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 انیمشتر دیو قصد خر یذهن یدگیچیاثر خصومت بر پ لیتحلارائۀ مدل 
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 4رسول نظري – 3مرتضی دوستی   –2 ∗عید تابشس  – 1مهدي ابهري ساتلو
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سگان) آزاد اسلامی واحد اصفهان (خورا شگاه   ایران ، اصفهان، دان

  
 

 چکیده
ک و ی خارجی (نایورزش يبرندها انیمشتر دیو قصد خر یذهن یدگیچیاثر خصومت بر پ لیتحلهدف از این پژوهش 

ستان ا در ی خارجی و داخلیورزش هايبرند مشتریانپژوهش  يآمار ۀجامعآدیداس) و داخلی  (دایی و مجید) بود. 
 هاپرسشنامه يآورپس از توزیع و جمعنمونه انتخاب شدند که  عنوانبهجدول مورگان،  براساسنفر  384. مازندران بودند

 هاافتهاستفاده شد. ی  AMOSو  SPSSيافزارهانرماز ها داده لیتحلویهتجز يبرامه صحیح بود. پرسشنا 380 تینها در
نژادي گی ذهنی، قومیو پیچید کنندهمصرفنژادي یت قومنشان داد که در بین مشتریان برندهاي داخلی بین خصومت 

ولی بین  جود دارد،بطۀ مثبت معناداري وقصد خرید و همچنین بین پیچیدگی ذهنی خرید و قصد خرید را کننده ومصرف
رید خصومت عمومی و قصد خرید، خصومت اقتصادي و پیچیدگی ذهنی خرید و همچنین بین خصومت اقتصادي و قصد خ

اهده شد. رابطۀ معناداري مشاهده نشد. همچنین رابطۀ منفی معناداري بین خصومت عمومی و پیچیدگی ذهنی خرید مش
نژادي و پیچیدگی ذهنی، خصومت یقومکه بین خصومت داد  ها در بین مشتریان برندهاي خارجی نشانعلاوه یافتهبه

نژادي و قصد خرید و همچنین میان خصومت عمومی و پیچیدگی ذهنی خرید رابطۀ منفی معناداري وجود دارد، ولی یقوم
 بین خصومت عمومی و قصد خرید، خصومت اقتصادي و پیچیدگی ذهنی خرید و همچنین بین خصومت اقتصادي و قصد

اهده شد. با بطۀ معناداري مشاهده نشد. همچنین رابطۀ مثبت معناداري بین پیچیدگی ذهنی خرید و قصد خرید مشخرید را
باید بحث خصومت  هاي بازاریابی و افزایش سودآوريیتفعالمنظور موفقیت در بهبازاریابان ورزشی  هاي پژوهش،توجه به یافته
 دهند.یمرا مدنظر قرار 

 
 يدیکل يهاواژه

 .کنندهخصومت مصرف د،یخر ماتیتصمرید، خ یپیچیدگی ذهن ،برندهاي ورزشی
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 مقدمه
یا ریشه سراسر دنو در  کرده یرتسخرا  جا همهجهانی شده، قلمرو آن  سرعتامروزه صنعت ورزش به

شود؛ یمبیشتر  روز هرشوند. اهمیت ورزش براي اقتصاد  مندبهرهمیلیاردها انسان از آن  دوانیده است تا

ورزش  شدنی جهان. )1( ستا شده لیتبدي اقتصادي هاحوزهورزش به یکی از پردرآمدترین  کهيطوربه

و  هاسازماني درآمدزایی بسیاري را براي افراد، هافرصتموجب تغییر نقش ورزش در جامعه شده و 

یکی از ابعاد مهم توسعۀ  عنوانبهرو توجه به بازاریابی ورزشی ي مختلف ایجاد کرده است. ازاینهارسانه

اصول و فرایندهاي بازاریابی در ارتباط با  ةبازاریابی ورزشی کاربرد ویژاقتصاد ورزش بسیار ضروري است. 

 ورزش است ۀدر عرص مالی هايیتحما ۀمحصولات وزشی و بازاریابی محصولات غیرورزشی از طریق ارائ

کنندگان مصرف يهاو خواسته ازهایدرصدد رفع ن یابیبازار ریفراگ ۀتوسع يبرا یورزش ابانیبازار. )2(

 .)3( دهستن

 کنندهمصرفی، محلی و جهانی، درك رفتار ۀ علماز جنبهاي بازاریابی ياستراتژۀ کلیدي موفقیت نکت

هاي بازاریابی هستند، بازاریابی نقطۀ عطف تمام فعالیت کنندگانمصرف که آنجا از. به بیان دیگر، )4( است

 رفتار کاررا  کنندهرفتار مصرف واقع درشود. می آغاز کنندهرفتار مصرفموفق با درك چرایی و چگونگی 

مطالعۀ واحدهاي خرید و فرایندهاي  کنندهمصرفرفتار  .)5( دانندمی مدنظرش از محصولهنگام استفاده 

هاست. همچنین موضوعی یدهامبادلۀ مشمول در خرید، مصرف و دور انداختن کالاها، خدمات و 

، بازاریابی و آنهاکنند، چرا و چگونگی خرید یمخرید  آنچهیز و چالشی و دربرگیرنده افراد و برانگبحث

است که  کنندهمصرفار خرید، قصد خرید مفاهیم مهم در رفت جمله از. )6( استآمیختۀ بازاریابی و بازار 

 دیبه اهداف خر دنیرس يبرادهد. قصد خرید را نشان میمحصول  کی دیکننده به خرمصرف شیگرا

 در. )7( است ینیبشیپقابل  يقصد واز طریق معمولاً  يرفتار مشتر رایاست، ز يضرور ي بسیارمشتر

 حیمحصول است و به نگرش و ترج کیاز  يو دیو احتمال خر داریخر لیاز تما بییترک دیواقع قصد خر

به  کنندهمصرف لیبه تما دیقصد خر یگرد عبارتدارد. به يادیمحصول بستگی ز ایبرند  کیبه  يمشتر

  .)8( کندیآن اشاره م رییو مقاومت در برابر تغ ندهیدر آ يبرند خاص، طبق روال عاد کی دخری

. است کنندهمصرف، پیچیدگی ذهنی کنندهمصرفیکی از مفاهیم اساسی مورد بررسی در رفتار 

دهد یم. نتایج نشان استپیچیدگی ذهنی خرید، اهمیت محصول براي افراد و درك فردي خود شخص 

براساس . )9( گذاردیم ریتأثگر تغییرات شناخت محصول است و بر آن یینتبپیچیدگی ذهنی خرید 
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ذهنی خرید و پیچیدگی  ذهنی محصول، ه (پیچیدگیذهنی به سه دستپیچیدگی اهداف مختلف، 

 . )10( شودیتقسیم م )ذهنی تبلیغات پیچیدگی

 محصول ذهنی پیچیدگی

قائل  محصول ذهنی یچیدگیپ براي بسیاري اند، اهمیتکرده مطالعه را کنندهمصرف رفتار که محققانی

 محصول، با ارتباط در گیريفرایند تصمیم بر تواندمی پیچیدگی نوع این اند. براساس نتایج مطالعاتشده

مصرف ترجیحات و هانوع نگرش پردازد،می محصول دربارة اطلاعات وجويجست کننده بهمصرف که میزانی

 به وفاداري و ابهطبقۀ محصول مش در هابدیل دربارة کنندهمصرف محصول، ادراکات با ارتباط در کننده

 طبقۀ به نسبت شدهراكاد یا اهمیت علاقه عنوانبه توانمی را محصول ذهنی باشد. پیچیدگی اثرگذار برند

 .)11( گرفت درنظر محصول از خاصی

 خریدپیچیدگی ذهنی 

 مهمی میانجی تواندمی زیرا است، کنندهرفتار مصرف ادبیات در مهم مسائل از خرید ذهنی پیچیدگی

 اثرگذار اساسی طوربه خاص اهداف در مورد کنندهمصرف ارزیابی فرایند بر که باشد کنندهرفتار مصرف در

عبارت دیگر، دهد. بهمی نشان محرك مورد به گذرا توجه در را فرد ذهنی حالت خرید ذهنی باشد. پیچیدگی

 خرید  به فرد نیاز دلیلبه که خرید فرایند علاقه به و توجه از سطحی از است عبارت خرید ذهنی پیچیدگی

 . )12( شودمی خاصی تحریک

 پیچیدگی ذهنی تبلیغات

 یافتدر از او پس واکنش یا کنندهمصرف ذهنی پیچیدگی سطح تبلیغات، ادراك یچیدگی ذهنیپ

 رايب کنندهمصرف علاقۀ است. در تعریف دیگري تبلیغ به اطلاعات او توجه براساس تبلیغ اطلاعات

 .)12( اندنامیده تبلیغات پیچیدگی ذهنی نیز را ارتباطات بازاریابی در پیچیدگی

 ةخرید، از عوامل محدودکنند و قصد و تأثیر آن بر تصمیم 1کنندهمصرفاز طرفی امروزه خصومت  

کننده است، از رفتار مصرفاي یرشاخهکه این خصومت ز آنجا و از رودیشمار مبازارها به سازيیجهان

احتمالاً ، اطلاعات مربوط به کشور مبدأ دهدیکننده نشان مرفتار مصرف يهااز پژوهش يابخش عمده

. خصومت )4( گذاردیمحصول و انتخاب آن م تیفیکنندگان از کمصرف يهایابین توجهی بر ارزاثر شایا

 هاملتعدم علاقۀ ناشی از وقایع نظامی و سیاسی است که باعث پرخاشگري بین  واحساسی قوي از تنفر 

یگر، دیان ب به. )13( استناپذیر بوده و رفتار قابل قبولی هیتوج شودیمشود و تصور یم آنهاو مردمان 

                                                           
1. Consumer Animosity 
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یز، وقایع سیاسی، مذهبی، آمخشونتهاي آشکار و پنهان یتفعالو  هامخالفتاي از یخچهتارخصومت یعنی 

ي از اخصمانهشهروندان کشوري، احساسات  که کنندهمصرفبر ساختار ذهنی نژادي و فرهنگی اثرگذار 

دهند. به بیانی، خصومت، محصولات یمرا در خود پرورش  یا نسبت به محصولات دیگري کشور دیگري

هستند و اینکه آیا از این حیث  کجا یدتولیدکننده، تولیک براساس کشور هرخارجی را از حیث اینکه 

سوابق خصومت  ریتأث«با عنوان  )2017(  1پاركۀ مطالع. نتایج )14( کندیم، متمایز نامطلوبیا  اندمطلوب

سبب مسائل سیاسی، اقتصادي و به، نشان داد که خصومت از کشوري دیگر »کنندهمصرفبر قصد خرید 

همچنین عباسی، دیزگیرانی و خواهد داشت.  کنندگانمصرفمنفی بر قصد خرید  ریتأثاجتماعی گذشته، 

 گري کاملیانجیم(با   معنادار غیرمستقیم اثر اقتصادي ) دریافتند که خصومت1395پور  (ینحس

 پیچیدگی جزئی گريیانجیم نیز با نژاديقومی خصومت و دارد خرید تصمیمات بر خرید) ذهنی پیچیدگی

 .)4( دارد خرید تصمیمات روي معناداري غیرمستقیم و مستقیم اثر خرید، ذهنی

که  استمصرفی  نژاديقومیو  ییگرایمل، کنندگانمصرفمباحث مهم دیگر در رفتار خرید  جمله از

رسد قصد خرید مشتریان یمنظر بیان شده است که به 2کنندهمصرف نژاديقومیدر این پژوهش با عنوان 

 يشدن برا قائل تیاولو یکننده نوعمصرف گرایییملقرار دهد.  ریتأثبرندهاي ورزشی داخلی را تحت 

به وطن در  يوفادار حس یکه فرد نوع آنجا است. از انهیگرایاحساسات مل يمبنا بر یمحصولات داخل

 ،شودیمحسوب م یمنافع مل يبرا دیتهد یکه نوع یخارج يکالاها دیاز خر کند،یخود احساس م

 زیچ همهو مرکز  رأسکسانی هستند که خود را در  انگرایتیقوم. همچنین )15( کندیمي خوددار

کنند و ي میبندرتبهاز خود دانسته و در قیاس با خودشان  ترتیاهمکمو  ترکوچکو دیگران را  دانندیم

بر این است  نژادپرستان. تفکر دانندیمو نقص  بیعیبدهند؛ یعنی در کل خودشان را کامل و یمامتیاز 

اخلی موجب برخورداري از منافع اقتصادي بیشتري در درازمدت خواهد شد و که خرید از محصولات د

 .)16( استاین دلیل خرید از محصولات داخلی و امتناع از خرید محصولات خارجی 

گرایی و خصومت بر تمایل یتقوم ریتأث«) در پژوهشی با عنوان 2017( 3دینچین و لونکوانگ، 

المللی شدند ینبدر بازاریابی  کنندهمصرفگرایی یتقومخصومت و  رگذاریتأث، متوجه نقش »کنندهمصرف

ا توجه ب بود. کنندگانمصرفگرایی بر تمایل به خرید یتقوممنفی خصومت و  ریتأثو نتایج بیانگر وجود 

                                                           
1. Park 
2. Ethnocentrism animosity 
3. Quang, DinhChien & Lon 
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یندهاي فراو  کنندگانمصرفي بازاریابی خود، نیازمند شناخت هایمشخطیۀ تهقبل از  هاشرکتبه اینکه 

و درك فرایندهاي کلی که از  کنندهمصرفهستند، درك عوامل مؤثر بر تصمیم و قصد خرید  آنها یدخر

کنند، گامی مهم در ایجاد یمدرك تصمیماتی که اتخاذ  تینها درکنند و یم رفتارطریق آن اشخاص 

 .)10( هاي رقابتی استیتمزیت کسب نهاي بازاریابی و در هابرنامه

بر  کنندهمصرفۀ تأثیر خصومت نیزم درهاي بسیار محدودي میلادي پژوهش 20تا اواخر قرن 

و همکاران در سال  1ها توسط کلاینگرفته بود. سرآغاز پژوهش پیچیدگی ذهنی خرید و قصد خرید انجام

ی نژادپرست، حتی فراتر از اثر کنندهمصرفنشان داد خصومت  آنهاصورت پذیرفت. مدل  1998

 مشاهده) 2011( 2. ساتیکنو و چنگ)17( گیري خرید داردیمتصمتأثیر چشمگیري در  کنندهمصرف

 الاتیاکشور اندونزي سطح بالایی از خصومت را نسبت به کالاهاي کشورهاي  کنندگانمصرفکردند که 

کننده خصومت مصرف) به بررسی روابط بین 2014( 3. کمچایتیکن)18( دهندو مالزي نشان می متحده

 کنندگانمصرفو قصد خرید  کنندهمصرفشده، رضایت و آمیختۀ بازاریابی بر کیفیت محصول درك

، اثر کنندهمصرفنتایج این پژوهش خصومت  براساسلائوسی نسبت به محصولات تایلندي پرداخت. 

 4نارنگنتایج پژوهش  .)19( مستقیم بر آمیختۀ بازاریابی، همچنین کیفیت محصول و قصد خرید دارد

یافته توسعهتا حد زیادي متفاوت با کشورهاي  توسعه حال دري کشورها) نشان داد دیدگاه مردمان 2016(

قومی  کهیدرحالزیادي در قصد خرید داشت،  ریتأث کنندهمصرفبود. وضعیت شخصی فرد و خصومت 

 . )20( ي نداشتریتأثو وضعیت اجتماعی چنین  نژادي

ي مندعلاقه) نشان دادند که بین ابعاد پیچیدگی ذهنی خرید که مشتمل بر 1393(مهدیه و چوبتراش 

گیري یمتصمبه محصول، ارزش مبتنی بر لذت، ارزش نمادین، اهمیت و ریسک و احتمال ریسک است، با 

) دریافتند دانشجویان 1388آباد  (زاده شغل. رنجبریان و قلی)10( خرید رابطۀ معناداري وجود دارد

پرستی نین بین میهن. همچ)21( گرایی در مصرف، در درجۀ پایینی قرار دارندقوم از لحاظدانشگاه اصفهان 

گرایی مصرفی دانشجویان رابطۀ منفی وطنی و قومگرایی رابطۀ مستقیمی وجود داشت و بین جهانو قوم

تواند مانع بزرگی یم) نیز دریافتند خصومت کشور تولیدکننده 1395برقرار بود. عبدالمالکی و همکاران (

                                                           
1. Klein 
2. Sutikno& Cheng 
3. Khemchotigoon 
4. Narang 
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زیاد به کاهش خرید احتمال مدهاي اجتماعی به براي خرید آنی باشد، اما ارزیابی هنجاري و ترس از پیا

 .)1( شودیم در میان ایرانیان منجر

دنبال ارضاي پیشبرد اهداف خود به منظوربهبازاریابان ورزشی  که آنجا ازبا توجه به آنچه بیان شد، 

هستند، بنابراین بازاریابان و تولیدکنندگان محصولات  نندگانکمصرفي مشتریان و هاخواستهنیازها و 

و فرایند خرید  کنندگانمصرفورزشی قبل از هرگونه فعالیت در حیطۀ بازاریابی باید درك درستی از رفتار 

 قیدق دیبا ،شودیمنجر م کنندگانتوسط مصرف دیکه به خررا  یذهن ندایفر نیهمچنداشته باشند.  هانآ

کننده، پیچیدگی ذهنی خرید و مباحث خصوصت مصرف همچنین و مدنظر قرار دهند. نندمطالعه ک

محصولات ورزشی  کنندگانمصرفگرایی که در بین یملو  نژاديقومیحس  علاوهبهو  دیخر ماتیتصم

دارد. با تمامی این موارد نقش خصومت  کنندهادبیات بازاریابی و رفتار مصرف وجود دارد، نقش بسزایی در

هاي و قصد خرید محصولات و برندها در مقالات و پژوهش کنندهمصرفبر پیچیدگی ذهنی  کنندهرفمص

 يپژوهش برا نیدر ا ینکهاپژوهشی وجود ندارد. نکتۀ مهم دیگر  باًیتقراست و  شده گرفتهورزشی نادیده 

 طوربهبا توجه به اینکه . شد یابیارز یورزش يبرندها دبر قصد خری کنندهخصومت مصرف ریبار تأثنیاول

یل تشکرا  مبدأتر تولید و فروش محصولات ورزشی بخشی از اقتصاد کشور جزئی طوربهکلی ورزش و 

یر بسزایی بر فروش و رونق تأثدهد و شناسایی و برطرف کردن عوامل مؤثر بر رفتار خرید مشتریان می

یرات هریک از عوامل کمک خواهد کرد. ثتأاقتصادي کشور خواهد داشت، انجام این پژوهش به شناسایی 

هاي دیگر هایی را که در حوزهتوان نتایج پژوهشدلیل ماهیت متفاوت و پویاي ورزش، نمیهمچنین به

مشتریان محصولات ورزشی تمامی سنین و تمامی  چراکهکرد،  استفادهاست، در حوزة ورزش  شده کار

فرد چه سنی دارد و از چه قشري است. همچنین عوامل شود و فرقی ندارد که قشرهاي جامعه را شامل می

یرگذار است و بالطبع این عوامل در هر تأثمهم دیگري مانند میزان درآمد، تحصیلات و زمان بر پژوهش 

شهر یا کشوري با دیگر شهرها و کشورها متفاوت است. به همین دلیل ضرورت پژوهش حاضر از نظر زمان 

و اجتماعی امروز و ساختار کشور،  فرهنگی با توجه به شرایط اقتصادي،لاوه ع. بهاستپذیر و مکان توجیه

نبود پژوهش  دلیلدر آخر اینکه بهرد و قبلی با شرایط فعلی تفاوت دا هايپژوهشآید که نتایج نظر میبه

 یورزش يبرندها دیو قصد خر یذهن یدگیچیکننده بر پخصومت مصرف ریتأث یبررسدر زمینۀ  یجامع

و  یذهن یدگیچیکننده بر پخصومت مصرف ایآاند که مواجه شده سؤالمحققان با این ، و خارجی یداخل

 است؟ رگذاریتأثو خارجی  یداخل یورزش يبرندها انیمشتر دیقصد خر
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خصومت قومی 
 نژادي

 خصومت عمومی

 خصومت اقتصادي

  پیچیدگی ذهنی

 قصد خرید

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 
 

 یشناسروش

هدف  لحاظ ازی انجام گرفته است و همبستگ -یفیتوصی بوده و به روش همبستگپژوهش حاضر از نوع 

بود  نامحدود داخلی و خارجیهر دو برند  يآمار ۀجامع .استیدانی م-ياکتابخانهاجرا  لحاظ ازکاربردي و 

 براساسنفر از مشتریان برندهاي داخلی و خارجی  384که  ي تصادفی استفاده شدریگنمونهروش که از 

 380 تینها در هاپرسشنامه يآورپس از توزیع و جمعکه  نمونه انتخاب شدند عنوانبهجدول مورگان 

 یی شد. نها لیوتحلهیتجزپرسشنامۀ صحیح از مشتریان دریافت و 

اطلاعات  يآورمنظور جمعبه اطلاعات از سه پرسشنامه به شرح زیر استفاده شد:ي آورمنظور جمعبه

 ۀ کلایناز پرسشنامخصومت اقتصادي و قومی نژادي)  ،(خصومت عمومی کنندهمصرفۀ خصومت نیمز در

، پرسشنامۀ خصومت اقتصادي شامل گویه 4شامل  ۀ خصومت عمومی. پرسشنام)17( ) استفاده شد1998(

کاملاً  1امتیازي لیکرت  (شامل  5س مقیا ۀلیوسبهگویه بود که  5شامل  نژاديقومیگویه و پرسشنامۀ  5

ۀ پیچیدگی ذهنی، نیزم اطلاعات در يآورمنظور جمعبهشود. یم يریگکاملاً موافقم) اندازه 5مخالفم تا 

سؤال و براساس طیف  9مذکور شامل  ۀپرسشنام. )22( ) استفاده شد1985( 1از پرسشنامۀ زایکوفسکی

براي  5براي کاملاً مخالف و امتیاز  1 صورت امتیازامتیازدهی به سؤالات بهة نحو .ارزشی لیکرت استپنج

                                                           
1. Zaichkowsky 
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) 2009( 1خرید، از پرسشنامۀ یو و لی قصد ۀنیزمدر  اطلاعات يآورجمع منظوربه .استکاملاً موافق 

 امتیازي 5 از طریق مقیاسارزشی لیکرت بود که طیف پنج براساسگویه  3که شامل  )23( استفاده شد

  .شد یريگکاملاً موافقم) اندازه 5کاملاً مخالفم و  1لیکرت (شامل 

صلاحات ااز متخصصان مدیریت ورزشی توزیع و پس از اعمال  نفر 10تحقیق در بین  يهاپرسشنامه

آماري  ۀامعج پرسشنامه بین 30پرسشنامه،  منظور تعیین پایاییبههمچنین شد.  دأییصوري، روایی آنها ت

، خصومت 719/0نژادي برابر با ۀ قومیبراي پرسشنامپژوهش توزیع شد که نتایج آزمون آلفاي کرونباخ 

قصد خرید  و 892/0، پیچیدگی ذهنی برابر با 716/0، خصومت اقتصادي برابر با 816/0عمومی برابر با 

اطلاعات مرتبط با  يآورها براي جمعپایایی مطلوب پرسشنامه ةدهنداین نتایج نشانبود.  835/0برابر با 

 عیتوز تیوضع نییتع يو برا یفیاز آمار توص يآمار ۀجامع هايیژگیو قیدق فوصیتمنظور به پژوهش بود.

ها داده لیوتحلهیتجز يابر . همچنیناستفاده شد فورنکولموگروف اسمی ها) از آزمون(نرمال بودن داده

منظور از شود که بدینیم استفاده یعامل لیو تحل یهمبستگ يهااز آزمون یآمار استنباط ۀطیدر ح

 24,0نسخۀ  Amosو همبستگی) و  چندگانه(رگرسیون  21 ۀنسخ SPSS، استفاده موردي افزارهانرم

 استفاده شد.

 

 هایافته

 هاي توصیفی پژوهشییافته

یزان مجنسیت،  سن، هايویژگی و دارد اختصاص پژوهش نمونۀ در موجود وضعیت توصیف به بخش این

 .شد شغلی بررسیتحصیلات، میزان هزینۀ ماهیانه و وضعیت 

 هاهاي دموگرافیک نمونه. ویژگی1جدول 
 درصد فراوانی  متغیر

 جنسیت
 8/61 245 مرد
 2/38 135 زن

 تحصیلات

 6/1 6 خواندن و نوشتن
 2/13 50 زیر دیپلم

 6/56 215 دیپلم
 6/17 67 کارشناسی

 7/9 37 کارشناسی ارشد
 3/1 5 دکتري

                                                           
1. Yoo & Lee 
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 هادموگرافیک نمونههاي . ویژگی1جدول ادامۀ 
 درصد فراوانی  متغیر

 شغل

 2/32 122 آزاد
 9/12 49 کارمند

 9/18 72 دارخانه
 5/25 97 بیکار

 5/10 40 دانشجو

 سن

 8/15 60 سال 20تر از یینپا
 58 220 سال 30-20
 8/18 72 سال 40-31
 3/5 20 سال 50-41

 ½ 8 سال به بالا 50

میزان هزینۀ 
 ماهانه

 3/30 115 هزار تومان 250کمتر از 
 1/37 141 هزار تومان 500-250
 2/18 69 هزار تومان 750-500

 5/10 40 میلیون تومان 1هزار تا  750
 9/3 15 میلیون 1بیش از 

 100 380  مجموع

 

 استنباطی پژوهش هايیافته

 لیو تحل یهمبستگ يهااز آزمون یآمار استنباط ۀطیها در حداده لیوتحلهیتجز يبرادر این بخش  

 ) وهمبستگی و گانهچند ونی(رگرس اس. پی. اس. اس  يافزارهامنظور از نرمنیاستفاده شد. بد یعامل

 آموس استفاده شد. 

 2جدول نتایج .شد استفاده اسپیرمن همبستگی روش از متغیرهاي پژوهش بین ارتباط بررسی براي

بیشترین همبستگی در برند داخلی بین  .دارد وجود معناداري ارتباطبین همۀ متغیرها  که دهدمی نشان

و در برند خارجی نیز همبستگی  799/0کننده به میزان متغیرهاي پیچیدگی ذهنی و قصد خرید مصرف

 شود.مشاهده می 737/0کننده به میزان بین متغیرهاي پیچیدگی ذهنی و قصد خرید مصرف

مشترك و مجزاي متغیرهاي مستقل  اتریتحلیلی است که تأث ياهتحلیل رگرسیونی از بهترین روش

در این پژوهش از روش رگرسیون چندگانه در تبیین و  .کندیمتغیرهاي وابسته ارزیابی و سنجش م را بر

 .دمتغیر وابسته استفاده شی نیبشیپ
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 بین متغیرهاي پژوهش ضرایب همبستگی .2جدول 
قومی  متغیر 

 نژادي
خصومت 

 عمومی
 خصومت
 اقتصادي

پیچیدگی 
 ذهنی

قصد 
 خرید

برند 
 داخلی

     1 نژادي -خصومت قومی
    1 -287/0** خصومت عمومی
   1 550/0** -116/0* خصومت اقتصادي
  1 -111/0* -370/0** 534/0** پیچیدگی ذهنی

 1 799/0** -162/0** -378/0** 534/0** قصد خرید

برند 
 خارجی

     1 قومی نژادي
    1 486/0** خصومت عمومی
   1 630/0** 424/0** خصومت اقتصادي
  1 -323/0** -409/0** -332/0** پیچیدگی ذهنی

 1 737/0** -309/0** -372/0** -341/0** قصد خرید
*05/0≥P  ،**01/0 ≥P  

 
 کنندهاز روي خصومت مصرف یذهن پیچیدگی ینیبشیرگرسیون چندگانه براي پ. 3جدول 

 
ی قصد خرید برندهاي ورزشی نیبشیچندگانه براي پ همبستگی ضریب 3ل براساس اطلاعات جدو

است که  آمده دستبه 345/0برابر با  و ضریب تعیین 58/0برابر با  کنندهمصرفخصومت از روي  داخلی

 مشتري قصد خرید توانیکننده ممصرفي خصومت رهایدرصد از روي متغ 9/34تا حدود  دهدیمنشان 

ی قصد خرید نیبشیبراي پ همچنین ضریب همبستگی چندگانه .کردی نیبشیرا در تحقیق حاضر پ

و  440/0برابر با  کنندهمصرفپیچیدگی ذهنی از روي خصومت  بینیارجی براي پیشبرندهاي ورزشی خ

درصد از روي متغیرهاي  4/19دهد تا حدود آمده است که نشان میدست به194/0ضریب تعیین برابر با 

بینی کرد و بقیۀ تغییرات مربوط توان پیچیدگی ذهنی را در تحقیق حاضر پیشیم کنندهمصرفخصومت 

 متغیرهایی است که در این بررسی در نظر گرفته نشده است.به 

  

 مدل
ضریب 

 همبستگی

ضریب 

 تعیین

ضریب تعیین 

 شدهلیتعد
 خطاي استاندارد

 439/5 349/0 345/0 587/0 رگرسیون (برند داخلی)

 830/5 188/0 194/0 440/0 رگرسیون (برند خارجی)
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 ي پژوهشرهایمتغضریب بتا، سطح معناداري و مقدار تی جدول . 4جدول 

 مقدار تی مقدار ضریب بتا متغیر 
سطح 
 يمعنادار

 برند داخلی

 001/0 587/10 699/0 نژاديقومی

 001/0 -689/5 -641/0 خصومت عمومی

 037/0 092/2 -226/0 خصومت اقتصادي

 برند خارجی

 001/0 -122/0 -122/0 قومی نژادي
 001/0 -180/0 -180/0 خصومت عمومی
 161/0 -064/0 -064/0 خصومت اقتصادي

 
(خصومت عمومی،   کنندهمصرفابعاد خصومت  ریتأثها و نتایج آزمون رگرسیون یافته 4جدول 

) بر پیچیدگی ذهنی در بین مشتریان برندهاي کنندهمصرف خصومت اقتصادي و خصومت قومی نژادي

 .دهدیمورزشی داخلی و خارجی را نشان 
 

 کنندهاز روي خصومت مصرف ی قصد خریدنیبشیرگرسیون چندگانه براي پ .5جدول 

 مدل
ضریب 

 همبستگی
ضریب 
 تعیین

ضریب تعیین 
 شدهلیتعد

خطاي 
 استاندارد

 351/2 336/0 341/0 58/0 رگرسیون (برند داخلی)

 486/2 170/0 176/0 420/0 رگرسیون (برند خارجی)

 
ی قصد خرید برندهاي ورزشی نیبشیضریب همبستگی چندگانه براي پ 5ل براساس اطلاعات جدو

است که  آمده دست به 341/0برابر با  و ضریب تعیین 58/0برابر با  کنندهمصرفخصومت از روي  داخلی

 قصد خرید مشتري توانیکننده ممصرفي خصومت رهایدرصد از روي متغ 1/34تا حدود  دهدیمنشان 

ی قصد خرید نیبشیضریب همبستگی چندگانه براي پهمچنین  .کردی نیبشیرا در تحقیق حاضر پ

 543/0برابر با  و ضریب تعیین 737/0برابر با  کنندهمصرفخصومت از روي  برندهاي ورزشی خارجی

کننده مصرفي خصومت رهایدرصد از روي متغ 3/54تا حدود  دهدیمشان است که ن آمده دستبه

  .کردی نیبشیرا در تحقیق حاضر پ قصد خرید مشتري توانیم
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 ي پژوهشرهایمتغ ضریب بتا، سطح معناداري و مقدار تیجدول  .6جدول 

 متغیر 
مقدار 

 ضریب بتا
 مقدار تی

سطح 
 يمعنادار

 برند داخلی

 001/0 545/10 301/0 قومی نژادي
 001/0 -125/5 -250/0 خصومت عمومی
 453/0 751/0 -035/0 خصومت اقتصادي

 برند خارجی

 000/0 -622/3 -122/0 نژاديقومی
 001/0 -501/3 -180/0 خصومت عمومی
 161/0 -405/1 -064/0 خصومت اقتصادي

 
دهد خصومت عمومی و خصومت قومی نژادي رابطۀ معناداري با قصد خرید یمنیز نشان  6جدول 

مشتریان برندهاي ورزشی داخلی دارد، اما بین خصومت اقتصادي و قصد خرید رابطۀ معناداري مشاهده 

ي بر دارمعنامنفی  ریتأثي و خصومت عمومی نژادیقومبرند خارجی متغیرهاي خصومت  علاوه در. بهنشد

ي بر قصد خرید مشتریان ریتأثتریان برندهاي نایک و آدیداس دارد، ولی خصومت اقتصادي قصد خرید مش

 ندارد.
 

 کنندهمصرفپیچیدگی ذهنی خرید  از روي ی قصد خریدنیبشیرگرسیون چندگانه براي پ .7جدول 

 مدل
 بیضر

 یهمبستگ

 بیضر

 نییتع

 نییتع بیضر

 شدهلیتعد

 يخطا

 استاندارد

 737/1 637/0 638/0 799/0 (برند داخلی) ونیرگرس

 6152/0 542/0 543/0 737/0 (برند خارجی) ونیرگرس

 
 799/0در برند داخلی برابر با مقدار ضریب همبستگی بین متغیرها  دهد،ینشان م 7نتایج جدول 

 همچنین مقدار ضریب تعیین. وجود داردمتغیرهاي پژوهش همبستگی بالایی بین  دهدیکه نشان ماست 

 پیچیدگی ذهنی ریدرصد از روي متغ 8/63تا حدود  دهدیماست که نشان  آمده دستبه638/0برابر با 

است که در  ییرهایتغییرات مربوط به متغ سایرکرد و ی نیبشیرا در تحقیق حاضر پ قصد خرید توانیم

بینی قصد خرید از علاوه ضریب همبستگی چندگانه براي پیش. بهاین بررسی درنظر گرفته نشده است

 543/0و ضریب تعیین برابر با  737/0در برندهاي خارجی برابر با  کنندهمصرفروي پیچیدگی ذهنی 
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توان قصد یمدرصد از روي متغیر پیچیدگی ذهنی  3/54دهد تا حدود آمده است که نشان میدست به

بینی کرد و بقیۀ تغییرات مربوط به متغیرهایی است که در این بررسی پیشخرید را در تحقیق حاضر 

 درنظر گرفته نشده است.
 

 ي پژوهشرهایمتغ ضریب بتا، سطح معناداري و مقدار تیجدول  .8جدول 

 تیمقدار  يسطح معنادار
مقدار 

 بتا بیضر
  ریمتغ

 برند داخلی پیچیدگی ذهنی 344/0 823/25 000/0

 برند خارجی پیچیدگی ذهنی 933/0 213/21 000/0

 
نیز نشان داد رابطۀ معناداري بین پیچیدگی ذهنی و قصد خرید در بین مشتریان برندهاي  8جدول 

 ورزشی داخلی وجود دارد. 

 زش مدل برا

 يبرندها انیمشتر دیو قصد خر یذهن یدگیچیاثر خصومت بر پ لیتحلاول ( براي بررسی برازش مدل

از  یريگاندازه يهابعد از اطمینان یافتن از صحت مدل. استفاده شد Amos افزاراز نرم ی داخلی)ورزش

شده  ارائه 2آزمون شد که نتایج محاسبات در شکل ق بین متغیرهاي تحقی یافزار، روابط علطریق نرم

یچیدگی خصومت مشتریان برندهاي ورزشی ایرانی دایی و مجید بر پ ریتأثمدل اول به طراحی مدل  است.

 پرداخته است. کنندهمصرفذهنی و قصد خرید 

شاخص  براي آزمون معناداري روابط علی بین متغیرها از دو) 2 پس از بررسی و تأیید الگو (شکل

 مقدار بحرانی مقداري است که از حاصل تقسیماستفاده شد.  يسطح معناداری مقدار بحرانی و جزئ

مقدار  05/0 براساس سطح معناداريآید. یم دستبه» خطاي استاندارد«بر » تخمین وزن رگرسیونی«

. همچنین شودیشمرده نم باشد. کمتر از این مقدار، پارامتر مربوط در الگو، مهم 96/1بحرانی باید بیشتر از 

 يهاشده براي وزناز تفاوت معنادار مقدار محاسبه یحاک يبراي سطح معنادار 05/0تر از مقادیر کوچک

 . است 95/0رگرسیونی با مقدار صفر در سطح اطمینان 
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خصومت بر پیچیدگی ذهنی و قصد خرید بین مشتریان  ریتأثمدل . الگوي معادلات ساختاري 2شکل 

 برندهاي ورزشی داخلی

میانگین مربعات  ۀریش، ه درجۀ آزادياسکوئر ب يانسبت ک برازش مناسب مدل شامل يهاشاخص

که  صورت نیبه ااست.  3شدهاصلاحو شاخص نیکویی برازش  2برازش نیکویی شاخص، 1خطاهاي تخمین

باشد، مقدار  3کمتر از آن  4آزادي ۀاسکوئر به درج يکا مدلی از برازش مناسب برخوردار است که نسبت

 ییکویشاخص ن، برازش نیکویی ، مقدار شاخصدرصد 10کمتر از  ینتخم يمربعات خطاها نیانگیم یشۀر

در جدول درصد باشد.  90بیشتر از تطبیقی  و شاخص برازش 5افزایشیشاخص برازش  شده،برازش اصلاح

 آورده شده است.کلی برازش تحلیل مسیر براي مدل مفهومی تحقیق  يهاشاخص 10

                                                           
1.  Root Mean Square Error of Approximation 
2.  Goodness-of-Fit Index 
3. Adjusted Goodness-of-Fit Index 
4. Chi-Square / of freedom 
5. Incremental Fit Index 
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 بین مشتریان برندهاي ورزشی داخلیها در . بارهاي عاملی گویه9جدول 

 سؤالات ابعاد
بارهاي 
 عاملی

 سؤالات ابعاد
بارهاي 
 عاملی

 سؤالات ابعاد
بارهاي 
 عاملی

خصومت 
 قومی

1 67/0 

خصومت 
 اقتصادي

5 77/0 

درگیري 
ذهنی 
 خرید

10 65/0 
2 65/0 6 16/0 11 70/0 
3 74/0 7 62/0 12 74/0 
4 81/0 8 38/0 13 77/0 
5 71/0 9 61/0 14 77/0 

خصومت 
 عمومی

1 73/0 

 قصد خرید

19 84/0 15 71/0 
2 81/0 20 82/0 16 71/0 
3 73/0 

21 82/0 
17 81/0 

4 30/0 18 77/0 
 

توان نتیجه گرفت که مدل پژوهش مدلی می 10 در جدول شدههاي کمی ارائهبا توجه به شاخص

توان به روابط درون مدل و مقادیر ضریب رگرسیونی بین متغیرهاي پنهان قبول است. اکنون میقابل 

 پرداخت.

شاخص جزئی مقدار  براي آزمون معناداري روابط علی بین متغیرها از دو، پس از بررسی و تأیید الگو

بر » تخمین وزن رگرسیونی«  مقداري است که از حاصل تقسیم ،مقدار بحرانیاستفاده شد.  Pبحرانی و 

باشد.  96/1ی باید بیشتر از مقدار بحران 05/0 براساس سطح معناداريآید. یم دستبه» خطاي استاندارد«

براي  05/0تر از . همچنین مقادیر کوچکشودیشمرده نم کمتر از این مقدار، پارامتر مربوط در الگو، مهم

رگرسیونی با مقدار صفر در سطح  يهاشده براي وزنحاکی از تفاوت معنادار مقدار محاسبه P مقدار

 .است 95/0اطمینان 

 (برندهاي داخلی) کلی برازش مدل مفهومی تحقیق يهاشاخص .10جدول 

 CS/DF GFI AGFI CFI IGF RMSEA نام شاخص
 /066 92/0 /90 83/0 90/0 46/2 مدل نهایی

 >10/0 <90/0 /90 <80/0 90/0 >3 قبولقابلبرازش 
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 ي متغیرهاي پژوهشو معنادار. ضریب رگرسیونی 11جدول 

ضریب  مسیر 
 رگرسیونی

مقدار 
 نتیجه p-value بحرانی

برند 
 داخلی

 دارمعنا 018/0 -364/2 -392/0 پیچیدگی ذهنی خرید←خصومت عمومی 
 دارمعناعدم  528/0 -632/0 -072/0 قصد خرید ←خصومت عمومی 

 دارمعنا 001/0 529/7 513/0 پیچیدگی ذهنی خرید←نژادي خصومت قومی
 دارمعنا 009/0 614/2 125/0 قصد خرید←نژادي خصومت قومی
 دارمعناعدم  199/0 284/1 198/0 پیچیدگی ذهنی خرید←خصومت اقتصادي 

 دارمعناعدم  875/0 -158/0 -017/0 قصد خرید←خصومت اقتصادي 
 دارمعنا 001/0 038/11 785/0 قصد خرید←پیچیدگی ذهنی خرید 

 
 يبرندها انیمشتر دیو قصد خر یذهن یدگیچیاثر خصومت بر پ لیتحلدوم ( براي بررسی برازش مدل

از  یريگاندازه يهااز اطمینان یافتن از صحت مدل . پساستفاده شد Amos افزاراز نرم ی خارجی)ورزش

شده  ارائه 3آزمون شد که نتایج محاسبات در شکل ق بین متغیرهاي تحقی یافزار، روابط علطریق نرم

برندهاي ورزشی خارجی بر پیچیدگی ذهنی و  خصومت مشتریان ریتأثمدل اول به طراحی مدل  است.

 .پرداخته است کنندهمصرفقصد خرید 

 
خصومت بر پیچیدگی ذهنی و قصد خرید بین مشتریان  ریتأثمدل . الگوي معادلات ساختاري 3شکل 

 برندهاي ورزشی داخلی
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 بین مشتریان برندهاي ورزشی خارجیها در . بارهاي عاملی گویه12جدول 

 سؤالات ابعاد
بارهاي 
 عاملی

 سؤالات ابعاد
بارهاي 
 عاملی

 سؤالات ابعاد
بارهاي 
 عاملی

خصومت 
 قومی

1 65/0 

خصومت 
 اقتصادي

5 73/0 

درگیري 
ذهنی 
 خرید

10 67/0 
2 67/0 6 38/0 11 71/0 
3 77/0 7 73/0 12 70/0 
4 81/0 8 44/0 13 74/0 
5 69/0 9 610/0 14 70/0 

خصومت 
 عمومی

1 82/0 

 قصد خرید

19 81/0 15 71/0 
2 80/0 20 82/0 16 64/0 
3 78/0 

21 83/0 
17 75/0 

4 48/0 18 77/0 
 

ص جزئی براي آزمون معناداري روابط علی بین متغیرها از دو شاخ 3پس از بررسی و تأیید الگوي 

تخمین « مقدار بحرانی، مقداري است که از حاصل تقسیماستفاده شد.  مقدار بحرانی و سطح معناداري

نی باید مقدار بحرا 05/0سطح معناداري  براساسآید. یمدست به» خطاي استاندارد«بر » وزن رگرسیونی

شود. همچنین مقادیر باشد. کمتر از این مقدار، پارامتر مربوط در الگو، مهم شمرده نمی 96/1بیشتر از 

ي هاوزنبراي  شدههمحاسبحاکی از تفاوت معنادار مقدار  سطح معناداري براي 05/0تر از کوچک

  است. 95/0رگرسیونی با مقدار صفر در سطح اطمینان 

ریشۀ میانگین مربعات  ،اي اسکوئر به درجۀ آزاديي برازش مناسب مدل شامل نسبت کهاشاخص

است. به این صورت که  3شدهو شاخص نیکویی برازش اصلاح 2، شاخص نیکویی برازش1خطاهاي تخمین

 باشد، مقدار 3آن کمتر از  4مدلی از برازش مناسب برخوردار است که نسبت کاي اسکوئر به درجۀ آزادي

شاخص نیکویی برازش، شاخص نیکویی  درصد، مقدار 10کمتر از  ریشۀ میانگین مربعات خطاهاي تخمین

در جدول درصد باشد.  90بیشتر از  6تطبیقی و شاخص برازش 5زش افزایشیشده، شاخص برابرازش اصلاح

 ي کلی برازش تحلیل مسیر براي مدل مفهومی تحقیق آورده شده است.هاشاخص 13

                                                           
1.  Root Mean Square Error of Approximation 
2.  Goodness-of-Fit Index 
3. Adjusted Goodness-of-Fit Index 
4. Chi-Square / Degrees of freedom 
5.  Incremental Fit Index 
6.  Comparative Fit Index 
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 ي کلی برازش مدل مفهومی تحقیقهاشاخص. 13جدول 
 CS/DF GFI AGFI CFI IGF RMSEA نام شاخص
 064/0 908/0 920/0 908/0 902/0 53/2 مدل نهایی

 >10/0 <90/0 <90/0 <90/0 <90/0 >3 قبول قابلبرازش 
 

توان نتیجه گرفت که مدل پژوهش، مدلی می 13 در جدول شدههاي کمی ارائهبا توجه به شاخص

توان به روابط درون مدل و مقادیر ضریب رگرسیونی بین متغیرهاي پنهان قبول است. اکنون میقابل 

 پرداخت.

شاخص جزئی مقدار  براي آزمون معناداري روابط علی بین متغیرها از دو، تأیید الگوپس از بررسی و 

بر » تخمین وزن رگرسیونی«  مقداري است که از حاصل تقسیم ،مقدار بحرانیاستفاده شد.  Pبحرانی و 

باشد.  96/1مقدار بحرانی باید بیشتر از  05/0 براساس سطح معناداريآید. یم دستبه» خطاي استاندارد«

براي  05/0تر از . همچنین مقادیر کوچکشودیشمرده نم کمتر از این مقدار، پارامتر مربوط در الگو، مهم

رگرسیونی با مقدار صفر در سطح  يهاشده براي وزنحاکی از تفاوت معنادار مقدار محاسبه P مقدار

 .است 95/0اطمینان 

 ي متغیرهاي پژوهشو معناداررگرسیونی . ضریب 14جدول 
 

 مسیر
ضریب 

 رگرسیونی
مقدار 
 نتیجه p-value بحرانی

برند 
 خارجی

 دارمعنا 042/0 -038/2 -181/0 پیچیدگی ذهنی خرید←خصومت عمومی 
 دارمعناعدم  132/0 412/1 -015/0 قصد خرید ←خصومت عمومی 

 دارمعنا 022/0 -294/2 -158/0 پیچیدگی ذهنی خرید←نژادي خصومت قومی
 دارمعنا 046/0 -012/2 -104/0 قصد خرید←نژادي خصومت قومی

 دارمعناعدم  104/0 626/1 -230/0 پیچیدگی ذهنی خرید←خصومت اقتصادي 
 دارمعناعدم  180/0 018/1 027/0 قصد خرید←خصومت اقتصادي 

 دارمعنا 001/0 168/11 807/0 قصد خرید←پیچیدگی ذهنی خرید 
 
  



 277                       یورزش يبرندها انیمشتر دیو قصد خر یذهن یدگیچیاثر خصومت بر پ لیتحلارائۀ مدل  
 

 

 گیريیجهنتبحث و 

ی داخلی ورزش يبرندها انیمشتر دیو قصد خر یذهن یدگیچیاثر خصومت بر پ لیتحلهدف از این پژوهش 

آموس نشان داد  افزارنرم(دایی و مجید) و برندهاي ورزشی خارجی (نایک و آدیداس) بود. نتایج خروجی 

بین بعضی ابعاد نیز رابطۀ معناداري  حال نیع دربین برخی از ابعاد پژوهش رابطۀ معناداري وجود دارد و 

آمده، رابطۀ دستبهنتایج  براساسشود. یمبحث  آنهاو دربارة  شده اشارهیل تفصبهمشاهده نشد که در زیر 

ین مشتریان برندهاي ورزشی داخلی در این منفی معناداري بین خصومت عمومی و پیچیدگی ذهنی ب

ي به محصول مندعلاقهعبارتی با افزایش خصومت عمومی میزان پیچیدگی ذهنی و پژوهش مشاهده شد. به

ي بعدهایابد. همچنین نتایج پژوهش حاکی از رابطۀ معنادار بین برخی از یمو برندهاي ورزشی کاهش 

در بین مشتریان برندهاي ورزشی  کنندهمصرفخرید  با پیچیدگی ذهنی و قصد کنندهمصرفخصومت 

رابطۀ منفی معناداري  کنندهمصرفدیگر، بین خصومت عمومی و پیچیدگی ذهنی  یانب بهخارجی است. 

 کنندهمصرفوجود دارد و با افزایش خصومت عمومی نسبت به برندهاي نایک و آدیداس، پیچیدگی ذهنی 

پژوهشی «) با عنوان 2013ر با نتایج پژوهش ویلاي آبراهام  (. نتایج پژوهش حاضکندیمکاهش پیدا 

 که آنجا از. )24( همخوانی دارد» کننده بر پیچیدگی ذهنی خریدتجربی در مورد تأثیر خصومت مصرف

توان گفت یمرا نیز درنظر گرفته است،  سالاننایمو  بزرگسالاننان و نوجوانان، بر جواپژوهش حاضر علاوه

ي سنی بر پیچیدگی هاگروهیجادشده نسبت به برندهاي ورزشی داخلی در تمامی اکه خصومت عمومی 

بر  دیتأکاست. همچنین با توجه به نتایج این پژوهش و با  رگذاریتأث کنندگانمصرفذهنی خرید 

عاملی  عنوانبهتوان یمارجی که نتایجی مشابه با این پژوهش دارند، خصومت عمومی را هاي خپژوهش

بر پیچیدگی ذهنی مشتریان برندهاي خارجی نظیر نایک و آدیداس درنظر گرفت. بنابراین  رگذاریتأثمهم و 

ري بیشتر، افزایش فروش و سودآو منظوربهبرندهاي ورزشی  کنندگانعرضهبا توجه به نتایج این پژوهش، 

باید عرضۀ این برندها را در مناطقی که دیدگاه منفی و خصومت عمومی در خصوص این برندها وجود 

 دارد، کاهش دهند.

 انیمشتر قصد خریدبر  خصومت عمومی داد کهافزارآموس نشان برخلاف تصور، نتایج خروجی نرم

هاي عبدالوند و همکاران  نتایج پژوهش . نتایج این پژوهش باداردن ی داخلی و خارجی تأثیرورزش يبرندها

 لیدل. )1 ،20( یر دارد، در تضاد استتأث) که دریافتند خصومت بر قصد خرید 2016) و نارنگ  (1395(

ها باشد. از آنجا که ۀ پژوهشمطالع وردي مآمار ۀجامع ی، ممکن است تفاوت درهمخواننا نیا یاحتمال

است، ولی پژوهش حاضر بر روي بزرگسالان و  هگرفت انجامها بر روي نوجوانان و جوانان بیشتر پژوهش
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هاي یدشمنو  هاخصومتتوان نتیجه گرفت که با افزایش سن افراد، میانسالان نیز صورت گرفته، می

هاي خاص یک برند ورزشی و همچنین وجه تمایز گییژوشود و یمعمومی نسبت به یک برند خاص کمتر 

یگر مشتریان، خود د یعبارتبهآن برند ورزشی نسبت به سایر برندها موجب خرید آن برندها خواهد شد. 

دهند. پس بازاریابان برندهاي ورزشی یممحصولات و برندهاي ورزشی را به سایر عوامل جانبی ترجیح 

هاي یژگیوبا  فردمنحصربهدنبال ایجاد محصولات بازاریابی خود باید بههاي یتفعالموفقیت در  منظوربه

 شوند. نائلمتمایز از دیگران باشند تا میزان خرید از طرف مشتریان بیشتر شود و به سودآوري بیشتر 

و پیچیدگی ذهنی مشتریان نژادي  قومیخصومت بین   نتایج نشان داد رابطۀ مثبت و معناداري

، پیچیدگی ذهنی نسبت به نژاديقومییگر، با افزایش میزان د انیب بهبرندهاي ورزشی داخلی وجود دارد. 

یابد. نتایج پژوهش حاضر با نتایج هر دو پژوهش ویلاي یمخرید برندهاي ورزشی داخلی نیز افزایش 

ي فرهنگی میان هاتفاوتمکن است مدلیل ناهمخوانی پژوهش . )13( ) همخوانی ندارد2013آبراهام  (

گرفته است،  انجامپژوهش یادشده در انگلیس و پژوهش حال حاضر در ایران  آنجا کهاز باشد. ها پژوهش

و پیچیدگی ذهنی نسبت به برندهاي ورزشی  نژاديقومیمیزان  همزمانرسد دلیل افزایش یمنظر به

 کنندگانمصرفو داشتن تعصبات قومی و نژادي  کنندگانمصرفگرایی یملی و پرستوطنداخلی، حس 

ایرانی با توجه به تعصباتی که به ایرانی  کنندگانمصرفسبب نسبت به برندهاي ورزشی داخلی باشد. بدین

تري نسبت به برندهاي ورزشی داخلی دارند. پس توصیه بودن خود دارند، پیچیدگی ذهنی خرید بیش

نژادي و شود بازاریابان ورزشی در عرضه و فروش محصولات برندهاي ورزشی داخلی و خارجی، قومییم

نتایج دیگر حاکی از آن است  عامل مهم درنظر داشته باشند. عنوانبهایرانی را  کنندگانمصرفیی گرایمل

بر پیچیدگی ذهنی در بین مشتریان برندهاي ورزشی خارجی رابطۀ منفی  نژاديبین خصومت قومیکه 

 ) همخوانی دارد1388هاي بهایی و پیسانی (نتایج پژوهش حاضر با نتایج پژوهش. معناداري وجود دارد

. یکی از دلایل تفاوت )19( ) همخوانی ندارد2014ك کمچایتیکن  (، ولی با نتایج پژوهش اینگولا)25(

ي هاتفاوتمکن است م. دلیل دیگر ناهمخوانی پژوهش استتفاوت در جوامع آماري ها، در نتایج پژوهش

عنوان عامل تواند بههاي فرهنگی نیز میشود که تفاوتنباط میچنین استباشد. ها پژوهشفرهنگی میان 

ي که به کشور خود دارند، اعلاقهکننده مطرح باشد و با توجه به مهم و تأثیرگذار بر تمایلات مصرف

یی، پیچیدگی ذهنی خرید نسبت به گراتیقومدهند و بالطبع با افزایش برندهاي داخلی را ترجیح می

 یابد.کاهش می آنهابرندهاي ورزشی خارجی در بین 
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ن برندهاي ورزشی مشتریا دیقصد خرنژادي و نتایج نشان داد که رابطۀ مثبت و معناداري بین قومی

بینی یشپنژادي و پیچیدگی ذهنی، قابل داخلی وجود دارد. با توجه به وجود رابطۀ مثبت معنادار بین قومی

نژادي، قصد خرید بین مشتریان برندهاي ورزشی داخلی افزایش یابد. این بود که با افزایش میزان قومی

گرایی و قصد رابطۀ مثبت یتقوم) که دریافتند بین 1388نتیجه با نتایج پژوهش بهایی و پیسانی  (

 ان است) ناهمخو2014، همخوانی دارد، ولی با نتایج پژوهش کمچایتیکن ()25( داري وجود داردمعنا

 دار وجود داردمعناگرایی و قصد خرید رابطۀ منفی یتقوم) دریافت که بین 2014( . کمچایتیکن)19(

ایرانی بودند.  کنندگانمصرف) 1388ذکر است جامعۀ آماري پژوهش بهایی و پیسانی  ( . شایان)19(

ین تفاسیر اتایلندي بودند. با  کنندگانمصرف) 2014همچنین جامعۀ آماري پژوهش کمچایتیکن  (

نژادي یومق یرتأث) و این پژوهش که 1388که دلیل همخوانی پژوهش بهایی و پیسانی  ( شودیممشخص 

 باًیتقرسنجد، وجود جامعۀ آماري یمرا بر قصد خرید برندهاي ورزشی داخلی بین مشتریان ایرانی را 

توجه به حس  ایرانی با کنندگانمصرف. استو عقاید مشابه  رسوم و آدابمشابه با فرهنگ، نژاد، 

دارند، بیشتر به  به محصولات و برندهاي ورزشی ایرانی طبعالبیی که به ایران و گرایملی و دوستهنیم

ارجی خ. همچنین در بین مشتریان برندهاي کنندیمطرف خرید محصولات و برندهاي داخلی سوق پیدا 

اري وجود دارد. نتایج پژوهش حاضر با نفی معنادمنژادي بر پیچیدگی ذهنی رابطۀ بین خصومت قومی

ك ، ولی با نتایج پژوهش اینگولا)25( ) همخوانی دارد1388هاي بهایی و پیسانی (نتایج پژوهش

 .)19( ) مغایر است2014کمچایتیکن  (

گونه رابطۀ معناداري بین خصومت اقتصادي با پیچیدگی ذهنی خرید یچه، آمدهدستبهنتایج  براساس

و قصد خرید مشتریان برندهاي ورزشی داخلی و خارجی مشاهده نشد. نتایج این پژوهش با نتایج پژوهش 

بین خصومت اقتصادي با قصد خرید رابطۀ معناداري وجود  ) که نشان دادند1395عباسی و همکاران  (

و همکاران   2) و آکدوگان2016و همکاران ( 1هاي دنیکو، ولی با نتایج پژوهش)4( ندارد، همخوان است

 داري بین خصومت اقتصادي و قصد خرید وجود دارد، همخوانی نداردیر معناتأث) که نشان دادند 2012(

تواند دلیل دیگري یمبر وجود جامعۀ آماري متفاوت، کیفیت مناسب برندهاي ورزشی نیز . علاوه)26 ،27(

کیفیت مناسب محصولات نقش  مطالعه مورددر جامعۀ آماري  رسدیم نظربهبراي این ناهمخوانی باشد. 

به دشمنی اقتصادي نسبت به برندهاي خاص یا کشور و دارد  ي در قصد خرید برندهاي ورزشیترمهم

                                                           
1.  De Nisco 
2. Akdogan 
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 دهند.یمخاص ترجیح 

دنبال افزایش کیفیت بر مدنظر قرار دادن بحث خصومت، بهشود بازاریابان علاوهیمرو پیشنهاد ازاین

محصولات خود باشند تا در جامعۀ امروزي که به سمت ایجاد کشوري در تمام جهان با علایق و سلایق 

رابطۀ مثبت معناداري بین پیچیدگی ي زیادي برسند. در نهایت نتایج نشان داد هاتیموفقبه  ،استیکسان 

ذهنی خرید و قصد خرید در بین مشتریان برندهاي داخلی و خارجی وجود دارد. نتایج این پژوهش با 

 دارد همخوانی) 1395و رضائیان اکبرزاده ( )، خلیلی رودي1393هاي مهدیه و چوبتراش (نتایج پژوهش

رسد پیچیدگی ذهنی از عوامل مهم و یمنظر هاي مختلف بهتوجه به نتایج مشابه در پژوهش. با )10(

یشتر مدنظر قرار گیرد. بکه باید  استدر میزان قصد خرید برندهاي ورزشی در جوامع مختلف  رگذاریتأث

ي آورجمعرف یی که صوجوهاجستتبع بر خرید خود، بهافراد داراي پیچیدگی ذهنی بالا علاوه که آنجا از

ی که داراي کنندگانمصرفباشند. همچنین  مؤثرتوانند یمکنند، در قصد خرید دیگران نیز یماطلاعات 

ي ادهیچیپگیري خرید یمتصماند، پیچیدگی ذهنی بیشتري نسبت به برندهاي ورزشی داخلی و خارجی

 نیز دشوار است.ها خشنود کردن آنتر و یچیدهپنیز  آنهادارند و ارزیابی پس از خرید 

و طراحان  دکنندگانیتولی، ورزشي قبلی، به بازاریابان هاپژوهشبا توجه به نتایج این پژوهش و 

شود در یماین برندها، پیشنهاد  کنندگانعرضهبرندهاي ورزشی داخلی مانند دایی و مجید و توزیع و 

بر جوانان بین مشتریان، علاوه ي نسبت به محصول درمندعلاقهایجاد  منظوربهعرضه و فروش محصولات 

برندهاي  کنندگانمصرفقشر مهمی از مشتریان و  عنوانبهو نوجوانان به بزرگسالان و میانسالان نیز 

ورزشی توجه داشته باشند. همچنین در جاهایی که نسبت به یک برند ورزشی خاص یا کشور زادگاه آن 

ي متنوع سعی در از هابرنامهها و یتفعالرزشی با اعمال برند ورزشی دیدگاه منفی وجود دارد، بازاریابان و

ي بازاریابی خود نائل هابرنامهداشته باشند تا به موفقیت در  وجودآمدهبهبین بردن یا کاهش خصومت 

 شوند.

هاي بازاریابی و افزایش سودآوري بحث یتفعالموفقیت در  منظوربهشود بازاریابان ورزشی یمپیشنهاد 

قرار دهند.  مدنظرة بازارهاي جهانی است، محدودکنندرا که از عوامل  کنندهمصرفخصومت 

محصولات  یا برندهاي خارجی دارند،کشور  کینسبت به  و دشمنی که احساس خشم یکنندگانمصرف

رسد وجود احساسات خصمانه نسبت به برندهاي خارجی بیشتر از یمنظر . بهدهندیم حیرا ترج یداخل

بازاریابان  شودیمگیرد. بنابراین پیشنهاد یمنشأت  کنندگانمصرفیی گراتیقومنژادي یا یقومعقاید 

را  کنندگانمصرفنژادي ، خصومت قومیکنندگانمصرفبر قصد خرید  مؤثردرك عوامل  منظوربهورزشی 



 281                       یورزش يبرندها انیمشتر دیو قصد خر یذهن یدگیچیاثر خصومت بر پ لیتحلارائۀ مدل  
 

 

محصولات  آنهاید هاي بازاریابی خود مورد ملاحظه قرار دهند تا از این طریق متناسب با عقایتفعالنیز در 

ورزشی خود را به فروش برسانند و مشتریان خود را حفظ کنند. همچنین ذکر این نکته بسیار مهم است 

کشورهاست  آني در گذارهیسرما منظوربهدنبال افزایش روابط با کشورهاي مختلف که جامعۀ امروزي به

م و اساسی در بازاریابی ورزشی منظور وجود کیفیت مناسب محصولات ورزشی، نکتۀ بسیار مهو بدین

خصومت نسبت به برندهاي رقیب وجود کیفیت مناسب  با وجودکه در این پژوهش طورهماناست. 

شود یمرو پیشنهاد منجر شد، ازاین آنهاي ریگمیتصمخصومت اقتصادي بر  ریتأثبرندهاي خارجی به عدم 

دهند، در پی افزایش کیفیت محصولات خود یمبر اینکه بحث خصومت را مدنظر قرار بازاریابان علاوه

 ي زیادي برسند. هاتیموفقباشند تا در جامعۀ امروزي به 
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