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، ابعاد نوجـويي  خريد گيري تصميمهاي  تحقيق حاضر با هدف بررسي رابطة بين سبك :چكيده
 بـر  ،كننـدگان  در گـام نخسـت مصـرف   . كننده انجام يافته اسـت  و ابعاد شخصيتي مصرف ،ذاتي

هـا   به تحليل رفتار خوشه ،سپس. بندي شدند در سه خوشه دسته ،اساس مشابهت در سبك خريد
نتـايج  . ه شـد و ابعـاد شخصـيتي نئـو پرداخت ـ    ،گيري، ابعاد نوجويي ذاتي اساس سبك تصميم بر

 عد شخصيتي نئوشده در ابعاد نوجويي ذاتي و سه ب شناسايي ةتحليل نشان داد كه بين سه خوش

بـين  امـا   .داري وجـود نـدارد   تفـاوت معنـي  ) گرايـي  و درون ،نژندي، اشتياق به تجارب تازه روان(
. شـود  مـي تفـاوت مشـاهده    )شناسـي  پـذيري و وظيفـه   توافق(عد شخصيتي نئو در دو ب ها خوشه

عد نوجـويي ذاتـي   كننده ب عد نوجويي مصرفمباني نظري نشان داد كه از سه ب ةمطالع ،همچنين
بنابراين، ارتباط ابعاد نوجويي ذاتـي بـا ابعـاد شخصـيتي      .تري با ابعاد شخصيتي دارد ارتباط قوي

ي احساسـي  نژندي با نوجـوي  عد شخصيتي رواننتايج بيانگر ارتباط مستقيم ب. شدتجزيه و تحليل 
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  .نشد

  
  
  

نوجـويي ذاتـي، نوجـويي    احساسـي،  نوجويي  سبك خريد، ابعاد شخصيتي نئو، :هاي كليدي واژه
  .شناختي

  استاديار گروه مديريت بازرگاني، دانشگاه يزد، يزد، ايران. 1
   كارشناسي ارشد مديريت بازگاني، دانشگاه يزد، يزد، ايراندانشجوي . 2

  21/08/1392 : مقاله افتيدر خيتار
  17/12/1392: مقالهيي نها رشيپذ خيتار

  نسب سيد محمد طباطبايي: مقاله مسئول ةسندينو
E-mail: Tabatabaeenasab@yazduni.ac.ir 



 1393 تابستان، 2 ةشمار ،6دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی  ــــــــــــ  ــــــــــــــــــــــــــ  338

  مقدمه
خورند  مداوم طراحي محصول و بازاريابي، بسياري از محصولات جديد شكست مي ةبا وجود توسع

چرخة دوام محصول و خدمات در شـماري از صـنايع بـه طـور     ). 2009 ،و همكاران اسرينيواسان(
محصول جديـد نقـش مهمـي در رشـد و      ةنوآوري و عرض ،از طرفي. اي كوتاه شده است فزاينده
هاي خـود   دانند كه ابداعات و نوآوري ملزم مي ها خود را شركت ،نبنابراي. ها دارد دهي شركت سود

مشـتريان خـود را بـرآورده     به بازار عرضه كنند تا نيازِ ،در فواصل زماني كوتاه ،را به صورت مكرر
هـاي مربـوط    نوآورياز درصد  40با توجه به اينكه نزديك به . و با رقباي خود برابري كنند سازند

هـاي پيشـرفته بـا     فناوري ةها در زمين نوآورياز درصد  60نعتي و بيش از به كالاي مصرفي و ص
در . پـذير نيسـت   سادگي امكـان  موفق محصولات جديد همواره به ةاند، عرض رو شده شكست روبه

هـاي بازاريـابي    معرفي محصولات جديد در بازار موضوع مهمـي از برنامـه  در موفقيت  ،اين راستا
بـه  باشـد   يتوانـد كمـك مـؤثر    كنندگان نوجو مـي  هاي مصرف گيشناخت بيشتر ويژ. فعلي است

كننده اين تمايل را در او ايجـاد   نوجويي مصرف. موفق محصول جديد ةدر عرض  ها مديران شركت
 يكننـدگان نوجـو نقش ـ   ين دليـل مصـرف  دكند تا به سراغ محصولات جديد و متفاوت برود، ب مي

كننـدگان   رفتـار ايـن مصـرف   . شده دارند صلاحكليدي در موفقيت محصولات و خدمات جديد يا ا
 ـخربد و محصولات جديد را ننبرداري ك ها الگو كند كه از آن سايرين را تحريك مي هـافمن و  (د ن

  ).2010 سويز،
كارا و اثـربخش از نظـر هزينـه     يبازاريابي انبوه انتخابديگرْ در اقتصاد رقابتي و پوياي امروز، 

با توجه بـه اينكـه    ،همچنين). 1389، ميرزايي حسيني و علي ملا(يابي به هدف نيست  براي دست
و  ،ها اجتماعي، فرهنگ، خواسته ةاغلب مشتريان از يك گروه خاص نيستند و داراي تنوع در طبق

هايي بـا   بندي، كه در آن مشتريان در خوشه يند بخشا، فر )1390 فر، احمدي و زاده(نيازها هستند 
دهد تا كسـاني   بندي بازار اجازه مي بخش. تواند مفيد باشد وند، ميش بندي مي نيازهاي مشابه گروه

زمان، كسـاني را   هم ،د وونبرند شناسايي و تعيين ش كه از محصولات و خدمات مورد نظر سود مي
.  )1389 ميرزايي، ملاحسيني و علي ( انداز پايدار درنظر گرفت نيز مشخص كرد توان چشم كه نمي
 ـ يبازاريـابي مناسـب   ةتواننـد برنام ـ  ها، مـي  هاي آن ها و ويژگي پس از شناسايي خوشه ،ها بازارياب

مرتضـوي و  (طراحـي نماينـد    ـ هـدف  ةبازاريابي بـراي خوش ـ  ةعناصر آميخت ةشامل تركيب بهين
كننـده را تحـت    هاي رفتـار مصـرف   تلاش علم بازاريابي بر اين است كه شيوه.  )1390 ان،همكار

تــر رفتــار  منظــور بررســي هــر چــه دقيــق  بــه.  )1389 ران،همكــاصــمدي و (تــأثير قــرار دهــد 
د عوامـل تأثيرگـذار بـر ايـن     شـو مطالعـه و بررسـي    دباي كنندگان، يكي از موضوعاتي كه  مصرف
فيروزيـان و  ( اسـت متـأثر از عوامـل متعـددي     ،طـور كلـي    به ،كنندگان رفتار مصرف .سترفتارها
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كننـدگان اسـت كـه بـراي      گيـري مصـرف   شـيوة تصـميم   يكي از اين عوامـلْ .  )1388ران، همكا
كنندگان گرايش ذهني اسـت كـه    گيري مصرف شيوة تصميم. هاي بازاريابي ضروري است فعاليت
بـا  .  )1986 اسـپرولز و كنـدال،  (كند  هاي خريد و مصرف را از آن برداشت مي كننده تجربه مصرف

اساس مشـابهت در   كنندگان بر مصرف حاضر قصد بر آن است كه ةدر مقال ،توجه به اين موضوع
ها با هـم مقايسـه    هاي شخصيتي اين خوشه ويژگي ،سپس. شوندبندي  گيري خوشه سبك تصميم

هاي شخصيتي بررسـي   و ويژگي ،گيري ابعاد نوجويي ذاتي، شيوة تصميم ةرابط ،در نهايت ،و ،شود
 ،محصولات و خدمات جديـد با وجود اهميت بسيار زياد  ،ذكر اين نكته نيز ضروري است كه. دشو
و همچنين براي جلوگيري از وابستگي به ساير كشـورها و   ،در شرايط كنوني تحريم كشور ويژه  به

كنندگان به استفاده از توليدات داخلي، نياز به توليد محصولات و  پيشرفت كشور و تشويق مصرف
پـذيرش   زمينـه، در ايـن  . شود خدمات جديد و ايجاد تقاضا براي آن روز به روز بيشتر احساس مي

پــذيرش آن محصــولات توســط  نخســتكننــدگان و  شــده توســط مصــرف محصــولات عرضــه
بـه ايـن   محصـولات  فروش . آميز امري ضروري است كنندگان نوجو براي عرضة موفقيت مصرف

محصول جديـد   ةتواند مخارج توسع دهد كه مي خريداران اوليه جريان نقدينگي مثبتي را نشان مي
  .كه متأسفانه به اين موضوع كمتر پرداخته شده است ـ )2008 ران،همكاكووارت و (را جبران كند 
ايـن   .كننـدگان نوجوسـت   هاي مختلـف مصـرف   ويژگي شناساييِ حاضر ةهدف مقالبنابراين، 

 توانند براي محصولات يا خدمات زيرا مي ،براي بازاريابان است يعامل بسيار مهمشناسايي جديد 
توانـد بـه    ايـن موضـوع مـي    ،همچنـين . دكننريزي  كنندگان برنامه هاي مصرف متناسب با ويژگي

بندي بـازار و مـديريت بازاريـابي و برنـد جديـد، كـه نقـش مهمـي در رشـد و شـكوفايي            بخش
براي نيل بـه  . باشند  تري داشته موفق ةد، كمك مؤثري كند تا بتوانند عرضرهاي داخلي دا شركت

  :الات ذيل مد نظر استؤقيق در اين پژوهش پاسخگويي به سهدف تح
 ند؟ا گيري كدام اساس سبك تصميم هاي مشتريان بر خوشه. 1

 هاي مختلف متفاوت است؟ در خوشه) شناختي و احساسي( آيا ابعاد نوجويي ذاتي. 2

  هاي مختلف متفاوت است؟ آيا ابعاد شخصيتي نئو در خوشه. 3

  پيشينة نظري پژوهش
  كننده مصرف نوجويي

طـور  ه پذيرد و ب فرد عقيدة جديدي را مياي كه يك  نوجويي را درجه  )1978(ميدگلي و داولينگ 
ذوالفقاريان و (كنند  كند تعريف مي مستقل از تجربة ارتباطي با ديگران تصميمي نوآورانه اتخاذ مي

اي كـه   حسـب درجـه   كننده را بـر  نوجويي مصرف) 1983(به طور مشابه، روجرز ). 2009 پاسوان،
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كند  رش نوآوري نسبت به ديگر اعضاي سيستم اجتماعي خود زودتر اقدام ميشخص نسبتاً در پذي
پـارك و  (محصـول جديـد نيـز درنظـر گرفتـه شـود        ةتواند خريد اولي نوجويي مي. كند تعريف مي
نشـان دادنـد نوجـويي     )1999(اسـتين كمـپ و همكـارانش     ،از طـرف ديگـر  ). 2010 همكاران،

جـاي  هاي تجـاري جديـد و مختلـف بـه     براي خريد محصولات و ناماست اي  كننده زمينه فمصر
كمپ  ؛ استين2009 ذوالفقاريان و پاسوان،(ها و الگوهاي قبلي مصرف باقي بماند  اينكه در انتخاب

كنندگان بالقوه  توانند اطلاعات محصول را به مصرف كنندگان مي اين مصرف.  )1999 و همكاران،
ينـد  اتوانـد فر  كننـده مـي   طور كلي، نوجويي مصـرف   به.  )2000 كيترين و همكاران،(دهند  انتقال

 ،و همكـاران  كيتـرين (كنندگان بالقوه را تسهيل كند  پذيرش و ارتباط محصولات جديد با مصرف
ايـن  . نددش ـ قائل  ميان سه سطح نوجويي تمايز شان هدر مقال) 1978(ميدگلي و داولينگ ). 2000

خـاص   ة، دامن ـ)II( 1 ويژگي شخصيتي عمومي نوجويي يـا نوجـويي ذاتـي   : ند ازا بارتسه سطح ع
از آنجا كه نوجويي ذاتي و ابعاد آن بيشـترين ارتبـاط را بـا    ). IB( 3، رفتار نوجويانه)DSI( 2نوجويي

 .شد نوجويي شرح داده خواهدعد اين ب اند، در اينجا ابعاد شخصيتي داشته

  كننده نوجويي ذاتي مصرف
كـه   ،عنوان يك ويژگي شخصيتي عمـومي  نوجويي را به  )1978(ين بار ميدگلي و داولينگ نخست
ها بيـان كردنـد كـه نوجـويي تـابعي از ابعـاد        آن. ناميدند، شناسايي كردند »نوجويي ذاتي«را   آن

نوجـويي مـرتبط بـا     ةكننـده را زمين ـ  ها نوجويي ذاتي مصرف آن ،همچنين. است شخصيت انسان
پـذيرد درنظـر    خريد قبلي ديگـران مـي  ة ه فرد يك محصول جديد را بدون تأثير تجرباي ك درجه

 اند، برخي اگرچه بسياري از محققان صفت نوجويي ذاتي را يك ساختار واحد درنظر گرفته .ندفتگر 
كنندگاني  مصرف . )2011 بارتلز و ريندرز،(شناختي و احساسي تجزيه كردند  ديگر آن را به دو جزء

جوي تجارب جديد يا اتخاذ تصميمات و براي تحريك ذهن با جست اند اي نوجويي شناختيكه دار
هـاي ذهنـي    و ساير تـلاش  ،نوجويان شناختي از فكركردن، حل مسئله. شوند جديد برانگيخته مي

پارك و (كند  هاي ذهني را تحريك مي دنبال تجارب جديدي هستند كه فعاليت  برند و به لذت مي
 كـه احساسـات  را در مقابل، نوجويان حسي تجارب جديـدي  .  )1984 ؛ هيرشمن،2010 همكاران،

اين تجارب شامل تجارب جديـدي اسـت كـه در درون    . دهند كند ترجيح مي ها را تحريك مي آن
وجودآوردن هيجانات جديد و  و در نتيجه امكان به ،بافي له، خيالشود، مانند قوة مخي فرد ايجاد مي

بـراي اتخـاذ    گيـري  تصـميم . دهد بيروني در دسترس او قرار مي را به صورت رماجراهاي پ فعاليت
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Innate innovativeness 
2. Domain-specific innovativeness 
3. Innovative behavior (actualized innovativeness) 
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 ، در حالي كه سوابق شـناختي خريـد  استوسيلة سوابق احساسي ه بخش عمدتاً ب محصولات لذت
تر و مشـتريان   مشتريان حسي اغلب افراد جوان. دده  ميقرار گرايي را تحت تأثير  ابداعات استفاده

ــناختي ــن  ش ــراد مس ــر و  اف ــتند  دارايِ ت ــالاتر هس ــيلات ب ــاران، (تحص ــارك و همك .  )2010 پ
كنند و  ها توجه مي شده در ميان انبوه رسانه كنندگان شناختي به بسياري از اطلاعات پخش مصرف

هاي مجله و روزنامه دارنـد و بيشـتر    آگهي و بندي روي بسته تمايل بيشتري به خواندن اطلاعات
.  )1984 ؛ هيرشـمن، 2010 ن،اپـارك و همكـار  (دهنـد   در حين خريد انجـام مـي  شناسايي خود را 

هـاي   ويژگي كه شامل توضيحات منطقي و قابل تأييد، هاي واقعي نوجويان شناختي به درخواست
هـاي   هاي ذهني و عاطفي و جنبه كه شامل برداشت يهاي ، نسبت به آگهياستملموس محصول 
 هـايِ  تفـاوت  نوجويان حسي بر مبناي ارزيابي جامعِ. گويند بهتر پاسخ مي استنامشهود محصول 

كـه نوجويـان شـناختي بـر مبنـاي ارزيـابي قابليـت          گيرند، در حـالي   مي تصميم بين محصولات
  ).2010 پارك و همكاران،(گيرند   مي و ريسك اقتصادي تصميم ،كردن، تجدد امتحان

  شخصيتي نئو هاي پنج عاملي ويژگي
). 1389 رضويه و ديگران،(شناسي دانست  ترين موضوع علم روان را اساسي شايد بتوان شخصيت

گردد كـه   صفاتي پايدار در خلال زمان بازميدر زندگي روزمره، به  ،هاي عمومي شخصيت ويژگي
پـل  . كنـد  مـي و به ماهيت وجودي فرد اشـاره  كند  مياز موقعيتي به موقعيت ديگر چندان تغيير ن

اسـاس   عامل نيرومند يا بزرگ را در ارتباط با ساختار شخصيت بـر  پنج  كوستا و رابرت مك كري
 ايـن پـنج عامـل    .پژوهشگران طراحي شده بـود، پـي گرفتنـد    ن وامتخصصتوسط تر  آنچه پيش

  :ند ازا عبارت
گـرا وقـت كمتـري را صـرف      گراهـا نسـبت بـه افـراد درون     برون : )گرايي درون( 1گرايي برون
  ).1390رنجبريان و كيا، (گيرند  تر تصميم مي ين، براي خريد سريعبنابرا. كنند گيري مي تصميم
پسند در مقابل نگرش  گيري اجتماعي و جامعه دهندة جهت نشان : )جويي ستيزه( 2پذيري توافق

قلبـي،   دوسـتي، خـوش   هايي اسـت، ماننـد نـوع    خصمانه نسبت به ديگران است كه شامل ويژگي
سـازد   را به ذهن متبادر مـي  مطالعات اين فرضيه. )1389،  لو و همكاران جوشن(اعتماد، و فروتني 

هـاي تجـاري جديـد را بپذينـد تـا       افراد ناسازگار با احتمال بيشتري نام كه افراد سازگار نسبت به
  ).1390رنجبريان و كيا، (موجبات خرسندي ديگران را فراهم سازند 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Extroversion 
2. Agreeableness 
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ناپـذير وقـت    پذير نسبت بـه افـراد مسـئوليت    افراد مسئوليت ):مسئوليتي بي( 1پذيري مسئوليت
كنند، زيـرا ايـن افـراد از فكركـردن لـذت زيـادي        بيشتري براي تصميمات روزانة خود صرف مي

  ).1390رنجبريان و كيا، (برند  مي
معني گرايش به تجربة هيجانـات منفـي در مقابـل ثبـات       به ):پايداري عاطفي( 2نژندي روان

گيـري   اين افراد اغلب در مرحلة تصميم.  )1389لو و همكاران،  جوشن(هيجاني و خونسردي است 
  . )1390رنجبريان و كيا، (مرددند 

افرادي كه فاقـد چنـين    افرادي كه پذيراي تجارب جديدند نسبت به ):پوشي پرده( 3پذيرابودن
رنجبريـان و كيـا،   (هاي پرخطر و تغيير دارند  اي هستند تمايل بيشتري به پذيرش فعاليت خصيصه

1390.(  

  كننده گيري مصرف سبك تصميم
ها به منظور معرفي عوامل مؤثر بر خريد و  كندال در بسياري از پژوهشمدل پيشنهادي اسپرولز و 

رويكـرد خصوصـيات   . كننـدگان مـورد توجـه قـرار گرفتـه اسـت       گيري مصرف هاي تصميم روش
كننـده تأكيـد    گيـري مصـرف   احساسي به خريد در تصميم هاي شناختي و كننده بر گرايش مصرف

 دخـو گيري  كنندگان براي تعيين سبك تصميم كه مصرف استد بر اين فرض اين رويكر. كند مي
  ).1996 ليسونسكي،( اند هاي ذهني و احساسي داراي گرايش

 :اند را به صورت زير تعريف كرده CSI4  )1986( اسپرولز و كندال

و شناختي به خريد  ،عنوان يك گرايش الگويافته، ذهني  كننده به مصرفگيري  تصميمة شيو«
هـا همـواره موجـود، قابـل      ايـن ويژگـي  ...  كننده تسـلط دارد  روي انتخاب مصرف است كه دائماً

پايـدار   ما از يك شخصـيت نسـبتاً   ،در واقع. اند گيري اصلي در تصميمة و نيروي محرك ،بيني پيش
، سخن به ميـان  استشناسي  تري از شخصيت انسان در روان كه مشابه مفهوم كلي ،كننده مصرف
  ».ايم آورده

توانستند هشت خصوصيت ذهنـي يـا سـبك مصـرف را در      ،، نهايتاً)1986(اسپرولز و كندال 
). 2010 پـارك و همكـاران،  (تعريـف و ارائـه كننـد     »كننده سبك مصرف«اي با عنوان  پرسشنامه

 :از است  گيري مدل اسپرولز و كندال عبارت سبك تصميم

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Conscientiousness 
2. Neuroticism 
3. Openness 
4. Consumer Style Inventoy 
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حساس به كيفيت از طريـق يـك    كنندگانِ مصرف :خواهي و حساسيت به كيفيت كالا آل ايده
يابي به كالاي مورد نظر با بالاترين كيفيـت هسـتند    دنبال دست  مند و دقيق به يند خريد نظامافر
 ).1389 ان،همكارجزني و (

 بودن قيمت گران وسيلة  به كنندگان با اين سبك تصميم مصرف: حساسيت به نام تجاري كالا
 كيفيـت  ةدهنـد  نشـان  قيمـت  كنند مي احساس و شوند مي برانگيخته شده شناخته ملي هاي برند و

رفـروش  تمايل بـه خريـد برنـدهاي پ   به  دكن مياشاره اين مورد .  )2005 چري و همكاران،( است
  ).2010 پارك و همكاران،(يا كيفيت محصول  بدون درنظرگرفتن خصوصيات

كننـدگاني را شناسـايي    مصـرف ايـن مشخصـه   : روز بودن كـالا حساسيت به جديدبودن و مد
جوي چيزهـاي  و رسد محصولات جديد و خلاقانه را دوست دارند و از جست كند كه به نظر مي مي

 ).2010 مخليص،(شوند  زده مي جديد هيجان

گيـري از   خريداران با اين نوع سبك تصـميم : عنوان سرگرمي  گرايي و تمايل به خريد به لذت
براي اين افراد، خريـد وسـيلة تفـريح و سـرگرمي     . برند ميجو و انتخاب محصولات لذت و جست
  ).2010 ؛ مخليص،2010 پارك و همكاران،( است

معنـاي آن اسـت كـه      داشـتن ايـن مشخصـه بـه    : حساسيت به قيمت و ارزش مـورد تبـادل  
و دريافت بـالاترين ارزش در قبـال مبلـغ پرداختـي     اكننده به قيمت حساس است و هدف  مصرف
هاي  كنندگان وقت خود را صرف مقايسة تفاوت گونه مصرف اين.  )1389 ران،اهمكجزني و (است 

 ).2010 ران،همكاپارك و (كنند تا به بيشترين ارزش دست پيدا كنند  بين محصولات مي

كه تمايل به خريد  استاين سبك مربوط به افرادي : ريزي و قصد قبلي تمايلات بدون برنامه
آوردن بهتـرين خريـد    دسـت  رسد به مقدار هزينـه  يـا بـه    نظر مي اي از زمان دارند و به در لحظه

  . )2010 مخليص،(كنند  توجهي نمي
گيـري   ايـن نـوع سـبك تصـميم    : هـاي فـراوان   كننده به واسـطة انتخـاب   سردرگمي مصرف

هاي در دسـترس بـراي انتخـاب اسـت      اعتمادي و ناتواني در مديريت تعداد گزينه بي ةدهند نشان
ها و برندهاي زيـادي   گيرند فروشگاه افرادي كه در اين طبقه قرار مي.  )1389 ران،همكاجزني و (

ها شـود   كنند، اما حجم بسيار زياد اطلاعات ممكن است باعث پيچيدگي تصميم آن را بررسي مي
  ).2005 ران،همكاچري و (

اين نـوع سـبك تصـميمي اسـت بـراي خريـد در       : گرايي و وفاداري به يك نام تجاري عادت
وفـاداري بـه نـام    . هاي تجاري مشابه در هر بـار خريـد   هاي مشابه و تمايل به خريد نام فروشگاه

دهند و به خريد از  رود كه از روي عادت خريدهايي انجام مي كار مي تجاري در مورد خريداراني به
  ).1389 ران،همكاجزني و (هاي مطلوبشان وفادارند  هاي تجاري و فروشگاه نام
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  پژوهشتجربي   پيشينة
افقي و ( ةكننده و پذيرش توسع رابطة بين نوجويي مصرفبه بررسي   )1389(جباري و همكارانش 

ها نشـان   نتايج آن. دپرداختن كنندگان محصولات رامك در شهر شيراز شناسه در مصرف) عمودي
ميرشاهي ا. افقي و عمودي شناسه تأثير مثبتي دارد ةكننده بر پذيرش توسع داد كه نوجويي مصرف

بـر  ) احساسي و شـناختي (كنندگان  تأثير دو نوع از نوگرايي مصرفبه بررسي   )1390(ران همكاو 
بـه   ،در نهايت ،ند وپرداختكنندگان با استفاده از مدل پارك و همكارانش  هاي خريد مصرف سبك

گرايـي و   اين نتيجه رسيدند كه نوگرايي شناختي با سبك حساسـيت بـه كيفيـت عـالي و كمـال     
وجوي سرگرمي  و در جست ،هاي حساسيت به برند، نوجويي و مدگرايي نوگرايي احساسي با سبك

  .مستقيم دارد ةرابط
هـاي   كننـده بـا اسـتراتژي    گيري مصـرف  هاي تصميم نشان داد كه استراتژي  )1979( هورتن

كننده  متغيرهاي اضطراب و اعتماد به خود با رفتار انتخاب مصرف. ها در ارتباط است شخصيت آن
طـور معـين و     عامل شخصـيتي بـه   6نشان داد مفهوم هورتن تجزيه و تحليل . در ارتباط هستند

بررسـي ادبيـات مربـوط بـه     . منظم با رفتار انتخاب مشتري در محيط خريد مشابه مـرتبط اسـت  
هـاي قـومي،    كنندگان حسي و شناختي در پيشينه دهد كه مصرف كننده نشان مي نوجويي مصرف
هـا   گيري نگـرش  جوي اطلاعات، و چگونگي شكلو شناختي، رفتارهاي جست عيتخصوصيات جم

حسـي و شـناختي    هـاي  دهـد كـه گـرايش    ها نشـان مـي   برخي از اين تفاوت. با هم تفاوت دارند
  .  )1984 هيرشمن،(گيري بازي كنند  تصميم ةاساسي در شيو يتوانند نقش مي

ــا اســتفاده از دو زيرمقيــاس  هــاي اساســي نوجــويي ذاتــي پايــه) 2002(ســوييت  وود و را ب
هـا   آن. كردنـد گيري  اندازه ـ نياز به شناخت و نياز به تغيير ـ اجزاي شناختي و حسي ةكنند منعكس

گذارد، اما هميشـه همبسـتگي    كلي افراد تأثير مي ةند كه هر دو عنصر بر تمايل نوجويانردك بيان 
  .ها در سطح فردي مثبت نيست آن

هاي شخصـيتي همبسـتگي منفـي وجـود      د بين نوجويي ذاتي و ويژگينشان دا )2002(گليد 
، با توجه بـه ايـن فـرض كـه نوجـويي كارفرمـاي اقتصـادي و         )2008( ماركتي و همكاران. دارد

كوچك و بـزرگ بـازي    ةهايي با انداز هاي شركت شخصيت يك نقش اساسي در پذيرش نوآوري
هاي شخصيتي مهم  ارتباط معناداري با ويژگي كنند، نشان دادند نوجويي كارفرمايان اقتصادي مي
 ةوجويي دامن ـنحسب نوجويي ذاتي و  بر ـ ها با تمايلات مختلف براي نوجويي ها دارد و شركت آن

به ايـن نتيجـه رسـيدند كـه       )2010(پارك و همكاران . پروفايل شخصيتي متفاوتي دارند ـ خاص
نوجويـان  . اي خريـد متفـاوت منجـر شـود    ه ـ تواند به شـيوه  شناختي مي  حسي و نوجويي  نوجويي

هاي خريدي چون آگاهي از كيفيت، آگاهي از قيمت، و سردرگمي به دليـل حـق    شناختي به شيوه
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هاي خريدي چون آگـاهي   از طرف ديگر، نوجويان حسي به شيوه. انتخاب بسيار زياد تمايل دارند
خريـد  / لـي، وفـاداري بـه برنـد    گرايي، خريد آنـي و بـدون فكـر قب    از برند، آگاهي از مد، خلاقيت

به زعم بارتلز و ريندرز نيز نوجويي ذاتي با اجتناب از ريسك رابطـة منفـي   . هميشگي تمايل دارند
 بـارتلز و رينـدرز،  (و با ادراك از راحتي اسـتفاده و آگـاهي از محصـولات رابطـة مثبـت دارد      دارد 

2011.(  

  شناسي پژوهش روش
 ،تحقيق ةپس از بازنگري مباني نظري و پيشين .استايشي پيم -اين تحقيق اخير از نوع توصيفي

شـامل   هاين پرسشـنام . دشن طراحي اتحقيق توسط محقق ةپرسشنام ،ها آوري داده  به منظور جمع
  .دهد پرسشنامه را نشان ميساختار  1جدول  .استسؤال  115

  پرسشنامه ساختار .1 جدول

 آلفا منبع
تعداد 
 سنجه

  متغير  بعد

 اسپرولز و كندال
)1986( 

797/0 

  حساسيت به كيفيت كالا  7

سبك 
 گيري تصميم

  حساسيت به نام تجاري كالا 6
5 روز بودن كالاحساسيت به جديدبودن و مد  
  عنوان سرگرمي  گرايي و تمايل به خريد به لذت 5
  حساسيت به قيمت 3
  قصد قبليريزي و  تمايلات بدون برنامه 5
  هاي فراوان انتخاب ةكننده به واسط سردرگرمي مصرف 4
  وفاداري به يك نام تجاري 4

ونكاترامان و 
 )1990( پرايس

 نوجويي احساسي 8 790/0 نوجويي ذاتي نوجويي شناختي 8 735/0

 و كاستا كرا مك
)1985( 

788/0 

 نژندي روان 12

 ابعاد شخصيتي نئو

 تجارب تازهاشتياق به  12

 گرايي درون 12

 شناسي وظيفه 12

 پذيري توافق 12

  
براي تحقيق  مورد نياز ةنمون .ندستهاي بندرعباس ه آماري تحقيق دانشجويان دانشگاه ةجامع

آوردن  دسـت  بـراي بـه   ،همچنـين . انتخاب شـد گيري تصادفي  به روش نمونهآماري  ةاز اين جامع
  .استفاده شد 1حجم نمونه از رابطة 
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݊  )1رابطة  = ఈݖ ଶൗଶ ଶߝଶݏ  

نفـر   142 مقدار حجـم نمونـه  ، 05/0درصد و سطح خطاي  95با درنظرگرفتن سطح اطمينان 
. دست آمد صحيح به ةپرسشنام 141شده  پخش ةپرسشنام 200شايان ذكر است كه از . دشبرآورد 

 ،يعنـي آلفـاي كرونبـاخ    ،تحقيق با استفاده از شاخص مرسوم سـازگاري درونـي   ةپايايي پرسشنام
ارائه شـده اسـت، حـاكي از سـازگاري      1كه در جدول ، 7/0آمده بالاي  دست مقدار به. شدبررسي 

بـا هـدف رواسـازي محتـوا، در اختيـار       ،مذكور ةضمناً پرسشنام. استدروني مناسب ابزار تحقيق 
و  ،ل، محتـوا ها بـر روي شـك   نظران علمي قرار گرفت و اصلاحات مورد نظر آن خبرگان و صاحب

  .تعداد سؤالات پرسشنامه لحاظ گرديد

  پژوهش هاي يافته
 4/28پاسـخگو   141دهـد كـه از بـين     شناختي اعضاي نمونه نشان مي بررسي متغيرهاي جمعيت

 7/5و بودند  هسال 30تا  20درصد افراد نمونه  3/94 ،همچنين. درصد زن 6/71و بودند درصد مرد 
درصد افـراد   3/11دهندگان داراي ليسانس،  درصد از پاسخ 3/55همچنين، . هسال 40تا  31درصد 

  .اند ليسانس و بالاتر بوده فوق درصد در مقطع 3/33 و ديپلم، داراي تحصيلات فوق

  هاي مختلف خريد هاي مشتريان بر اساس سبك شناسايي خوشه
 k  بنـدي  گيري مشابه بـا اسـتفاده از تكنيـك خوشـه     هاي تصميم اساس سبك افراد بر نخست
تعداد افراد متعلق به هر خوشه و نمودار مربوط به هر . بندي شدند در سه خوشه طبقه 1ميانگين
مشـاهده   3و ، 2 ،1و شـكل   2جدول  توان در را مي ،گيري هاي تصميم بر اساس سبك ،خوشه

  .دكر

  خوشه هر در افراد تعداد. 2 جدول

  خوشه
1 36  
2 61  
3 44  

  141 معتبر
  0 نشدهدادهپاسخ

 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. K-means Classify 
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 1 ةنمودار خوش .1 شكل

  
  
  

  
  2 ةنمودار خوش .2 شكل
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  3 ةنمودار خوش .3 شكل

  ها تحليل خوشه
. ـ اسـميرنوف اسـتفاده شـد    بودن متغيرهاي تحقيق از آزمون كولموگروف به منظور بررسي نرمال

 سپس،. استبودن متغيرهاي تحقيق  نرمال ةشدن فرضي نتايج حاصل از اين آزمون بيانگر پذيرفته
 -  ANOVA- طرفـه  هـا از آزمـون تحليـل واريـانس يـك      ها در خوشه سبك تحليل ارتباط براي

داري هر  قابل مشاهده است، سطح معني 3كه در جدول  ،آمده دست بر اساس نتايج به. استفاده شد
 3سـبك در   8هاي ايـن   برابري ميانگين ةردشدن فرضي دهندة ، كه نشاناست 05/0سبك زير  8

آزمـون  نتـايج   4جدول . ها از آزمون توكي استفاده شد براي بررسي اختلاف ميانگين. خوشه است
گيري حساسـيت بـه    در سبك تصميم 1 ةشده، خوش با توجه به نتايج ارائه .دهد توكي را نشان مي

تـرين   در پايين 3و  2 ةهاي فراوان نسبت به دو خوش كيفيت و سبك سردرگمي به واسطة انتخاب
به  در سبك حساسيت. هاي برابري دارند در اين دو سبك رتبه 3و  2هاي  و خوشه رندرتبه قرار دا

نام تجاري، سبك حساسيت به جديد و مد بودن، سبك تمايل بـه خريـد بـه عنـوان سـرگرمي و      
 ةنسـبت بـه آن دو رتب ـ   3 ةو خوش ـ ندبا يكديگر برابر 2و  1 ةسبك وفاداري به نام تجاري خوش

نسـبت بـه    3 ةو خوش رندبرابري دا ةرتب 2و  1 ةيت به قيمت خوشدر سبك حساس. بالاتري دارد
بـالاترين رتبـه،    1 ةدر سبك تمايل به خريد آنـي خوش ـ  ،در نهايت ،و ،تري دارد پايين ةآن دو رتب

بنـدي ارزش مشـتري    اساس طبقـه  بر. ترين رتبه را دارند پايين 2 ةو خوش ،متوسط ةرتب 3 ةخوش
اي است كـه قيمـت    نزديك به دسته 1 ةونه تحليل كرد كه خوشگ توان اين ، مي)1988(امل  زيس

 2 ةخوش. كنند اين دسته از افراد ارزش را با قيمت كمتر معادل فرض مي .ها ارزش است براي آن
عبـارت  براي اين دسته ارزش  .ها ارزش است اي هستند كه تناسب كيفيت و قيمت براي آن دسته
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براي ايـن   .)كيفيت( و اجزاي دريافتي) قيمت( پرداختيكردن بين اجزاي  سبك و سنگين: است از
هـا   گروهي هستند كـه كيفيـت بـراي آن    3 ةخوش. سپس كيفيت ارزش استقيمت  نخستافراد 

 ءتـرين جـز   عنوان مهـم   آورند به دست مي گونه افراد به مزايايي كه از محصول به اين .ارزش است
كننـده در   مصـرف آنچـه  : عبـارت اسـت از  رزش براي اين دسـته از افـراد ا  . كنند ارزش تأكيد مي

  .است  جوي آنو گيري براي فروشگاه و محصول در جست تصميم

 گيري هاي تصميم نتايج آزمون آنوا براي ارتباط بين خوشه و سبك .3 جدول

ها و  ارتباط بين خوشه
  گيري هاي تصميم سبك

  
 

مجموع 
 مربعات

 ةدرج
  آزادي

ميانگين 
 مربعات

 ةآمار
 Fآزمون 

سطح 
 معناداري

)sig(  

  حساسيت به كيفيت كالا
 000/0 664/44 514/9 2 027/19 بين گروهي

   213/0 138 394/29 گروهي درون
    140 421/48 مجموع

حساسيت به نام تجاري 
  كالا

 000/0 472/54 082/19 2 164/38 بين گروهي

  350/0 138 342/48 گروهي درون
    140 506/86 مجموع

به جديدبودن و حساسيت 
روز بودن كالامد  

 000/0 441/39 935/18 2 870/37 بين گروهي

   480/0 138 251/66 درون گروهي
    140 121/104 مجموع

گرايي و تمايل به  لذت
  عنوان سرگرمي  خريد به

 000/0 408/9 801/4 2 603/9 بين گروهي

   510/0 138 430/70 گروهي درون
    140 032/80 مجموع

  حساسيت به قيمت
 003/0 212/6 139/5 2 278/10 بين گروهي

   827/0 138 162/114 گروهي درون
    140 440/124 مجموع

  تمايلات بدون
  ريزي و قصد قبلي برنامه

 000/0 260/42 205/15 2 410/30 بين گروهي

   360/0  138  651/49  گروهي درون
     140  061/80  مجموع

كننده به  مصرفسردرگمي 
  هاي فراوان انتخاب ةواسط

 000/0 711/22 746/6 2 493/13 بين گروهي

   297/0  138  992/40  گروهي درون
     140  485/54  مجموع

  وفاداري به يك نام تجاري
 000/0 508/30 115/17 2 229/34 بين گروهي

   561/0  138  418/77  گروهي درون
     140  647/111  مجموع
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  آزمون توكي نتايجِ ةخلاص .4 جدول

1ة خوش خوشه 2ة خوش  3ة خوش  ارتباط بين  
ها  خوشه  

 سبك
گيري تصميم   

 رديف

1 ةخوش   < < 
حساسيت به كيفيت   3=2<1>3

2 ةخوش 1 كالا  >  =
3 ةخوش  > =  
1 ةخوش   = < 

حساسيت به نام تجاري   2>3<1=1
2 ةخوش 2 كالا  =  < 

3 ةخوش  > >  
1 ةخوش   = < 

حساسيت به جديد و   2>3<1=1
روز بودن كالامد  

2 ةخوش 3  =  < 
3 ةخوش  > >  
 > =  1 ةخوش

1=1>3<2 
گرايي و تمايل به  لذت

عنوان   خريد به
 سرگرمي

2 ةخوش 4  =  < 
3 ةخوش  > >  
1 ةخوش   = > 

2 ةخوش 5 حساسيت به قيمت  1=2<3>1  =  > 
3 ةخوش  < <  
1 ةخوش   > > 

2>3>1<2  
تمايلات بدون 

ريزي و قصد  برنامه
 قبلي

2 ةخوش 6  <  < 
3 ةخوش  < >  
1 ةخوش   < < 

3<1>2=3 
كننده  سردرگمي مصرف

هاي  انتخاب ةبه واسط
 فراوان

2 ةخوش 7  >  =
3 ةخوش  > =  
1 ةخوش   = < 

وفاداري به يك نام   2>3<1=2
2 ةخوش 8 تجاري  =  < 

3 ةخوش  > >  

  
بـا توجـه بـه     ،در هـر خوشـه  ) احساسي و شـناختي (براي بررسي ميزان نوجويي ذاتي  سپس،

دهـد   نتـايج نشـان مـي    .)5جدول ( از آزمون تحليل واريانس استفاده شد ،ها بودن اين سازه نرمال
) 746/0داري  سـطح معنـي  (و نوجويي شناختي ) 624/0داري  سطح معني(سطح نوجويي احساسي 

  .است هر سه خوشه برابردر 
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  ها و ابعاد نوجويي ذاتي نتايج آزمون تحليل واريانس براي بررسي ارتباط بين خوشه .5 جدول
ارتباط بين 

ها و ابعاد  خوشه
  نوجويي ذاتي

  
 

مجموع 
 مربعات

 ةدرج
  آزادي

ميانگين 
 مربعات

آزمون  ةآمار
F 

  سطح 
 معناداري

)sig(  

  نوجويي شناختي
 746/0 294/0 105/0 2 209/0 بين گروهي

   356/0 138 118/49 گروهيدرون

    140 327/49 مجموع

  نوجويي احساسي
 624/0 473/0 306/0 2 613/0 بين گروهي

  647/0 138 323/89 گروهيدرون

    140 936/89 مجموع

  
  .  )6جدول (خوشه نيز از آزمون آنوا استفاده شد  سهبراي بررسي ارتباط ابعاد شخصيتي و 

  ها و ابعاد شخصيتي نئو نتايج آزمون آنوا براي بررسي ارتباط بين خوشه .6 جدول

ها  ارتباط بين خوشه
  و ابعاد شخصيتي نئو

  
 

مجموع 
 مربعات

 ةدرج
  آزادي

ميانگين 
 مربعات

 ةآمار
 Fآزمون 

 سطح معناداري
)sig(  

  نژندي روان
 727/0 319/0 041/0 2 083/0 بين گروهي

   130/0 138 889/17 گروهيدرون

    140 972/17 مجموع

  اشتياق به تجارب تازه
 089/0 466/2 355/0 2 710/0 بين گروهي

  144/0 138 858/19 گروهيدرون

    140 567/20 مجموع

  گرا درون
 214/0 558/1 022/0 2 044/0 بين گروهي

   014/0 138 956/1 گروهيدرون

    140 000/2 مجموع

  پذيري توافق
 001/0 645/7 868/0 2 736/1 بين گروهي

   114/0 138 668/15 درون گروهي

    140 404/17 مجموع

  شناسي وظيفه
 000/0 727/11 510/2 2 019/5 بين گروهي

   214/0 138 534/29 گروهيدرون

    140 553/34 مجموع

  
،  )727/0داري  با سطح معني(نژندي  روان ـ عد شخصيتي نئوسه ب ،آمده دست با توجه به نتايج به
داري  بـا سـطح معنـي   (گرايـي   عـد درون و ب ،)089/0داري  با سـطح معنـي  (اشتياق به تجارب تازه 

 و است، برابر است 05/0ها بالاتر از  داري آن سطح معني دليل اينكه  به ،خوشه سهدر هر  ـ )214/0
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عـد  امـا دو ب . شـود  خوشه پذيرفته مـي  سهها در هر  ها مبتني بر برابري ميانگين آن فرض صفر آن
داري  سـطح معنـي   بـا (شناسـي   و وظيفـه ) 001/0داري  با سـطح معنـي  (پذيري  يعني توافق ،ديگر
و اين  شود ميها رد  ، فرض صفر آناست 05/0ها زير  داري آن دليل اينكه سطح معني  به ،)000/0
كه براي بررسي اختلاف از آزمون توكي اسـتفاده شـد    ،ندا خوشه با يكديگر متفاوت سهعد در بدو 

بالاتري قرار  ةدر رتب 2 ةپذيري خوش عد توافقنتايج اين آزمون بيانگر آن است كه در ب.  )7جدول (
 ـ در پـايين  1 ةشناسي خوش عد وظيفهو در ب. ندبا يكديگر برابر 3و  1هاي  و خوشه رددا رين رتبـه  ت

  .با يكديگر برابرند 3و  2هاي  و خوشه ردقرار دا

 ها و ابعاد شخصيتي نئو نتايج آزمون توكي براي بررسي ارتباط بين خوشه .7 جدول

ابعاد 
 شخصيتي

 خوشه
(I) 

 خوشه
(J) 

ميانگين تفاوت  
I-J 

خطاي 
 معيار

 سطح معناداري
)sig( 

%95سطح اطمينان   

 كران بالا پايين كران

فق
توا

 
ري

پذي
  

1 
2 
3 

25729/0- 
07323/0- 

07082/0 
07572/0 

001/0  
599/0 

4251/0 -  
2526/0 - 

0895/0 -  
1062/0 

2 
1 
3 

25729/0 

18405/0 

07082/0 
06665/0 

001/0  
018/0 

0895/0  
0262/0 

4251/0  
3420/0 

3 
1 
2 

07323/0 

18405/0- 

07572/0 

06665/0 

599/0  
018/0 

1062/0 -  
3420/0 - 

2526/0  
0262/0 - 

يفه
وظ

 
سي

شنا
  

1 
2 
3 

46903/0- 
33081/0-  

09723/0 
10397/0  

000/0  
005/0  

6994/0 -  
5771/0 -  

2387/0 -  
0845/0 -  

2 
1 
3 

46903/0 
13823/0  

09723/0 
09150/0  

000/0  
289/0  

2387/0  
0786/0 -  

6994/0  
3550/0  

3 
1 
2 

33081/0 
13823/0-  

10397/0 
09150  

005/0  
289/0  

0845/0  
3550/0 -  

5771/0  
0786/0  

  
و ابعاد شخصيتي ) احساسي و شناختي(در آخر نيز براي بررسي ارتباط بين ابعاد نوجويي ذاتي 

متغيرهـاي   هايِ داده نخست ،در اين راستا. استفاده شد) Crosstabsآزمون (نئو از جدول توافقي 
اي مربوط بـه   هاي رتبه با داده ،سپس ،اي تبديل شد هاي رتبه نوجويي احساسي و شناختي به داده

براي بررسي ضـريب   ،اي بود هر دو رتبه يها كه داده  از آنجايي. ندشدابعاد شخصيتي نئو بررسي 
  ).8 جدول(همبستگي از ضريب همبستگي كندال استفاده شد 
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براي ارتبـاط بـين ابعـاد شخصـيتي نئـو و      ) Peason Chi-Square(با توجه به آنكه خي دو 
. اسـت آمده حاكي از عدم ارتباط بين ايـن دو   دست ، نتايج بهاست 05/0تي بالاتر از نوجويي شناخ

) 022/0بـا خـي دو   (نژندي  عد روانارتباط بين نوجويي احساسي و ابعاد شخصيتي فقط در ب بارةدر
بيانگر ارتباط مسـتقيم بـين    163/0كه در اين مورد ضريب هبستگي كندال  ،ارتباطي مشاهده شد

اي  عد ديگـر و نوجـويي احساسـي رابطـه    ب چهاربين . استعد شخصيتي اسي و اين بنوجويي احس
  .نيستبرقرار 

  نتايج آزمون همبستگي براي بررسي ارتباط بين ابعاد نوجويي ذاتي و ابعاد شخصيتي نئو .8 جدول
 ابعاد نوجويي ذاتي ابعاد شخصيتي نئو  آزمون همبستگي

Pearson Chi-Square 278/0 نژندي روان 

 نوجويي شناختي

Kendall’s tau-b 061/0- 

Pearson Chi-Square 310/0 اشتياق به تجارب تازه 
Kendall’s tau-b 150/0 

Pearson Chi-Square 594/0 گرايي درون 
Kendall’s tau-b 120/0 

Pearson Chi-Square 199/0 شناسي وظيفه 
Kendall’s tau-b 186/0 

Pearson Chi-Square 442/0 پذيري توافق 
Kendall’s tau-b 151/0 

Pearson Chi-Square 022/0 نژندي روان 

 نوجويي احساسي

Kendall’s tau-b 163/0 

Pearson Chi-Square 063/0 اشتياق به تجارب تازه 
Kendall’s tau-b 139/0- 

Pearson Chi-Square 222/0 گرايي درون 
Kendall’s tau-b 000/0 

Pearson Chi-Square 158/0 شناسي وظيفه 
Kendall’s tau-b 095/0- 

Pearson Chi-Square 147/0 پذيري توافق 
Kendall’s tau-b 162/0- 

  گيري و پيشنهادها  نتيجه
خوشـه   سـه بـه   ،گيري هاي تصميم اساس سبك بر ،كنندگان هاي تحقيق، مصرف بر اساس يافته
گيري حساسيت به كيفيت و سـبك سـردرگمي بـه     از لحاظ سبك تصميم 1 ةخوش :تقسيم شدند



 1393 تابستان، 2 ةشمار ،6دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی  ــــــــــــ  ــــــــــــــــــــــــــ  354

گيـري   از لحـاظ سـبك تصـميم    1خوشة  .قرار دارد ترين رتبه هاي فراوان در پايين واسطة انتخاب
 ـ   و در سبكقرار دارد خريد آني در بالاترين رتبه  د، هاي حساسيت به نام تجاري، حساسـيت بـه م

. برابـري دارد  ةرتب ـ 2 ةو وفاداري به نام تجاري با خوش ،راي سرگرمي، حساسيت به قيمتخريد ب
هاي حساسـيت بـه    و در سبكقرار دارند ترين رتبه  در سبك خريد آني در پايين 2 ةافراد در خوش

 3 ةافراد در خوش. برابري دارند ةرتب 3 ةهاي فراوان با خوش كيفيت و سردرگمي به واسطة انتخاب
خريـد بـراي   و د، وفاداري به نـام تجـاري،   هاي حساسيت به نام تجاري، حساسيت به م بكدر س

تـرين رتبـه و در    در سبك حساسيت بـه قيمـت در پـايين    قرار دارند و سرگرمي در بالاترين رتبه
  .متوسط قرار دارند ةسبك خريد آني در رتب

در هـر سـه خوشـه    ) و احساسي شناختي(سطح ابعاد نوجويي ذاتي  ،شده با توجه به نتايج ارائه
آمده بـا   دست نتايج به. ، مغايرت دارد)اين ابعاد در سه خوشه بودن تفاوتم(با انتظار ما  و استبرابر 

كه نشان دادند نـوگرايي شـناختي بـا سـبك حساسـيت بـه        ،)1390(ان همكارنتايج اميرشاهي و 
ت بـه برنـد، نوجـويي و    هـاي حساسـي   سـبك  گرايي و نوگرايي احساسي بـا  كيفيت عالي و كمال

همچنين بـا نتـايج پـارك و همكـاران      و مستقيم دارد ةوجوي سرگرمي رابط دگرايي و در جستم
هـاي خريـد متفـاوت     تواند به شيوه شناختي مي  حسي و نوجويي  ، كه نشان دادند نوجويي )2010(

هاي خريدي چون آگاهي از كيفيت، آگاهي  نوجويان شناختي به شيوه .، همخواني نداردمنجر شود
از طرف ديگر، نوجويان حسي . از قيمت، و سردرگمي به دليل حق انتخاب بسيار زياد تمايل دارند

گرايي، خريد آنـي و بـدون فكـر     د، خلاقيتهاي خريدي چون آگاهي از برند، آگاهي از م به شيوه
 باشـد  دليل اين مغايرت ممكن است مربـوط . يد هميشگي تمايل دارندخر /قبلي، وفاداري به برند

شـود در مطالعـات آتـي بيشـتر      پيشنهاد مـي ؛ كه آماري مورد مطالعه ةهاي خاص جامع به ويژگي
سـه    )گرايـي  درون و ،نژندي، اشتياق به تجارب تـازه  روان(عد شخصيتي نئو ب سهدر . دشوبررسي 

گيـري   هـاي تصـميم   ، كه نشان داد اسـتراتژي  )1979( نتايج هورتنها با  اين يافته. ندخوشه برابر
هـا در ارتبـاط اسـت و اينكـه متغيرهـاي اضـطراب و        هاي شخصيت آن كننده با استراتژي مصرف

  .ند، مغايرت داردا كننده در ارتباط اعتماد به خود با رفتار انتخاب مصرف
كـه  ندبرابر 3و  1 ةقرار دارد و خوشدر بالاترين رتبه  2 ةپذيري خوش عد شخصيتي توافقدر ب ،

گيـري اجتمـاعي و    جهـت  دهنـدة  پـذيري نشـان   عد توافقب زيرا .سازگار است اين تحقيقبا فرض 
گيري  هاي تصميم كه از لحاظ سبك ،2 ةكه در خوش، دوستي، اعتماد مانند نوعاست، هايي  ويژگي

. بيشتر است 3و  1 ةنسبت به خوش ،استها مهم  تري قرار دارد و تناسب براي آن در حالت معتدل
نتـايج بررسـي   . نـد برابر 3و 2 ةو خوش ردترين رتبه قرار دا در پايين 1 ةشناسي خوش عد وظيفهدر ب

. استدو متغير   عدم ارتباط بين اين ةدهند ارتباط بين ابعاد شخصيتي نئو و نوجويي شناختي نشان
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عد دهندة ارتباط مستقيم ب نوجويي احساسي نيز نشاننتايج بررسي ارتباط بين ابعاد شخصيتي نئو و 
. ابعاد شخصيتي و نوجويي احساسي اسـت  ةنژندي و نوجويي احساسي و عدم ارتباط بين بقي  روان

هاي شخصـيتي   ، كه نشان داد بين نوجويي ذاتي و ويژگي )2002(ها نيز با با نتايج گليد  اين يافته
، كه نشان دادند نوجويي  )2008( نين ماركتي و همكارانهمچو  ها همبستگي منفي وجود دارد آن

هـا بـا    هـا دارد و شـركت   هاي شخصيتي مهـم آن  كارفرمايان اقتصادي ارتباط معناداري با ويژگي
پروفايل شخصيتي  ـ خاص ةوجويي دامننبرحسب نوجويي ذاتي و ـ  تمايلات مختلف براي نوجويي

 .متفاوتي دارند، مغاير است

كه استفاده از نتـايج ايـن تحقيـق بـه      بيان كردتوان  مي يكاربرد رهنمودهايِ ةمنظور ارائ  به
دهد تا عمليات بازاريابي خود را متناسب با اهـداف مختلـف مـرتبط بـا سـطح       ها اجازه مي شركت

 :پيامدهاي زير را به دنبال داشته باشد تواند اين امر مي. نوجويي بازار هدف تنظيم كنند

ها، استدلال  پيام) موضوع، زمينه(دربارة تبليغات، وسايل تبليغات، تم هايي  اتخاذ تصميم •
گيـري و   ها متناسـب بـا سـطح نوجـويي و سـبك تصـميم       شده، سبك پيام كارگرفته به

  هاي شخصيتي مشتريان بازار هدف؛ ويژگي
ها، اقدامات ارتقايي مرتبط با قيمـت، پـذيرش ريسـك     هايي دربارة قيمت اتخاذ تصميم •

هـاي   گيـري و ويژگـي   متناسب با سطح نوجويي و سبك تصـميم ) قسطيهاي  فروش(
  شخصيتي مشتريان بازار هدف؛

ها براي فروش اوليـة محصـولات و    انتخاب فروشگاه -هايي دربارة توزيع اتخاذ تصميم •
هاي  گيري و ويژگي ارزيابي آيندة پوشش بازار متناسب با سطح نوجويي و سبك تصميم

 .شخصيتي مشتريان بازار هدف

منـد بـه ايـن موضـوع      هدانش نظري در اين حوزه، محققان علاق ـ ةدر جهت توسع ،همچنين
هـاي   هـاي شخصـيتي و همچنـين سـبك     هايي كـه بـراي ويژگـي    بندي توانند از ديگر تقسيم مي

 ،همچنـين . نـد كنگيري خريد وجود دارد استفاده كنند و نتايج آن را با اين تحقيق مقايسه  تصميم
و ايـن تحقيـق را توسـعه     كننـد تا اين تحقيق را در زمان و مكان ديگر بررسـي   شود  يمپيشنهاد 

آوري شده و ممكـن اسـت نگـرش و     هاي اين تحقيق از قلمرو مكاني خاص جمع دادهزيرا  ،دهند
دهندگان اين تحقيق متفاوت  كنند با پاسخ هاي ديگري زندگي مي خصوصيات افرادي كه در مكان

توان بـا افـزودن برخـي از عوامـل      اين تحقيق را ميدر  هشد كارگرفته چارچوب به ،همچنين. باشد
 ،هـاي محصـول جديـد    كننـدگان، ويژگـي   شناختي مصرف هاي جمعيت  از قبيل ويژگي ،گر مداخله

شود محققان آتي با درنظرگرفتن عوامل مذكور بينش نظري در   توصيه مي ،بنابراين. گسترش داد
 دن ـتوان يم عوامل ديگري نيز ،ه به وضعيت و محيط مورد بررسيبا توج. اين زمينه را توسعه دهند
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ايـن   شـود  يم ـثر باشند، بنـابراين، پيشـنهاد   ؤكننده و پذيرش محصول جديد م بر نوجويي مصرف
  .دشونها بررسي و ارزيابي  و تأثير آن عوامل شناسايي
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