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  چكيده
بازاريـابي بـراي كسـب    هـا دارد و مـديران    محصول جديد نقش مهمي در رشد و سوددهي شـركت   نوآوري و عرضه

ابعـاد متفـاوت   . دهنـد  كنندگان نـوآور را هـدف قـرار مـي     موفقيت در فروش و بازاريابي محصولات جديد خود، مصرف
هـاي بازاريـابي، داشـتن درك درسـت از      در اين نـوع فعاليـت  . طلبد كننده برنامه بازاريابي متفاوتي را مي نوگرايي مصرف

دنبـال بررسـي تـاثير نـوگرايي      ايـن پـژوهش بـه   . نـوآور امـري ضـروري اسـت    كننـدگان   گيري مصرف هاي تصميم سبك
بـين دو   هگيري خريد آنان با استفاده از مدل پارك و همكاران است و در آن رابط ـ هاي تصميم كنندگان بر سبك مصرف

. گيـرد  مي گيري خريد آنان مورد بررسي قرار هاي تصميم و سبك) احساسي و شناختي(كنندگان  نوع از نوگرايي مصرف
آمـاري آن، دانشـجويان دانشـگاه آزاد اسـلامي واحـد علـوم و        هپيمايشي اسـت و جامع ـ  -روش پژوهش حاضر توصيفي

اي متناسب با حجم انتخاب شده  گيري تصادفي طبقه آماري تحقيق با استفاده از روش نمونه هنمون. تحقيقات تهران هستند
اي  در روش كتابخانـه . اي و ميداني استفاده شده است روش كتابخانه ها از در پژوهش حاضر، براي گردآوري داده. است

نامـه نسـبت بـه    ميداني با اسـتفاده از ابـزار پرسـش   برداري و در روش  با استفاده از ابزار فيش) شامل حضوري و ديجيتالي(
ار و پايـايي آن از  معكـوس و بـراي بررسـي اعتب ـ    هنامه از فن ترجم ـ در طراحي پرسش. ها اقدام شده است گردآوري داده

نامه با اعتبار محتوا و اعتبار صوري حاصل شده است و پايايي آن بـا اسـتفاده    اعتبار پرسش. آزمون استفاده شده است پيش
ين نـوگرايي شـناختي و احساسـي    براي آزمـون روابـط ب ـ  . از پايايي بازآزمايي و پايايي همساني دروني محاسبه شده است

هـا، مـدل معـادلات سـاختاري در      گيري خريد آنان و تجزيه و تحليـل داده  متفاوت تصميمهاي  و سبك كنندگان مصرف
  .كار گرفته شده است افزار ليزرل به نرم
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دهد نوگرايي  هاي پژوهش نشان مي يافته. پژوهش، فقط چهار فرضيه تأييد شده است هنهايت، از ميان هشت فرضي در

گيري  و نوگرايي احساسي با سبك تصميم» گرا فيت عالي و كمالحساس به كي«گيري خريد  شناختي با سبك تصميم
ها به مديران  اين يافته. مستقيمي دارند هرابط» جوي سرگرمي و در جست«و » نوجو و مدگرا«، »حساس به برند«خريد 

بي و ارتباطات بازاريا. تري نسبت به توسعه و بازاريابي محصولات جديد داشته باشند كند كه بينش عميقكمك مي
شناختي و (كنندگان نوآور  مديريت برند و بازاريابي محصولات جديد بايد براساس جذب دو نوع متفاوت از مصرف

كند تا  ها به مديران بازاريابي كمك مي همچنين يافته. گيري خريد آنها باشد هاي متفاوت تصميم و سبك) احساسي
  .مدتري اتخاذ كنندكاراكنندگان خود، رويكرد  بتوانند براي هدف قراردادن گروه يا بخش خاصي از مصرف

گيري خريد  هاي تصميم كننده، نوگرايي احساسي، نوگرايي شناختي، سبك نوگرايي مصرف :كليديهاي  واژه
  كننده مصرف

  
  مقدمه -1

هـا   رشد و سوددهي شركت برايمحصولات جديد 
هـا   اند و شركت و نيز تأمين مزاياي رقابتي آنها، ضروري

 رســانند يــابي اســتراتژيك يــاري مــي را در نبــرد جايگــاه
ــتيل( ــين  ).3، 2010، 1وندكاس ــدگان  مصــرفهمچن كنن

بـازار هسـتند و    ي ازنوآور بـراي بازاريابـان بخـش مهم ـ   
كـــــه  ،درآمــــد حاصــــل از محصــــولات جديــــد    

 بسيارياند، براي  پذيرفتهآنها را نوآور  كنندگان مصرف
كـوارت،  ( كنـد  هـا نقشـي اساسـي بـازي مـي      از شركت

كـه   بـا توجـه بـه ايـن     ).1112، 2008، 2فاكس و ويلسون
مربـوط بـه كـالاي    هـاي   درصـد نـوآوري   40نزديك به 
هــاي  درصــد نـوآوري  60صــنعتي و بـيش از  مصـرفي و  

هـاي پيشـرفته بـا شكسـت      فنـاوري  هايجاد شده در زمين ـ
موفق محصولات جديد همـواره   هاند، عرض رو شده به رو
 .)3، 2010وندكاسـتيل،  (نيسـت  پـذير   سادگي امكـان  به

ــن شكســت   ــياري از اي ــد بس ــودن    هرچن ــد ب ــه ب ــا را ب ه
دهند، اما واقعيت بـه ايـن سـادگي     محصولات نسبت مي

ا را كنندگان استفاده از آنه كالاهايي كه مصرف ؛نيست
كنند اغلـب بهتـر از محصـولات موجـود هسـتند       رد مي

                                                 
1. Vandecasteele 
2. Cowart, Fox & Wilson 

بنــابراين، شــناخت بيشــتر از    .)79، 1385 ،3گورويــل(
تواند كمكـي مـؤثر بـه    كنندگان مي هاي مصرفويژگي

. موفق محصول جديد باشد هها در عرض مديران شركت
ــق محصــولات  معمــولاً،  ــابي موف ــراي شــروع و بازاري ب

. شـوند  گذاري مي فكنندگان نوآور هد جديد، مصرف
هاي برنـد جديـد نقـش     كننده پذيرندگان اوليه و آزمون

فـروش بـه   . دارنـد عمر محصول جديد  همهمي در چرخ
ايــن خريــداران اوليــه جريــان نقــدينگي مثبتــي را نشــان 

محصـول جديـد را    همخارج توسـع تواند  ميدهد كه  مي
بنابراين،  ).42، 1992، 4گلداسميت و فلاين( جبران كند

موفقيت در عرضـه و فـروش محصـولات جديـد،     براي 
. كنندگان نوآور مهـم اسـت   هاي مصرف ويژگي همطالع

يابي بـه درك درسـتي از نـوگرايي     در اين حالت دست
در  5رانهمكـا هـارت و  . كننـده ضـروري اسـت    مصرف

كننـده   كننـد كـه نـوگرايي مصـرف     بيان مي ،1997سال 
شده است كه تمايل  انستهشخصيتي د اي اغلب خصيصه

، 2010، 6پارك، يـو و ژيـو  (كند  به تغيير را منعكس مي
با مرور ادبيات و شناخت نقص ديدگاه نـوگرايي  ). 437

                                                 
3. Gourville 
4. Goldsmith & Flynn 
5. Hurt et al. 
6. Park, Yu & Zhou 



  
  

  3/   ديخر يريگ ميتصم يها كنندگان بر سبك مصرف يينوگرا ريتأث
  

كننده به عنوان يك ويژگـي منفـرد در توضـيح     مصرف
ابعـاد  حاضـر  كننـده، پـژوهش    مصـرف  1هرفتار نوآوران ـ

شـناختي و  (كننـده   تفكيكي نوگرايي مصـرف  گوناگون
 2ونكاترامـان و پـرايس  . نظر گرفته است را در) احساسي

ــان ،1990در  ــي بي ــرف   م ــه مص ــد ك ــد كنن  راياد هكنن
دنبال تجربيـات جديـدي اسـت كـه      نوگرايي شناختي به

دنبـال   و بـه  انگيـزد  مـي برهاي حل معمـا را   فكر و قابليت
 هكننـد  در مقابل، مصـرف  ؛رود هاي شناختي مي محرك

رك جديدي است ل محدنبا نوگرايي احساسي به يادار
درگيـر تجربيـات درونـي و     و ختهانگي  كه احساس را بر

شود و از آن  اش مي ها و افكار خيالي مورد علاقه فعاليت
هـاي   شناسـايي تفـاوت  ). 438همان منبـع،  ( برد لذت مي

گيري خريد ايـن دو نـوع از    هاي تصميم بالقوه در سبك
ــوآور ســهم مهمــي از موفقيــت راهبردهــاي    مشــتريان ن

در پـژوهش حاضـر، در   . ريابي را ايفـا خواهـد كـرد   بازا
گيـري خريـد ايـن دو     هاي تصـميم  شناسايي سبك هزمين

ــوع از مصــرف  ــد    ن ــبك خري ــدگان، از فهرســت س كنن
 4اسـپرولز و كنـدال  كه  ،3».آي. اس. سي«كننده  مصرف
ايـن  . استفاده شـده اسـت   اند، ، ابداع كرده1986در سال 

هـاي   ش سـبك شاخص، به عنوان يك ابزار بـراي سـنج  
گيري خريد مورد آزمون گسترده قرار گرفتـه و   تصميم

ــزار ســنجش،   .اســتدر دســترس  ــراي بررســي ايــن اب ب
ــاگون در  هــاي بســياري در فرهنــگ پــژوهش هــاي گون

كشورهاي گوناگون انجام گرفته است؛ از جمله ايالات 
؛ 1986؛ اســـپرولز و كنـــدال، 1985اســـپرولز، (متحـــده 
 6هافستروم(جنوبي  ه، كر)1996و همكاران،  5ليسانسكي

و  7دوراسـولا (، نيوزلنـد  )1992و همكاران،  6هافستروم(

                                                 
1. Innovative behavior 
2. Venkatraman & Price 
3. Consumer Style Inventory (CSI) 
4. Sproles & Kendall 
5. Lysonski 
6. Hafstrom 

، يونــان و هنــد  )1996؛ ليسانســكي،  1993همكــاران، 
، )1998ميشـل و بيـتس،   (، انگلستان )1996ليسانسكي، (

ــائو، (چــين  ــن و زي ــو و همكــاران، 1998ف و  1999؛ هي
ران و ايـــ) 2001والـــش و همكـــاران، (، آلمـــان )2000

اما با مرور ادبيات مشخص گرديد ). 1385باقري يكتا، (
ايـن   8هـاي  زمينـه  عوامل تأثيرگـذار و پـيش   هكه در زمين

هـاي كمـي    پـژوهش گيري خريد،  هشت سبك تصميم
ــه اســت ــابراين، ايــن . صــورت گرفت ــهبن ــا  مقال هــدف ب

 هـاي  سـبك بـر  كنندگان  مصرفتأثير نوگرايي بررسي «
واند به مديريت بازاريـابي  ت مي »انگيري خريد آن تصميم

كـه نقـش مهمـي در رشـد و      ،و برند محصولات جديد
 كنـد كمك مؤثري  ،ها دارند شكوفايي خيلي از شركت

همچنـين مـي  . تـري داشـته باشـند    موفق هتا بتوانند عرض
كه ايـن   ها كمك كند بندي بازار شركت تواند به بخش

 پـژوهش  ،بنابراين .استموضوع براي آنها امري حياتي 
ايــن موضــوع اســت كــه تــأثير  بررســي دنبــال بــه اضــرح

گيـري   هـاي تصـميم   بر سبك گانكنند نوگرايي مصرف
) 2010(با استفاده از مدل پارك، يـو و ژيـو    انخريد آن

ها و مبـاني   در ادامه، ابتدا مفاهيم، ديدگاه چگونه است؟
هاي پـژوهش بيـان شـده و سـپس روش      نظري و فرضيه

ها و اعتبـار و پايـايي آن،    پژوهش، ابزار گردآوري داده
هاي پـژوهش آمـده    و يافته ها روش تجزيه و تحليل داده

ها، بـه پيشـنهادهاي    يافته هنهايت با بحث دربار در. است
  .ا پرداخته شده استكاربردي حاصل از آنه

  
  ها و مباني نظري مفاهيم، ديدگاه -2

ــوگرايي مصــرف   ــات ن ــه ادبي ــن مقال ــده و  در اي كنن
كننـده تركيـب    گيري خريـد مصـرف   هاي تصميم سبك

ــدگاه  . شــده اســت ــرور دي ــه م ــن قســمت، ب هــاي  در اي

                                                                       
7. Durvasula 
8. Antecedents 
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گوناگون اين مفاهيم در ادبيات پرداختـه و بـا توجـه بـه     

  .دوين شده استهاي پژوهش ت مباني نظري، فرضيه
  

  كننده نوگرايي مصرف 2-1
ــوگرايي ــوم ن ــه  ،1مفه ــاوتب ــان تف ــردي هــاي مي  و ف

در  .اشـاره دارد پاسخ مردم به چيزهاي جديد بندي  دسته
ــ لغــت تعــاريف  ،مريكــاآســايت انجمــن بازاريــابي  هنام

  : است چنين آمده نوگرايي
 ):محصــول هتوســع هدر زمينــ(نــوگرايي تعريــف  )1

شـركت  زماني است كه فرد يـا  خريدار  از ديد نوگرايي
از  خـود  مايل است مقاديري از خطر خريدهاي ابتـدايي 

 تعريـــف )2 ، ونـــوآوري را بپـــذيردكـــالاي موضـــوع 
بـه  نـوگرايي   ):كننـده  رفتـار مصـرف   هزمين در(نوگرايي 

عنوان يك ويژگي شخصيتي مطرح است و براي شـرح  
كننـده محصـولات و خـدمات     كه يـك مصـرف   ميزاني

 تعريــف شــده اســت ،خــرد پــذيرد و مــي را مــيجديــد 
  ).2010، 2.اي. ام. ديكشنري اي(

ــوگرايي مصــرف  ــات ن ــنظم ادبي ــده،  در مــرور م كنن
مطالعــات، يــك يــا چنــد مــورد از ســه ســطح نــوگرايي 

نـوگرايي در   ، كـه شـامل  ندا هكار برد كننده را به مصرف
نوگرايي به عنوان رفتـار واقعـي يـا رفتـار      ،3خاص هزمين

ويژگـي شخصـيت   به عنـوان يـك   نوگرايي و  4نوآورانه
  نـوگرايي در زمينـه  . اسـت  5عمومي يا نـوگرايي درونـي  

از محصــول را  6خــاص، تمايــل قبلــي فــرد بــه يــك رده
پــذيرفتن  هبــه يــادگيري دربــار ميــلگيــرد و  نظــر مــي در

                                                 
1. Innovativeness 
2. AMA Dictionary: www.marketingpower.com?? 
3. Domain-Specific Innovativeness (DSI) 
4. Actualized Behavior or Innovative Behavior (IB) 
(IB) 
5. Innate Innovativeness (II) 
6. Class 

 ــ  ــد در زمين ــولات جدي ــي از علا همحص ــخاص او را ق ئ
مفهـوم   ).4، 2010، 7بـارتلز و رينـدرز  ( كند منعكس مي

زودتـر  مقياسـي از   ،نوگرايي واقعـي يـا رفتـار نوآورانـه    
فـرد از   هاي كه در آن خريد يـا اسـتفاد   درجهيا پذيرفتن 

كنندگان جلوتر اسـت را   نوآوري نسبت به ساير مصرف
 هديــدگاه خصيصــ. )5همــان منبــع، ( كنــد توصــيف مــي

 هخصيصــ يكنــد كـه نــوگرايي نـوع   بحــث مـي  عمـومي 
ــاي  خصيصــه. شخصــيتي اســت ــاي ه شخصــيتي الگوه

شـوند كـه    از رفتار يا شناخت پنداشته مي اي شده پذيرفته
هـا بـه چيـز     نـوگرايي، واكـنش  . كننـد  افراد را متمايز مي

هـا بـه    كند و تفـاوت ايـن واكـنش    جديد را توصيف مي
مثبت تا نگرش  بسيارشود كه از نگرش  نحوي مرتب مي

ر فاكسـل و گلداسـميت د  (گيـرد   مي را در برمنفي  بسيار
در سـال   9ميـدگلي و داؤلينـگ   ).324، 2003، 8شـاوينينا 

كه نـوگرايي را بـه عنـوان     ندبود كساني از اولين ،1978
آن را  نـد و يك ويژگي شخصيتي عمومي مشخص كرد

كننـد كـه    آنها بيان مـي . نددنوگرايي دروني يا ذاتي نامي
 از ابعاد شخصـيت بشـري  ويژه كاركردي «اين نوگرايي 

ن هنوز نياز به انجام تحقيقات بيشتر كه در مورد آ(است 
كمتـر يـا    ،اعضـاي جامعـه   هكـه هم ـ  و ايـن  )وجود دارد

برخـــوردار از نـــوگرايي ، از درجـــات مختلفـــي بيشـــتر
 مفهـوم  ،1980در سال  10هيرشمنپژوهش طبق  .»هستند

ويژگي شخصيت، تمايل دروني يك نوگرايي به عنوان 
اطلاعـات، محـرك يـا     جـوي  و فرد براي جسـت  يا ذاتي
، هـا  پـژوهش طبق ايـن  . كند جديد را منعكس مي هتجرب

ــده  تمــايلات مصــرف ــهكنن ــز   ب درگيرشــدن فكــر، و ني
اسـاس   طور فعال برانگيخته شـود و بـر   به اواي كه  درجه

                                                 
7. Bartels & Reinders 
8. Foxall & Goldsmith in Shavinina 
9. Midgley & Dowling 
10. Hirschman 
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توانـد در نـوگرايي    جو يا اجتناب كنـد مـي   و ، جستآن

 ).2، 2010بارتلز و رينـدرز،  ( كننده تأثير گذارد مصرف
نـي را  دروي رفتـار نـوگرايي   ريابس ـچند پژوهشگران هر

ولي بايـد   .اند نظر گرفته در بعدي و يك منفرد هيك ساز
بعدي، موجب كـاهش   توجه داشت كه اين نگرش يك

ــت   ــده اسـ ــوم شـ ــن مفهـ ــار ايـ ــابراين، . اعتبـ ــراي بنـ بـ
يعني ونكاترامان  ،دو پژوهشگر ،ن اين ايرادنمود برطرف

 نـوگرايي درونـي  كـه   پيشـنهاد دادنـد  ) 1990(و پرايس 
بعدي است و شامل رفتارهاي شـناختي و احساسـي    چند
حاضر نيز پژوهش در همين راستا، نوگرايي در . شود مي

نشـده و بـه دو بعـد     گرفتـه   نظـر  بعـدي در  به صورت تك
ــان . شــناختي و احساســي تقســيم شــده اســت  تمــايز مي

نــوآوران احساســي و شــناختي از طريــق پــژوهش روي 
 مشـخص و تعيـين  كنندگان احساسي و شناختي  مصرف

بيشـتر شـامل مـردان    كنندگان احساسي  مصرف .شود مي
سن و عمدتاً كنندگان شناختي  ستند و مصرفهتر  جوان

، 1؛ زاكـرمن 1984هيرشـمن،  (تحصيلات بالاتري دارند 
ــراي1979 ــد مصــرف ).1990س، ؛ ونكــاترامن و پ  هكنن

انبوه  بسياري از اطلاعات پخش شده در ميانشناختي به 
بــه خوانــدن  فراوانــيكنــد، تمايــل  هــا توجــه مــي رســانه

هـاي مجلـه و روزنامـه     بندي، آگهي اطلاعات روي بسته
خريــد انجــام  حــيندارد و بيشــتر شناســايي خــود را در 

مـثلاً بـراي پيـدا كـردن كـالاي مـدنظر خـود         ؛دهـد  مي
كند و به آنهـا نگـاهي    جو مي و ها را جست يترين مغازهو

، 2اينــز ؛ ونكــاترامن و مــك1984هيرشــمن، ( انــدازد مــي
تحريـك ذهنـي بـراي    ). 2010؛ پارك، يو و ژيو، 1985

هاي جديـد و اتخـاذ تصـميمات جديـد بـه       كسب تجربه

                                                 
1. Zuckerman 
2. Venkateraman & MacInnis 

. دهـد  انگيزه مي 3داراي نوگرايي شناختي هكنند مصرف
كننـد از   ي شناختي استفاده مـي ها افرادي كه از نوگرايي

هايي مثـل تفكـر، حـل مشـكل، حـل جـدول، و        فعاليت
آنها در پي كسـب  . برند هاي ذهني لذت مي ديگر تلاش

هـاي ذهنـي آنهـا را     تجارب جديدي هستند كه فعاليـت 
ــد  ــيج كن ــك و تهي ــمن، ( تحري ــرمن، 1984هيرش ؛ زاك

ــو،   1979 ــارك، يــو و ژي ــر،   ).2010؛ پ ــرف ديگ از ط
، تجــارب 4داراي نـوگرايي احساســي  نگاكننــد مصـرف 

دهنــد كــه احساســات آنــان را  جديــدي را تــرجيح مــي
مخيلــه،  همثــل قــو  تجــارب جديــدي . انگيــزد برمــي
 شود و درون ايجاد مي در بافي، كه پردازي و خيال خيال

هـاي   هيجانـات جديـد و فعاليـت    آوردن وجـود  امكان به
دهد  او قرار مي در دسترسبه صورت بيروني پرماجرا را 

 مقالـه بنابراين، در ايـن   ).438، 2010پارك، يو و ژيو، (
كـه البتـه    )ذاتـي (كننده از نوع درونـي   نوگرايي مصرف

ونكاترامـان و   بنـدي  اسـت و طبـق تقسـيم    پـذير  تفكيك
ــرايس  ــته  ) 1990(پ ــي دس ــناختي و احساس ــه ش ــدي  ب بن

منجـر بـه   تواننـد   شود و بـه عنـوان تمـايلاتي كـه مـي      مي
ه و پـيش  دگيـري خريـد متفـاوتي ش ـ    تصميمهاي  سبك
  .گرفته استها باشند مورد ارزيابي قرار  آن سبك هزمين

 
گيري خريد  هاي تصميم سبك 2-2

  كننده مصرف
هاي  دهد كه سبك كننده پيشنهاد مي ادبيات مصرف

تواننـد بـه سـه     كننـده مـي   گيـري خريـد مصـرف    تصميم
ناسي ش رويكرد گونه) 1: بندي شوند رويكرد اصلي طبقه

رويكــــرد ســــبك زنــــدگي و ) 2، 5كننــــده مصــــرف

                                                 
3. Consumer with Cognitive Innovativeness 
4. Sensory Innovativeness Consumer 
5. Consumer Typology Approach 
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هــاي  رويكــرد مبتنــي بــر ويژگــي) 3او و  1نگاشــتي روان

كننـده در   شناسي مصـرف  رويكرد گونه. 2كننده مصرف
كننده  هاي خريد مصرف ها و انگيزه تعريف نگرش هزمين

كننـدگان در ميـان    كـردن مصـرف   بنـدي  از طريق دسـته 
ديگر متفــاوت هــا كــه از يكــ شــمار محــدودي از گونــه

نگاشـتي فـرض    پـژوهش روان . كند شوند، تلاش مي مي
كننـده   مصـرف  هاي ، عقايد و فعاليتئقكند كه علا مي
در كننــده و  توانــد در ســنجيدن شخصــيت مصــرف مــي

، 3پارك( اثرگذار باشد بسيار اوگويي رفتار  پيشنتيجه، 
كــه  كننــده بــه ايــن ســبك زنــدگي مصــرف ).12، 2007

كند تأكيد دارد؛ روش  زندگي ميكننده چگونه  مصرف
ــو ــه الگ ــولات،     يافت ــا محص ــه ب ــت ك ــدگي اس اي از زن
. كننده متناسب است ها و منابع گوناگون مصرف فعاليت

كند يك شخص زمان و پول خـود را   همچنين تعيين مي
هـا، علائـق و بيـان عقايـدش خـرج       چگونه براي فعاليت

هاي سبك زندگي يك مصرف كننـده   ويژگي. كند مي
محصـول    هاي اكتساب، مصـرف و دورانـداختن   ليتفعا

توسط يك فرد در زندگي روزانـه را تحـت تـأثير قـرار     
براي بررسـي  ). 194، 2008، 4كؤان و همكاران(دهد  مي

ــبك  ــد و س ــرايش خري ــاي تصــميم  گ ــد   ه ــري خري گي
كننده، در سـطح وسـيعي از رويكـرد مبتنـي بـر       مصرف
عبـارت   به. كننده استفاده شده است هاي مصرف ويژگي

ــرد   ــن رويكـ ــر، در ايـ ــي  ديگـ ــلاش مـ ــه   تـ ــود كـ شـ
اساس رفتار خريدشان، كه ريشه در  كنندگان بر مصرف

بنــدي شــوند  دارد، تقســيم آنهــاويژگــي هــاي متفــاوت 
روي  بـــر ،رويكـــرد ايـــن). 28، 2007، 5چايســـيتثروج(

                                                 
1. Psychographic/Lifestyle 
2. Consumer Characteristics Approach 
3. Park 
4. Kwan et al. 
5. Chaisitthroj 

ــناختي   ــاطفي و ش ــات ع ــه  ،گرايش ــه ب ــه   ك خصــوص ب
ز شـود، متمرك ـ  كننـده مربـوط مـي    گيري مصرف تصميم
  . )12، 2007پارك، ( است

ــبك   ــايي سـ ــه شناسـ ــوط بـ ــات مربـ ــاي  در ادبيـ هـ
اي  كننــده، كــه تاريخچــه گيــري خريــد مصــرف تصــميم

كننـده و بازاريـابي    طولاني در تحقيقـات رفتـار مصـرف   
ــان ســه رويكــرد دارد،  ــوق از مي ــر  ف ــي ب ، رويكــرد مبتن
جامعيـت بيشـتري داشـته، بـه     كننده  هاي مصرف ويژگي

مورد استفاده قـرار گرفتـه، و تـأثير    تري  صورت گسترده
تـري بـر روي گـرايش خريـد مصـرف       تر و واضـح  قوي

در ايـن رويكـرد   . )13همـان منبـع،   (كننده داشته اسـت  
ــده از خصيصــه شــود كــه مصــرف فــرض مــي هــاي  كنن

كاربردن وظايف خريـد خـود    به گيري معيني در تصميم
حسـاس بـه كيفيـت     مثـل  ييها خصيصه ؛كند پيروي مي

، يا وفادار به برند و فروشـگاه  )1974 ،6آشتون داردن و(
هـا را بـا    ايـن ) 1986(اسپرولز و كندال ). 1976، 7ماشيز(

ــه ــد و     خصيص ــب كردن ــر تركي ــاي ديگ ــتيه از  فهرس
 تهيــهكننــده  مصــرفخريــد گيــري  هــاي تصــميم ســبك

. سي« كننده هاي مصرف كردند كه آن را فهرست سبك
در ايــن فهرســت هشــت ســبك    . يدنــدنام 8».آي. اس

كنندگان طراحـي شـده كـه     گيري خريد مصرف تصميم
طور مكرر توسـط پژوهشـگران ديگـر مـورد اسـتفاده       به

 . قرار گرفته است

ــو   ــو و ژيـ ــارك، يـ ــبك )438، 2010(پـ ــا سـ  يهـ
الگـوي  « بـه عنـوان  را كننده  مصرفخريد گيري  تصميم

ــناختي   ــي ش ــرايش ذهن ــف   او گ ــدكردن تعري ــه خري  ب
. »سـت كننـده ا  مصـرف هـاي   انتخابمعرف كه  اند كرده

                                                 
6. Darden & Ashton 
7. Moschis  
8. Consumer Style Inventory (CSI) 
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گـويي   هـا قابـل ارائـه و پـيش     ايـن سـبك  «معتقدند  آنها
ــار و هســتند ــدار مصــرف  هدرب ــدگان  شخصــيت پاي كنن

شناسـي   و به مفاهيم عمـومي شخصـيت   كنند صحبت مي
ابعـاد هشـت   . »دن ـشناسي شباهت دار انسان در علم روان

: از دن ـكننـده عبارت  مصـرف خريـد  گيـري   سبك تصميم
عــالي،  حســاس بــه كيفيــتگــرا و  كمــال هكننــد مصــرف
مـدگرا و   هكننـد  حساس به برند، مصـرف  هكنند مصرف

كـه بـراي پـول    حسـاس بـه قيمـت     هكنند نوجو، مصرف
جـوي   و در جسـت  هكننـد  د، مصـرف وش ـ مي ارزش قايل

برنامـــه،  دقـــت و بـــي بـــي هكننـــد ســـرگرمي، مصـــرف
ــه  هكننــد مصــرف ــه دليــل گزين ــاد،  ســردرگم ب هــاي زي
پــارك، ( گــرا و وفــادار بــه برنــد عــادت هكننــد مصــرف

گيري خريد  هاي تصميم در مورد اين سبك). 13، 2007
هـاي   با جزئيات بيشتر در بخـش مبـاني نظـري و فرضـيه    

  .پژوهش بحث شده است
  

  هاي پژوهش مباني نظري و فرضيه 2-3
بيـان   )1990(گونـه كـه ونكاترامـان و پـرايس      همان
ــتند ــاريكــي از  ،داش ــناختي و   آث ــوگرايي ش تفكيــك ن

كننــدگاني كــه ايــن  احساســي ايــن اســت كــه مصــرف 
هـاي   اي را دارند، ممكن اسـت سـبك   هاي زمينه تفاوت
پـارك، يـو و   ( گيري خريد متفاوتي داشته باشند تصميم
ــو،  ــر ).439، 2010ژي ــتدلال   ب ــن اس ــاس اي ــرض  ،اس ف
گرايي درونــي كنــيم كــه خصوصــيات متفــاوت نــو مــي

ــي ( ــناختي و احساس ــوگرايي ش ــار) ن ــاوتي روي  آث متف
اسپرولز . گيري در هنگام خريد دارند هاي تصميم سبك

ــدال در ســال  ــد كمــال  ،1986و كن گــرا را  ســبك خري
گيري خريد در  شناسايي كردند، كه اولين سبك تصميم

هاي اين  يكي از اولويت. است» .آي. اس. سي« فهرست

جـو بـراي يـافتن محصـولاتي بـا       و كننده، جست مصرف
تـر و   اين دسته از خريداران دقيق. استبالاترين كيفيت 

 ،اجنـاس  هتر از سايرين هسـتند و پـس از مقايس ـ   مند نظام
سبك ديگر خريد، حساس بـه قيمـت و   . كنند خريد مي

ــذاري ارزش ــول   گــ ــراي پــ ــتبــ ــياري. اســ از  بســ
كنندگان بـراي خريـد بـه ارزش پـولي و قيمـت       مصرف

 ايـن افـراد دقـت بسـياري دارنـد     . كننـد  كالاها توجه مي
ــدال، ( ــپرولز و كنـ ــر،  ).271، 1986اسـ از طـــرف ديگـ

كننـد   كنندگاني كه پـول بيشـتري پرداخـت مـي     مصرف
كننــد  اي كــه پرداخــت مــي توقــع دارنــد در ازاي هزينــه

آنهـا اصـولاً پـس از     .دسـت آورنـد   بهترين كيفيت را به
شـمار  . كننـد  هاي گوناگون خريـد مـي   فروشگاه همقايس

كنندگان ديگـر هـم بـه دليـل وجـود       از مصرف فراواني
شـوند، آنهـا    هاي فـراوان دچـار سـردرگمي مـي     انتخاب

زننـد   ي سر مـي بسيارهاي  براي انتخاب خود به فروشگاه
ــيارهـــاي  و برنـــد ــه دليـــل   ي را مـــيبسـ ــا بـ بيننـــد، امـ

سـختي   و بيش از حد بـه  فراوانردن اطلاعات آو دست به
ــو، ( گيرنــد تصــميم مــي ــارك، يــو و ژي  ).439، 2010پ

كنندگاني كه از نظـر شخصـيتي در    مصرف ،طوركلي به
، افرادي متفكـر  جاي دارندبندي مذكور  يكي از سه رده

ها از نـوگرايي شـناختي خـود     گيري هستند و در تصميم
ي خريـد زمـان صـرف    اين قبيل افـراد بـرا  . برند بهره مي

كننــد تــا بتواننــد بهتــرين انتخــاب را داشــته باشــند و  مـي 
همچنـين بـا دقـت     .بهترين كيفيـت را از آن خـود كننـد   

. ها از نظر پولي هسـتند  فراوان در پي يافتن بهترين گزينه
گيري مردد هستند و بـه   اين افراد هنگامي كه در تصميم

هـا   ركدهـي مح ـ  به جهت ،انتخاب خود اطمينان ندارند
خـلاف نـوآوران    بـر نوآوران شـناختي  . كنند اعتماد نمي
آنهـا   .برند هاي ذهني لذت مي از فكر و تلاشاحساسي، 
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مونتـاژ كالاهـا و خـروج آنهـا را از      هدوست دارند نحـو 

 ).115، 1984هيرشــمن، (مشــاهده كننــد توليــد  هچرخــ
نوآوران شناختي از ارزيابي اطلاعات، آشـنايي بـا طـرز    

ــيكــار يــك محصــول  ــايقي در مــورد   ، پ ــه حق ــردن ب ب
 برنـد  محصولات و چگونگي استفاده از آنهـا لـذت مـي   

ــوان ( ــادا و پاس ــته از   ).182، 2006، 1هيرونياويپ ــن دس اي
هـاي دشـوار علاقـه     كننـدگان بـه انجـام فعاليـت     مصرف
پيگيري شديد اطلاعات، و ارزيـابي محصـولات    .دارند

كسب اطلاعـات بـيش از حـد شـود،      سببممكن است 
ــه ســردرگمي در انتخــاب   كــه ايــن كــار دقيقــاً منجــر ب
بنابراين بيشتر افرادي كـه از نـوگرايي شـناختي    . شود مي

برنــد نيازمنــد اطلاعــات حاصــل از     خــود بهــره مــي  
كـه بـر اسـاس تمـايلات      ،هاي تحقيقـاتي هسـتند   فعاليت

، 2010پارك، يو و ژيو، ( افراد شناختي انجام شده است
  :هاي زير را مطرح كرد توان فرضيه مي ،بنابراين ).439

كننـده بـا    يك مصرف »نوگرايي شناختي«: 1 هفرضي
گــرا و حســاس بــه  كمــال«گيــري خريــد  ســبك تصــميم
 .دارد  او رابطه »كيفيت عالي

كننـده بـا    يك مصرف »نوگرايي شناختي«: 2 هفرضي
حسـاس بـه قيمـت و ارزش    «گيري خريـد   سبك تصميم

  .دارد  طهاو راب »شدن براي پول قايل
كننـده بـا    يك مصرف »نوگرايي شناختي«: 3 هفرضي

هاي  سردرگم به دليل گزينه«گيري خريد  سبك تصميم
  .دارد  او رابطه »در دسترس زياد

بيـان داشـت كـه نـوآوران      ،1979زاكرمن در سـال  
ــي   ــذت م ــد ل ــاي جدي ــازگي و چيزه ــد،  حســي از ت برن

 و گيـر  آسـان  ،قيـد  دل و اميدوارند، در زندگي بي خوش
زيـاد كارهـايي را    هخطر پذيرند و بـدون تأمـل و انديش ـ  

                                                 
1. Hirunyawipada & Paswan 

پارك، يو (دهد  دهند كه به آنها حس لذت مي انجام مي
ــي   ).439، 2010و ژيــو،  برنــد و  از ســرگرمي لــذت م

هــايي كــه  و خيــال پردازنــد و از انجــام فعاليــت ييرؤيــا
آنهـا  . كننـد  اسـتقبال مـي   ،شـود  بردنشان ميموجب لذت

ــا   ــردازش اطلاع ــراي پ ــه   ب ــري را ب ــاي بص ت راهكاره
آنهـا از لحـاظ   . دهنـد  راهكارهاي گفتـاري تـرجيح مـي   
 هبه اين معني كـه علاق ـ  ؛نيازهاي شناختي ضعيف هستند

يـات و ارزيـابي   ئدهي، شرح دقيق جز كمتري به سازمان
 نـد ا كلي افـراد رك و صـريحي   طور اطلاعات دارند و به

زاكــرمن در ســال  ).293، 1990ونكــاترامن و پــرايس، (
متوجه شد كه نوآوران احساسي از چيزهاي نو و  ،1979

برند و تمايل به چيزهايي دارند كه به آنها  بديع لذت مي
. ندكنفكر يا مشورت  چندانكه  بدون آن ،دهد لذت مي

يعني بدون فكر قبلـي   2اند برنامه جويندگان احساسي، بي
پـارك،  (كننـد   كنند و به اقتضاي زمان عمل ميكار مي

 )1976( 3ميتلس تيـد و ديگـران   ).439، 2010يو و ژيو، 
كنند به سنجش  بيان كردند افرادي كه احساسي فكر مي

همان منبع، (مند نيستند  و ارزيابي دقيق محصولات علاقه
شــدت از  كننــدگاني كــه بــه مصــرف ،نهايــت در). 439

برنـد بيشـتر از قـوانين     نوگرايي احساسي خود بهـره مـي  
بـتمن و  ( كنند ذخاير ذهني خود استفاده مي كاربردي و

تمــــايلي بــــه انجــــام  ،بنــــابراين ).75، 1977، 4زينــــز
ونكـاترامن و  ( ندارنـد  بـر  هاي ساختاري و زمان پردازش

ــرايس،  ــايش   و) 293، 1990پ ــبلاً آزم ــاري را ق اگــر ك
كننـد   كرده باشند، رفتارهـاي قبلـي خـود را تكـرار مـي     

خوبي با  ن توصيف بهاي. )439، 2010پارك، يو و ژيو، (
. سـي «منـدرج در  گيري خريد ديگـر   پنج سبك تصميم

                                                 
2. Impulsive  
3. Mittelstaedt et al. 
4. Bettman & Zins 
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خريـد   يهـا  يكي از اين سبك. مطابقت دارد ».آي. اس
ايـن سـبك   . اسـت  »حساس به برند و علامـت تجـاري  «

كنندگاني است كه به خريد كـالاي   مصرف همورد علاق
اين افراد بدون بررسي كيفيـت  . قيمت علاقه دارند گران

ــول،   ــواص محص ــدو خ ــرجيح    برن ــروف را ت ــاي مع ه
كنندگان بهترين خريـد خـود را از    اين مصرف. دهند مي

دهنـد و دسـت بـه     هاي بازرگاني انجـام مـي   روي آگهي
بنـا بـه    ).271 ،1986اسپرولز و كندال، ( زنند مقايسه نمي

گــروه ديگــري از  ،1979بنــدي زاكــرمن در ســال  دسـته 
و بـه چيزهـاي   دارند كنندگان كه به مد گرايش  مصرف

گيـري خريدشـان    مند هستند، سـبك تصـميم   تازه علاقه
جـوي چيزهـاي    و گونه اسـت كـه از طريـق جسـت     بدين

شــوند و لــذت  جديــد در هنگــام خريــد برانگيختــه مــي
از طرفــي، . )439، 2010و، پــارك، يــو و ژيــ(برنــد  مــي

كنندگان  بيان كرد برخي از مصرف )1983(گلداسميت 
كنند  آور استقبال مي مخاطره و هيجان كه از رفتارهاي پر

همـان منبـع،   (به خريد محصولات جديـد تمايـل دارنـد    
ــال  . )439 ــدال در س ــپرولز و كن ــراي   1986اس ــد ب خري

جـوي سـرگرمي و    و افرادي كه سبك خريـد در جسـت  
ــذت ــي  ل ــه را انتخــاب م ــد جويان ــري دل را كنن ــذير  ام پ
كنند و  بردن خريد مي اين افراد فقط براي لذت. دانند مي

ــي    ــي م ــرگرمي تلق ــريح و س ــوعي تف ــد را ن ــد  خري كنن
ديگـــري از  هدســـت. )273، 1986اســـپرولز و كنـــدال، (

آنهـا  . دقـت هسـتند   برنامـه و بـي   بيهم كنندگان  مصرف
كنند و يا  د صرف ميبه زماني كه براي خريد خونسبت 
و  اند تفاوت كه بهترين كالا را خريداري كنند، بي به اين

ــراي خريــدكردن خــود برنامــه ندارنــد  هــم ســرانجام . ب
كه فقط به خريد  قرار دارندكنندگان  اي از مصرف دسته

يك برند يا مارك تجاري عادت دارند، آنها به برنـدها  
اسـاس  منـد هسـتند و بـر     علاقـه خاصـي  هاي  و فروشگاه

اسـاس فراينـد    نـه بـر   ،كنند هاي رفتاري خريد مي عادت
 ،بنـابراين ). 274همـان منبـع،   (شناسايي دقيـق اطلاعـات   

  :هاي زير را مطرح كرد توان فرضيه مي
كننـده بـا    نوگرايي احساسي يك مصـرف : 4 هفرضي

  او رابطـه  »حسـاس بـه برنـد   «گيري خريـد   سبك تصميم
 .دارد

كننـده بـا    نوگرايي احساسي يك مصـرف : 5 هفرضي
  رابطـه  »نوجو و مـدگراي او «گيري خريد  سبك تصميم

  .دارد
كننـده بـا    نوگرايي احساسي يك مصـرف : 6 هفرضي

 »جوي سـرگرمي  و در جست«گيري خريد  سبك تصميم
 .دارد  او رابطه

كننـده بـا    نوگرايي احساسي يك مصـرف : 7 هفرضي
او  »دقـت   بـي   و  امـه برن  بـي «گيـري خريـد    سبك تصميم

  .دارد  رابطه
بـا  كننـده   يك مصـرف نوگرايي احساسي : 8 هفرضي

 »گرا و وفادار به برنـد  عادت«گيري خريد  سبك تصميم
  .دارد  او رابطه

. ر(با توجه به توضيحات ارائه شده، به مدل پژوهش 
گرفتـه از مـدل پـژوهش     كه بر رسيم مي )1شكل  ك به

  .است) 2010(پارك، يو و ژيو 
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  روش پژوهش
اسـت؛ زيـرا   كاربردي  ظر هدف،از نپژوهش حاضر 
توليـد و   هكند تا در زمين ـ ها كمك مي به مديران شركت

با . تري برسندريابي محصولات جديد به بينش عميقبازا
كه اين پـژوهش در محـيط طبيعـي و بـدون      توجه به اين

ــام گرفتـــه و در آن   دســـت كـــاري آزمايشـــگاهي انجـ
ارچوب هـاي مقـدماتي چ ـ   ايي براسـاس مطالعـه  ه فرضيه

هـاي گـردآوري    نظري موجود مطرح شده اسـت و داده 
مبتني بر مقياس ليكـرت   هنام شده برآمده از يك پرسش

) كاملاً مخـالف ( 1اي كه از  گونهاي است به  پنج گزينه
گذاري شده، از صراحت نسبتاً  ارزش) كاملاً موافق( 5تا 

بالايي برخوردار است، بنـابراين روش پـژوهش از نظـر    
پيمايشـي   -ها، پژوهشـي توصـيفي   گردآوري داده هنحو
  .است
  

  )پژوهش هجامع(زمان و مكان پژوهش  3-1
دانشـجويان  جامعه مورد مطالعه در پژوهش حاضر، 

دانشگاه آزاد اسـلامي واحـد علـوم و تحقيقـات تهـران      
تـوان بـه ايـن     از جمله دلايل اين انتخاب مي. بوده است

  :موارد اشاره كرد
  آمـاري دانشـجويان در مطالعـات     هاستفاده از جامع

 بســياركننــده و تحقيقــات بازاريــابي  رفتــار مصــرف
 .معمول است

  ــه ســاير مصــرف ــا كننــدگا دانشــجويان نســبت ب ن ب
 .پژوهشگر همكاري بهتري دارند

    كننـد  نامـه را تكميـل مـي    پرسـش بيشـتري  با دقـت 
 ).94، 1979، 1همپتان(

 ها، دانشجويان را  كارها و شركت وبسياري از كسب
و بـراي بازاريـابي   داننـد   ميبازار هدف اصلي خود 

 .گيرند نظر مي محصولات خود در

 بلكـه راهنمـاي    ،تنها يك بخش مهم از بازار آنها نه
 .هستندكنندگان ديگر نيز  مصرف

   دانشجويان در پذيرفتن چيزهاي جديد و الگوهـاي
، 2لمب و اسـتم (ند  تر تر و راغب مصرف جديد توانا

1980 ( 

      جامعيــت دانشــگاه آزاد اســلامي واحــد علــوم و
ــيلي     ــاطع تحصـ ــاظ مقـ ــران از لحـ ــات تهـ تحقيقـ

ــرا( و تنــوع ) كارشناســي، كارشناســي ارشــد و دكت
تمركـز  دانشـكده و نيـز    17هـاي تحصـيلي در    تهرش

دسترسـي  ساختمان  8ها در  ساختماني اين دانشكده
دنبال  بهبراي پژوهشگر را  يكمتر هتر و هزين راحت

  .دشمنجر به اين انتخاب داشت كه 
بـراي توزيـع و گـردآوري     ،قلمروي زمانياز لحاظ 

، فـروردين  1389هاي اسفند  نامه در ماه پرسش هاي داده
  .است اقدام شده 1390و ارديبهشت 

  
و نحوه  گيري ، روش نمونهحجم نمونه 3-2

  ها گردآوري داده
حجـم نمونـه    1با توجه به جدول كرجسي و مورگان

، )كـل دانشـجويان  (نفـري   24174آمـاري   هبراي جامع ـ

                                                 
1. Hampton 
2. Lamb & Stem 
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ايـن   در). 333، 1388 ،سـكاران ( دگردي ـنفر تعيين  379

اي متناسـب   گيري تصادفي طبقـه  روش نمونهاز پژوهش 
به اين ترتيـب كـه ابتـدا تسـهيم بـه       استفاده شد؛با حجم 

 انجـام شـد،  ها  دانشكده هگيرند بر هاي در نسبت ساختمان
، بـه  )سـاختمان (ها از هر طبقـه   سپس براي انتخاب نمونه

ــوي درب ورودي    ــتماتيك در جل ــادفي سيس روش تص
تعـداد  . گيـري شـد   ها اقدام بـه نمونـه   ساختمان دانشكده

نمونه مورد نياز در هر ساختمان پـس از تعيـين جمعيـت    
هر ساختمان به تناسب آن از كل حجم نمونـه، بـه قـرار    

% 16/20ســاختمان فنــي و مهندســي : زيــر محاســبه شــد
، ســاختمان ســردار )16% (28/4، سـاختمان پونــك  )76(

، )70% (43/18، ساختمان علوم پايـه  )28% (45/7جنگل 
 23/1، شــهريار )121% (84/31ســاختمان علــوم انســاني 

آبـــاد  و جنـــت) 41% (93/10، مـــديريت و اقتصـــاد )5(
درصـد اضـافي بابـت     30با در نظر گرفتن ). %22 (69/5

 آنهـا هـاي   دهند يا پاسـخ  هايي كه يا پاسخ نمي آزمودني
گرديــد كــه در نامــه توزيــع  پرســش 480 نــاقص اســت،

 هـاي  يافتـه نامـه قابـل اسـتفاده بـود و      پرسش 443 نهايت
لازم  .هـا اسـت   نامه هاي اين پرسش داده حاصلپژوهش 

دهـي پاسـخگويان بـه     پاسـخ  هشـيو به توضيح اسـت كـه   
نامـه را خـود    نحوي بود كه با حضور آزمونگر، پرسـش 

  .دادند دند و تحويل مينمو دانشجويان تكميل مي
  

  يي آنابزار پژوهش و اعتبار و پايا 3-3
هـا در روش   در اين پژوهش، بـراي گـردآوري داده  

ــزار پرســش  ــداني از اب ــ مي اســتاندارد متشــكل از دو  هنام

                                                                       
1. Krejcie and Morgan (1970)?? 

هـاي   بخش اول شـامل گويـه  . بخش، استفاده شده است
: اي كـه  گونـه  مربوط به بررسي متغيرهاي پژوهش بود به

ــميم   ) 1 ــبك تصـ ــت سـ ــنجش هشـ ــراي سـ ــري  بـ گيـ
خريــد هــاي فهرســت ســبك  كننــده از مقيــاس مصــرف
كننـده از   كننده براي سنجش نـوگرايي مصـرف   مصرف
هاي نوگرايي شناختي و احساسـي ونكاترامـان و    مقياس

ــرايس ســال  بخــش دوم . ، اســتفاده شــده اســت 1990پ
شـناختي بـوده    هاي جمعيت نامه مربوط به پرسش پرسش
گونـه كـه بيـان شـد از      نامـه همـان   در اين پرسـش . است

هـاي قبلـي در    پـژوهش  هايي استفاده شده كه در مقياس
كشورهاي ديگر به كار گرفته شده اسـت و از اعتبـار و   

ــوردار بــوده    ــبي برخ ــايي مناس ــد پاي ــت  . ان امــا در جه
نامه و بررسي اعتبـار و پايـايي آن در    سازي پرسش بومي
ها و  آماري پژوهش حاضر در ايران، اعتبارسنجي هجامع
 39 هابتـدا، هم ـ . هايي صورت گرفتـه اسـت   سنجي پايايي
 16اســپرولز و كنــدال و » .آي. اس. ســي«اصــلي  هگويــ
ــ ــ هگوي ــوگرايي مصــرف همطالع ــد ن ــان و  هكنن ونكاترام

. پـــرايس را دو متـــرجم بـــه فارســـي ترجمـــه كردنـــد 
هاي اندكي ميان اين دو ترجمه وجود داشت كه  تفاوت

 هگرفته، روي يـك نسـخ   گوي صورت و با بحث و گفت
رجمي ديگر فارسي را مت هسپس نسخ. شد مشترك توافق

 هبه عبارت ديگر، از روش ترجم ـ. به انگليسي برگرداند
براي اطمينان از درستي ترجمـه اسـتفاده شـد،     2معكوس

در  4و همچنـين ورنـر و كمپبـل    3به نحوي كـه بريسـلين  
پـارك، يـو و   (انـد   ، به اين روش اشاره كرده1970سال 

                                                 
2. Back-Translation Procedure 
3. Brislin 
4. Werner & Campbell 
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اي بـين   هاي بـزرگ و عمـده   تفاوت). 440، 2010، 1ژيو
ــون اصــلي ــ مت فقــط . معكــوس مشــاهده نشــد  هو ترجم

راحتــي قابــل  ايــرادات دســتوري انــدكي داشــت كــه بــه
  .اصلاح بود و اصلاح شد

نامه، از روش  در پژوهش حاضر، براي اعتبار پرسش
در . اسـتفاده شـده اسـت    3و اعتبار صـوري  2اعتبار محتوا

بـه  . زمينه اعتبار محتوا، روش لاوشه به كـار گرفتـه شـد   
 5هايي كه بـا   ها و مصاحبه از مشاورهاين ترتيب كه پس 

اسـاتيد و اعضـاي هيئـت علمـي     (نفر كارشناس و خبـره  
ها مورد تأييـد   انجام گرفت، در نهايت گويه) ها دانشگاه

. سـي «ايشان قرار گرفت و مقـدار نسـبت اعتبـار محتـوا     
دست آمـد؛ بـا توجـه بـه      به 1براي هر گويه،  4».آر. وي

بـراي تعـداد   » .آر. يو. سـي «حداقل مقـدار قابـل قبـول    
است، اين اطمينان حاصل شد  99/0نفري كه  5ارزيابان 

ميرزايـي،  (كه موافقت ناشي از تصادف يا شانس نيست 
توان ادعا كرد كـه ابـزار    بدين ترتيب، مي). 328، 1388

از اعتبـار خـوبي برخــوردار   گيـري ايـن پـژوهش     انـدازه 
هـاي   كـه انجـام گرفـت، گويـه     5آزمـوني  پيش در. است

نامه از نظر اعتبـار صـوري و پايـايي نيـز بررسـي       رسشپ
اعتبـار صـوري بـه قـدرت و كشـش ظـاهري يـا        . شـدند 

شـود   ها مربوط مي آوري دادهجمع هصوري ابزار يا شيو
متخصص، از جمله  شود كه افراد غير و زماني حاصل مي

هـاي مـورد بررسـي، تشـخيص      طراح ابـزار و آزمـودني  
مـورد   هيـا خصيص ـ بدهند كه آن براي سنجش ويژگـي  

                                                 
1. Park, Yu & Zhou 
2. Content Validity 
3. Face Validity 
4. Content Validity Ratio (CVR) 
5. Pre-Test 

آزمـوني   در پـيش ). 329همان منبـع،  (نظر متناسب است 
هـا   نفري انجام گرفت نظـرات آزمـودني   55 هكه با نمون

هــا گرفتــه شــد و تعــديلات لازم انجــام  در مــورد گويــه
  .نامه از اعتبار صوري نيز برخوردار شد گرفت و پرسش

بــراي ســنجش پايــايي ابــزار، از دو روش پايــايي     
. استفاده شده است 7و پايايي همساني دروني 6بازآزمايي

 30 هپايـايي بازآزمـايي، يـك نمون ـ    هبراي محاسب. است
نفري از دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد علـوم و  

نامـه در دو نوبـت    تحقيقات تهران انتخاب شد و پرسش
هاي مشـابه اجـرا شـد؛ سـپس،      زماني روي اين آزمودني

وارد شـــد و  8».اس. اس. پـــي. اس«هـــا در برنامـــه  داده
نتيجه، كه در . ضريب همبستگي پيرسون محاسبه گرديد

دهـد كـه ضـريب     يم ـه است، نشان آورده شد 1جدول 
، بـه ميـزان   01/0شده در سطح خطاي  همبستگي محاسبه

است كه نشانگر پايايي بالايي است و حكايت از  829/0
اين دارد كه تكرار آزمون با گذشت زمـان دچـار تغييـر    

براي سنجش پايايي همسـاني درونـي   . شود چنداني نمي
ــبه شــد   ــاخ محاس ــاي كرونب ــز آلف  ــ. ني ــا ب  1ه هرچــه آلف

. تر باشد، نشانگر همساني دروني بـالاتري اسـت   نزديك
همان منبع، (قابل قبول است  70/0معمولاً آلفاي حداقل 

آمـاري   هنامه در ميان نمون پرسش 55منظور،  بدين). 322
، 2گونـه كـه در جـدول     همـان . مورد نظر توزيع گرديد

شـود، ضـريب آلفـاي كرونبـاخ بـراي كـل        ملاحظه مي
محاسبه شد كه بيـانگر آن   81/0گويه،  55نامه با  پرسش

                                                 
6. Test-Retest Reliability 
7. Internal Consistency Reliability 
8. SPSS 
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نامه براي انجام پـژوهش از پايـايي لازم    است كه پرسش
  .برخوردار است

  

  
  پايايي بازآزمايي : 1جدول 

 هاي اجراي دوم نمره هاي اجراي اولنمره 
  829/0 1 هاي اجراي اولضريب همبستگي پيرسون نمره

  1  829/0 هاي اجراي دوم همبستگي پيرسون نمرهضريب 
  

  پايايي همساني دروني: 2جدول 
 مقدار آلفاي كرونباخ هاتعداد گويه تعداد نمونه عبارت

 81/0 55 55 آزموننامه پيش پرسش

  80/0 55 443 نامه آزمون نهايي پرسش

  
 هاي جمعيت شناختي پژوهش داده 

 229(، عمـده آنهـا   پـژوهش نفر نمونـه   443از ميان 
ــادل  ــر، مع ــرد، %) 7/51 نف ــادل   376(م ــر، مع %) 9/84نف

 نفـر، معـادل   184(سـال   22-18مجرد، در رده سني بين 
 216(، و در حال تحصيل در مقطـع كارشناسـي   %)5/41

  .بودند%) 8/48نفر، معادل 
  

 هاي پژوهش يافته

ــل    ــژوهش از تحلي ــدل پ ــودن م ــراي آزم ــا  دادهب ه
. اسـتفاده شـده اسـت    1مدل معادلات سـاختاري  هوسيل به

يابي معادلات ساختاري، مدل آماري براي بررسـي   مدل
و ) نشـده  مشـاهده (روابط خطي بـين متغيرهـاي مكنـون    

از ايـن طريـق   . اسـت ) شـده  مشـاهده (متغيرهاي آشـكار  
را رد ) ها مدل(توانند ساختارهاي فرضي  پژوهشگران مي

                                                 
1. Structural Equation Model (SEM) 

هــا تأييــد كننــد؛ بــدين  آنهــا را بــا داده كــرده يــا انطبــاق
نمـايي در   منظور، براي برآورد از روش حداكثر درسـت 

در مدل مفهـومي  . استفاده شده است 5/8افزار ليزرل  نرم
دو متغير مستقل وجـود دارد  ) 1ك به شكل .ر(پژوهش 

كه يك متغير مستقل با سه متغير وابسته و متغيـر مسـتقل   
مسـتقيم دارنـد و    هديگـر رابط ـ  هديگر با پنج متغير وابست

بنـابراين، بـراي   . ديگري ميان متغيرها وجود ندارد هرابط
ــون فرضــيه ــه    آزم ــدل معادل ــژوهش، دو م ــدل پ ــا و م ه
افزار ليزرل مـورد بررسـي قـرار گرفتـه      ساختاري در نرم

نوگرايـان شـناختي   ) 1(اي كـه در مـدل    گونـه  است، بـه 
ــ( ــي رابطـ ــناختي   هبررسـ ــوگرايي شـ ــان نـ ــتقيم ميـ مسـ

حسـاس  «گيري خريد  كننده با سه سبك تصميم مصرف
حساس به قيمت و ارزش «، »گرا به كيفيت عالي و كمال

هاي زياد  سردرگم به دليل گزينه«، »شدن براي پول قايل
نوگرايـــان احساســـي ) 2(و در مـــدل ) »در دســـترس او
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ــ( مســـتقيم ميـــان نـــوگرايي احساســـي  هبررســـي رابطـ

حساس «ي خريد گير كننده با پنج سبك تصميم مصرف
، »جوي سرگرمي و در جست«، »نوجو و مدگرا«، »به برند

) »گـرا و وفـادار بـه برنـد     عـادت «، »دقـت  برنامه و بي بي«
هـا،   كدام از مـدل  در بررسي هر. نظر گرفته شده است در

بـودن و    از مناسـب  بايـد قبل از تأييـد روابـط سـاختاري    
برازش مطلوب مدل اطمينـان حاصـل نمـود، كـه بـدين      

مجـذور كـاي دو سـاير معيارهـاي      هنظور بايستي آمـار م
 .بودن بـرازش مـدل مـورد بررسـي قـرار گيرنـد       مناسب 
شـــود،  مشـــاهده مـــي 3طـــور كـــه در جـــدول  همـــان
بودن مـدل   حاكي از مناسب  1هاي تناسب مدل  شاخص
  .گيري متغيرهاي مربوطه هستند اندازه

و  57/2آزادي  همقدار مجذور كاي بـه درج ـ  1در مدل 
جذر برآورد همچنين مقدار . است 3تر از عدد  ككوچ

تـر از   و كوچـك  060/0برابـر   1واريانس خطاي تقريـب 
، 2همچنين شاخص برازندگي تطبيقي. است 08/0مقدار 

ــرازش  ــرازش  3شــاخص نيكــويي ب ، شــاخص نيكــويي ب
، شــاخص 5، شــاخص برازنــدگي افزايشــي4يافتــه تعــديل
 7يبرازنــدگ هنشــد و شــاخص نــرم 6برازنــدگي هشــد نــرم

هسـتند؛ پـس    90/0تر يا نزديك به مقـدار  همگي بزرگ
  .مدل برازش خوبي را نشان داده و مورد تأييد است

نشان داده شـده   4نيز، همانطور كه در جدول  2در مدل 
و  22/2اســت، مقــدار مجــذور كــاي بــه درجــه آزادي  

جذر برآورد همچنين مقدار . است 3تر از عدد  كوچك
                                                 
1. RMSEA: Root Mean Square Error of 
Approximation 
2. CFI: Comparative Fit Index 
3. GFI: Goodness of Fit Index 
4. AGFI: Adjusted Goodness of Fit Index 
5. IFI: Incremental Fit Index 
6. NFI: Normed Fit Index 
7. NNFI: Non-Normed Fit Index 

تـر از   و كوچـك  052/0برابـر   واريانس خطـاي تقريـب  
است و شاخص برازندگي تطبيقي، شاخص  08/0مقدار 

يافتـه،   نيكويي برازش، شاخص نيكـويي بـرازش تعـديل   
شده برازندگي  شاخص برازندگي افزايشي، شاخص نرم

نشده برازندگي همگي نزديك بـه مقـدار    و شاخص نرم
جذر برآورد واريانس هستند كه با توجه به مقدار  90/0

تـوان   و مجذور كاي به درجه آزادي مـي  يبخطاي تقر
  .اين مقادير را پذيرفت و مدل را برازنده تلقي كرد
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  هاي مربوط به آنها نوگرايان شناختي و آزمون فرضيه نتايج مدل: 3جدول 
ضريب  مقدار تي متغير وابسته متغير مستقل مدل

استاندارد
 ها فرضيه

 نتيجهفرضيه

)1(  
نوگرايان 
 شناختي

نوگرايي 
 شناختي

گرا حساس به كيفيت عالي و كمال
براي پول گذاري حساس به قيمت و ارزش

در  هاي زياد سردرگم به دليل وجود گزينه
دسترس

96/1 
61/0
00/1

 دار معني
معني بي
معني بي

12/0  
- 
- 

  اول
  دوم
 سوم

 رد نشد
  رد شد
 رد شد

 برازش مدل
 

00/383  

df 149 

 

57/2  

RMSEA 060/0  

GFI 92/0  

AGFI 89/0  

NFI 92/0  

NNFI 94/0  

IFI 95/0  

CFI 95/0  

  
 مقادير تي

  
  
  
  
  

2

df/2



  
  

  17/   ديخر يريگ ميتصم يها كنندگان بر سبك مصرف يينوگرا ريتأث
  

 مقادير ضريب استاندارد

  
 پژوهش 1افزار ليزرل مدل خروجي نرم .1 مدل

  
  آنها هاي مربوط به نوگرايان احساسي و آزمون فرضيه نتايج مدل: 4جدول 

ضريب  مقدار تي متغير وابسته متغير مستقل مدل
استاندارد

 ها فرضيه

 نتيجهفرضيه

)2(  
نوگرايان 
 احساسي

نوگرايي 
 احساسي

حساس به برند
نوجو و مدگرا

جوي سرگرمي و در جست
دقت برنامه و بي بي

گرا و وفادار به برند عادت

02/2 
36/2
11/3 
86/0 
69/1

 دار معني
دار معني
 دار معني
 معني بي
معني بي

12/0  
22/0  
20/0  

- 
- 

 چهارم
  پنجم
  ششم
  هفتم
 هشتم

 رد نشد
 رد نشد
 رد نشد
  رد شد
 رد شد

 برازش مدل
 

60/888  

df 401 

 

22/2  

RMSEA 052/0  

GFI 89/0  

AGFI 86/0  

NFI 80/0  

NNFI 86/0  

IFI 88/0  

CFI 88/0  

  

2

df/2
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 مقادير تي

  
  
  
  
  
  
  



  
  

  19/   ديخر يريگ ميتصم يها كنندگان بر سبك مصرف يينوگرا ريتأث
  

 مقادير ضريب استاندارد

  
  

  پژوهش 2افزار ليزرل مدل خروجي نرم .2 نمودار
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آمده از مدل سـاختاري   دست با توجه به اطلاعات به
، در مورد نوگرايان شناختي، اين مطلب نتيجـه گرفتـه   1

هـاي   اول پژوهش، تأييد و فرضـيه  هاست كه فرضي شده
اطلاعـات   هدر زمين ـ. شـوند  دوم و سوم پـژوهش رد مـي  

، در مـورد نوگرايـان   2آمده از مـدل سـاختاري    دست به
ــه شــده اســت كــه    احساســي، ايــن مطلــب نتيجــه گرفت

هـاي   هاي چهارم، پنجم و ششـم، تأييـد و فرضـيه    فرضيه
هـاي   به عبارت ديگـر، يافتـه  . شوند هفتم و هشتم، رد مي
  :دهند اين پژوهش نشان مي

كننـده بـا سـبك     يـك مصـرف  » نوگرايي شـناختي « )1
گرا و حساس بـه كيفيـت    كمال«گيري خريد  صميمت

بـه عبـارتي، بـا افـزايش يـك      . دارد  او رابطـه » عالي
كننـده   يـك مصـرف  » نـوگرايي شـناختي  «واحد در 

گيـــري خريـــد  نمونـــه پـــژوهش، ســـبك تصـــميم
وي بـه ميـزان   » گرا و حساس به كيفيت عـالي  كمال«

 .يابد واحد افزايش مي 12/0

نـده بـا سـبك    كن يـك مصـرف  » نوگرايي شـناختي « )2
ــه قيمــت و ارزش «گيــري خريــد  تصــميم حســاس ب

 .او رابطه ندارد» شدن براي پول قايل

كننـده بـا سـبك     يـك مصـرف  » نوگرايي شـناختي « )3
هـاي   ردرگم بـه دليـل گزينـه   س«گيري خريد  تصميم

 . ندارد  او رابطه» زياد در دسترس

كننـده بـا سـبك     يـك مصـرف  » نوگرايي احساسي« )4
. دارد  او رابطـه » به برندحساس «گيري خريد  تصميم

ــا افــزايش يــك واحــد در   نــوگرايي «بــه عبــارتي، ب
، سـبك  كننده نمونه پژوهش يك مصرف» ساسياح

وي بـه ميـزان   » حساس به برنـد «گيري خريد  تصميم
 .يابد واحد افزايش مي 12/0

كننـده بـا سـبك     يـك مصـرف  » نوگرايي احساسي« )5
  او رابطــه» نوجــو و مــدگراي«گيــري خريــد  تصــميم

نـوگرايي  «به عبارتي، با افزايش يك واحد در . رددا
كننده نمونه پژوهش، سـبك   يك مصرف» احساسي
وي به ميـزان  » نوجو و مدگراي«گيري خريد  تصميم

 .يابد واحد افزايش مي 27/0

كننـده بـا سـبك     يـك مصـرف  » نوگرايي احساسي« )6
او » جوي سـرگرمي  و در جست«گيري خريد  تصميم
بـا افـزايش يـك واحـد در      بـه عبـارتي،  . دارد  رابطه

ــوگرايي احساســي « ــك مصــرف » ن ــه   ي ــده نمون كنن
در «گيــــري خريــــد  پــــژوهش، ســــبك تصــــميم

واحـد   17/0وي بـه ميـزان   » جوي سـرگرمي  و جست
 .يابد افزايش مي

كننـده بـا سـبك     يـك مصـرف  » نوگرايي احساسي« )7
  او رابطـه » دقـت  برنامـه و بـي   بي«گيري خريد  تصميم
 .ندارد

كننـده بـا سـبك     ك مصـرف ي ـ» نوگرايي احساسي« )8
او » گرا و وفادار بـه برنـد   عادت«گيري خريد  تصميم
 .ندارد  رابطه

  
هاي پـژوهش، كاربردهـاي    بحث درباره يافته

  آن و پيشنهادها
دهنـد كـه    هاي گذشـته نشـان مـي    هاي پژوهش يافته
هـــاي  كننـــدگان نـــوآور مجـــذوب ويژگـــي  مصـــرف

 و معمـولاً ) 1980هيرشمن، (شوند  محصولات جديد مي
). 1997گلداسـميت و نيـول،   (به قيمت حسـاس هسـتند   

ــاران   ــارك و همكـ ــه ) 2010(پـ ــد كـ ــان كردنـ ) 1: بيـ
) 2تواننـد متفـاوت باشـند،     كنندگان نـوآور مـي   مصرف

هاي سودمندگرايي  نوآوران شناختي بيشتر روي ويژگي
نوآوران احساسـي بيشـتر روي   ) 3كالا متمركز هستند و 

در پـژوهش  . كننـد  مـي گرايي تأكيد  هاي زيبايي ويژگي
هـاي پـژوهش نيـز     طور كه در بخش يافتـه  حاضر، همان

كننده با سبك  يك مصرف» نوگرايي شناختي«بيان شد، 



  
  

  21/   ديخر يريگ ميتصم يها كنندگان بر سبك مصرف يينوگرا ريتأث
  

گـرا و حسـاس بـه كيفيـت      كمـال «گيري خريـد   تصميم
هـاي   آن با سـبك   دارد؛ اما، وجود رابطه  او رابطه» عالي

حســـاس بـــه قيمـــت و ارزش «گيـــري خريـــد  تصـــميم
هـاي   سـردرگم بـه دليـل گزينـه    «و » پولشدن براي  قايل

نــوگرايي «همچنــين، . او تأييــد نشــد» زيــاد در دســترس
گيري  هاي تصميم كننده با سبك يك مصرف» احساسي
در «و » نوجــو و مــدگرا «، »حســاس بــه برنــد  «خريــد 
  دارد؛ اما، وجود رابطه  او رابطه» جوي سرگرمي و جست

 بـي  برنامـه و    بـي «گيـري خريـد    هاي تصميم آن با سبك
  .او تأييد نشد» گرا و وفادار به برند عادت«و » دقت 

كننـدگان   رسـد مصـرف   يم ـبه عبارت ديگر، به نظر 
نامه اين پـژوهش   هاي پرسش دهنده به سوال ايراني پاسخ

گـرا و حسـاس بـه     كمال«گيري خريد  كه سبك تصميم
اساس انتخاب كامـل   براي خريد بردارند » كيفيت عالي

جـو   و دقت جست و بهگذارند  يموقت  كيفيتو بهترين 
كـه محصـول    صـورتي  در و كنند تـا بهتـرين را بيابنـد    مي

بـه خريـد آن    ،جديد از كيفيت بالايي برخـوردار باشـد  
گيـري   كنندگان در تصميم اين نوع مصرف. تمايل دارند

براي خريد محصولات جديد از نوگرايي شناختي خود 
  مايل درونـي خـود بـه   كنند ت يمگيرند و تلاش  بهره مي

 ــ  هجســتجوي اطلاعــات و در معــرض محــرك يــا تجرب
نـوگرايي  «در واقـع،  . جديد قرار گـرفتن را ارضـا كننـد   

گيـري خريـد    ايـن سـبك تصـميم    هزمين ـ پـيش » شناختي
  . است

دهـد كـه نـوگرايي     يميافته ديگر اين پژوهش نشان 
كننـده ايرانـي كـه ميـل و اشـتياق       شناختي يك مصـرف 

عات در مورد كالاي جديد دارد، ن اطلازيادي به دانست
بـا   ،)2010(پـارك، يـو و ژيـو    خلاف يافتـه پـژوهش   بر

هاي  سردرگم به دليل گزينه«گيري خريد  سبك تصميم
شـايد ريشـه عـدم    . اي نـدارد  او رابطـه » زياد در دسترس

پژوهش مشابه فوق الذكر را بايد  هتطابق اين يافته با يافت

نامـه   ي پرسشها سوالن دهندگا گر پاسخ در ذهن تحليل
 نوعـاً دانسـت كـه   ) دانشجويان دانشگاه(پژوهش حاضر 

به گـردآوري و جـذب اطلاعـات و همچنـين      مند علاقه
توانمند در تحليل آن هستند و كثرت اطلاعات در مورد 

 آنهـا هـاي موجـود در بـازار موجـب سـردرگمي       ينهگز
  .شود نمي

در پژوهش حاضر، همچنين، رابطه بين سبك خريد 
ــت و ارزش   ح« ــه قيم ــاس ب ــذاريس ــول  گ ــراي پ و  »ب

ر د. كننـدگان تأييـد نگرديـد    نوگرايي شناختي مصـرف 
چـه   نشـده اسـت، آن   تحليل اين كه چرا اين رابطه تأييد

ي اقتضـا آيد ايـن اسـت كـه     كه از ادبيات پژوهش برمي
ســـبك خريـــد حســـاس بـــه قيمـــت ايـــن اســـت كـــه 

كننده داراي اين سبك خريـد بـراي پـول خـود      مصرف
ارزش قايـــل اســـت و توقـــع دارد در ازاي پـــولي كـــه 

از طرفـي، بـازار   . پردازد كالاي با كيفيت برتر بخـرد  يم
بـه   عمدتاًكنندگان محصولات جديد در ايران، كه  ارائه

شـرفته  هـايي كـه توسـط كشـورهاي پي     يتمحدودعلت 
شـود، در اختيـار توليدكننـدگان     يم ـبراي ايـران اعمـال   

ايـن   .آميز اسـت  داخلي قرار گرفته، مملو از تبليغات غلو
كننــدگان ايــن محصــولات  در حــالي اســت كــه عرضــه

گـذاري   جديد كمتر روي كيفيت توليدات خود سرمايه
شايد از جمله مصـاديق ايـن نـوع محصـولات     (كنند  يم

ي همـراه  هـا  و تلفنن خودرو تابا، يي چوبرندهابتوان از 
 هنمون ـ(نتيجه، جوانان دانشـجو  ر د). ايران اشاره نموداص

، كه هوشمندي بيشتري از عامـه  )آماري پژوهش حاضر
مشتريان دارند، بـه صـحت ادعاهـاي كـالاي جديـد در      

كننـد و چـون بـراي پـول خـود       يم ـايران كمتـر اعتمـاد   
دشـان را  دهند تصميم خري يمارزش قايل هستند ترجيح 

كننـدگان بنيـان    اساس تبليغات غلـوآميز عرضـه   بر صرفاً
  .نگذارند
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ــا، مصــرف  ــد    ام ــبك خري ــه داراي س ــدگاني ك كنن

  مايل به خريد برندهاي گـران هستند و » حساس به برند«
يـك  و معروفند و اين احساس را دارند كه قيمت بالاتر 

بـــه  اســـت،كيفيـــت برتـــر آن  دليـــلبـــه معتبـــر برنـــد 
ــ فروشــگاه  و زرگ و ويــژه نگــرش مثبتــي دارنــدهــاي ب

دنبال محصولات جديد با كيفيـت و قيمـت بـالاتر در     به
ــگاه ــتند   فروش ــوكس هس ــزرگ و ل ــاي ب ــوع  . ه ــن ن اي
كـه يافتـه پـژوهش حاضـر      طور همانكنندگان،  مصرف

گيــري خريــد محصــولات  مويــد آن اســت، در تصــميم
گيرنـد؛ بـه    جديد از نوگرايي احساسـي خـود بهـره مـي    

تمايل دروني خود به محصـولات جديـد را   اي كه  گونه
گيـري خريـد    با برانگيختگي احساسي اين سبك تصميم

  . كنند ارضا مي) فرد بودن احساس متمايز و منحصر به(
نوجـو  «كنندگاني كه داراي سبك  از طرفي، مصرف

 روز  د و مـد نشـو  زده مي با مدها هيجانهستند » و مدگرا
بـا   كننـدگان  اين نوع مصرف .اهميت دارد انشدن برايش 

دنبال برآوردن ميل و  ، بهباشد ميمد  دركه  اي طلبي تنوع
د و از ايـن  ن ـآي اشتياق خود به محصـولات جديـد برمـي   

، »نوگرايي احساسي«بنابراين،  .دنشو طريق برانگيخته مي
 دهـد، پـيش   يم ـكه يافته ايـن پـژوهش نشـان     طور همان

و » ساس به برندح«گيري خريد  هاي تصميم سبك  زمينه 
ــين، مصــرف. اســت» نوجــو و مــدگرا« ــدگان  همچن كنن

از ، كـه  »جوي سرگرمي و در جست«داراي سبك خريد 
صرف برند و زمان بيشتري  فعاليت خريد بيشتر لذت مي

گيـري خريـد محصـولات     هم در تصميم كنند مي خريد
گيرنـد و بـا    جديد از نوگرايي احساسي خـود بهـره مـي   

ســرگرمي و شــادي  وجــود دربرانگيختگــي احساســي م
، تمايل دروني خـود را بـه محصـولات    حاصل از خريد

، »نـوگرايي احساسـي  «بنـابراين،  . كننـد  جديد ارضـا مـي  
كـه يافتـه ايـن پـژوهش نيـز مويـد آن اسـت،         طور همان

جـوي   و در جست«گيري خريد  سبك تصميم هزمين پيش
   .هم هست» سرگرمي

يـد  كننـدگان داراي سـبك خر   اما در مورد مصـرف 
، كه براي خريد خود برنامه ندارنـد  »دقت برنامه و بي بي«

كنند، بـه   دقتي خريد مي ريزي قبلي و با بي و بدون برنامه
پژوهش  هرسد نوگرايي احساسي، بر خلاف يافت يمنظر 

ايـن   هزمين ـ توانـد پـيش   ينم ـ ،)2010(پارك، يـو و ژيـو   
ي كـه داراي  ا كننـده  مصـرف زيـرا،  . سبك خريـد باشـد  

احساسي اسـت، بـراي ارضـاي تمايـل درونـي      نوگرايي 
اي كـه   آورد، به گونـه  يمخود به محصولات جديد رو 

شــايد بــه . بــرايش برانگيختگــي احساســي حاصــل شــود
همــين دليــل باشــد كــه در پــژوهش حاضــر، بــرخلاف  

بـين    وجـود رابطـه   ،)2010(پـارك، يـو و ژيـو    پژوهش 
گيـري خريـد رد    نوگرايي احساسي با اين سبك تصميم

كنندگاني كه به يك برند و يا  همچنين مصرف. شود مي
كردن از يـك فروشـگاه    به خريد يك محصول يا خريد

گيري خريد آنان  كنند و سبك تصميم خاص عادت مي
رسـد كـه    است، به نظر نمي» گرا و وفادار به برند عادت«

ميـل بـه محصـول    (ير نوگرايي احساسـي خـود   تأثتحت 
ميم به خريد بگيرند تص) جديد با برانگيختگي احساسي

ــيش  ــوگرايي احساســي پ ــ و ن ــوع از ســبك   هزمين ــن ن اي
كننـدگان   زيرا معمولاً مصرف. گيري خريد باشد تصميم

داراي اين سـبك خريـد در مقابـل تغييـر و محصـولات      
پـژوهش   هكنند و همان گونه كه يافت جديد مقاومت مي

  .حاضر نيز نشان داد، وجود اين رابطه رد شده است
دهـد كـه پـژوهش     يممرور ادبيات انجام شده نشان 

حاضر اولين تلاش پژوهشي در دنيا در راسـتاي آزمـون   
پارك، يـو و ژيـو   چارچوب مفهومي پيشنهادي  1مجدد

در مورد وجود رابطه بـين نـوگرايي شـناختي و    ) 2010(
ي تصـميم گيـري   هـا  سـبك احساسي مصـرف كننـده و   

                                                 
1. Replication 
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ي دو پـژوهش  اه ـ افتهاز آنجا كه مقايسه ي. خريد اوست
اي آتـي در ايـن   ه گشاي بسياري از پژوهش راه تواند يم

  :ي نمودا ژهيوزمينه باشد، بايد به موارد زير توجه 
       ضمن اين كه چهـار يافتـه دو پـژوهش فـوق مشـابه

در مورد وجـود رابطـه   ( آنهايكديگرند، چهار يافته 
 يها سبككنندگان با  بين نوگرايي شناختي مصرف

» براي پول گذاري حساس به قيمت و ارزش«خريد 
و » ي زيـاد در دسـترس  ها نهيگزسردرگم به دليل «و 

ــي      ــوگرايي  احساس ــين ن ــه ب ــود رابط ــين وج همچن
 بـي «ي تصميم به خريـد  ها سبككنندگان و  مصرف

) »عادت گرا و وفـادار بـه برنـد   «و » برنامه دقت و بي
ــتند  ــاوت هس ــز متف ــابراين، توصــيه  . ني ــبن ــنما يم  دي

هاي آتي به تبيين هر چـه بيشـتر رابطـه بـين      پژوهش
 آنهـا ي خريـد  ها سبككنندگان و  نوگرايي مصرف

 .بپردازند

 هاي مشابه دو پـژوهش فـوق نيـز بايـد      در مورد يافته
ــين     ــه ب ــتگي رابط ــرايب همبس ــه ض ــود ك ــاره نم اش

ــا ســــبككننــــدگان و  نــــوگرايي مصــــرف ي هــ
پـارك، يـو و   در پـژوهش   آنهـا گيري خريد  تصميم

از پـژوهش حاضـر در    تر يقوبه مراتب ) 2010(و ژي
اگر چه دليل اين تفاوت را بايد از جمله . ايران است

جـو   و ي فرهنگي بين دو كشـور جسـت  ها تفاوتدر 
دليـل اصـلي ايـن تفـاوت      رسد يمنمود، ولي به نظر 

اين است كه چين، به علت كم بودن بهاي تمام شده 
محصولات توليدي در آن كشور، بـه كارخانـه دنيـا    
تبديل شده و بالطبع تبديل به بازاري براي ساخت و 
. عرضه بسـياري از محصـولات جديـد گشـته اسـت     

در  هـا  يران ـيابـه مراتـب بيشـتر از     هـا  ينيچبنابراين، 
و لذا طبيعـي بـه    رنديگ يميد قرار معرض كالاي جد

كه رابطه بين نوگرايي مصرف كننده و  رسد يمنظر 
ز ايـران  ا تـر  يقـو ي خريد او در چين بسيار ها سبك

ي پـژوهش  هـا  افتـه اساس ي به عبارت ديگر، بر. باشد
حاضــر، شــايد بتــوان گفــت كــه نــوگرايي مصــرف 

ي هـا  سبكاي براي  قوي پيش زمينه تواند ينمكننده 
اگر چه، شايد . گيري خريد او در ايران باشد تصميم

گيــري قــاطعي را تــا انجــام  بهتــر باشــد چنــين نتيجــه
هاي بيشـتر در ايـن زمينـه بـه آينـده محـول        پژوهش

رسد تكرار اين پژوهش  يمبه هر حال، به نظر . نمود
ي هــا ردهدر ميــان جوامــع آمــاري مختلــف و در    

  .كالايي گوناگون در ايران ضرورت داشته باشد
پژوهش حاضر اين است كه بازار  هاما، مهمترين يافت

كنندگان نـوآور ايرانـي نيـز بـه دو دسـته       هدف مصرف
شـود و   بنـدي مـي   نوگرايان شـناختي و احساسـي تقسـيم   

توانند، با توجه به اين امر، راهبرد و برنامـه   ها مي شركت
تـر محصـولات    موفـق  هبازاريابي مؤثرتري را براي عرض

از جملـه پيشـنهادهاي   . اجرا نمايندجديد خود تدوين و 
ان به اين مورد اشاره نمـود  تو كاربردي در اين زمينه مي

گيــري خريــد   هــاي تصــميم  اســاس ســبك  كــه بــر 
كنندگان، دو بخش بازار هدف جداگانـه بـراي    مصرف
در نظـر  ) شـناختي و احساسـي  (كنندگان نـوآور   مصرف

يابي محصـولات جديـد    جايگاهگرفته شود، به عبارتي، 
 »شـناختي «كنندگان نـوآور   ميان بازار هدف مصرف در

تصويرسـازي از  ) 1كـه  صـورت گيـرد   اي  بايد به گونـه 
ــر آن     ــت برت ــاس كيفي ــر اس ــد ب ــد و محصــول جدي برن

ــد  ــول باش ــالاتر    ، محص ــت ب ــودن و كيفي ــالي ب روي ع
شـايد  ، مـورد در ايـن  ، دشـو محصولات جديـد تمركـز   
حصـول  اي كه كيفيـت بهتـر م   استفاده از تبليغات مقايسه

 با تشريح كند،را در مقايسه با ساير محصولات رقجديد 
پـژوهش حاضـر،    هطبـق يافت ـ  از آنجا كـه ) 2. مفيد باشد
بــه قيمــت در ايــران كننــدگان نــوآور شــناختي  مصــرف

در بازار هدف  نمود كهپيشنهاد توان  ميحساس نيستند، 
نوآوران شناختي، ضرورتي ندارد بازاريابان روي قيمت 
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در بـازار  ) 3، جديد خود تأكيد نمايند كمتر محصولات
نـوآور شـناختي از دادن اطلاعـات     هكنند هدف مصرف

ايـن گونـه   چون  ،زياد در مورد محصول جديد نهراسيم
د و ميـل بـه   نباش ـ دنبال چنين اطلاعـاتي مـي   خود بهافراد 

ــا  بيشــتر اطلاعــات  داشــتن در مــورد محصــول جديــد ب
  .سردرگمي آنها رابطه مستقيمي ندارد

هاي بازاريـابي بـراي محصـولات     استراتژيزمينه در 
كننـــدگان نـــوآور  جديـــد، در بـــازار هـــدف مصـــرف

روي تبليغـات  بازاريابـان  ) 1: شود پيشنهاد مي »احساسي«
 كـه  موضـوع  در تبليغات خود روي اين متمركز باشند و

كيفيـت برتـر    دليـل قيمت بالاي محصولات جديـد بـه   «
محصول جديـد   همحل عرض )2، نمايند أكيدت» ستآنها

هـاي   كنندگان بايد در فروشگاه براي اين نوع از مصرف
تصويرسازي از محصـول يـا برنـد     و دباشبزرگ و ويژه 

اسـاس   كننـده بايـد بـر    مصـرف اين نـوع  جديد در ذهن 
ايـن  بـراي نفـوذ در    )3باشـد،    فرد و متشـخص  به منحصر

 شخصيت مناسب از برند به عنوان مـد با ايجاد بايد بازار 
از  از آنجا كـه ايـن نـوع خريـداران    ) 4، تلاش شودروز 

 خـود كـالاي  برنـد تـا از    مـي فرآيند خريد لذت بيشتري 
براي تقويت تمايل اين افراد به  ،بنابراين، شده  خريداري 

همـراه بـا    شـان را محصولات جديد بايـد فرآينـد خريد  
مراكـز توزيـع محصـولات    بهتـر اسـت   . نمـود سرگرمي 

نـوگرايي احساسـي    دارايكنندگان  جديد براي مصرف
 هنظـر گرفـت كـه ب ـ    مراكز خريد و پاسـاژهايي در را در 

) 5و  هسـتند  سازي مراجعان مجهز سرگرمابزار و وسايل 
كنندگان يك هدف مهم و  وفادارسازي مصرفاگرچه 

يابي  دست رسد نظر مي به رود، شمار مي عالي بازاريابي به
ايي كــه داراي نــوگر(بــه آن بــراي ايــن بخــش از بــازار 

پژوهش حاضر مبني بر  هبا توجه به يافت) احساسي هستند
بين نوگرايي احساسي مصـرف كننـده    هعدم وجود رابط
گـرا و وفـادار بـه     عـادت «گيـري خريـد    با سبك تصميم

ــد ــابراين،. كــار بســيار دشــواري باشــد  ،»برن پيشــنهاد  بن
كنندگان نوآور احساسي  شود در بازار هدف مصرف مي

هــاي تقويــت وفــاداري  برنامــه ازاســتفاده  بــه ضــرورتي
  .ان وجود نداردمشتري
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