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 With growing health awareness and the increasing significance of competitive markets, 

innovation and the attraction of innovative consumers have become key drivers of success 

in marketing organic products. This study aims to investigate the impact of cognitive and 

emotional dimensions of consumer innovativeness on the purchasing decision-making 

styles for healthy and organic products. The research adopts an applied, descriptive-survey 

design. The statistical population consists of customers of a specialized organic product 

store in Tehran, from which 400 individuals were selected through random sampling. Data 

were collected using standard questionnaires on consumer decision-making styles and 

innovativeness, both of which demonstrated acceptable reliability. Data analysis was 

conducted using factor analysis and statistical tests in SPSS software. The results indicate 

that cognitive innovativeness is significantly related to perfectionistic and price-conscious 

decision-making styles, while emotional innovativeness is associated with hedonic, 

novelty-seeking, and unplanned purchasing styles. Additionally, brand consciousness and 

choice overload–induced confusion were identified as other influential factors. The findings 

of this study can assist managers and marketers in gaining deeper insights into the 

psychological characteristics of consumers, thereby enabling more effective market 

segmentation, promotional strategy design, optimal pricing, and the development of 

innovative health-oriented products. 
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 چکیده   اطلاعات مقاله 

 پژوهشی نوع مقاله: 

 16-1صفحات: 

  نوآور   کنندگانمصرف   جذب  و   نوآوری  رقابتی،  بازارهای  اهمیت  و   سلامت  به  نسبت  آگاهی  افزایش  با 
  تأثیر   تحلیل   هدف   با   پژوهش  این.  است  ارگانیک  محصولات  بازاریابی   در  موفقیت  کلیدی   عوامل   از

  انجام   ارگانیک   و  سالم   محصولات   خرید  گیری تصمیم   هایسبک  بر (  احساسی  و   شناختی )   نوگرایی   ابعاد
  مشتریان   شامل  آماری  جامعه.  است  پیمایشی - توصیفی  و  کاربردی  نوع  از  پژوهش   روش.  است  شده
  روش   به   نفر  ۴۰۰  ها،آن   میان  از   که  باشدمی   تهران  در   ارگانیک  محصولات  تخصصی  فروشگاه   یک

  گیری تصمیم   های سبک  استاندارد   پرسشنامه  ها،داده  گردآوری   ابزار .  شدند  انتخاب   تصادفی   گیری نمونه 
  از   استفاده  با  هاداده  وتحلیلتجزیه .  شد  تأیید   هاآن   پایایی  که  بوده   نوگرایی  پرسشنامه  و  کنندهمصرف 
  نوگرایی  که  داد  نشان  نتایج .  گرفت  انجام  SPSS  افزارنرم   در   آماری  هایآزمون   و  عاملی  تحلیل 

  مقابل،   در.  دارد  معناداری  رابطه  قیمت  به  حساسیت  و   خواهیآلایده   گیریتصمیم   های سبک   با  شناختی
.  است  مرتبط  ریزیبرنامه  بدون   خرید   و   نوجویی   محور،سرگرمی   های سبک   با  احساسی  نوگرایی

.  شدند  شناسایی   مؤثر  عوامل  دیگر   از  انتخاب   تنوع   از  ناشی   سردرگمی  و   برند  به  حساسیت   همچنین، 
  های ویژگی   تردقیق  شناخت  با  تا  کندمی   کمک  بازاریابان  و  مدیران  به  مطالعه  این  هاییافته
  اثربخش،   ترویجی  هایاستراتژی   طراحی  بازار،  بندیبخش  به  نسبت  کنندگان،مصرف   شناختیروان 

 . نمایند اقدام سلامت حوزه در نوآورانه محصولات  توسعه و بهینه گذاری قیمت
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 مقدمه -1

از   امروز، جذب و حفظ مشتریان به یکی  رقابتی  بازارهای  در 

های تولیدی و خدماتی تبدیل های اساسی برای شرکتچالش

(. عوامل مختلفی بر  2۰1۹شده است )جوندهی آل و همکاران،  

می تأثیر  محصولات  معرفی تقاضای  و  نوآوری  اما  گذارند، 

مهم از  جدید  به محصولات  عوامل  این  میترین  روند.  شمار 

کنندگان نوآور که به دنبال تجربه محصولات و خدمات  مصرف

بازار هدف شرکت از  توجهی  قابل  بخش  را جدید هستند،  ها 

بنابراین، شناخت    ؛(2۰۰۸دهند )کاوارت و همکاران،  تشکیل می

کننده و تأثیر آن بر رفتار خرید برای های نوگرایی مصرفویژگی

 . ( 2۰1۸ی، موفقیت در بازاریابی ضروری است )ش

مصرف  بهنوگرایی  ویژگیکننده  شخصیتی  عنوان  و  ذاتی  ای 

می ایدهشناخته  پذیرش  برای  افراد  تمایل  به  که  و شود  ها 

(. این ویژگی 2۰11تجربیات جدید اشاره دارد )رایندرز و بارتلز،  

نوآورانه مصرفمی انگیزه رفتارهای  را تحریک تواند  کنندگان 

کرده و بر پذیرش محصولات و برندهای جدید تأثیرگذار باشد 

همکاران،   و  به2۰۰5)کیم  دسته (.  دو  به  نوگرایی  کلی،  طور 

می احساسی. تقسیم  نوگرایی  و  شناختی  نوگرایی  شود: 

کنندگانی که نوگرایی شناختی دارند، به دنبال تجربیاتی مصرف

دقیق   ارزیابی  به  و  دارند  تفکر  و  تحلیل  به  نیاز  که  هستند 

کنندگان با نوگرایی  ی که مصرفپردازند، در حالمحصولات می

بخش هستند  احساسی بیشتر به دنبال تجربیات هیجانی و لذت

 . ( 2۰1۰)پارک و همکاران، 

اند که نگرش مشتریان نسبت به  مطالعات مختلف نشان داده 

تصمیمشرکت در  مهمی  نقش  محصولات،  و  خرید ها  گیری 

میآن ایفا  لین،  ها  و  )لیائو  خرید،   .(2۰12کند  قصد 

تر کننده اصلی رفتار خرید است و هرچه این قصد قویبینیپیش

یابد )مورتون و همکاران، باشد، احتمال خرید واقعی افزایش می

شرکت2۰1۶ همچنین،  راه(.  اتخاذ  با  و  حلها  نوآورانه  های 

مستمر محصولات خود می برای بهبود  بیشتری  ارزش  توانند 

کنند   تقویت  را  خود  رقابتی  موقعیت  و  کرده  ایجاد  مشتریان 

 . (2۰1۷)دانگ و همکاران، 

مصرف رفتار  مطالعه  در  مهم  ابزارهای  از  و  یکی  کنندگان 

سبکتصمیم مدل  خرید،  تصمیمگیری  گیری  های 

( است. این مدل که  1۹۸۶کنندگان اسپرولز و کندال ) مصرف

 )سی اس آی(  کنندههای خرید مصرفعنوان شاخص سبکبه

خواهی،  آلشود، شامل هشت سبک اصلی است: ایدهشناخته می

حساسیت به قیمت، گرایش به برند، وفاداری به برند، سردرگمی 

ریزی قبلی، و گرایش  ناشی از تنوع، تمایل به خرید بدون برنامه 

ها  (. این سبک1۹۸۶به خرید برای سرگرمی )اسپرولز و کندال،  

عنوان ابزاری معتبر برای سنجش های متعددی بهدر پژوهش

ئر و همکاران، اند )باوکنندگان استفاده شده رفتار خرید مصرف

2۰۰۶ ) . 

مصرف  آگاهی  افزایش  مسائل  با  به  نسبت  کنندگان 

محیطی و سلامت، تمایل به خرید محصولات سالم و زیست

های اخیر رشد چشمگیری داشته است )ترینه ارگانیک در سال

نگوین،   است که شرکت2۰2۰و  امر موجب شده  این  با (.  ها 

تأکید بر نوآوری در حوزه محصولات ارگانیک، به دنبال جذب  

نگرانیمصرف که  باشند  زیستکنندگانی  و  های  محیطی 

ها نقش مهمی دارد )چن و  گیری خرید آنسلامت در تصمیم

اند که نوآوری در محصولات ها نشان داده (. پژوهش2۰2۰لی،  

تواند از طریق ایجاد تمایز رقابتی، رضایت مشتریان ارگانیک می

آن وفاداری  افزایش  )چانو  باشد  داشته  همراه  به  را  و ها  گ 

 . ( 2۰1۹همکاران، 

در این پژوهش، هدف بررسی تأثیر نوگرایی شناختی و احساسی 

گیری خرید محصولات سالم و ارگانیک های تصمیمبر سبک

کنندگان است. اهمیت این پژوهش در درک بهتر رفتار مصرف

استراتژی بر ویژگینوآور و طراحی  مبتنی  بازاریابی  های های 

صورت مطالعه موردی در یک ها نهفته است. این پژوهش بهآن

فروشگاه تخصصی محصولات ارگانیک در تهران انجام شده  

 . است
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 چارچوب نظری و پیشینه تحقیق . 2

 کننده مصرف گیریتصمیم هایسبک  نظری مبانی

  در   کنندهمصرف  گیریتصمیم  هایسبک  پیرامون  مطالعات

  ویژه   توجه  مورد  میلادی  1۹5۰  دهه  از  کننده،مصرف  رفتار  حوزه

 به  کنندهمصرف  گیریتصمیم  سبک.  است گرفته  قرار  محققان

 خرید  به  نسبت  شناختی  گیریجهت  و  ذهنی  تمایل  یا  الگو  یک

  قابل   کنندهمصرف  هایانتخاب  در   همواره  که   دارد  اشاره

 و  دورواسولا   ؛2۰۰۶  همکاران،  و  باور)  است  ردیابی  و  مشاهده

(  1۹۸۶)  کندال   و  اسپرولز  راستا،  همین  در(.  1۹۹3  همکاران،

  یا   گرایش  یک  عنوانبه  را  کنندهمصرف  گیریتصمیم  سبک

  فرآیند   در  را  فرد  گیریجهت  که  اندکرده   تعریف  ذهنی  تمایل

 . سازدمی مشخص خرید و انتخاب

  های سبک   مورد  در  شدهانجام  تحقیقات  کلی،  طوربه

 اصلی  دیدگاه  سه  در  توانمی  را  کنندگانمصرف  گیریتصمیم

 : کرد بندیدسته

  پایه   بر   دیدگاه  این:  زندگی  سبک/شناختی روان  دیدگاه -

 کنندهمصرف  خصوصیات  و  بوده  استوار  زندگی  سبک  شرایط

 (. 1۹۸2 لاستوکا،) کند می بندیدسته  اساس  این بر را

  تلاش  رویکرد  این:  کنندگانمصرف  شناسیگونه   دیدگاه -

  و  ترجیحات  اساس   بر  را   کنندگانمصرف  عمده  تا  کندمی

  رینولدز،   و  داردن)  نماید  بندیطبقه  خرید،  متنوع  الگوهای

 (. 1۹۷۶ موشیس، ؛1۹۷1

  فرض   این  بر  دیدگاه  این:  کنندهمصرف  خصوصیات  دیدگاه -

  های فعالیت  مدیریت  برای  کنندگانمصرف  که  است  استوار

  گیریتصمیم  از  پایداری  و  مشخص  هایویژگی  خود،  خرید

  و   والش  ؛1۹۸5  بلک،  و  وستبروک)  کنندمی   دنبال   را

 (. 1۹۸۶ کندال،  و اسپرولز ؛2۰۰1 همکاران،

 تأکید(  1۹۹۶)  همکاران  و  لیسونکسیو  رویکرد،  سه  این   میان  در

  توضیح   در  دیگر،  دیدگاه  دو  به  نسبت  «سوم  دیدگاه»  که  دارند

 بالاتر  تبیینی  قدرت  از  کنندگانمصرف  ذهنی  تمایلات  تشریح  و

 . است برخوردار تریجامع و

 خرید گیری تصمیم هایسبک ابعاد

  برای   استاندارد  ایپرسشنامه   ارائه  با(  1۹۸۶)  کندال  و  اسپرولز

 اصلی  سبک  هشت  کننده،مصرف  هایسبک  سنجش

 : از عبارتند که کردند معرفی و شناسایی را گیریتصمیم

  جستجوی (:  کیفیت  به  نسبت  حساسیت)  گراییکمال -

 .ممکن کیفیت بهترین یافتن برای وقفهبی

  خرید   به  تمایل(:  برند  به  نسبت  حساسیت)  برندگرایی -

 . قیمت گران و معروف برندهای

 علاقه (:  بودن  روز  مد  و  جدید   به  نسبت  حساسیت)  مدگرایی -

 .مد با هماهنگ و جدید محصولات خرید به

  فرآیند   به   نگاه(:  سرگرمی  برای  خرید  به  تمایل)  جوییلذت -

 . بخشلذت و تفریحی  فعالیت یک عنوانبه خرید

 هاقیمت  مقایسه  به   ویژه  توجه:  ارزش   و  قیمت  به  حساسیت -

 .پرداختی  پول ازای  در ارزش  بهترین جستجوی و

 آنی  خریدهای  به  تمایل(: ریزیبرنامه  بدون)  تکانشی  خرید -

 . قبلی قصد بدون و

 ناشی  سردرگمی  و  درماندگی  احساس :  انتخاب  در  سردرگمی -

 .بازار در فراوان  برندهای و هاگزینه  وجود از

  از   خرید  تکرار  به   تمایل:  برند  به  وفاداری  و  گراییعادت -

 . عادت دلیل به خاص هایفروشگاه یا برندها

 کننده مصرف نوگرایی مفهوم

 شودمی  تعریف  شخصیتی  و  ذاتی  ویژگی  یک  عنوانبه   نوگرایی

  تجربیات   و  محصولات  ها،ایده  پذیرش   برای  افراد  تمایل  که

 رفتار  ادبیات  در(.  2۰11  بارتلز،  و  رایندرز)  دهدمی  نشان  را  جدید

 : است مجزا و اصلی بعد دو دارای نوگرایی کننده،مصرف
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  به  که  است  کنندگانیمصرف  با  مرتبط:  شناختی  نوگرایی -

 و  اطلاعات  پردازش   تحلیل،  نیازمند  جدیدِ  تجربیات  دنبال

 . هستند منطقی تفکر

 بیشتر   که  است  کنندگانیمصرف   شامل:  احساسی  نوگرایی -

 بخشلذت  و  حسی  هیجانی،  جدیدِ  تجربیات  دنبال   به

 (.2۰1۰ همکاران، و پارک) باشندمی

 کنندهمصرف  نوگرایی  که  اندداده  نشان  پیشین  تحقیقات

 پذیرش   و  داده  قرار  تأثیر  تحت  شدتبه  را  خرید  رفتار   تواندمی

  همکاران،   و  کیم)  نماید  تسهیل  را  جدید  برندهای  و  محصولات

 آگاهی  افزایش  با  اخیر  هایسال  در  مثال،  عنوانبه(.  2۰۰5

  سلامت،   و  محیطیزیست  مسائل   به  نسبت  کنندگانمصرف

  ترین )  است  یافته  افزایش  ارگانیک  محصولات  خرید  به  تمایل

  سلامت   بر  تأکید  دلیل  به   ارگانیک  محصولات(.  2۰2۰  نگوین،  و

  کنندگانی مصرف   توجه  مورد  ویژهبه  محیطی،زیست  پایداری  و

  بالایی   احساسی  و  شناختی  نوگرایی   از  که  اندگرفته   قرار

  در   تواندمی  نوگرایی   که  اندکرده   تأیید  هاپژوهش.  برخوردارند

  توسعه  به   و  داشته  کلیدی  نقش  محصولاتی  چنین  پذیرش 

 تمایل»  حتی  و  «کیفیت  به  حساسیت »  نظیر  خریدی  هایسبک

 همکاران،   و  چانگ)  کند  کمک  «ریزیبرنامه   بدون  خرید  به

2۰1۹ .) 

  گیری تصمیم  هایسبک  و  نوگرایی   رابطه  تبیین

 خرید

 نوگرایی  نقش  کننده،مصرف  رفتار  در  بنیادین  مفاهیم  از  یکی

 در   افراد  ایزمینه  هایتفاوت  عنوانبه  احساسی  و  شناختی

( 1۹۹۰)  پرایس  و  ونکاترامان.  است  خرید  هایگیریتصمیم

 بر  توجهیقابل   تأثیر   نوگرایی  از  بعد  دو  این  که   دادند  نشان

 مطالعات در که موضوعی دارند؛ خرید گیریتصمیم هایسبک

  و   تأیید  مورد  نیز(  2۰1۰)  ژو  و  یو  پارک،  پژوهش  جمله  از  بعدی

 . است گرفته قرار بررسی

 گیری تصمیم هایسبک  و شناختی نوگرایی

 جستجو،  برای  کنندگانمصرف  تمایل  به  شناختی  نوگرایی

  گروه  این. دارد اشاره خرید از  پیش اطلاعات پردازش  و تحلیل

 زمان  و  کرده  عمل  مندنظام  و  دقیق  معمولًا  کنندگانمصرف  از

  مدل   اساس   بر.  کنندمی  هاگزینه   مقایسه  صرف   را  بیشتری

  این   با  مرتبط  گیریتصمیم  هایسبک  ،(1۹۸۶)  کندال  و  اسپرولز

 : از عبارتند بعد

 با  محصولاتی  دنبال   به  که  کنندگانیمصرف:  گراییکمال -

 دقیق  مقایسه  از  پس  را  خود   خرید  و  هستند  کیفیت  بالاترین

 . دهندمی انجام

 و  پولی  ارزش   به  که  افرادی:  ارزش   و  قیمت  به  حساسیت -

 . دارند ایویژه توجه کالاها قیمت

 که   آنجا  از:  زیاد  هایانتخاب  دلیل  به  سردرگمی -

  لذت   تحلیل  و  تفکر  از  شناختی  نوگرایی  با  کنندگانمصرف

 وجود  و  اطلاعات  حد  از   بیش  پردازش   گاهی  برند،می

 دشواری  و  سردرگمی  به  منجر  تواندمی  فراوان  هایگزینه 

  همکاران،   و  پارک)  شود  هاآن  نهایی  گیریتصمیم  در

2۰1۰ .) 

 :گیریتصمیم هایسبک و احساسی نوگرایی

  های تجربه  به  کنندگانمصرف  تمایل  به  احساسی  نوگرایی

  به   بیشتر  افراد  این.  دارد  اشاره  انگیزهیجان  و  بخشلذت  جدید،

  های تصمیم  و  داشته  توجه  محصولات  بصری  و  حسی  هایجنبه

 زاکرمن،)  کنندمی  اتخاذ  لحظه  و  احساسات  اساس   بر   را  خود

  احساسی   کنندگانمصرف   شناختی،   افراد  برخلاف(.  1۹۷۹

 را  خود  هایتصمیم  و  دارند  اطلاعات   تحلیل  به  کمتری  علاقه

 کنند می   اتخاذ  تبلیغات  یا  قبلی  تجربیات  اساس   بر   بیشتر

  بعد  این   با  مرتبط  گیریتصمیم  هایسبک(.  1۹۸3  گلداسمیت،)

 :است زیر موارد  شامل

 بررسی  بدون  معروف  برندهای  ترجیح:  برند  به  حساسیت -

 .محصولات خواص و کیفیت جزئیات

  با  مطابق  و  جدید  محصولات  به  علاقه:  مدگرایی  و  نوجویی -

 . روز مد
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  فعالیت  یک  عنوانبه  خرید  به   نگاه:  سرگرمی  و  جوییلذت -

 . تفریحی

 و  قبلی  ریزیبرنامه   بدون  گیریتصمیم:  برنامهبی  خرید -

 .جزئیات به کمتر توجه

 بر  خاص  هایفروشگاه  و  برندها  به  وفاداری:  گراییعادت -

 .گذشته مثبت حسی تجربیات اساس 

 مطالعات   اگرچه  که  دهدمی  نشان  پیشین  هایپژوهش  مرور

  شخصیتی   هایویژگی  میان  رابطه  بررسی  به  متعددی

 تمرکز  اما  اند،پرداخته  او  گیریتصمیم  الگوهای  و  کنندهمصرف

 تفکیکی  نقش  و   بوده  نوگرایی  از  بعد  یک   بر  هاپژوهش  این   اکثر

  واکاوی   مورد  کمتر  زمانهم  طوربه  احساسی  و  شناختی  ابعاد

  پژوهش   در(  2۰1۰)  ژو  و  یو  پارک،   نمونه،  برای.  است  گرفته  قرار

 تأثیرات  احساسی  و  شناختی  نوگرایی  که  دادند  نشان  خود

  پژوهش  این   اما   دارند،  کنندگانمصرف   خرید  رفتار  بر  متفاوتی

 به  آن  پذیریتعمیم  و  شده  انجام   آسیا  شرق  فرهنگی  بافتار  در

  چانگ   همچنین،.  است  بیشتر  هایبررسی  نیازمند  دیگر  جوامع

  محصولات   پذیرش   در  را  نوگرایی   نقش(  2۰1۹)  همکاران  و

 دو   این  میان  ارتباط  هاآن  پژوهش  در  اما  کردند،  تأیید  ارگانیک

 صورتبه  گیریتصمیم  گانههشت  هایسبک   و  نوگرایی  از  بعد

 هایپژوهش  در  دیگر،  سوی از.  نگرفت  قرار  آزمون   مورد  جامع

 انجام  کنندهمصرف  رفتار  حوزه  در  مطالعاتی  اگرچه  نیز  داخلی

 و   شناختی  نوگرایی  ابعاد  زمانهم  بررسی  اما  است،  شده

 در  ویژهبه  خرید،  گیریتصمیم  هایسبک  تبیین  در  احساسی

 رفتار  اخیر  تحولات  گرفتن  نظر  در  با  و  ایران  بازار  بافتار

  شکاف   این.  است  گرفته  قرار  توجه  مورد  کمتر  کننده،مصرف

  آزمون  دنبال  به  که  را حاضر پژوهش انجام ضرورت تحقیقاتی،

  های سبک   بر  نوگرایی  بعد  دو  تأثیر  از  اییکپارچه  مدل

 آشکار  پیش   از  بیش  است،  خرید  گیریتصمیم  گانههشت

 . سازدمی

  و   یو  پارک،  مدل  از  الهام  با  و   شدهارائه   نظری  مبانی  به  استناد  با

  رفتاری   الگوهای  بر   نوگرایی  ابعاد  تأثیر   بر   مبنی(  2۰1۰)  ژو

  تدوین   زیر  شرح   به  حاضر  پژوهش  گانههشت  هایفرضیه  خرید،

 :گردندمی

 سبک  با  کنندگانمصرف  شناختی  نوگرایی:  1  فرضیه

 . دارد معناداری رابطه گراکمال خرید گیریتصمیم

 سبک  با  کنندگانمصرف  شناختی  نوگرایی:  2  فرضیه

 معناداری  رابطه  ارزش   و  قیمت  به   حساس   خرید  گیریتصمیم

 .دارد

 سبک  با  کنندگانمصرف  شناختی  نوگرایی:  3  فرضیه

  رابطه   زیاد  هایگزینه  دلیل  به  سردرگم  خرید  گیریتصمیم

 . دارد معناداری

  سبک  با  کنندگانمصرف  احساسی  نوگرایی:  ۴  فرضیه

 .دارد معناداری رابطه برند به حساس  خرید گیریتصمیم

  سبک  با  کنندگانمصرف  احساسی  نوگرایی:  5  فرضیه

 .دارد معناداری رابطه مدگرا و نوجو خرید گیریتصمیم

  سبک  با  کنندگانمصرف  احساسی  نوگرایی:  ۶  فرضیه

  رابطه (  جولذت)  سرگرمی  جستجوی   در  خرید  گیریتصمیم

 . دارد معناداری

  سبک  با  کنندگانمصرف  احساسی  نوگرایی:  ۷  فرضیه

 . دارد معناداری رابطه دقتبی و برنامهبی خرید گیریتصمیم

  سبک  با  کنندگانمصرف  احساسی  نوگرایی:  ۸  فرضیه

 معناداری  رابطه   برند  به  وفادار  و  گرا عادت  خرید  گیریتصمیم

 .دارد

 پارک،   نظری  چارچوب  از  برگرفته  حاضر،  پژوهش  مفهومی  مدل

 و  شناختی  نوگرایی  اثرات  بررسی  به  که  است(  2۰1۰)  ژو  و  یو

 پردازدمی  خرید  گیریتصمیم  گانههشت  هایسبک  بر  احساسی

 (. 1)شکل 
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  و   کاربردی  هایپژوهش  زمره  در  هدف،  نظر  از  حاضر  پژوهش

- توصیفی  هایپژوهش  دسته  در  اجرا،  روش   و  ماهیت  نظر  از

  رویکرد   این  انتخاب.  گیردمی  قرار  همبستگی  نوع  از  پیمایشی

 میان   روابط  بررسی  پی  در  پژوهشگر  که  است  دلیل  آن  به

  های سبک  با  احساسی  و  شناختی  نوگرایی)  پژوهش  متغیرهای

  بدون  و  طبیعی  بستر   در(  خرید  گیریتصمیم  گانههشت

 (. 13۹۴ همکاران، و سرمد)  باشدمی متغیرها دستکاری

 فروشگاه  مشتریان  کلیه  شامل  حاضر  پژوهش  آماری  جامعه

  که  است تهران شهر در ارگانیک و سالم محصولات تخصصی

 فروشگاه  این  به  1۴۰2  سال  ماهبهمن  تا  خرداد  زمانی  بازه  در

 میدان  و  مطالعاتی  مورد  عنوانبه   فروشگاه  این.  اندنموده  مراجعه

  دقیق   حجم  بودن   نامعلوم  به  توجه  با.  است   شده  انتخاب  پژوهش

  نظر   در  با  و  کوکران  گیرینمونه  فرمول  اساس   بر  آماری،  جامعه

  حجم   درصد،  5  برآورد  خطای  و  درصد  ۹5  اطمینان  سطح  گرفتن

 پژوهش،  این  در  گیرینمونه  روش .  گردید  تعیین  نفر   ۴۰۰  نمونه

  مشتریان   میان  از  دهندگانپاسخ  و  بوده  ساده  تصادفی

  اصل   رعایت  با  و  تصادفی  صورتبه   فروشگاه،  به  کنندهمراجعه

 .اندشده انتخاب مشارکت، بودن اختیاری

  برگرفته   نامهپرسش  ابزار  از  استفاده  با  پژوهش  موردنیاز  هایداده 

 پژوهشهای  اساس   بر   شده  روزرسانیبه   و   پیشین  مطالعات  از

  اصلی   بخش  دو  از  نامهپرسش  این.  است  شده  گردآوری  جدید

 :است شده تشکیل

  سؤالاتی   شامل(:  شناختیجمعیت  هایویژگی)  اول  بخش -

  وضعیت   تحصیلات،  میزان  شغل،  جنسیت،  سن،  درباره

 اعتقاد ارگانیک، و سالم محصولات با آشنایی میزان تأهل،

 یا  کبد  با  مرتبط  هایبیماری  به  ابتلا  سابقه  و  سنتی  طب  به

 .دیابت

 گویه  33  شامل(:  پژوهش  متغیرهای  سنجش)  دوم  بخش -

 از)  لیکرت  ایدرجهپنج  مقیاس   اساس   بر  که  است  تخصصی

  ابعاد   و  شده  تنظیم(  «موافقم  کاملاً»  تا  «مخالفم  کاملاً»

 گانههشت  هایسبک  و  احساسی  نوگرایی  شناختی،  نوگرایی

 . سنجد می را خرید گیریتصمیم

 و  استاندارد  هاینامهپرسش   از  گیریبهره   با   دوم  بخش  سؤالات

 و  پارک  ؛2۰22  همکاران،  و  کیم)  پیشین  هایپژوهش  معتبر

 صالح،   و  مخلیص  ؛2۰2۰  داس،  و  میشرا  ؛2۰21  همکاران،

  ایران   بازار  شرایط  و  فرهنگی  بافتار  اساس   بر   و  تدوین(  2۰1۹

 . اندشده سازیبومی

  صوری   روایی  از  نامه،پرسش(  اعتبار)  روایی  از  اطمینان  منظوربه

  اختیار   در  اولیه  نامهپرسش  منظور،  بدین.  شد   استفاده  محتوایی  و

 رفتار   حوزه  در  دانشگاهی  خبرگان  و  اساتید  از  تعدادی

  دریافت   از  پس  و  گرفت  قرار  بازاریابی  مدیریت  و  کنندهمصرف

  ابزار   نهایی  نسخه  لازم،  تغییرات  اعمال   و  هاآن  اصلاحی  نظرات

 .  گردید تهیه

 ضریب  روش   از  ابزار،(  روایی)  پایایی  بررسی  منظوربه  همچنین

 روی   شدهانجام  آزمونپیش  نتایج.  شد  استفاده  کرونباخ  آلفای

  کل   برای  کرونباخ  آلفای  ضریب  که   داد   نشان   نامه پرسش  3۰

  مدل اساس  یر خرید گیری  تصمیم های   سبک: 1 شکل
 کندال  و اسپرولز
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  درونی  همسانی بیانگر مقدار، این که  است ۸12/۰ با برابر ابزار

 (.1  جدول)  باشدمی  گیریاندازه  ابزار  قبولقابل   پایایی  و  مطلوب
  از استفاده با نامهپرسش   پایایی آزمون نتایج : 1 جدول

 کرونباخ آلفای ضریب

تعداد   متغیر 

 هاگویه

ضریب آلفای 

 کرونباخ

وضعیت  

 پایایی

کل 

 نامهپرسش 

 مطلوب  ۸12/۰ 33

 های پژوهش منبع: یافته

داده به تحلیل  و  تجزیه  گردآوریمنظور  آزمون  های  و  شده 

های پژوهش، از دو سطح آمار توصیفی و آمار استنباطی فرضیه

هایی نظیر استفاده شده است. در بخش آمار توصیفی، از شاخص

توصیف   برای  معیار  انحراف  و  میانگین  درصد،  فراوانی، 

جمعیتویژگی بهره  های  پژوهش  متغیرهای  و  نمونه  شناختی 

منظور بررسی  گرفته شده است. در بخش آمار استنباطی نیز به

داده  توزیع  بودن  کولموگروفنرمال  آزمون  و  -ها،  اسمیرنف 

فرضیه به آزمون  و جهت منظور  میزان  تعیین  و  پژوهش  های 

روابط میان متغیرها، از آزمون همبستگی پیرسون و رگرسیون  

آماری با استفاده از  چندگانه استفاده شده است. کلیه محاسبات 

 .انجام پذیرفته است 2۶نسخه   SPSSافزارنرم

 

 هایافته. 4

 و  مشاهده  قابل  هایجنبه  بیانگر  شناختی،جمعیت  اطلاعات

  سایر   و  درآمد  جنسیت،  سن،  نظیر  جمعیت  یک  ایزمینه

(. 13۹۷  اسفیدانی،  و  سیدجوادین)  است  دموگرافیک  هایویژگی

 و  نمونه  جامعه  تردقیق  شناخت  منظوربه   نیز  حاضر  پژوهش  در

  اطلاعات   ها،ویژگی  این  اساس   بر  متغیرها  تحلیل

  نتایج.  گرفت  قرار  ارزیابی  مورد  دهندگانپاسخ  شناختیجمعیت

  کل  از  که  دهدمی  نشان  هاداده   توصیف  از  حاصل

  تشکیل   مردان   را   درصد  11  و  زنان   را  درصد  ۸۹  دهندگان،پاسخ

  مجرد   آماری  نمونه   از  درصد  ۸1  تأهل،  وضعیت  نظر  از.  دهندمی

  از   درصد  ۹1  همچنین.  هستند  متأهل   درصد  1۹  و

  سطح   لحاظ  از.  دارند  سن  سال  3۰  بالای  دهندگانپاسخ

.  هستند  بالاتر  و  لیسانس  مدرک  دارای  درصد  15  تحصیلات،

 از  درصد  3۴  محور،سلامت  سوابق  و  هانگرش   زمینه  در

 آشنایی   درصد  31  و  داشته  اعتقاد  سنتی  طب  به  دهندگانپاسخ

  سوابق   بررسی.  دارند  ارگانیک  و  سالم  محصولات  با  بالایی

  دارای  آماری  نمونه   از  درصد  ۷3  که  دهدمی  نشان   نیز  بیماری

 .هستند دیابت بیماری به مبتلا  درصد 2۰ و کبدی مشکلات

 در   خرید  گیریتصمیم  هایسبک  اصلی  ابعاد  شناسایی  منظوربه

 از  ارگانیک،  محصولات  تخصصی  فروشگاه  خریداران  بین

  این   انجام   از  پیش .  است  شده  استفاده   اکتشافی  عاملی  تحلیل

- مایر-کیزر  معیار  از  استفاده  با  هاداده   بودن  مناسب  تحلیل،

.  شد  بررسی  بارتلت  بودن  کروی   آزمون  و(  KMO)   اولکین

  چون   که  آمد  دستبه  ۰/۷3۸  با  برابر   KMO  آماره  مقدار

  حجم   کفایت  ،(13۹۴  صفری،  و  پورحبیب)  است  ۰/۶  از  تربزرگ

  تأیید   را  عاملی  تحلیل  انجام  برای  هاداده   بودن  مناسب  و  نمونه

 کمتر  احتمال  مقدار  با   نیز  بارتلت  آزمون  نتایج  همچنین.  کندمی

 ماتریس  که  دهدمی  نشان  امر  این  است؛  معنادار  ۰/۰5  از

 معناداری  همبستگی  و  نیست  همانی  ماتریس  یک  همبستگی،

  ضروری   هاعامل   استخراج  برای  که  دارد  وجود  هاگویه   میان

 . است

 و  اصلی هایمؤلفه روش  از  استفاده  با  هاعامل   استخراج از پس

 مجموع  در  که  شد  شناسایی  عامل  هشت  واریماکس،  چرخش

  مدل   از  برگرفته)  خرید  گیریتصمیم  گانههشت  هایسبک

  های مؤلفه  ،2  جدول  در.  کنندمی  تأیید  را(  کندال  و  اسپرولز

  هر   نمرات  میانگین   مربوطه،  هایگویه   همراه  به  شدهاستخراج

 . است شده ارائه شدهتبیین واریانس درصد و ویژه  مقدار گویه،
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 عامل  هشت  شود،می  مشاهده  فوق  جدول  در  که  گونههمان

  و  اسپرولز  مدل   گانههشت  هایسبک  تأییدکننده  شدهشناسایی

 .هستند کندال

 ( فریدمن آزمون) خرید گیریتصمیم هایسبک بندیاولویت

 گانههشت  هایسبک  بندیرتبه  و  بندیاولویت  منظوربه

  غیرپارامتری   آزمون  از  مشتریان،  دیدگاه  از  خرید  گیریتصمیم

  ارائه   زیر  جدول  در  آزمون  این  نتایج.  است  شده  استفاده  فریدمن

 : است شده

گیری خرید با استفاده  های تصمیمبندی سبک : رتبه 3جدول 

 از آزمون فریدمن 

میانگین   گیری خرید سبک تصمیم  ردیف

 رتبه 

 رتبه 

حساسیت نسبت به برند کالا و  1

 فروشگاه

5۴/۷ 1 

حساسیت نسبت به قیمت و ارزش   2

 مورد تبادل 

۴۰/۷ 2 

 3 32/۷ گرایی(خواهی )کمالآلسبک ایده  3

 ۴ ۹۰/۶ حساسیت نسبت به جدید بودن کالا  4

گرایی و وفاداری نسبت به یک  عادت  5

 برند

31/۶ 5 

کننده به واسطه  سردرگمی مصرف 6

 های فراوان انتخاب 

۰1/۶ ۶ 

گرایی و تمایل به خرید برای  لذت 7

 سرگرمی

۹۰/5 ۷ 

تمایل به خرید بدون قصد قبلی   8

 )تکانشی(

۷1/5 ۸ 

 های پژوهش منبع: یافته

 گانههشت  هایسبک  فریدمن،  آزمون   نتایج  اساس   رب

  تخصصی   فروشگاه  مشتریان  دیدگاه  از  خرید  گیریتصمیم

  دست به  زیر  هاییافته  و  شدند  بندیاولویت  ارگانیک  محصولات

 :آمد

  کسب  با  فروشگاه  و  برند  به  نسبت  حساسیت  سبک -

  های سبک  اول  اولویت  در  ،(5۴/۷)  رتبه  میانگین  بالاترین

 که  دهدمی   نشان   این  دارد؛  قرار  مشتریان   گیریتصمیم

 و  برند برای بالایی بسیار اهمیت فروشگاه این مشتریان

 .هستند قائل فروشگاه اعتبار

  با   تبادل  مورد  ارزش   و   قیمت  به  نسبت  حساسیت  سبک -

  نشان   یافته  این.  دارد  قرار   دوم  رتبه  در  ۴۰/۷  رتبه  میانگین

های  : نتایج تحلیل عاملی اکتشافی سبک 2جدول 

 گیری خرید تصمیم 

 



  فروشگاه یک در  موردی مطالعه : ارگانیک محصولات خرید  الگوهای بر نوگرایی تأثیر تحلیل 10/  نسب عابدین

 تهران  در ارگانیک و سالم محصولات تخصصی

 

  ارگانیک،  محصولات  به  گرایش  وجود  با  که  دهدمی

 ارزش   دریافت  و  هاقیمت  مقایسه  به  همچنان  مشتریان

 . دهندمی اهمیت پرداختی پول ازای در

( ۷/ 32)   سوم  رتبه  در(  گراییکمال)   خواهیآلایده  سبک -

  جستجوی   به   مشتریان  تمایل  بیانگر   که   گرفت  قرار

 . است  غذایی محصولات در ممکن کیفیت بالاترین

 چهارم   رتبه  در  کالا   بودن  جدید  به  نسبت  حساسیت  سبک -

 به  رو  متوسط  تمایل  دهندهنشان  و  دارد  قرار(  ۶/ ۹۰)

  غذایی   جدید  محصولات  از   استقبال  به   مشتریان  بالای

 . است

  پنجم   رتبه  در  برند   به   وفاداری  و  گراییعادت  سبک -

  مورد   برندهای  دارند  تمایل  مشتریان   دارد؛  قرار(  ۶/ 31)

 .کنند خریداری مجدداً را خود اعتماد

 هایانتخاب  واسطه  به  کنندهمصرف  سردرگمی  سبک -

 بالای  تنوع  وجود.  دارد  قرار(  ۰1/۶)  ششم  رتبه  در  فراوان

 مشتریان  سردرگمی  باعث  گاهی  فروشگاه  در  محصولات

 . شودمی گیریتصمیم فرآیند در

 در   سرگرمی  برای  خرید  به  تمایل  و  گراییلذت  سبک -

  مشتریان،   از  دسته  این  برای.  دارد  قرار(  5/ ۹۰)  هفتم  رتبه

  فعالیت   یک  تا  است  ضرورت  یک  بیشتر   خرید  فرآیند

 . تفریحی

 با(  تکانشی)   قبلی  قصد  بدون  خرید  به  تمایل  سبک -

. دارد  قرار  آخر  اولویت  در(  ۷1/5)  رتبه  میانگین  کمترین

  که   دهدمی  نشان   و  است   اهمیت  حائز  بسیار  یافته  این

  بسیار   خریدهای  ارگانیک،  محصولات  مشتریان

  کمترین   و  دارند  ایشدهریزیبرنامه   پیش  از  و  شدهحساب

 .دهندمی  نشان  دقتبی  و  هیجانی  خریدهای  به  را  تمایل

 گیریبحث و نتیجه . 5

 احساسی  و  شناختی  نوگرایی  نقش  واکاوی  هدف  با  پژوهش  این

 خرید  گیریتصمیم  گانههشت  هایسبک  گیریشکل  در

 در  ارگانیک  و  سالم  محصولات  تخصصی  فروشگاه  مشتریان

  دو   هر  که  است  آن  از  حاکی  کلیدی  هاییافته.  شد  انجام  تهران

 گیریتصمیم  هایسبک   بر  مستقیم  طوربه  تنهانه   نوگرایی،  بعُد

 از   متمایزی  الگوی  یک  هر  بلکه  دارند،  معناداری  تأثیر  خرید

 دیگر، عبارتبه.  سازندمی  فعال  کنندگانمصرف  در  را  خرید  رفتار

  و   تحلیلی  هایمکانیسم  طریق  از  عمدتاً  شناختی  نوگرایی

  و   قیمت  به  حساس   گرا،کمال  هایسبک  اطلاعات،  پردازش 

  از   احساسی  نوگرایی  که  حالی  در  کند،می  تقویت  را  سردرگم

  برند،  به  حساس   هایسبک حسی،  و  هیجانی  مسیرهای  طریق

 . دهدمی شکل را گراعادت و تکانشی جو،لذت نوجو،

 ارگانیک،  محصولات  بازار  در  که  دهدمی  نشان  نتایج  این   تفسیر

 الگوهای   تواندمی  نوگرایی  ابعاد  از  کنندگانمصرف  برخورداری

  نتایج   با  یافته  این.  کند  تبیین  را  گیریتصمیم  چندلایه  و  پیچیده

( 1۹۹۰)  پرایس  و  ونکاترامان  ،( 2۰1۰)  ژو  و  یو  پارک،  مطالعات

 ابعاد  اهمیت  بر  که  است  همسو(  2۰1۹)  همکاران  و  چانگ  و

  به   بخشیتمایز  و  کنندهمصرف  رفتار  به  دهیجهت  در  نوگرایی

  نوگرایی   معنادار  تأثیر  همچنین،.  داشتند  تأکید  خرید  هایسبک

  های سبک   بر  احساسی  نوگرایی  و  تحلیلی  هایسبک  بر  شناختی

 و   کیم  هاییافته  با  شد،  تأیید  مطالعه  این  در  که  هیجانی

  نگوین   و  ترین  و(  2۰21)  همکاران  و  پارک  ،(2۰22)  همکاران

  که   است  آن  بیانگر  همسویی  این  دارد؛  مطابقت(  2۰2۰)

  یا   سد  حسی،  تجربه  و  اطلاعات  پردازش   در  فردی  هایتفاوت

  خرید   گیریتصمیم  هایسبک  گیریشکل   در   اصلی  مسیر

 . شود منجر متمایز خرید رفتارهای به تواندمی و شده محسوب

 و   شناختی  نوگرایی  بعُد  دو  ادغام  با  مطالعه  این  نظری،  منظر  از

  و   اسپرولز  گیریتصمیم  گانههشت  هایسبک  مدل  در  احساسی

 الگوهای»  گیریشکل   نحوه  از  جدیدی  تبیین  ،(1۹۸۶)  کندال

  نتایج .  داد  ارائه  ارگانیک  محصولات  بازار  در  «خرید  رفتاری
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 تحلیل   چون  هاییمکانیسم  طریق  از  نوگرایی  که  داد  نشان

  فعال   را  گیریتصمیم  مختلف  هایسبک  حسی،  تجربه  و  منطقی

 تنوع  گذاری،قیمت  محصولات،  کیفیت  ازآنجاکه.  سازدمی

 گیریشکل  اصلی  هایمحرک  از   خرید  تجربه  و  هاگزینه 

 مدیران  هستند،  ارگانیک  محصولات  بازار  در  خرید  هایسبک

 مارپیچ  توانندمی  نوگرایی  ابعاد  دقیق  شناخت  از  گیریبهره   با

  را   کنندگانمصرف  اعتماد  و   کرده  تقویت  را  وفاداری  مثبت

  صرفاً   نوگرایی  که  دهدمی  نشان   سازوکار  این.  کنند  بازسازی

  منبع   یک  عنوانبه  بلکه  نیست،  شخصیتی  ویژگی  یک

 گیری تصمیم  الگوهای  تواندمی  احساسی-شناختی

 سویبه  را  او  هاینگرش   و  کرده  هدایت  را  کنندهمصرف

 . دهد سوق بهینه هایانتخاب

  هایی محدودیت  با   پژوهش  این  آمده،دستبه  هاییافته  رغمعلی

  مشتریان   سطح  در  منحصراً  مطالعه  اینکه  جمله  از   بود؛  مواجه

 ایمحدوده  در  ارگانیک  محصولات  تخصصی  فروشگاه  یک

 و   زمانی  هایمحدودیت  دلیل  به  و  گرفت  انجام  تهران  از  خاص

  های فروشگاه  تمامی  به  تحقیق  دامنه  گسترش   امکان  مالی،

  پذیری تعمیم  امر   این  که  نشد  فراهم  ارگانیک  و  سالم  محصولات

 ابزار  از  استفاده  همچنین.  کندمی  روبرو  احتیاط  با  را  نتایج

 است  ممکن  هاداده  گردآوری  روش   تنها   عنوانبه   پرسشنامه

 را  دهندگانپاسخ  عاطفی  و  شناختی   هایپیچیدگی  از  برخی

 .باشد نکرده  منعکس کامل طوربه

 شودمی  پیشنهاد  تحقیق،  هایفرضیه   از  حاصل  نتایج  بهباتوجه

  دادن اهمیت  با  ارگانیک  محصولات  حوزه  در  فعال  هایشرکت

 کیفیت   به  منجر  کنندگان،مصرف  نوگرایی  ابعاد  شناخت  به

 و  شناختی  نوگرایی  ادراک  زیرا  شوند؛  مشتریان  با  بالاتر  ارتباط

  منجر  ،(حسی تجربه و کیفیت تحلیل  ابعاد در ویژهبه) احساسی

  قصد   تقویت  و  متمایز  گیریتصمیم  هایسبک  گیریشکل  به

 و   برند  هویت  تقویت  با  باید  هاشرکت  بنابراین،  شود؛می  خرید

  بتوانند   تا  کنند  جذب  را  مشتریان  نوگرایی،  ابعاد  با  آن  تطبیق

  نظر   به .  بکشانند  خود  محصولات  سمت  به   را  هاآن  وفاداری

  برند   با  نزدیکی  احساس   مشتری  که  جایی  ارتباط،  که  رسدمی

  هماهنگ   آن   با   را   خود  حسی  تجربیات  و  هاتحلیل   و  کرده

  بر   مبتنی   اغلب  ادراک  این .  کندمی   پیدا  توسعه  بیشتر  بیند،می

  و   کیفیت  از  که  است  هاییپاداش   و  مشتریان   گذشته  تجربیات

 که   است  ضروری  روازاین.  کنندمی  دریافت  خرید  تجربه

 ارگانیک،   محصولات  حوزه  در  فعال  هایشرکت  ارشد  مدیریت

  که   کنند  اجرا  و  فهم  ایگونه به  را  مندرابطه  بازاریابی  فرایندهای

 .باشد مختلف اقشار و ایمنطقه هایسلیقه با متناسب

  با  شناختی  نوگرایی  رابطه)  اول  فرضیه   از  حاصل  نتایج  بهباتوجه

 تولیدکنندگان  شودمی  پیشنهاد  ،(گراکمال  گیریتصمیم  سبک

 نیازهای   دقیق  شناسایی  با   ارگانیک  محصولات  هایفروشگاه  و

  شواهد  بر   مبتنی  و  شفاف  کامل،   اطلاعات  مشتریان،  تحلیلی

  فرآیند   و  دقیق  ترکیبات  استاندارد،  هایگواهینامه   مانند)  علمی

 و   اعتماد  تقویت  نتیجه،  در.  دهند  قرار  هاآن  اختیار  در  را(  تولید

  جذب   باعث  شناختی،  نفوذ  هایبنیان   از  یکی  عنوانبه   برند  اعتبار

 ها آن  در  مثبت  رفتاری  مقاصد  تقویت  و  گراکمال  مشتریان  بیشتر

 .شودمی

 با   شناختی  نوگرایی  رابطه)  دوم  فرضیه  از  حاصل  نتایج  بهباتوجه

  پیشنهاد  ،(ارزش   و  قیمت  به  حساس   گیریتصمیم  سبک

 پرداختی  پول  ازای  در  واقعی  ارزش   ارائه   بر  مدیران  شودمی

  را  مشتریان  حساسیت  شدت  طریق  این  از  تا  کنند  تمرکز

  اقتصادی،   هایبسته   ارائه  حقیقت،  در.  نمایند  مدیریت

 بالاتر  قیمت  توجیهی  دلایل سازیشفاف  و  پلکانی  هایتخفیف

  ارزش  شدهادراک  کیفیت  افزایش  به  منجر  ارگانیک  محصولات

  تقویت  آن،   مستقیم  پیامد  که  گرددمی   مشتری  اعتماد  جلب  و

 خواهد   کنندگانمصرف  در  ارزش   بر  مبتنی  گیریتصمیم  سبک

 .بود

  شناختی   نوگرایی  رابطه)  سوم  فرضیه  از  حاصل  نتایج  بهباتوجه

 ،(زیاد  هایگزینه   دلیل  به  سردرگم  گیریتصمیم  سبک  با

 هایریشه  به  جامع  نگاهی  با  بازاریابان  شودمی  پیشنهاد

  و  محصولات  حد  از   بیش  تنوع   نظیر)  سردرگمی  گیریشکل
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 تهران  در ارگانیک و سالم محصولات تخصصی

 

  گیری تصمیم  فرآیند  سازیساده  به  ،(متناقض  اطلاعات

 منطقی بندیدسته طریق از باید هافروشگاه. بپردازند مشتریان

  تخصصی   مشاوره  و  ایمقایسه  خرید  راهنمای  ارائه  محصولات،

 هاآن   و   کرده  جلوگیری  مشتریان  اجتنابی  رفتارهای  از  رایگان،

 .دهند سوق بهینه انتخاب سویبه را

 احساسی  نوگرایی  رابطه)  چهارم  فرضیه   از  حاصل  نتایج  بهباتوجه

 شودمی   پیشنهاد   ،(برند  به  حساس   گیریتصمیم  سبک  با

 خود برند عاطفی و بصری هویت تقویت و ساخت بر هاشرکت

  از   استفاده  بندی،بسته   جذاب  طراحی.  کنند  گذاریسرمایه

  با   اجتماعی  هایشبکه   در  فعال  حضور  و  برند  سراییداستان

  برند  به  را  مشتریان  مثبت  حساسیت  تواندمی  احساسی،  محتوای

 . کند ایجاد هاآن  ذهن در پایداری تمایز و کرده تقویت

 احساسی  نوگرایی  رابطه)  پنجم  فرضیه  از  حاصل  نتایج  بهباتوجه

  مدیران   شودمی  پیشنهاد  ،(مدگرا  و  نوجو  گیریتصمیم  سبک  با

. کنند  تمرکز  نوآورانه   و  جدید  محصولات  منظم   معرفی  بر

 های نمونه   ارائه  جدید،  محصول  معرفی  رویدادهای  برگزاری

 های تازه»  عنوان   با  فروشگاه  در  ایویژه   بخش  ایجاد  و  رایگان

  از   استقبال  به   را  نوجو  مشتریان  تمایل  تواندمی  «ارگانیک

  وفادار   خریداران  به  را  هاآن  و  کرده  تقویت  جدید  محصولات

 . کند تبدیل

 احساسی  نوگرایی  رابطه)  ششم  فرضیه  از   حاصل  نتایج  بهباتوجه

 شودمی  پیشنهاد  ،(سرگرمی  جستجوی   در  گیریتصمیم  سبک  با

  یک   به   را   خرید  فرآیند  خرید،  تجربه   به  جامع  نگاهی  با  بازاریابان

  فروشگاه،   دلنشین  داخلی  طراحی.  کنند  تبدیل  بخشلذت  رویداد

  های کارگاه برگزاری و ارگانیک، کافه و  استراحت فضای ایجاد

  جلوگیری   مشتریان  اجتنابی  رفتارهای  از  تواندمی  سالم  آشپزی

 . دهد سوق تکراری خرید تجربه سویبه را هاآن  و کرده

 احساسی  نوگرایی  رابطه)  هفتم  فرضیه   از  حاصل   نتایج  بهباتوجه

 شودمی  پیشنهاد  ،(تکانشی  و   برنامهبی  گیریتصمیم  سبک  با

  استفاده   محیطی  و  حسی  بازاریابی   هایتکنیک  از  هاشرکت

 فروشگاه، استراتژیک  نقاط  در محصولات جذاب چیدمان. کنند

 تواند می  فوریت  حس  ایجاد  و  ایلحظه  هایتخفیف  ارائه

 .بخشد   ارتقا  را  فروش   سهم  و   داده  افزایش  را  تکانشی  خریدهای

 احساسی   نوگرایی  رابطه)  هشتم  فرضیه  از  حاصل  نتایج  بهباتوجه

  پیشنهاد   ،(برند  به  وفادار  و  گراعادت   گیریتصمیم  سبک  با

  با  ارگانیک  محصولات  حوزه  در  فعال  هایشرکت  شودمی

  محصولاتی   مشتریان،  ارزشی  و  عاطفی  نیازهای  شناسایی

  های سیستم  ایجاد.  دهند  ارائه  کنندهمصرف  فرهنگ  با  مطابق

 از  پس  خدمات  ارائه  و  اختصاصی  مزایای  با  مشتریان  باشگاه

 و  مشتریان  ذهن  در  تمایز  به  منجر  تنهانه  باکیفیت،  فروش 

  های نگرش   تقویت  با  بلکه  شود،می  برند  ویژه  ارزش   ارتقای

  تقویت   رقابتی  بازار  در  را  برند  به  وفاداری  و  گراییعادت  مثبت،

 . سازدمی هموار را برند تکراری انتخاب مسیر  و کرده

  همچنین   پژوهش،  در  اخلاق  اصول  کلیه  :اخلاقی  ملاحظات

  ارجاعات   و  استنادها  منابع،  از  استفاده   در  علمی  داریامانت

 . است شده  رعایت و گرفته قرار موردتوجه

  انتشار   و  تدوین  که  دارندمی  اعلام   نویسندگان  :منافع  تعارض

 .است بوده منافع تعارض هرگونه  فاقد مقاله این

 مشترک  صورتبه  مقاله  تدوین  و  نگارش   :نویسندگان   سهم

 .است شده انجام نویسندگان تمامی برابر مشارکت با و

 تهیه  در  که  افرادی  تمامی  از  وسیلهبدین  :قدردانی  و  تشکر

 قدردانی  اند،داشته  مساعدت  و  همکاری  مقاله  این  تکمیل  و

 .شودمی

  هرگونه   دریافت  بدون  پژوهش  این  :پژوهش  اعتبار  تأمین

 . است شده انجام مالی تأمین یا حمایت
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