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 چکیده

های هوشمند پتانسیل رشد بسیار بالایی دارد، اما در حال حاضر از نظر شود که حوزه لباسدر عصر حاضر چنین برداشت می

و  نوآورانه هستند یمحصولات وشمنده یهااست. لباس افتهیگسترش ن یعموم صورت بههنوز فروش چندان جذابیتی ندارد و 

. دهندمی شیرا افزا این نوع محصولات یمقاومت در برابر نوآور و... درک شده سکیردرک شده و  عواملی چون ارزش پولی

توجه به تأثیرات برخی با  .یابدکاهش  یمقاومت در برابر نوآور ،هوشمند یهالباس بهبود با انجام اقداماتی در رود کهیانتظار م

های هوشمند شناسایی شد و نقش میانجی ارزش کنندگان به لباسموانع مختلف مؤثر بر علاقه مصرف متغیرها در این مطالعه

پیمایشی است. -ی مورد بررسی قرار گرفت. هدف این پژوهش کاربردی و ماهیت آن توصیفیدر برابر نوآورویژه برند بر مقاومت 

های ای و پرسشنامه استاندارد گردآوری شده است. جامعه آماری این پژوهش، ورزشکاران در رشتهعات کتابخانهاطلاعات با مطال

نتایج صورت تصادفی بین نمونه آماری توزیع گردید. بهپرسشنامه  384کردند. مختلف بودند که از لباس هوشمند استفاده می

 یهایژگیو ادر رابطه ب ارزش ویژه برند نشان داد SMART PLSو  SPSS افزارهایوتحلیل آماری به کمک نرمتجزیه حاصل از

کننده عامل نگرش مصرف یهایژگیوگری جزئی دارد. در میانجی یمقاومت در برابر نوآور بر ی نوآوریهایژگیوکننده و مصرف

از داشتند. همچنین  ویژه برندارزش عامل مزیت نسبی بالاترین ضریب همبستگی را در ارتباط با  ی نوآوریهایژگیوو در 

خرند مگر اینکه یک برند معتبر آن را با عملکرد مناسب های هوشمند را نمیهای به دست آمده دریافت شد که افراد لباسداده

 و قیمت کمتر تولید کند.
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 . مقدمه1

، صنعت و ارتش، اطلاعات یبهداشت یهاو مراقبت ی، پزشکیتناسب اندام و سلامت یهانهیدر زم یدنیهوشمند و پوش یهادستگاه
 یابه جنبه ریاخ یهارا به خود جلب کرده است بلکه در سال یااستفاده شده است و نه تنها توجه گسترده رهیو غ یو سرگرم

آی دی تک ایی بازار  قاتیگزارش از موسسه تحق نیآخر ر اساسبند. اشده لیتبد یرفمص یکیاز لوازم الکترون جدایی ناپذیری
 150سال قبل به  10با  سهیدر مقا وشود یسه برابر م 2026تا سال  این محصولات دهد که بازارینشان متحقیقات  1ایکس

آوری ها را جمعتوانند به بدن متصل شوند و دادهعصر اینترنت اشیا، ابزار پوشیدنی که میبا شروع [ 1] .رسدیدلار م اردیلیم
گیرد که با استفاده از های بسیاری در حوزه نساجی صورت میکنند. این روزها تلاشکنند روز به روز اهمیت بیشتری پیدا می

دیل پارچه به فناوری دیجیتالی در حوزه مد و اینترنت اشیا گامی های جدید و توسعه یافته در مواد و پارچه بتوانند با تبفناوری
های توسعه طراحی، توسعه های هوشمند تحقیقات بنیادین خوبی در زمینهدر مراحل اولیه توسعه و رشد لباس[ 2. ]بردارند

 یهااز آن زمان لباسم شد. های هوشمند انجاهای بزرگ، روند توسعه و روند بازار مربوط به لباسقابلیت استفاده در مقیاس
تر تر، راحتها هرچه هوشمندتر و منعطفیدنیپوشو از طرفی [ 3] دنشویمحصول نوآورانه در نظر گرفته م کیهوشمند به عنوان 

 [5[]4] .شوندیشوند، کاربر محورتر میتر مکیو ش

هم در  [7. ]دهد وفق مدرن فناوری از ایجاد شدهزیاد  تغییرات با را خود است مجبور ما تمدن که نیست گوید شکیمی[ 6]
 فناوری ی جالبی است کهورزش یک حوزه زیرا نیستند مستثنی قاعده این از نیز های ورزشیکند فعالیتمطالعات خود عنوان می

 روند افزایش برای مثال با .است کرده ایجاد گذشته نسبت به رقابت و ورزشکاران عملکرد نحوه در تحولی بسیار زیادی مدرن
 وجود هاییها و برنامهسیستم به نیاز ورزشی، هایفعالیت در افراد مشارکت همچنین و گروهی ورزشی رویدادهای در مشارکت

های کرد. از سوی دیگر با تحقیقات گسترده ابزارها و روش حمایت و کمک راهنمایی، هااز آن بردن لذت در را افراد بتوان که دارد
اند که از تمام مراحل های هوشمند جدیدی ایجاد کردهاند و راه حلهای هوشمند با علم ورزش پیوند خوردهدادهتجزیه و تحلیل 

 [8ند. ]کهای ورزشی پشتیبانی میفعالیت
 شودآشنا می محصولی با که باری نخستین از که فرد است ذهنی یفرآیند کنندهمصرف پذیرش برای کنند که روندبیان می[ 9]

بازاریابی را  میزان فعالیت و محصول هایویژگی هدف، بازار هایسه عامل، ویژگی کند ومی طی را آن ان پذیرش محصولزم تا

 فیاست و در حال حاضر، تعر دیمفهوم جد کی یمقاومت در برابر نوآور[ 10]برند. نام می به عنوان عوامل اثرگذار بر پذیرش

 دشوار است. اریآن بس

به  یلیکنندگان تمااز مصرف یاریاست و بس رییتغ ی همراهنوآور زیرا کنندیاستقبال نم یاز نوآور شهیکنندگان هممصرف

ها است. یاز نوآور یاریبس تیعدم موفق یاصل لیاز دلا یکی یکنندگان در برابر نوآورندارند. در واقع، مقاومت مصرف رییتغ

در تحقیق خود [ 13] اما. [12]و  [11] دانندمی متیقو گران یضرورریرا غ یدنیپوش یهاگاهکنندگان دستاز مصرف یاریبس

ها این است که متخصصان و کارشناسان گوید اهمیت ساخت ابزار و لوازم جانبی برای ورزشکاران و تجزیه و تحلیل سریع دادهمی

ه صحیح کمک کنند، که در واقع ضرورت اهل فن بتوانند به موقع عملکردها را ارزیابی کرده و به ورزشکاران برای بهبود و توسع

 نیاز حد بالا باشد، ا شی، اگر سطح مقاومت بکندمیاشاره  در مطالعه خود[ 14]کند. حضور فناوری در این حوزه را بیان می

غلبه  یبر مقاومت در برابر نوآور دیبا ینوآور گسترشو  رشیقبل از پذ یعنیشود. ینشده کنار گذاشته م رفتهیپذچون  ینوآور

 کی رشیکنندگان هنگام پذمحصولات نوآورانه، لازم است به مقاومت مصرف رشیدرک کامل نحوه پذ ی، برانیکرد. بنابرا

  [3]. توجه شود ی همنوآور

هایی موفق خواهند بود که بتوانند با پیشرفت سریع فناوری و افزایش رقابت در تجارت و افزایش حق انتخاب مشتری، شرکت

کند بیان می[ 16] [15] ای پاسخ دهندها و نیازهای مورد انتظار مشتریان را شناسایی کرده و به نحوه شایستهارزشبه خوبی 

شود و در اتخاذ تصمیمات یک های کمتر و درآمد و سود بیشتر منجر میارزش ویژه برندی که مبتنی بر مشتری باشد به هزینه

یت در توسعه تجاری و اثربخشی ارتباطات بازاریابی اثر مستقیم دارد. ارزش ویژه سازمان درباره افزایش قیمت محصولات، موفق

های این نوع محصولات از اهمیت بالایی برخوردار است، در این صنعت محصولات بر برند در پوشاک ورزشی به دلیل ویژگی
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دهند از زایش کیفیت، مشتریان ترجیح میشوند زیرا به دلیل وجود تولیدکنندگان بسیار و نوآوری و افاساس برند انتخاب می

 [17. ]برندهای قدرتمند و مشهور استفاده کنند

کنندگان در برابر نوآوری چه از لحاظ فنی و چه روانی در حوزه در این مطالعه قصد داریم به بررسی علل مقاومت مصرف

 تواند بر این مقاومت داشته باشد.یری میهای هوشمند ورزشی بپردازیم با نقش میانجی ارزش ویژه برند که چه تأثلباس

 اهمیت و ضرورت تحقیق  .2

با ظهور منسوجات [ 18] ستاداده رییرا تغما  یاجتماع یمرزها توسعهو  یبندتیهوشمند طرز فکر، اولو یهاهمانطور که تلفن

 یهالباس راید زنتر باشیکاربرد راتییتغ نیکه ا خواهیمداریم و میخود  یرا در زندگ یمشابه راتییو پوشاک هوشمند انتظار تغ

رود یتوانند انجام دهند. انتظار میهوشمند نم یهاکند که تلفنیم ریدرگ یاآن را به گونه یعیهوشمند بدن انسان و حرکت طب

. شود یو اقتصاد یدر عرصه اجتماع یاساس راتیینوآورانه باعث تغ یمواد نساج نیشده توسط ا جادیتعامل و ارزش ا نیکه ا

[19] 
با توجه به سرعت رشد و توسعه فناوری به خصوص در زمینه پوشاک و لباس هوشمند و اهمیت و ضرورت به کارگیری این 

کنندگان نسبت به محصولات جدید در فناوری در ورزش و از سمت دیگر عدم تمایل و پذیرش و عدم آگاهی و مقاومت مصرف

کنندگان برای رفع این شکاف موجود یعنی عدم پذیرش نوآوری و مقاومت مصرفشود تا حوزه فناوری این نیاز احساس می

هایی که در این جهت در حال فعالیت هستند با هایی انجام شود و تا با شناسایی علل آن بسیاری از سازمانتحقیقات و بررسی

جهت بهبودی فرآیندها و تولیدات خود اقدامات ها بتوانند تصمیمات مناسبی را اتخاذ کرده و در دستیابی به این اطلاعات و داده

کننده در برابر نوآوری در حوزه لباس هوشمند موثری را انجام دهند. هدف از تحقیق پیش رو بررسی علل مقاومت مصرف

 شود.ورزشی است که با نقش میانجی ارزش ویژه برند انجام می

 . مبانی نظری پژوهش3

 . لباس هوشمند1.3

تواند یشود که م فیبا سنسور تعر یکیدستگاه الکترون کیممکن است به عنوان و  است یدنیپوش وسیله یلباس هوشمند نوع

های هوشمند و یا تبلت ها بدون سیم و از طریق تلفناین دستگاه کند. افتیاطراف آن را در طیمح ایاطلاعات مربوط به کاربر 

 یتوان رویکه م ی، مانند لوازم جانبندکرد یبندها طبقهآن دنیپوش نحوهوسایل پوشیدنی را بر اساس [ 20[. ]3] کنندکار می

ی هستند لوازمبه صورت  یا استفاده شوند و یکوله پشت ایتوانند به عنوان لباس یکه م یمنسوجات استفاده کرد یابازو  ایسر، مچ 

 .شوندکه به بدن وصل می
هوشمند را با توجه به نحوه استفاده  یهالباس است که متحده الاتیاطلاعات در ا یو مشاوره فناور یقاتیگارتنر، شرکت تحق

 یهاکره، لباس کشور کند. دریم یبندطبقه یدنیدستگاه هوشمند پوش ی، به عنوان نوعو مکان مورد استفاده و شکل دستگاه

 بیترک شرفتهیپ یهایاطلاعات را با منسوجات، مواد و فناور یفناور تکنولوژید که نشویم فیتعر یهوشمند به عنوان پوشاک

درآن به کار رفته بدن انسان  ایاطراف  طیمح یهاو پاسخ به محرک صیتشخ ستمیس یکاست که  ینساج یکند و محصولیم

عملکرد  و کاراییچند منظوره با  یهااز لباس دیمفهوم جد کیکند: های هوشمند را چنین معرفی میلباس[ 22[ یا ]21]است 

 یو عملکرد یاحساس یهایژگیکه و یکند در حال انیب دهیچیرا به صورت پ یا جدیدی مختلف یتواند عملکردهایبالا، که م

 یها، لباسیدنیپوش پردازهایهای هوشمند را با اصطلاحات دیگری هم مانند: داده. این لباسکندیلباس را حفظ م یذات

 [3] برند.به کار می ارشیهو یهاو لباس یتالیجید

هایی با کارایی و اثربخشی بالا یعنی لباس با ارزش افزوده بالا است. یاز لباس یدیلباس هوشمند مفهوم جد[ 22]نظر  بر اساس

انگیز و ویژگی منحصر به فرد و مطابق مد روز که ترکیبی از پوشش و اطلاعات و فناوری را در و چند منظوره با ماهیت هیجان

ات و اطلاع یکه در آن فناورای است نقطه کندمی فیتعر یمحصول نساج کیهوشمند را به عنوان  یهالباس[ 21]بردارد. 

 . گیردرا به کار میبدن انسان  ای یطیمح هایمحرکه و واکنش به تشخیص ستمیو س شوندبا هم ترکیب می ینساج



 

در حال توسعه اطلاعات و ارتباطات با سرعت  یکه صنعت فناور یآغاز شد، زمان 1990هوشمند در اواخر دهه  یهاتوسعه لباس

از  یاریو بس ه استکنندگان شناخته نشدبه طور کامل توسط مصرف هم اواخر نیمفهوم لباس هوشمند تا همبود. 

هوشمند را به  یهامطالعه، ما لباس نیدر ا .رندیگیهوشمند اشتباه م یهارا با لباس یکاربرد یهاکنندگان هنوز لباسمصرف

 اتو محرک تیاطراف، موقع طیتعامل داشته باشند و به مح ادراکاتشو  کاربرتوانند با یکه م میکنیم فیتعر ییهاعنوان لباس

 بدن انسان پاسخ دهند.

 . لباس هوشمند ورزشی2.3

یک همراه یا مددکار  اغلب نیاز به اند،کرده انتخاب خود ورزشی پیشرفت مسیری را برای یا ای یا آماتور هستندحرفه که افرادی

 از برخی شده باعث ورزش، جمله از بشر، زندگی هایزمینه همه در فناورانه هاینوآوری معرفی حال، این با .دارند درمانی

 و سلامت بر نظارت برای مدرن رویکرد یک هوشمند هایشود، لباس حل تخصصی هایلباس و هادستگاه کمک با مشکلات

 -1کند: عامل معرفی می 4های هوشمند در ورزش را [ مزایای استفاده از لباس23] .است موقعیتی هر با ورزشکاران وضعیت

 های ورزشکارانتصحیح فعالیت -5سهولت و راحتی در استفاده  -3نظارت به صورت منظم  -2نظارت از راه دور 

 شلوارهای هوشمند، هایشرتتی شامل کندهوشمند حوزه ورزشی را این طور بیان می هایلباس هایبندی[ دسته24]

 هوشمند هایتاپ پتانسیل را دارد بیشترین که بخشی. هستند هوشمند هایجوراب و رزی هایلباس هوشمند، هایکت هوشمند،

  :از عبارتند شودها استفاده میهوشمند که در حوزه ورزشی از آن هایلباس مختلف انواع از هایینمونه .است

 منتقل( رایانه هوشمند، تلفن اینترنت،) خارجی گیرنده به و کرده دریافت را لازم بیومتریک هوشمند: اطلاعات ورزشی لباس

 حسگر: هوشمند هایجوراب [23] د.های هوشمنهای هوشمند، جورابشرت، شورتانواع آن مانند: پیراهن ورزشی، تی .کندمی

هایی برای ریکاوری لباس. کندمی دریافت دویدن حین در را فشار بیشترین شما پای از قسمت کدام که دهدمی تشخیص

 اصلاح شما یوگای ژست تواندمی یوگا کند. شلوارمی سکند و سپس گرما را منعکورزشکاران که گرما را از بدن انسان جذب می

 یادآوری شما به هشداربا ارسال  باشد بالا بنفش ماوراء اشعه سطح که هنگامی. هستندیووی  سنسورشامل  شنا هایلباس. دکن

 جمله از اجرا حال در هایشاخص همه تقریباً: هوشمند هایکفش [25] .کنید استفاده بیشتر آفتاب ضد کرم از که کندمی

 [24] .کندمی گیریاندازه را فاصله و قدم طول سرعت، سرعت، حداکثر متوسط، سرعت شده، سوزانده کالری زمان، فاصله،

 امکان را شما این به. جانبی در بازار وجود دارند لوازم سایر ساعت، کلاه و کمربند، دستبند، شکل به اندام تناسب هایردیاب

کلاه هوشمند دوچرخه سواری، زین هوشمند اسب سواری، چوب اسکی  [23] .کنید ردیابی را کاربر بدنی فعالیت دهدمی

 اند.های هوشمند دیگری هستند که طراحی و تولید شدههوشمند، کفی کفش هوشمند، از جمله پوشیدنی

 ند. ارزش ویژه بر3.3

[ در تحقیقات 27]. [26] کرد تعریف «برند توسط محصول به افزوده ارزش یا افزایشی سود» عنوان به توانمی را برند ویژه ارزش

. است شده انجام برند مدت بلند بازاریابی گذاری درسرمایه اثربخشی درباره ایگسترده کنند تا به حال تحقیقاتخود بیان می

ولی چندین معیار ارزش  اتفاق نظر داشته باشند« برند ویژه ارزش» از قابل قبول تعریف یک بر نتوانستند محققان حال، این با

 [28است. ] محبوب متخصصان و دانشگاهی جامعه بین در ویژه برند همچنان

محصول با نام برند خود دهد که یک اثرات بازاریابی یا نتایجی را افزایش می»[ ارزش ویژه برند را این گونه تعریف کردند: 29]

 برند ویژه ارزش متعدد، تعاریف وجود علیرغم«. آورد در مقایسه با محصولی که ممکن است نام برند نداشته باشدبدست می

 احساس و فکر برند مورد در کنندگانمصرف آنچه» اساس بر و است برند ویژه ارزش معیار ترینمحبوب کنندهمصرف بر مبتنی

 [30شود. ]می تعریف «کنندمی

 . مقاومت در برابر نوآوری4.3



 

 هیاول رندهی، که توسط پذکندمی فیتعر افتهیتازه توسعه  یش ای روش ای دهیا کیرا به عنوان  ینوآور بیمانس در تحقیقات خود

از  دهیا کیکه  ستین نیا شودتعریف می ینوآور به عنوان که ، آنچهگریبه عبارت د شود.یم یتلق دیجد ،مناسب یطیدر مح

 [ 3.]کندیتصور م دیفرد آن را جد کیاست که چگونه  نیاست، بلکه ا دیجد نظر ظاهری چقدر
در  یکننده، با توجه به نوآورمصرف ییمخالف باشد. در واقع انتخاب نها ایتواند موافق یم یکنندگان به نوآورپاسخ مصرف

استفاده  ینوآور کیکه از  رندیبگ میکنندگان ممکن است تصممصرف، نیمخالف باشد. علاوه بر ا ایتواند موافق ی، مرشیپذ

کننده در مواجهه با مقاومت مصرف جیو مقاومت در واقع نتا رشیکه هر دو، پذ می. ما معتقدنددر برابر آن مقاومت کن ایکنند 

 [31]است. ینوآور

برد و یم نیکنندگان را از بمصرف و ذهنی ی، تعادل روانیاز نوآور یناش راتییتغکند در تحقیقات خود بیان می [32]

درصد از  47که حدود  تیواقع نیا مقاومت کنند. راتییدر برابر تغ ای بپردازند عدم تعادل نیا رفع به بایدکنندگان مصرف

در اند هخارج شد یدر گسترش بازار شکست خورده و از بازار رقابت و ندمنتشر کرد خود را محصولات نوآورانه شرویپ یهاشرکت

 [33].دهدیرا نشان م یمقاومت در برابر نوآور تیاهم واقع

از انتشار  یریکنندگان به طور فعال در جلوگدهد که در آن مصرفیرا نشان م یتیشکل خود، وضع نیتریمقاومت، در قو

 کیپس از استفاده از  یکنندگان حتشود که مصرفیاطلاق م یتی، مقاومت به وضعیکنند. به طور کلیمشارکت م ینوآور

 [3.]کنندیرا رد م ی، نوآوریشیمحصول آزما

 عوامل موثر بر مقاومت در برابر نوآوری. 5.3

( 3کننده و )مصرف یهایژگی( و2، )ینوآور یهایژگی( و1شامل ) رام یعوامل مقاومت در مدل مقاومت در برابر نوآور

گذارد و عوامل وابسته و مستقل از یم ریتأث یبر مقاومت در برابر نوآور ی،نوآور یهایژگیو توسعه است. یهاسمیمکان

ها مانع روند آن رایز رندیجداگانه مورد مطالعه قرار گ دیبا توسعه یهاسمین حال، مکانیدهد. با ایکننده را نشان ممصرف

 [34]گیرند.قرار نمیمقاومت  رشیپذ ندیهستند و در فرا ینوآور گسترش

 داند و بیانمی نوآورانه پذیرش خدمات بر مؤثر عوامل از یکی را نوآوری برابر همکارانش در تحقیقات خود مقاومت درمارتین و 

 . فرایندهایی مانندکنندگان از نوآوری با توسعه فرایندهایی این مقاومت را کاهش دهندباید برای افزایش درک مصرف کندمی

 کاهش را محصول پذیرش توان ریسککه از این طریق می خرید از قبل نوآورانه محصول آزمودن برای محصول رایگان تست

 [10داد. ]

 مانند یشناخت تیجمع یرهایگذارد، متغیم ریتأث ینوآور ازکننده مصرف یی درککننده که بر توانامصرف یهایژگیواز جمله 

ممکن  رایز را نپذیرند ینوآور نیا، شاید رشیپذ یبالا برا لیکنندگان با تمامصرفحتی  است. و سن پویایی ،درآمد تحصیلات،

 شناختیروان یهایژگیبه و یبستگ ینوآور کیمقاومت در برابر . [14] باشد دهیچیپبالاتر یا  اریها بسدرک آن از توان آن است

کننده در زمینه نوآوری . برخی از عواملی در مطالعات چندی از پژوهشگران که با توجه به رفتار مصرفکننده داردمصرف

 [35. ]و باورها زهیادراک. انگ نوآوری در گذشته، از تجربه یابیها. ارزش، نگرشتیشخصاند عبارتند از: شناسایی شده

 کننده سازگار مصرف یازهایبا ارزش، تجربه گذشته و ن یدهد چقدر نوآوریاست که نشان م یریمتغ: درک شده یسازگار

و  یفرهنگ ای یسنت یهاکننده، بلکه ارزشموجود مصرف یهابدان معناست که نه تنها ارزش نیا[ 36[ و ]14]است 

 مورد توجه است. زیکننده نمصرف یکنون یزندگ وهیها با شآن یسازگار زانیم

 ایمحصول  کیکنندگان از محصول در هنگام استفاده مصرف کی یابیارز یمبنا هزینه معقول: درک شده یارزش پول 

 یمنف ریها تأثاند، بر انتخاب آنکرده یگذارهیخود سرما ازیاز ن شیها احساس کنند که ب، که اگر آن[37]خدمت است 

 [38.]گذاردیم

  کنندگان با و راحت مصرف دیمف یزندگ یاینشان دهنده مزا کهاست  یریمتغ ینسب تیمز: درک شده ینسبمزیت

 کنندهی مصرفقبلشرایط با  سهیکمتر در مقا ای کسانی نهیارزش بالاتر با هز کیتواند به شکل یاست، که م ینوآور انتخاب

 [14]شود.  ظاهر



 

کننده و چند مصرفهای های نوآوری و ویژگیتوان عوامل مقاومت را در دو گروه کلی ویژگیبا توجه به مطالعات انجام شده می

ها و عوامل موثر بر مقاومت در برابر بندیدسته 1عامل مکانیزم توسعه و کشور مورد سکونت تقسیم کرد؛ در جدول شماره 

 کنید.نوآوری را مشاهده می
 

 یمقاومت در برابر نوآور بر مؤثر متغیرهای: 1 جدول

 منبع  متغیر

 یهایژگیو

 ینوآور

 درک شده ینسبمزیت 
 )چای[، 40(]2009[،)چای و همکاران، 39(]2011)نوح و پارک، ،(1987رام )

2010)[41] 

 درک شده یعدم دسترس
[، )جو 43(]2013[، )ریو و همکاران، 42(]2002و همکاران،  لتوننیه)

2018[)44] 

 درک شده یسازگار
چو و [ )45(]2020، ینام و ل( )1982ی و کلین تورماتزک( و )1987)رام 

 [47](2018) جو [،46](2010 ،همکاران

 [49(]2005و بیمنس،  دیوودسا[، )48(]1972ی و کاپلان، جاکوب)، (1987)رام  شدهدرک  ریسک

 [51(]2011[، )نوح و پارک، 50(]1990، )هولاک و لهمان (2010 )چای قابلیت استفاده درک شده

های مورد انتظار محصول قابلیت

 آینده
 [52(]2020، )چئون (1987رام )

 [54(]1997[، )گاربارینو و ادل، 53(]2004)شین و همکاران،  درک شده یارزش پول

 یهایژگیو

 کنندهمصرف

 ( 2011و پارک  حنو)، (2009، و همکاران )چای، (1987رام ) 

 (1987رام )، [55](1981شیت ) نوآوری نسبت به فرد نگرش

 (1987رام )(، 1981شیت ) زهیانگ

 [56(]1990) ی( و هورسک1987رام ) (1991 ،الن و همکاران) از عملکرد تیرضامیزان 

 (2007(، )پارک و چن، 2000)تن و تئو،   یخودکارآمد

 (1987رام )[، 57(]1978 نگیو داول یدگلیم) ی و فرهنگیاجتماع یسازگار

 [57](1991 ،الن و همکاران) های ادراکیواکنش

سنتی  یبا رفتارها محصول تعارض

 افراد
 (1981شیت )

 (1987رام ) توسعه زمیمکان

 [59](2016 ،و همکاران حنو) مورد سکونت کشور
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نتایج دست آمده  جدید بر پذیرش محصول وی شخصی هایویژگی و کنندهمصرف نوآوری تأثیر بررسی[ با عنوان 10در مقاله ]

و  تأثیرگذار است کنندهمصرف نوآوری بر شخصی هایویژگی و جدید محصول پذیرش بر کنندهمصرف نوآوریحاکی از آن است که 

بندی عوامل مؤثر بر پذیرش محصوالت شناسایی و اولویت[ در مقاله خود با عنوان 60] گذارد.نمی اثر محصول پذیرش بر شخصی هایویژگی

ثیر أمیان کلیه عوامل، عامل ریسک پذیرش محصول نوآورانه بیشترین تاز اند که به این نتیجه رسیده مصرف در صنایع غذایی نوآورانه تند

ای، ریسک پذیرش باشد. همچنین با تکنیک فرآیند تحلیل شبکهثیر را بر روی پذیرش محصول نوآورانه دارا میأو عامل فردی کمترین ت

های محصول نوآورانه، اطلاع رسانی، محصول نوآورانه، ویژگیمحصول نوآورانه در الویت اول و استراتژی عرضه محصول نوآورانه، برنامه معرفی 

 ارزیابیدر نتایج حاصله از پژوهش  .های بعدی قرار گرفتندتارتباط با مشتری، قابلیت آزمون محصول، شرایط محیطی، عوامل فردی در الوی

[ محققین چنین بیان 17] خارجی( و ایرانی عتبرم ورزشی مقایسة برندهای) ورزشی پوشاک صنعت در آن بر مؤثر عوامل و برند ارزش ویژه

 ادراک کیفیت و وفاداری و ارتباط بیشترین تداعی و آگاهی بعد. دارند و معناداری مثبت رابطة برند ویژة ارزش با ابعاد تمامی دارند کهمی



 

نتایج تحقیق حاوی این مطلب بود [ 61] برندثیر نوآوری بر رضایت مشتری و وفاداری بر أتدر پژوهش  .دارند های بعدی قراردر گام شده

 .ثیر مثبتی داردأثیر مثبتی بر رضایت مشتری و وفاداری بر برند دارد. همچنین رضایت مشتری بر وفاداری بر برند تأکه نوآوری ت

به این نتایج دست یافتند که  کنندهمصرف یاثر نوآور لیلباس هوشمند: تعد رشیدرک و مقاومت در برابر پذ[ در پژوهش خود 27اما ]

های های هوشمند مقاومت در برابر نوآوری را افزایش داده است. اثر تعدیل کننده ویژگیریسک درک شده و در دسترس نبودن لباس

 تیتقو کنندگان درمد مصرف ینوآورهای نوآورانه لباس هوشمند و مقاومت در برابر نوآوری هم تأیید شده است. کننده در ویژگیمصرف

مقاومت مصرف کننده در برابر این پژوهشگران در پژوهش دیگر خود تحت عنوان  نقش دارد. هوشمند یهادر برابر لباس یمقاومت نوآور

خرند که یک برند معتبر آن را با عملکرد مناسب های هوشمند را در صورتی میدهد افراد لباسنتایج نشان می[ 3] : لباس هوشمندینوآور

متر تولید کند. برخی دیگر عنوان کردند علاوه بر داشتن کیفیت و عملکرد خوب باید از ظاهر و زیبایی آن هم رضایت داشته و قیمت ک

عوامل موافق [ در پژوهش 62و در نتایج بدست آمده ] دهندکنندگان در برابر نوآوری را کاهش میباشند و این عوامل میزان مقاومت مصرف

دهد که ینشان م هاافتهی ستمیمرتبط با اکوس یرهایکننده و متغمصرف یبرابر خدمات هوشمند: نقش سبک زندگو مخالف مقاومت در 

دهد. یکننده در برابر خدمات هوشمند را کاهش متصور از خود( مقاومت مصرف یو همخوانی فرد )فعالیتکننده مصرف یعوامل سبک زندگ

)نظارت دولت درک شده و شک و  ستمیوسدرک شده( و عوامل مرتبط با اک یدگیچیشده، پدرک  تی)امن یبرعکس عوامل مرتبط با نوآور

 یعموم دی، شک و تردنیدهد. علاوه بر ایم شیکننده در برابر خدمات هوشمند را افزا( مقاومت مصرفایاش نترنتینسبت به ا یعموم دیترد

 دولت درک شده دارد. ودرک شده  یتیدرک شده، خطر امن یدگیچیبر پ یمثبت قابل توجه ریتأث ایاش نترنتینسبت به ا

 تحقیق فرضیات و مدل .5

 
 (2021مدل مفهومی، )جو و لی،  -1شکل

 

 . فرضیات اصلی1.5

 بر مقاومت در برابر نوآوری تأثیر معنادار میانجی دارد.های نوآوری ویژگیارزش ویژه برند بر 

 مقاومت در برابر نوآوری تأثیر معنادار میانجی دارد.بر کننده های مصرفویژگیارزش ویژه برند بر 

 . فرضیات فرعی2.5

 ارزش ویژه برند بر مقاومت در برابر نوآوری تأثیر معنادار دارد.

 مقاومت در برابر نوآوری تأثیر معنادار دارد. بر کنندههای مصرفویژگی

 دارد.مقاومت در برابر نوآوری تأثیر معنادار بر  های نوآوریویژگی



 

 پژوهش شناسیروش  .6

گیرد. بنا به روش اجرایی و های کاربردی قرار میپیمایشی است و از لحاظ هدف در دسته پژوهش –این پژوهش توصیفی 

کنندگان محصولات پوشیدنی هوشمند ورزشی مورد هدف قرار داده شده که با توزیع اهداف پژوهش جامعه آماری کلیه مصرف

حجم نامشخص جامعه آماری با استفاده از فرمول به دلیل آوری شده است. ای استاندارد به صورت آنلاین جمعپرسشنامه

عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. با استفاده از صورت تصادفی بهنفر به 384درصد، تعداد  95کوکران در سطح اطمینان 

 وتحلیل آماری انجام گردید.تجزیه SMART PLSو  SPSSافزارهای نرم

 ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای نتایج و ها گویه توزیع -2 جدول

 

و یا  7/0از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای بررسی پایایی متغییرها استفاده شده است، در صورتی که این دو معیار برابر با 

 مناسب است.دارد که پایایی ابزار تحقیق بیشتر از آن باشد، نتایج بیان می

 ی پژوهشهایافته. 7

شناختی در  های جمعیتداده توصیفی نتایج قسمت در که گرفته صورت استنباطی و توصیفی بخش دو در پژوهش هاییافته

  شرح ذیل است: به 2جدول 
 

 های جمعیت شناختیویژگی -3جدول 

 % فراوانی فراوانی ارزش متغیر % فراوانی فراوانی ارزش متغیر

 جنسیت

 52.4 201 زن

سابقه آشنایی با 

 لباس هوشمند

 42.4 161 سال 3کمتر از 

 31.5 121 سال 3-5 47.6 183 مرد

 سن

 25.1 98 سال بیشتر 6 48.2 185 سال 30کمتر از 

 49.7 191 بار 3کمتر از  31.5 121 سال 40-30

 Cronbach's متغیرها

Alpha 

Composite 

Reliability 
 منبع هاگویه

ی
ویژگ

ی
ی نوآور

ها
 (2021)جو و لی،  4-1 0.81 0.84 درک شده ینسبمزیت  

.870 0.81 سازگاری درک شده  (2021)جو و لی،  5-9 

.570 0.79 شده درک ریسک  (2021)جو و لی،  10-12 

 (2016)نوح و همکاران،  16-13 0.89 0.85 درک شده یارزش پول

ی
ویژگ

ی 
ها

ف
صر

م
کننده

 (2016)نوح و همکاران،  20-17 0.83 0.88 انگیزه 

60.8 0.82 نگرش  (2016)نوح و همکاران،  21-24 

 [63(]2009)خان و همکاران،  26-25 0.85 0.87 خودکارآمدی

 (2021و لی،  )جو 35-27 0.87 075 مقاومت در برابر نوآوری

.770 0.84 ارزش ویژه برند  [64(]2019)تروویل و همکاران،  36-42 



 

 19.3 74 سال و بالاتر 41
تعداد دفعات 

با لباس  استفاده

 هوشمند

 بار 6 الی 3
126 

32.8 

 17.4 67 بار 6بالای  20.1 77 فوق دیپلم و کمتر تحصیلات

 

تمامی مقادیر بالاتر از این مقدار است  3است با توجه به جدول  5/0ها برای روایی همگرایی سازه AVEمیزان قابل قبول معیار 

استفاده گردیده که جایگزین  HTMT [65]کند. برای بررسی روایی واگرا از معیار که روایی همگرای مدل تحقیق را تایید می

روایی واگرا قابل قبول  9/0باشد. مقادیر کمتر از می 9/0تا  85/0لاکر است. حد قابل قبول این معیار  -روش قدیمی فورنل

 است.
 

 گیری متغیرهاهای اندازهسنجش روایی همگرا و واگرا مدل -4جدول 

(AVE)            

 درک شده ینسبمزیت  0.88         0.74

 سازگاری درک شده 0.72 0.9        0.65

 شده درک ریسک 0.67 0.71 0.87       0.72

 درک شده یارزش پول 0.59 0.67 054 0.86      0.62

 انگیزه 0.76 0.63 0.65 0.72 0.89     0.78

0.61    0.85 0.72 950.  250.  340.  71.0  نگرش 

0.75   0.9 0.76 150.  خودکارآمدی 0.72 0.67 0.61 0.67 

0.67  0.88 510.  0.74 0.65 0.62 0.74 760.  مقاومت در برابر نوآوری 0.62 

0.79 0.87 780.  10.7  30.7  790.  50.7  0.72 670.  80.7  ارزش ویژه برند 

 

کند و گرفت که معناداری ارتباط بین متغییرها را بررسی می قرار بررسی های موردفرضیه بینضرایب معناداری  1در نمودار 

 کند.را تایید میدرصد  95باشد معناداری ارتباط بین متغییرها در  96/1در صورتی که این ضریب بیشتر از 

 
 

 ضرایب معناداری مسیرهای مدل پژوهش -1نمودار

 

 نتایج آزمون فرضیات پژوهش. 8



 

 VAF مقدار شمول واریانساگر  استفاده شده است. میانجی متغیر گریمیزان و شدت میانجیاز شمول واریانس برای بررسی 

صورت پذیرفته گری کامل باشد، میانجی %80از  بیش VAF مقدارو اگر  گری صورت نگرفته استمیانجی باشدکمتر  %20از 

گیریم. بنابر نتایج بدست آمده نقش در نظر میگری جزئی میانجی آن راد، شبا %80تا  %20بین  VAF که در شرایطی. است

به صورت جزئی مقاومت در برابر نوآوری بر  کنندههای مصرفویژگیو  های نوآوریویژگی در دو متغیرارزش ویژه برند میانجی 

 است.
 

 گیری متغیرهاهای اندازهسنجش روایی همگرا و واگرا مدل -5جدول 

 

 فرضیات اصلی

  
ضریب 

 مسیر
تیآماره   نتیجه VAF معناداری 

 تایید 0.749 0.000 2.19 0.259 مقاومت در برابر نوآوری <-ارزش ویژه برند  <- های نوآوریویژگی

مقاومت در برابر نوآوری <-ارزش ویژه برند  <-کنندههای مصرفویژگی  تایید 0.638 0.000 3.25 0.426 

 

 فرضیات فرعی

 تایید 0.000 4.30 0.124 نوآوریمقاومت در برابر  <-ارزش ویژه برند 

 تایید 0.000 6.18 0.682 مقاومت در برابر نوآوری <-کننده های مصرفویژگی

 تایید 0.000 4.33 0.528 مقاومت در برابر نوآوری <- های نوآوریویژگی

 

 گیرینتیجه  .12

مورد بررسی قرار  نقش میانجی ارزش ویژه برندکننده در برابر نوآوری با شناسایی علل مقاومت مصرفپژوهش حاضر با هدف 

ها با کمک روش مدل سازی معادلات ساختاری، تأیید هر سه فرضیه تحقیق را نشان گرفت. نتایج بدست آمده از تحلیل داده

نوآوری بر مقاومت در برابر های نوآوری ویژگیارزش ویژه برند بر  دهد،مینتیجه به دست آمده در فرضیه اول نشان دهد. می

 تکننده از محصولاحاکی از آن است که درک مزیت و آگاهی و شناخت مصرف درصد تأثیر معنادار میانجی دارد. 95در سطح 

های کننده اثری مثبت دارد. هر چه فعالیتگیرد در پذیرش نوآوری و کاهش مقامت مصرفای که از طریق برند انجام مینوآورانه

کننده در برابر نوآری اثرگذار است. کاهش مقاومت مصرف د ارزش ویژه برند افزایش داده شود دردر جهت تقویت ابعا بازاریابی

خرند مگر اینکه یک برند معتبر های هوشمند را نمیبسیاری از افراد اظهار داشتند لباساند [ در نتایج تحقیق خود آورده33]

کنند در بازار در تحقیق خود در تایید این موضوع چنین بیان می[ هم 17] آن را با عملکرد مناسب و قیمت کمتر تولید کند.

رقابتی پوشاک ورزشی که به شدت رقابتی است برندها بیشترین سهم را در فروش محصولات دارند و کلید موفقیت خلق 

 تصویری مطلوب، منحصر به فرد و قوی از برند است.

در برابر نوآوری در سطح مقاومت بر کننده مصرفهای ویژگیارتباط بین در  ارزش ویژه برندنتایج حاکی از آن بود که همچنین 

دارند که مشتریان پس از دریافت کالا به مقایسه [ در تحقیق خود چنین بیان می17]. درصد تأثیر معنادار میانجی دارد 95

ا بیش از حد انتظار مشتریان باشد، پردازند، اگر ذهنیت نسبت به کالا برابر یذهنی ارزش آن با کالای مورد انتظار خود می

سازی روند تا برای روشنکننده یک برند خاص وجود دارد. در این میان از تولیدکنندگان انتظار میاحتمال خرید مجدد از ارائه

مشتری از کارایی و نوع  و تداعی آگاهی سطح افزایشکنندگان از محصول نوآور به اذهان و تبیین نگرشی مثبت در مصرف

 تلویزیونی تبلیغات و هاتیم از حمایت ورزشی، رویدادهای طریق از گسترده صرف محصول از طریق برند پرداخته و با تبلیغاتم

 محصول بپردازند.  معرفی به...  و
و با نتایج  درصد تأثیر معنادار دارد 95در سطح  4.30با آماره تی ارزش ویژه برند بر مقاومت در برابر نوآوری  فرضیه فرعی

برند با توجه به تمامی ابعاد خود و با عملکردی ارزش ویژه توان دریافت بنا به نتایج حاصله می [ همسو است.10] تحقیقات



 

کنندگان در نوع مصرف و قیمت و مزیت و ریسک پرداخته و به کاهش ها مصرفدغدغهتواند در حل مسائل و مناسب می

 نادار داشته باشد.مقاومت در برابر نوآوری اثری مع
در . درصد تأثیر معنادار دارد 95در سطح  6.18مقاومت در برابر نوآوری با آماره تی  بر کنندههای مصرفویژگی فرضیه فرعی

کننده ابعاد انگیزه، نگرش و خودکارآمدی مورد بررسی قرار گرفت که در نتایج همبستگی نگرش بالاترین مصرفهای ویژگی

بنابراین با افزایش آگاهی و  [ همسو است.10و ] [66] ،[33، ][62]و با نتایج تحقیقات  اثرگذاری را دارد 0.79میزان ضریب 

[ بر این باورند که 33]توان به تقویت این ویژگی پرداخت. رسانی دقیق در ایجاد نگرشی مثبت و درست میتبیین و اطلاع

 .باشند یاز مبتکران مشتاق فناور یکه گروه توانند موفق شوندیم یمحصولات نوآورانه تنها در صورت
در  درصد تأثیر معنادار دارد 95در سطح  4.33مقاومت در برابر نوآوری با آماره تی بر  های نوآوریویژگی فرضیه فرعی

مورد بررسی  درک شده یارزش پولشده و  درک ریسک سازگاری درک شده،ابعاد مزیت نسبی درک شده،  نوآوریهای ویژگی

ای مستقیم با ضریب همبستگی قرار گرفت که در نتایج همبستگی بین میزان ارزش ویژه برند و مزیت نسبی درک شده رابطه

 [ همسو است. 67های نوآوری بر ارزش ویژه برند است و با نتایج تحقیق ]بدست آمده که بالاترین میزان اثرگذاری ویژگی 0.78
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