثبت ریتأث محصول شباهت

t، 0,225β= ( گیري تصمیم تعویق بر اام دارد ورزشی برند به
)1,113 =t، 0,114β = ( ۀنتیج با نتیجه ینا د.ندار ریتأث 

 این است همسو )2015( اقبال ساجید و بی باي سالما پژوهش
 سردرگمی به ابتلا احتمال بررسی عنوان با تحقیقی در محققان
 دهان تبلیغات علت به تصمیم افتادن تعویق به و کنندهمصرف

 ،زیاد اطلاعات و محصول شباهت که دادند نشان دهان به
 .نداردگیري تصمیم تعویق بر تأثیري
 بین شباهت دهدیم نشان نتایج این گونههمان 

 خرید تصمیم تعویق بر ریتأث ورزشیپوشاك و محصولات
 که کرد اثبات توانیم هنتیج اینبا توجه به  ندارد. مشتریان

 خود خرید در کننده مصرف شودیم باعث که دلایلی از یکی
 مورد ورزشی برند و محصول که است این ،باشد نداشته ریتأخ

 در که چرا ندارد، مشابهتی محصولات سایر به مشتریان علاقه
 که بود ممکن نظر مورد محصول بین مشابهت داشتن صورت
 عوامل از دیگر یکی شود. کنندهمصرف خرید در تعویق باعث

 باشد، محصول بنديبسته نوع مشابهت عدم ،تاس ممکن که
 هب اقدام تحقیق این در که مشتریانی رسدیم نظر به

 نبی مشابهی بنديبسته اندکرده هنامپرسش به پاسخگویی
 محصول بنديبسته عنو و اندنکرده یافت محصولات بنديبسته
 محصولات سایر از متمایز و ویژه نوعی به را خود نظر مورد

 اندازه یک به هايبندبسته دگاننکنمصرف اعتقاد به دیدند.
 ،هارنگ بندي،قالب گرفتن نظر در با نیز هاآن زیبایی نیستند.

 این هانیا ۀهم به ندارند. شباهت یکدیگر با غیره و لوگو نوع
 والش ،)2007( همکاران و والش که میکنیم اضافه نیز را مورد

 به و شباهت بین مثبتی ۀرابط )2012( العربی )،2010( لمیش و
 نتایج با نتایج این که کردند پیداگیري تصمیم انداختن تعویق

 این براي توانیم متفاوتی دلایل ؛است مخالف فرضیه این
 محصولات نوع تشابه عدم جمله، از شد متصور مشابهت عدم
 اشاره نآ به بالا در که تحقیقاتی با تحقیق این در مطالعه مورد

 وفاداري میزان کنندگان،مصرف عاطفی و روانی حالات شد،
 کنندگان،مصرف خرید قدرت میزان استفاده، مورد برند به هاآن
 حاکم فرهنگی بافت و خرید محیط محصولات، بنديبسته نوع
 بنديقالب و زیبایی و کنندگانمصرف انتخاب قدرت و جامعه بر

 از دیگر یکی باشد. خرید مراکز در شده عرضه محصولات
 نوع ،نشد تصمیم تعویق باعث محصولات شباهت که عواملی
 عنوان با تحقیقی در )2006( لاو است. محصولات کیفیت
 برندهايبه  کنندگانمصرف رفتار و وفاداري بر مؤثر عوامل
 نوع و تجاري نام محصول، کیفیت که دادند نشان ورزشی
 رسدیم نظر به دارد. تأثیر ورزشی برند به وفاداري بر قیمت

 را خود علاقه مورد ورزشی پوشاك هشد ادراك کیفیت مشتریان
 قیاس قابل را آن و دانندیم ورزشی برندهاي سایر از بیشتر هب
 تواندیم کیفیت به اعتماد این .دانندینم محصولات سایر با

 به نسبت قبل از مشتریان کهباشد  مثبتی ذهنی تصویر از متأثر
 ،اندداشته برند همین از استفاده دلیل به علاقه مورد برند

 محصول، کیفیت با متناسب گذاريقیمت ،برند مؤثر تبلیغات
 محصول مبدأ کشور محصول، بودن فردبه منحصر و خاص
 دهنده انعکاس محصول سازنده کشور ذهنی تصویر زیرا باشد،

 فیک و کم و محصول آن کیفیت مورد در مشتري کلی ادراك
 اندهکرد اثبات محققان )1996 ،36هابل( باشدیم کشور آن تملّ

 باشد، مشخص مشتري براي سازنده کشور تصویر که زمانی
 یک محصول، یک از او ارزیابی بر یکل طور به تصویر این

 لاي( گذاردیم ریتأث خاص تجاري نام و محصول از طبقه
 ).1993 ،37فلید

 کننده تولید يهاشرکت که شودیم پیشنهاد کلی طورهب 
 و خود مشتریان وفاداري افزایش و توسعه براي ورزشیپوشاك

 بر امروزي تلاطم پر بازار در خود محصولات توسعه همچنین
 مهم این ۀتوسع براي و دنباش داشته هتوج کنندگانمصرف رفتار

 کههستند  بازاریاب و سروانشنا نیروهایی استخدام به نیازمند
 آن بازخورد و بینی پیش را مشتریان تصمیم عنو و رفتار دبتوانن

 رفتار درك براي البته بدهند ورزشیپوشاك تولیدکنندگان به را
هاي شبکه و اطلاعات فناوري از امروزه کنندگانمصرف

 زا دیگر یکی .ندیجویم بهره نیز اینترنتی سایت وب و اجتماعی
 توانیم مشتریان وفاداري و برند توسعه براي که مواردي
 براي ورزشیپوشاك تولیدکنندگان که است این داد پیشنهاد
 طراحی با باید خود کنندگانمصرف سردرگمی کاهش

 خود تولیدات خصوص در را کافی اطلاعات معتبرهاي وبسایت

                                                                      
36. Haubl  
37. Liefeld 



 99 یبه برند پوشاك ورزش يو وفادار يریگمیتصم قیمصرف کننده بر تعو یسردرگم ریتأث :فریبرز فتحی و همکاران 

 

 افزایش خود تولیدات به نسبت را مشتریان اطلاعات و دانش و
 سایر به نسبت که کنند تولید را محصولاتی باید همچنین داده

 بنديبسته نوع جنس، قیمت، زیبایی، مد، لحاظ از محصولات
 باشد مؤثر دتوانیم نیز تتبلیغا همچنین .باشد ترمتفاوت
 تبلیغات توانیم اطلاعات فناوري همین زا استفاده با بنابراین

  داشت. کنندگانمصرف بین در محصول ترویج جهت يمؤثر
 

 منابع
 شناسـی  روان .)1382( سـمیرا  جنتیـان،  مـیس  حمید؛ پور، آتش −

  روزآمد انتشارات تهران، .کننده مصرف رفتار
 .)1389( علـی  حلـوایی،  عسـگر  شهریار؛ عزیزي، نسرین؛ جزنی، −

 و اسـپرولز  مـدل  اسـاس  بـر  مشتریانگیري تصمیم هايسبک«
 ،)36 پیـاپی (3 شـماره  بازرگـانی،  مـدیریت  انـداز  چشم .»کندال
 24- 9 صص،

 قهفرخـی،  دوسـت  علی احمد؛ محمودي، مجید؛ فراهانی، جلالی −
ــراهیم؛ ــرادي، اب ــاداري مقایســۀ .«)1392( آرام م ــتریان وف  مش

 مـدیریت  .»تهـران  شـهر  دولتی و خصوصی ورزشیهاي باشگاه
 .108-95 صص، ،2 شماره ،5 دوره ،ورزشی

 الـدین حسام سید نیا، مهدوي ندا؛ سمیعی، محمدرضا؛ وند، جلیل −
 مـدل  کـاربرد  خرید تصمیم بر برند ارزش اجزاي تأثیر« .)1391(

ــد ــر دیوی ــنعت در آک ــودرو ص ــه .»خ ــدیریت مجل ــارت و م  تج
 .149-158 ص، ،3 شماره ،2 دوره المللی،بین

 .)1386( امحمدرضـــ ،ســـعدي و عبـــاس ،اردســـتانی صـــالح −
 انتشـارات  تهـران،  ،بیرونـی  و درونـی  عوامـل  کننده؛رفتارمصرف

 .اتحاد

 .)1390( ریحانـه  آقـا،  سـید  آقا بهرام؛ خیري، حسین؛ زاده، صفر −
 دادن تغییـر  و برنـد  بـه  وفاداري اي، زمینه عوامل تأثیر بررسی«

 مجلـه  .»جـوان  کننـدگان  مصـرف  خریـد  تصـمیم  روي بر برند
 94 -65 صص، ،10 شماره، ،بازاریابی مدیریت

 تـأثیر  بررسـی « .)1391( منیـژه  زاده، بحرینـی  علیرضا؛ ضیایی، −
 بـر  کننـدگان مصـرف  محصـول  درگیري سطح و گریزي ریسک

 نقش :تجاري هاينشان و نام از هاآن شفاهی تبلیغات و وفاداري
 تحقیقـات  .»تجـاري  نشـان  و نام به اعتماد و دلبستگی میانجی
 صص ،)7( پیاپی شماره چهارم، شماره دوم، سال ،نوین بازاریابی

105-121 
 رابطــۀ« .)1392( ژالــه جبــاري، زهــرا؛ ســلمان، ســارا؛ کشــگر، −

 و داخلـی  ورزشـی  پوشاك هايویژگی با وفاداري و رضایتمندي
 ،5 دوره ،ورزشـی  مـدیریت  .»بدنسـاز  ورزشـکار  زنان در خارجی
 136-117 صص، ،3 شماره

 سینا :مترجم( ،تجاري نام راهبردي مدیریت .) 1385( ژان کاپفر، −
 مبلغان :تهران ،)قربانلو
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