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  چکیده
انجام شده  های خرید آنانکنندگان بر سبکبررسی تأثير نوگرایی مصرفاین پژوهش با هدف 
های خرید آنان بر سبک (احساسی و شناختی)کنندگان اثر نوگرایی مصرف است. در این مطالعه،

نشگاه آماری آن، دانشجویان دا بود و جامعة پيمایشی –توصيفی ،. روش پژوهشبررسی شده است

گيری تصادفی متناسب با با استفاده از روش نمونه رازی کرمانشاه بودند. نمونة آماری پژوهش
 ها از روش ميدانی استفاده شد؛ادهحجم جامعه انتخاب شد. در پژوهش حاضر، برای گردآوری د

توزیع شد که  دانشجویانبين  نامهپرسش 325تعداد  براساس اختصاص بهينه،که صورتبدین
 پژوهشآماری ة عنوان نمونتعداد به شد که همينصحيح برگشت داده  ةنامپرسش 301تعداد 

مدیریت  از اساتيد متخصص در حوزةنفر  15ها به تأیيد نامهروایی پرسش .نظر گرفته شددر
 نامةپرسش شد که مقدار آن برای محاسبهآلفای کرونباخ استفاده  با هاآنپایایی  و ورزشی رسيد

پایایی دهندة بود که نشان α = 80/0 های خریدسبک نامةپرسشو برای  α = 84/0 نوگرایی
افزار ليزرل در نرممدل معادلات ساختاری  هاوتحليل دادهبرای تجزیه ها بود.قبول مقياسقابل

ها مناسب بود و برازش مدل با داده نشان داد که آزمون مدل پژوهشهای شد. یافتهکار گرفتهبه
و  آگاهی از قيمت، آگاهی از کيفيت های خریدنوگرایی شناختی بر سبک دو عامل يرتأثضریب 

، ، آگاهی از برندگرایی، عادتمدگراییهای خرید نوگرایی احساسی بر سبک و سردرگمی
ه سبک خرید ی بر هر نُداد که نوگراینشان  نتایج دار بود.معنا و سرگرمی برنامگی، بیگذاریصحه

گروه یا  قراردادنتا بتوانند برای هدف  دنکنمیکمک  ان ورزشیبه بازاریاب هایافتهاین  .گذار بوداثر

 .اتخاذ کنند را کارآمدتریخود، رویكرد  کنندگانمصرفبخش خاصی از 
 

 نوگرایی شناختینوگرایی احساسی، گذاری، صحهکلیدی:  واژگان 
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 مقدمه
کننده موضوعی . رفتار مصرفرودمی شماربه بازاریابی حوزة جدید هایموضوع از کنندهمصرف رفتار

ها، گی خرید آنکنند، چرا و چگونافراد و آنچه خرید می بارةو چالشی است که در زیانگبحث

تعریف  صورتنیکننده را بدرفتار مصرف (1994) 1یکیلو بازاریابی و بازار است. ةبازاریابی و آمیز

گام انتخاب، خرید، استفاده و فیزیکی، احساسی و ذهنی که افراد هن یهاتیفعال :ستا کرده

 تصمیم بررسی دهند.های خود انجام میارضای نیازها و خواسته درجهتخدمات  انداختن کالا ودور

دارد )باور، ساور  کننده رفتار مصرف و بازاریابی تحقیقات در طولانی سنتی کننده مصرف های گیری

کننده برای خرید یک محصول یا خدمت، مجموعه اقداماتی را با مصرف (.354-342، 2006، 2بکرو 

آوری جمعدهد. او پس از تشخیص نیاز خود، به کننده انجام میگیری مصرفعنوان فرایند تصمیم

، و درنهایت کندرا ارزیابی می خریدهای اساس این اطلاعات، گزینهپردازد و براطلاعات می

 سبک و قیمت همچنین کنندگان مصرف(. 11 ،2011ی، د و ابراهیمجلیلونکند )گیری میتصمیم

مطالعات  (.175-184، 3،2010باکار و محمد، حسن،) کنند می بررسی خرید هنگام در را زندگی

کنندگان مصرف های خریدهای بزرگ درزمینة تصمیمجزئی و موشکافانة بسیاری از شرکت

خرد، چگونه خرد، از کجا میکننده چه میاست که مصرفهای اساسی راستای پاسخ به این سؤالدر

 ها بازاریاب اگر(. 24-29 ،2011، 4)کاتلر و آرمسترانگ کندو چه مقدار، چه زمانی و چرا خرید می

 می کنند، می خریداری را خدمات و محصولات مشتریان دلیل چه به و موقع چه چگونه، ببینند

-7، 2013 ،5ارماجین و ش) شوند رقبا از بهتر است ممکن و کنند تولید نیازهایشان براساس توانند

جهت انتخاب کننده ابزار مهمی را برای استفادة بازاریابان درگیری مصرفهای رایج تصمیمسبک .(5

آگاهی از کیفیت، آگاهی از ه سبک )ند که در این پژوهش نُنکهای مناسب بازار ایجاد میبخش

( برنامگی و سرگرمیگذاری، بیگرایی، آگاهی از برند، صحهسردرگمی، مدگرایی، عادتقیمت و 

 محصولات از بسیاری بازاریابی، و محصول طراحی مداوم توسعة باوجود ،امروزه .شوندبررسی می

 این رفتار (.39-14 ،2009،  6هانسن، پاولز، سیلوا ریسو و خورند )سیرینیواسانمی شکست جدید

بخرند  جدید محصولات و کنند الگوبرداری هاآن از که کندمی تحریک را دیگران کنندگانمصرف

از وظایف بازاریابان  یتوجهبخش قابل نوگراکنندگان مصرف(. 817-785، 1984، 7)هافمن و ساییز
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 ،استفاده از محصولات جدید نوگرا ازطریقکنندگان درآمد تولیدشده از مصرفدهند. را تشکیل می

به  .(1111 -1130 ،2007،  1، فاکس و ویلسونضروری است )کوارت هابسیاری از شرکتبرای 

 کافمن، ،کروپلی) است بلکه برای درک یک محصول نیاز جدید های ایده تولید برای تنها نه نوآوری

 است فرآیندی گرایینو که ندداشت اظهار ،(2003گلداسمیت و فاکس ) (.4-3، 2011 ، 2کروپلی و

از طریق آن  توانیم می ما یا گیرد می شکل جدید های شیوه و تمحصولا ها، ایده آن طریق از که

 طبق و )ذاتی( است درونی ازنوع نوگرایی ،پژوهش این در .کنیم بیان را خود محصول یا عمل ایده،

 عنوانبه و شودمی بندیدسته احساسی و شناختی به ،(1990) 3پرایس و ونکاترامان بندیتقسیم

 و منجر شوند متفاوتی خرید گیریتصمیم هایسبک به توانندمی کهاست  ارزیابی شده تمایلاتی

 .باشند هاسبک آن زمینةپیش

 بر اساس کهمعنییندب ؛زیرمجموعه از بازاریابی استر این باورند که بازاریابی ورزشی یک بسیاری ب

به صنعت ورزش  توانیمکالاها و خدمات را  ،در بازاریابی شدهانجام یهاتیفعال ،بازاریابی هاینظریه

نگاهی بسیار سطحی،  دهندةنشان اما این تصور ؛و بازاریابی ورزشی را خلق کرد تعمیم داد

و  فردمنحصربهبسیار  یهاجنبهبازاریابی ورزشی است. به بازاریابی ورزشی  نانهیبکوتهو  یارحرفهیغ

بودن صنعت ورزش از صنایع دیگر اوتبودن و متففردمنحصربه تواندیمپویایی دارد و دلیل آن نیز 

نیازها و  نیتأماست که امکان  ییهاتیفعالتمامی  ةرندیدربرگ بازاریابی ورزشی زیرا، ؛باشد

، 4، هاردی و استون)مالین کندیمورزش را در فرایند مبادله ممکن  کنندگانمصرف یهاخواسته

متفاوت از دیگر صنایع  کاملاا در بازاریابی ورزش  هانظریهو اجرای این  یپردازهینظر. (23-1 ،2007

 مشتری تصمیمات از کامل درک هاکار و کسب همه در ؟دچه هستن هاتفاوتاما این  ؛خواهد بود

وفادار به  گر یک مشتریا .(17-3، 2014، 5بسیار ضروری است )باندارا ها استراتژی ساخت برای

او به خرید آن محصول ادامه دهد. این مشتری وفادار ممکن است توقع داریم  ،یک محصول باشد

ن و حتی ممک کندخرید  دکنندهیتولرسمی  یهایندگینمامتفاوتی غیر از  یهامکانمحصول را از 

خرید محصولات و خدمات حتی برای  .سمت محصولات مشابه گرایش پیدا کنداست بعد از مدتی به

برابر مبلغ یم اقتصادی برمبنای درک ارزش یک محصول درر، در ابتدا یک تصممشتریان وفادا

برابر پولی که برای یک کالا یا خدمت در کندآن است و هرگاه مشتری احساس برای  شدهپرداخت

 یهاشرکتسمت و به داردمیشک دست از خرید بربدون ،کندیمدریافت ، ارزش کمتری پردازدیم
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ار متفاوت یکه در ورزش، نوع رفتار مشتریان ورزشی بسحالیدر ؛رودیمرقیب و محصولات مشابه 

با احتمال زیاد  میتوانیمحتی یک تیم بازنده باشد،  ت. اگر شخصی طرفدار یک تیم ورزشیاس

، رفتار و اعمال تیم و هاتیفعال :زیر را انجام خواهد داد یهاتیفعالکنیم که طرفدار  ینیبشیپ

طریق سایت، روزنامه، تلویزیون، رادیو، از) کندیمبازیکنان تیم را در داخل و خارج زمین دنبال 

، شرتیت) کندیممحصولات تجاری و تبلیغاتی باشگاه را خریداری و نیز  (دنیای مجازی و غیره

با تحقیقی بر روی سبک  (2014) 2تیانا (.14-2، 1999، 1( )شانککلاه، شال، کاپشن، کیف و غیره

تصمیم گیری خرید مشتریان بر اساس سن و جنسیت به این نتایج رسید که خرید در افراد مسن تر 

  کمتر هیجانی و مدگرایی می باشد و بیشتر به برند و کیفیت کالا توجه می کنند.

انجام شاک ورزشی پوالگوی شناخت ذهنی خریداران  زمینةدرهای منسجمی در ایران پژوهش

د؛ بنابراین، ضروری ای از ابهام قرار دارگیری در هالههای تصمیمو دیدگاه مشتریان در روش اندنشده

های علمی، بیشتر ریق روشطذهنیت خریداران اززمینه های منسجم دراینانجام پژوهشبا است 

کند و علایق خود خرج میاساس کننده زمان و پول خود را برمصرف براین،روشن شود. افزون

خصوص در بخش ورزشی بسیار ضروری است تا بتوان بر آن اساس میزان هشناسایی این مسئله ب

هدف (. 267-279 ،1986، 3فروش محصولات و تولیدات ورزشی را افزایش داد )اسپرلوز و کندال

گوهای مختلف ال بررسی حسی و شناختی ونوگرایی  کردنمتمایز اصلی ما از انجام این پژوهش،

 ورزشی بازاریابی 4هایان پوشاک ورزشی است که برای توسعة راهبردکنندگتوسط مصرفخرید 

 نوگرایی تأثیر که است موضوع این بررسی دنبالبه حاضر پژوهش بنابراین،هستند؛  بسیار مهم

 از نوع دو زمینه،نایدر است؟ چگونه آنان خرید گیرییمتصم یهاسبک بر ورزشی کنندگانمصرف

 شود؛می بررسی آنان خرید گیریتصمیم هایسبک شناختی( و و )احساسی کنندگانمصرف نوگرایی

های خرید پوشاک ورزشی کننده بر سبکاثر نوگرایی مصرف بررسی پژوهش حاضر،هدف  ،بنابراین

 . دختر و پسر دانشگاه رازی است منظر دانشجویاناز 

 

 پژوهش شناسیروش
قرار دارد. این  کاربردی های، در زمرة پژوهشهدف ازنظرت و اس پیمایشی -توصیفی ،حاضر پژوهش

 هایییهفرض آن در و شده است انجام آزمایشگاهی یکاردست بدون و طبیعی محیط در پژوهش

 برآمده شدهیگردآور یهاداده و اندشده مطرح موجود نظری ارچوبهچ مقدماتی یهامطالعه براساس
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سبک  نامةپرسش کهیاگونهبه ؛استلیکرت  ایینهگزپنج مقیاس برمبتنی ةنامپرسشدو  از

نوگرایی از یک )بسیار کم( تا نامة ( و پرسشموافق کاملاا) پنج تا (مخالف کاملاا)یک  از گیرییمتصم

دانشجویان دانشگاه رازی  شامل پژوهش آماری جامعة .است شده یگذارارزش )بسیار زیاد( پنج

 سایر به نسبت دانشجویان: کرد اشاره مواردبه این  توانیم انتخاب این دلایل ازجملهکرمانشاه بود. 

 کنندیم تکمیل را نامهپرسش بیشتری دقت با ؛دارند بهتری همکاری پژوهشگر با کنندگانمصرف

 دانند؛یم خود اصلی هدف بازار را دانشجویان هاشرکت از بسیاری (؛94-96، 1979، 1)همتون

 دانشجویان ؛هستند نیز دیگر کنندگانمصرف راهنمای بلکه بازار، از مهم بخش یک تنهانه دانشجویان

 ،1980، 2)لمب و استم هستند ترراغب و تواناتر جدید مصرف الگوهای و جدید چیزهای پذیرفتن در

ی فروردین هاماه در نامهپرسش یهاداده گردآوری و توزیع برای زمانی، قلمروی ازلحاظ (.799-796

ی متناسب گیری تصادفبا استفاده از روش نمونه . نمونة آماری پژوهششد اقدام 1395و اردیبهشت 

بین  نامهپرسش 325تعداد  ،اساس اختصاص بهینهبرکه صورتبدین با حجم جامعه انتخاب شد؛

شد که همین تعداد  نامه صحیح و کامل برگشت دادهپرسش 301توزیع شد که تعداد  دانشجویان

های کننده بر سبکاثر نوگرایی مصرف برای بررسی .نظر گرفته شددر پژوهشآماری  ةعنوان نمونبه

و  لم)گیری های تصمیمسبک نامةپرسش نامه استفاده شد:از دو نوع پرسش ،خرید پوشاک ورزشی

گی، برناممدگرایی، سرگرمی، قیمت، بی کیفیت، برند،ه بخش )( که شامل ن5ُ-1 ،2013، 3بای

)ونکاترامان و پرایس،  کنندهمصرفنوگرایی  نامةو پرسشبود  گذاری(سردرگمی، عادت و صحه

، از فن هانامهدر طراحی پرسش .بود شامل دو بخش )نوگرایی شناختی و احساسی(که ( 31 ،1990

روایی صوری و  .آزمون استفاده شدها از پیشمعکوس و برای بررسی روایی و پایایی آن ترجمة

مدیریت ورزشی  در حوزة نفر از اساتید متخصص 15ها به تأیید نامههای پرسشمحتوایی تمام بخش

از نتایج توزیع  برای پایایی .با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ نشان داده شد هاسؤالپایایی  و رسید

           های خریدو برای سبک α = 84/0 که مقدار آن برای نوگرایینامه استفاده شد پرسش 30

80/ 0= α ها بود.قبول مقیاسپایایی قابلدهندة بود که نشان 

یک مدل  ،های خرید پوشاک ورزشیکننده بر سبکاثر نوگرایی مصرفبررسی  در این پژوهش، برای

(. دو ارائه شده است )شکل شمارة یک (2010) 4ژیو و یو پژوهش پارک، مدل از برگرفتهمفهومی 

 گانةهای نُهزا( و سبک)برون متغیر مستقل عنوانبه متغیر نوگرایی شناختی و نوگرایی احساسی

 اند.زا( وارد مدل شدهوابسته )درون عنوان متغیرگیری خرید بهتصمیم
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2. Lamb & Stem 

3. Lam & Bae 

4. Park, Yu & Zhou 
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 پژوهش مفهومی مدل -1 شكل

 

 نتایج
درصد  7/49 ،گوپاسخ 301بین که از دهدشناختی اعضای نمونه نشان میبررسی متغیرهای جمعیت

درصد از  هفتسال،  30تا  20افراد نمونه درصد از  7/92 ،همچنین درصد زن بودند. 3/50مرد و 

دهندگان از پاسخدرصد  3/46سال به بالا داشتند.  41درصد نیز  3/0سال و  40تا  31نمونه افراد 

 7/11 ،همچنین ارشد و بالاتر بودند.درصد دارای مدرک کارشناسی 7/53مدرک کارشناسی و دارای 

 بودند.مجرد درصد  3/88متأهل و  درصد

سبک های تصميم گيری 

خرید

 نوگرایی

 احساسی

 احساسی

 نوگرایی

 شناختی

 شناختی

 مدگرایی

 عادت گرایی

 آگاهی از کیفیت

 صحه گذاری

 سرگرمی

 بی برنامگی

 آگاهی از برند

 سردرگمی

 آگاهی از قیمت

 نوگرایی
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، بین تمام پیرسونبستگی منتایج هبا توجه به  ،دهدمینشان  شمارة یکجدول  طورکههمان

متغیرهای تایی لیکرت، پنجطیف معناداری وجود دارد و با توجه به  متغیرهای پژوهش رابطة

 .دارد قرار 8/3تا  5/2 ةباز در هاآنمیانگین  ،زیرا ؛وضعیت نسبتاا مناسبی قرار دارند در پژوهش

های خرید، بالاترین میانگین مربوط به سبک خرید آگاهی از کیفیت با عدد بین سبکدر ،همچنین

ان تومی ،همچنین است. 77/2گی با عدد برنامو کمترین میانگین مربوط به سبک خرید بی 77/3

تی نسبت به نوگرایی شناخ ،زیرا هستند؛ نوع شناختیهای پژوهش، بیشتر ازنتیجه گرفت که نمونه

 .ساسی میانگین بالاتری داردنوگرایی اح

 انحراف استاندارد( پژوهش )ميانگين وبررسی آمار توصيفی متغيرهای  -1جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یابیمدل .شد استفاده ساختاری معادلات مدل یلةوسبه هاداده تحلیل از پژوهش مدل آزمودن برای

 وه( نشدمشاهده) مکنون متغیرهای بین خطی روابط بررسی برای آماری یمدل ساختاری، معادلات

 (هامدل) فرضی ساختارهای توانندیم پژوهشگران طریق این از ( بود.شدهمشاهده) آشکار متغیرهای

 حداکثر روش از برآورد برای منظور،بدین .کنند تأیید هاداده با را هاآن انطباق یا نندک رد را

نوگرایی  ،معادلات ساختاری پژوهش مدل در .دش استفاده 5/8 لیزرل افزارنرم در نماییدرست

بر  و نوگرایی احساسی سردرگمی(آگاهی از کیفیت، آگاهی از قیمت و ) های خریدشناختی بر سبک

 انحراف استاندارد ميانگين هامؤلفه ردیف

 943/0 31/3 سرگرمی 1

 865/0 77/2 برنامگیبی 2

 013/1 82/2 گذاریصحه 3

 917/0 37/3 آگاهی از برند 4

 993/0 08/3 گراییعادت 5

 989/0 14/3 مدگرایی 6

 976/0 77/3 کیفیت 7

 881/0 98/2 قیمت 8

 975/0 87/2 سردرگمی 9

 927/0 56/2 نوگرایی احساسی 10

 821/0 24/3 نوگرایی شناختی 11
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گی و سرگرمی( اثر برنامگذاری، بیاهی از برند، صحهگرایی، آگهای خرید )مدگرایی، عادتسبک

 دارند.

نوگرایی 
احساسی

نوگرایی 
شناختی

سرگرمی
1سوال 

2سوال 

3سوال 

4سوال 

5سوال 

6سوال 

7سوال 

8سوال 

9سوال 

10سوال 

11سوال

12سوال 

13سوال 

1سوال 

2سوال 

3سوال 

4سوال 

5سوال 

6سوال 

7سوال 

8سوال 

9سوال 

10سوال 

11سوال 

12سوال 

13سوال 

14سوال 

15سوال 

16سوال 

17سوال 

18سوال 

19سوال 

20سوال 

21سوال 

22سوال 

23سوال 

24سوال 

25سوال 

26سوال 

27سوال 

28سوال 

29سوال 

30سوال 

31سوال 

32سوال 

33سوال 

34سوال 

35سوال 

36سوال 

37سوال 

بی برنامگی

صحه گذاری

آگاهی از برند

عادتگرایی

مدگرایی

کیفیت

قیمت

سردرگمی

63./

64./

60./

67./

63./

76./

78./

79./

73./

0.61

0.72

0.62

0.66

0.62

0.53

0.57

0.58

0.69

0.64

0.65

0.62

0.63

0.92
0.24

0.47
0.57

0.76
0.68

0.91

0.91

0.90

0.87

0.80

0.69

0.75

0.76

0.62

0.78

0.76

0.75

0.79

0.80

0.91

0.92

0.81

0.67

0.71

0.78

0.87

0.66

0.93

0.74

0.61

0.44

0.56

0.77

0.82

0.67

0.83

 
 )مدل استاندارد( مدل نهایی پژوهش -2شكل 
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نوگرایی 
احساسی

نوگرایی 
شناختی

سرگرمی
1سوال 

2سوال 

3سوال 

4سوال 

5سوال 

6سوال 

7سوال 

8سوال 

9سوال 

10سوال 

11سوال

12سوال 

13سوال 

1سوال 

2سوال 

3سوال 

4سوال 

5سوال 

6سوال 

7سوال 

8سوال 

9سوال 

10سوال 

11سوال 

12سوال 

13سوال 

14سوال 

15سوال 

16سوال 

17سوال 

18سوال 

19سوال 

20سوال 

21سوال 
22سوال 

23سوال 

24سوال 

25سوال 

26سوال 

27سوال 

28سوال 

29سوال 

30سوال 

31سوال 

32سوال 

33سوال 

34سوال 

35سوال 

36سوال 

37سوال 

بی برنامگی

صحه گذاری

آگاهی از برند

عادتگرایی

مدگرایی

کیفیت

قیمت

سردرگمی

10.86

5.86

9.53

8.47

10.09

9.11

11.33

11.59

8.78

11.20

13.82

11.27

12.38

11.22

9.37

10.31

10.53

13.10

11.88

12.15

11.44

11.63

22.48
4.10

8.52
11.03

6.26
6.27

10.88

10.84

10.81

10.62

10.13

9.19

9.76

9.83

9.92

10.09

12.93

12.70

13.36

13.58

19.60

19.69

16.42

8.75

8.99

18.98

17.07

12.07

 
 تی بر گزارشمدل مبتنی -3شكل 
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 . اندشده تأییدپژوهش  هایکه فرضیهآمده از مدل ساختاری حاکی از آن است دستنتایج به
 

 نتایج کلی مدل ساختاری پژوهش -2جدول 

 نتيجه
ضریب 

 1معناداری تی

ضریب 

 2اثر
       پژوهشی هاهيفرض

ی دارامعننوگرایی احساسی تأثیر مثبت و 

، گراییمدگرایی، عادت هایسبکبر 

 و یگذارصحهآگاهی از برند، ، سرگرمی

 ی دارد.گمبرنایب

 سبک مدگرایی   نوگرایی احساسی        79/0 59/11

 گراییسبک عادت       نوگرایی احساسی    78/0 33/11

 سبک سرگرمی       نوگرایی احساسی    63/0 86/10

 سبک آگاهی از برند        نوگرایی احساسی   76/0 11/9

 گذاریسبک صحه       نوگرایی احساسی    73/0 78/8

 برنامگیسبک بی       نوگرایی احساسی    64/0 86/5

ی دارامعننوگرایی شناختی تأثیر مثبت و 

سردرگمی ، آگاهی از کیفیت هایسبکبر 

 و آگاهی از قیمت دارد.

 کیفیت سبک آگاهی از     نوگرایی شناختی    63/0 9/10

 سبک سردرگمی       نوگرایی شناختی    60/0 53/9

 سبک آگاهی از قیمت       نوگرایی شناختی   67/0 47/8

 

مدل با  برازشکه دهند ، نشان میاندشده ارائه های برازش مدل نیز که در جدول شمارة سهاخصش

گیری و ساختاری وجود های اندازهمورد برازش مدلهای مختلفی درها مناسب است. شاخصداده

بیشتر  4تقریب س خطایواریان برآورد و ریشة 3ها شاخص برازش تطبیقیمیان آنند که ازدار

و سایر  1/0باید کمتر از تقریب  واریانس خطای برآورد ریشةموردتوافق پژوهشگران قرار دارد. مقدار 

 ها تأیید شود.باشد تا برازش مدل با داده 90/0ها بیشتر از شاخص

 
  5ی برازش مدل ساختاریهاشاخص -3 دولج

معيارهای برازش 

 مدل

ریشه برآورد واریانس 

 خطای تقریب

شاخص برازش 

 تطبيقی

شاخص برازش 

 هنجار شده

شاخص برازش 

 نسبی

 RMSEA CFI NFI RFI شاخص

 92/0 92/0 95/0 082/0 مقدار

 

 
1. T-Value 

2. Beta  

3. CFI 

4. RMSEA 

5. SEM 



 اثر نوگرایی مصرفکننده بر سبکهای خرید پوشاک...                                                                            103 
 

 گیریبحث و نتیجه
های خرید پوشاک ورزشی بود. کننده بر سبکاثر نوگرایی مصرفبررسی پژوهش حاضر، دف ه

را از  اثرپذیری بیشترین 79/0با ضریب اثر استاندارد  مدگرایی ،براساس نتایج آزمون مدل پژوهش

ترین اثرپذیری را از نوگرایی یشب 67/0استاندارد  با ضریب اثرآگاهی از قیمت  ونوگرایی احساسی 

 زدههیجان مدها با ،هستند «نوجو و مدگرا»سبک  دارای که کنندگانیمصرف داشتند.شناختی 

 مد در که ایطلبیتنوع با کنندگانمصرف نوع این دارد. اهمیت برایشان شدن روز مد و شوندمی

 این طریق از و آورندروی می جدید محصولات به خود اشتیاق و میل برآوردن دنبالبه است،

نسبت به مد روز بودن محصولات  ایویژهی باید توجه بازاریابان ورزش ،درنتیجه ؛شوندمی برانگیخته

 یگیرچشم صورتبهدر محصولات تغییرات  ،امروزی زیرا، در عصر فناوری ؛ورزشی داشته باشند

 خود پول برای ،قیمت به حساس خرید دارای سبک کنندگانمصرف .رودمیسمت جلو پیش به

 مدتکه  دنبخر برتر باکیفیت کالای ،دنپردازمی که پولی ازای در دندار توقع و هستند قائل ارزش

 بیشتری از آن استفاده کنند. زمان

آگاهی از کیفیت، ) گیری خریدهای تصمیمنتایج آزمون مدل نشان داد که نوگرایی شناختی با سبک

گیری خرید )مدگرایی، تصمیم هایو نوگرایی احساسی با سبک سردرگمی(آگاهی از قیمت و 

که این مستقیمی دارند  گی و سرگرمی( رابطةبرنامگذاری، بیگرایی، آگاهی از برند، صحهعادت

نوگرایی  ،اینبر. علاوهشود( نیز حمایت می2010) و همکاران طریق پژوهش پارکموضوع از

ترین اثر را بر سبک ( و کممعناداری تی =59/11ک مدگرایی )احساسی بیشترین اثر را بر سب

و نوگرایی شناختی بیشترین اثر را بر سبک آگاهی از کیفیت  = معناداری تی(86/5)گی برنامبی

اند. داشتهمعناداری تی(  47/8ترین اثر را بر سبک آگاهی از قیمت )( و کم= معناداری تی9/10)

 هایویژگی مجذوب نوگرا کنندگانمصرف که دهندمی نشان گذشته هایپژوهش هاییافته

 هستند حساس قیمت معمولاا به ( و785-778 ،1984 ،1هیرسمنشوند )می جدید محصولات

 کنندگانمصرف -1 که: کردند بیان (2010) همکاران و پارک (.160 ،1997، 2)گلداسمیت و نوال

 متمرکز کالا سودمندگرایی هایویژگی بر بیشتر شناختی نوآوران -2باشند؛  متفاوت توانندمی نوآور

 حاضر، پژوهش در کنند.می تأکید گراییزیبایی هایویژگی بر بیشتر احساسی نوآوران -3 هستند؛

کننده با یک مصرف« نوگرایی شناختی» ،نیز بیان شد پژوهش هاییافته بخش در طورکههمان

نوگرایی »آگاهی از کیفیت، آگاهی از قیمت و سردرگمی( و ) گیری خریدهای تصمیمسبک

گذاری، گرایی، آگاهی از برند، صحهگیری خرید )مدگرایی، عادتتصمیم هایبا سبک« احساسی

 
1. Hirschman 

2. Goldsmith & Newell 



 1398 خرداد و تير، 45مطالعات مدیریت ورزشی شماره                                                                          104
 

 کنندگانمصرفکه  رسدمی ظرنبه دیگر،عبارتبهمستقیمی دارند.  گی و سرگرمی( رابطةبرنامبی

 و گراکمال»خرید  گیریتصمیم سبک که پژوهش این نامةپرسش هایسؤال به دهندهپاسخ ایرانی

 گذارندمی وقت کیفیت بهترین و کامل انتخاب براساس ،خرید برای ،دارند «به کیفیت عالی حساس

 بالایی کیفیت از جدید محصول کهدرصورتی و بیابند را بهترین تا کنندمی وجوجست دقتبه و

 خرید برای گیریتصمیم در کنندگانمصرف نوع دارند. این تمایل آن خرید به باشد، برخوردار

به را خود  درونی تمایل کنندمی تلاش و گیرندمی بهره خود شناختی نوگرایی از جدید محصولات

نوگرایی » ،کنند. درواقع ارضا قرارگرفتن جدید تجربة یا محرک درمعرض و اطلاعات جویوجست

 هایطریق پژوهشاست که این موضوع از خرید گیریتصمیم سبک این زمینةپیش« شناختی

شود. ( نیز حمایت می2010) و همکاران و پارک (2015، طباطبایی نسب )(2012هی )امیرشا

 شناختی نوگرایی و« قیمت به حساس» خرید سبک بین رابطة حاضر، پژوهش در همچنین،

 پژوهش ادبیات از آنچه است، شده تأیید رابطه این چرا کهاین تحلیل در د.ش تأیید کنندگانمصرف

 قائل ارزش خود پول برای قیمت به حساس خرید دارای سبک کنندهمصرف که است این آیدبرمی

بخرد که این موضوع ازطریق  برتر باکیفیت کالای ،پردازدمی که پولی ازای در دارد توقع و است

 که دهدمی نشان پژوهش این دیگر شود. یافتة( نیز حمایت می2010پژوهش پارک و همکاران )

 درمورد اطلاعات دانستن به زیادی اشتیاق و میل که ایرانی کنندةمصرف یک شناختی نوگرایی

گیری خرید سبک تصمیم اب ،(2010پارک و همکاران ) پژوهش دارد، همسو با یافتة جدید کالای

ها را باید در تأیید این یافته او رابطه دارد. شاید ریشة« دسترسهای زیاد دردلیل گزینهسردرگم به»

های موجود در بازار خرید مورد گزینه، کثرت اطلاعات درگردآوری و جذب اطلاعات و همچنین

 در» خرید سبک کنندگان دارایمصرفاما  ؛دارد همراهکننده را بهنست که سردرگمی مصرفدا

 خرید صرفرا  بیشتری زمان و برندمی لذت بیشتر خرید فعالیت از که «سرگرمی وجویجست

 با و گیرندمی بهره خود احساسی نوگرایی از جدید محصولات خرید گیریتصمیم در ،کنندمی

 به را خود درونی تمایل خرید، از حاصل شادی و سرگرمی در موجود احساسی برانگیختگی

و  پارک( و 2012و همکاران ) امیرشاهی هایپژوهش در موضوعکنند. این می ارضا جدید محصولات

 خرید سبک دارای کنندگانمصرف درمورد ،شود. همچنین( نیز حمایت می2010) همکاران

 خرید دقتیبی با و قبلی ریزیبرنامه بدون و ندارند برنامه خود خرید برای که« دقتبرنامه و بیبی»

 این سبک زمینةپیش احساسی نوگرایی (،2010) و همکاران پارک پژوهش کنند، همسو با یافتةمی

از  درونی خود تمایل ارضای برای ،دارد احساسی نوگرایی که ایکنندهمصرف زیرا، است؛خرید نیز 

 که دهدمی نشان پژوهش این دیگر کند. یافتةریزی قبلی خرید میو بدون برنامه روی احساسات

کننده که میل و اشتیاق به تبعیت و تقلید از افراد مشهور دارد، با مصرف احساسی یک نوگرایی
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ها را باید در تأیید این یافته او رابطه دارد. شاید ریشة« گذاریصحه»گیری خرید سبک تصمیم

به طور عموم هر چه تجانس بین ویژگی وجو کرد. هور جستبه افراد مش داران نسبتذهنیت خری

اثر بخشی فعالیت ترویجی مبتنی بر صحه  های صحه گذار و محصول مورد تایید آنان بیشترباشد

گذاری و یا به عبارت دیگر تایید کالا بالاتر خواهد بود، از این رو می توان انتظار داشت محصولات 

و مشهور قرار می گیرد بر انتخاب خریداران تاثیر قابل  مورد تایید ورزشکاران برجسته ورزشی که

 به حساس»خرید  سبک دارای که کنندگانیمصرف(. 1-60، 2016، آقاییتوجهی داشته باشد )

 قیمت که دارند را احساس این و هستند معروف و گرانمارک های  خرید به مایل و هستند «برند

 دارند مثبت ینگرش ویژه و بزرگ هایفروشگاه به است، آن برتر کیفیت دلیلبه معتبر برندیک  بالاتر

 .هستند لوکس و بزرگ هایفروشگاه در بالاتر قیمت و باکیفیت جدید محصولات دنبالبه و

 خرید گیریتصمیم در کنندگانمصرف نوع این است، آن حاضر مؤید پژوهش یافتة طورکههمان

 به خود درونی تمایل کهایگونهبه گیرند؛می بهره خود احساسی نوگرایی از جدید محصولات

 و متمایز احساس) خرید گیریتصمیم سبک این احساسی برانگیختگی با را جدید محصولات

، ترابی (2012ران )مکاامیرشاهی و ه هایپژوهش کنند. این موضوع درمی فردبودن( ارضامنحصربه

 یک به که کنندگانیمصرف ،همچنین .شود( نیز حمایت می2010) و همکاران پارکو  (2013)نهاد 

 سبک و کنندمی عادت خاص فروشگاه یک از خریدکردن یا محصول یک خرید به یا برند

 به خود )میل احساسی نوگرایی تأثیرتحت است، «برند به وفادار و گراعادت»آنان  خرید گیریتصمیم

 زمینةپیش احساسی نوگرایی و گیرندمی خرید به احساسی( تصمیم برانگیختگی با جدید محصول

 خرید سبک این دارای کنندگانمصرف معمولاا  ،زیرا خرید است؛ گیریتصمیم سبک از نوع این

 داد، نشان نیز حاضر پژوهش یافتة کهگونههمان و کنندمی مقاومت جدید محصولات و تغییر درمقابل

 مدها با ،هستند «نوجو و مدگرا»سبک  دارای که کنندگانیمصرف .است شده تأیید رابطه این وجود

 که ایطلبیتنوع با کنندگانمصرف نوع این دارد. اهمیت برایشان شدن روز مد و شوندمی زدههیجان

این  از و آورندمیروی  جدید محصولاتخرید  به خود اشتیاق و میل برآوردن رایب است، مد در

نوگرایی » دهد،می نشان پژوهش این یافتة طورکهبنابراین، همان شوند؛می برانگیخته طریق

می  .استو نوجو و مدگرا « حساس به برند» خرید گیریتصمیم هایسبک زمینةپیش« احساسی

آنها می توانند استراتژی  پیدا کنندنوآوری سبک خرید از  یتوان گفت که اگر بازاریابان درک کامل

های بازاریابی موفق را برای توسعه محصولات جدید راه اندازی کنند و در ایجاد محصولات جدید 

 .(28-19، 2015، 1)بتول، احمد، آمر و زاهید شوندموفق 

 
1. Batool, Ahmed, Umer & Zahid 
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 باید «شناختی» ینوگرا کنندگانمصرف هدف بازار درمیان ورزشی جدید محصولات یابیجایگاه

 آن برتر کیفیت اساسبر جدید محصول و برند از تصویرسازی -1 :که گیرد صورت ایگونهبه

 شاید مورد، این در شود. تمرکز جدید محصولات بالاتر کیفیت و بودنعالی بر باشد و محصول

 رقبا محصولات سایر با مقایسه در را جدید محصول بهتر کیفیت که ایمقایسه تبلیغات از استفاده

 ایران در شناختی ینوگرا کنندگانمصرف حاضر، پژوهش یافتة طبق -2باشد؛  مفید کند،می تشریح

 شناختی، نوگرایان هدف بازار در که کرد پیشنهاد توانمی حساس هستند؛ بنابراین، قیمت به

 ینوگرا کنندةمصرف هدف بازار در -3 کنند؛ تأکید خود جدید محصولات قیمتِ کمتر بر بازاریابان

 دنبالبه خود افراد گونهاین زیرا، نهراسیم؛ جدید محصول درمورد زیاد اطلاعات دادن از شناختی

 .هستند اطلاعاتی چنین

 ینوگرا کنندگانمصرف هدف بازار در جدید، محصولات رایازاریابی ورزشی بب هایراهبرد درزمینة

 روی خود تبلیغات در و باشند متمرکز تبلیغات بر بازاریابان -1 :که شودمی پیشنهاد «احساسی»

 -2 کنند؛ تأکید ،«ستا هابرتر آن کیفیت دلیلبه جدید محصولات بالای قیمت» که موضوع این

 باشد ویژه و بزرگ هایفروشگاه در باید جدید محصول عرضة محل ،کنندگانمصرف از نوع این برای

 براساس باید کنندهمصرف نوع این ذهن در جدید برند یا محصول از تصویرسازی و

 از مناسب شخصیت ایجاد با باید بازار این در نفوذ برای -3 باشد؛ بودنمتشخص و بودنفردمنحصربه

 نوع این -4 ؛نوجو و مدگرا هستند کنندگانمصرفاین گروه از  ،زیرا ؛شود تلاش روز مد عنوانبه برند

 تقویت برای بنابراین، ؛شدهخریداری کالای خود از تا برندمی بیشتری لذت خرید یندفرا از خریداران

 بهتر .را با سرگرمی بیشتری همراه کرد خریدشان یندفرا باید جدید محصولات به افراد این تمایل

 خرید مراکز در احساسی نوگرایی دارای کنندگانمصرف برایرا  جدید محصولات توزیع مراکز است

 .هستند مجهز سازیسرگرم وسایل و ابزار که به گرفت درنظر هاییبازارچه و

 دستة دو به نوگرا کنندگانمصرف هدف بازار که است حاکی از آن حاضر پژوهش یافتة ترینمهم

 امر، این به توجه با توانندمی هاشرکت و شودمی بندیتقسیم احساسینوگرایان و  شناختی نوگرایان

 اجرا و تدوین خود جدید ورزشی محصولات ترموفق عرضة برای را مؤثرتری بازاریابی برنامة و راهبرد

 براساس که کرد مورد اشاره این به توانمی زمینهدراین کاربردی پیشنهادهای ازجمله .کنند

 کنندگانمصرف برای جداگانه هدف بازار بخش دو کنندگان،مصرف خرید گیریتصمیم هایسبک

 شود. گرفته درنظر احساسی( و نوگرا )شناختی
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Abstract  

The aim of this research was to examine the effect of consumer innovativeness 

(emotion and cognitive) on shopping styles. This is a descriptive - survey and 

statistical society type of study. The participants were students of Razi University 

in Kermanshah. The statistical sample of the research was chosen according to the 

random-stratified sampling method. The field method was chosen for data 

collection. On the basis of optimal allocation, 325 questionnaires were distributed 

among the students and a total of 301 questionnaires were returned correctly and 

were chosen as the sample. The validity of the questionnaires was confirmed by 

15 experts in the field of sports management and their reliability was calculated 

using the Cronbach's alpha. The value of the questionnaires such as the 

modernization questionnaire (α = 0.84) and the shopping style questionnaire (α = 

0.80) were calculated. These values showed the reliability of the scales. For data 

analysis, structural equation modeling was done using the LISREL software. 

Finally, the results of the research showed that fitting of the model with the data 

was appropriate. Also, the coefficient of influence of the two factors of cognitive 

innovativeness on purchasing styles: "quality awareness (0.63), cost awareness 

(0.67) and confusion (0.60)" and emotional innovativeness on purchasing styles, 

"fashion-oriented (0.79), habit-oriented (0.78), brand awareness (0.76), inurement 

(0.73), disorganization (0.64) and entertainment (0.63)" was meaningful. The 

results showed that innovativeness was effective on nine shopping styles. These 

findings enable sports marketers to adopt a more effective approach to targeting a 

particular group of users. 
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