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EXTENDED ABSTRACT: 
Purpose: This study aimed to examine and analyze the impact of consumer 
innovation on global product purchase behavior, with the mediating role of global 
product learning. The importance of this research stems from the fact that in today’s 
global market, consumer purchasing behavior is influenced not only by product 
characteristics and advertising but also by individual psychological and cognitive 
factors such as innovation and learning capability. The primary objective of this study 
was to identify and measure the direct and indirect effects of consumer innovation on 
the purchase behavior of global Samsung products and to investigate the mediating 
role of global product learning in this relationship. The study seeks to provide both 
theoretical insights and practical guidance for marketing managers and global brand 
decision-makers, offering a framework for better understanding consumer purchasing 
decision processes. 
Methodology: This research employed an applied, quantitative approach and was 
survey-based with field data collection. The statistical population consisted of all 
buyers of Samsung products in Lahijan City in ٢٠٢٤. Using Cochran’s formula with a 
٥٪ margin of error, a sample of ٣٨٤ participants was determined. Sampling was 
conducted through convenience (non-probability) sampling. Data were collected 
using a standardized questionnaire comprising three scales: Consumer Innovation (١٩ 
items), Global Product Learning (٥ items), and Global Product Purchase Behavior (٣ 
items), with responses measured on a five-point Likert scale. The content validity of 
the questionnaire was confirmed by marketing and management experts, and 
reliability was verified using Cronbach’s alpha and composite reliability, with all 
values exceeding ٠٫٧, indicating adequate internal consistency and good fit for the 
measurement model. Data analysis was conducted at two levels: descriptive statistics, 
including mean, standard deviation, and frequency distribution tables for examining 
sample demographics, and inferential statistics, including hypothesis testing using 
structural equation modeling (SEM) based on the partial least squares (PLS) approach 
via SmartPLS and SPSS. Additionally, convergent and discriminant validity, factor 
loadings, R², F², Q², and GOF indices were examined to confirm the adequacy of the 
measurement and structural models, all of which indicated appropriate model fit. 
Findings: The results revealed that consumer innovation had a significant and direct 
impact on global product learning (β=٠٫٨٨٨, t=٥٣٫٤٤١, P<٠٫٠٥), indicating that 
consumers with higher innovation propensity demonstrated greater ability to 
understand and learn the features and benefits of global products. Global product 
learning, in turn, significantly and positively influenced global product purchase 
behavior (β=٠٫٢٨٣, t=٤٫٨٤٠, P<٠٫٠٥), highlighting the critical role of consumer 
knowledge and awareness in purchase decision-making. Furthermore, consumer 
innovation exerted a substantial direct effect on global product purchase behavior 
(β=٠٫٦٢١, t=٨٫٨٩٨, P<٠٫٠٥), suggesting that more innovative consumers are more 
inclined to experience and purchase international brand products. The mediating role 
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of global product learning between consumer innovation and purchase behavior was 
also confirmed as partial mediation (β=٠٫٢٥١, t=٤٫٨١٦), indicating that the indirect 
path from consumer innovation to purchase behavior via global product learning is 
significant while the direct effect of innovation remains intact. 
Results: From a theoretical perspective, the results emphasize the importance of 
individual internal characteristics, such as innovation propensity and learning ability, 
in predicting global product purchase behavior and align with innovation theories and 
consumer learning models. From a practical perspective, the findings suggest that 
global brands such as Samsung can enhance sustainable and targeted consumer 
purchase behavior by designing marketing and educational strategies that stimulate 
consumer innovation and facilitate product learning. Finally, limitations such as 
spatial and temporal constraints, sample size, and data collection methods were 
identified, providing a basis for future research to generalize the findings and gain a 
deeper understanding of the interaction between innovation, learning, and consumer 
purchase behavior across different cities and global brands. 
Keywords: Consumer innovativeness, global product learning, purchase behavior 
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  چكيده:
 يانجيـبـا نقـش م  يمحصـول جهـان   ديـكننده بـر رفتـار خرمصـرف  ينوآور  ريتأث  يپژوهش حاضر با هدف بررسدف:  ه
 انجام شده است.  يمحصول جهان   يريادگي

 ١٤٠٣در سـال    يجـانمحصولات برند سامسونگ در شـهر لاه  يدارانمطالعه شامل خر  ينا  يجامعه آمار  شناسي:روش
از  يـريگهـا بـا بهره. دادهيـدگرد يـيننفـر تع ٣٨٤حجـم نمونـه  ،كـوكران يريگونـهكه با استفاده از فرمول نم  باشديم

از روش   هايهها و آزمون فرضـداده  يلتحل  يشد. برا  يدهسنج  ايينهگزپنج  يكرتل  يفو بر اساس ط  يآورپرسشنامه جمع
 .يداستفاده گرد  SmartPLSافزار  و نرم  يمعادلات ساختار  يسازمدل

دارد   يمحصـول جهـان   يـادگيريبـر    يمعنـادار  يركننده تـأثمصـرف  يپژوهش نشان داد كـه نـوآور  يهايافته:  هاافتهي
)β=٠٫٨٨٨  ،t=٥٣٫٤٤١  ،P<يرتـأث  يـزن   يمحصـول جهـان   يدبر رفتار خر  يمحصول جهان   يادگيري  ين). همچن٠٫٠٥ 

بـر   يمطور مسـتق  كننده بهمصرف  ينوآور  ين،). علاوه بر ا٠٫٠٥>P،  ٤٫٨٤٠=t،  ٠٫٢٨٣=βداشت (  يمثبت و معنادار
 يمحصـول جهـان   يادگيري  يانجي). نقش م٠٫٠٥>P،  ٨٫٨٩٨=t،  ٠٫٦٢١=βاثرگذار بود (  يمحصول جهان   يدرفتار خر

كـه   ياگونـهشـد؛ به  ييدتأ  يجزئ   يانجيبه صورت م  يمحصول جهان   يدكننده و رفتار خرمصرف  ينوآور  يندر رابطه ب   يزن 
، ٠٫٢٥١=βمعنـادار بـود ( يجهـان  حصولم يادگيري يقاز طر يدار خركننده بر رفتمصرف  ياثر نوآور  يرمستقيمغ  يرمس

t=يبـرا يمحصـولات جهـان  يـادگيري ينـدفرآ يلكننده و تسهمصرف  ينوآور  يتتقو  يتاهم  يانگرب   يجنتا  ين). ا٤٫٨١٦ 
  است.  يدارتقاء رفتار خر

 تيـدارد و بـر اهم  يهمخـوان   يوآورن   هيكننده و نظرمصرف  يريادگي  يهابا مدل  هاافتهي  ،ينظر  دگاهياز دي:  ريگ جهينت
 رانيمـد يپـژوهش بـرا جينتـا ن،ي. همچنـكنـديم ديـتأك يمحصولات جهان  ديخر يريگميدر تصم يفرد يعوامل درون 

 يهاياسـتراتژ يدر جهـت طراحـ  يكـاربرد  يهاييمانند سامسونگ راهنما  يجهان   يبرندها  رندگانيگميو تصم  ياب يبازار
حجـم نمونـه و  ،يو زمان  يمكان  تيپژوهش از جمله محدود  يهاتيمحدود  ت،ي. در نهاآورديفراهم م  يو آموزش  ياب يبازار

از موضـوعات   يترتا درك بهتـر و گسـترده  ديگرد  يآت  يهاپژوهش  يبرا  يشنهاداتيپ  سازنهيها، زمداده  يآورروش جمع
 مرتبط فراهم شود.

  .دير خررفتا  ،يمحصول جهان   يريادگيمصرف كننده،  ينوآور  :كليديواژگان

  نيارجاع به ا نحوه 
  :مقاله

  

محصــول  دي ــمصرف كننــده بــر رفتــار خر ينوآور ريتاث  يبررس).  ١٤٠٤. (سحر،  يخواه چوشل  ينيحس،  .آزاده  ،زاده حسن
 ــ(مــورد مطالعــه: خر  يمحصــول جهــان  يريادگي  يانجيبا نقش م  يجهان محصــولات برنــد سامســونگ در شــهر   داراني
  .٧٧-٦٤)، ٢(٢، يابيبازار تيريدر مددانش نو  يفصلنامه علم ،)جانيلاه

١٢٣٤٤٤٨https://sanad.iau.ir/Journal/nkm/Article/Doi:     
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  مقدمه  - ١
منجر بـه ظهـور   يريشدن به طور اجتناب ناپذ  يجهان

در سراسر جهان شده است (رودريگـو و   يمحصولات جهان
ــهم ــارت ب٢٠٢٣، ١ارانك ــيين). ارزش تج ــا الملل  يكالاه

ــه حــدود  يصــادرات  ٢٠٢٢دلار در ســال  يليــونتر ٩/٢٤ب
دلار در سـال   يليونتر  ٤٥/٦با    يسهكه در مقا  يافت  يشافزا

). ٢٠٢٣،  ٢(استاتيسـكا  داشـت  يقابل توجه  يشافزا  ٢٠٠٠
مصرف   ياندر م  يندهفزا  يصورت گرفته بر تقاضا  يقاتتحق

كنـد و  يمـ يـدتأك يجهان يدصولات جدحم يكنندگان برا
محصـولات را بـه   يـنمـرتبط بـا ا  يادگيري  يندفرآ  يتاهم

كنـد   يبرجسـته مـ  يـددر سفر خر  يديگام كل  يكعنوان  
  ). ٢٠٢٥، ٣(كيم و همكاران

 ييـرتغ  يـكنشـان دهنـده    يمحصـولات جهـان  مصرف
است (كـيم و همكـاران،   يمصرف محل  يها  يوهاز ش  يعسر

را  ينـدهاييرف كننده، مطالعـه فرآصم  يد). رفتار خر٢٠٢٢
 يـاگروه ها از كالاها، خـدمات    يادر بر دارد كه در آن افراد  

و خواسته ها  يازهان  ينو تام  يترضا  يجادها به منظور ا  يدها
). ١٤٠٠قـره بـلاغ و همكـاران،    يكنند (بـاقر  ياستفاده م
 ياز اقدامات بـرا  يمصرف كنندگان مجموعه ا  يدرفتار خر

موارد همچـون اسـتفاده از   يبه برخ  يابيتسمشاركت در د
 يمتصـم يآن، دفع محصولات و خدمات از جمله روش هـا

، ٤اقـدامات اسـت (ليـو و همكـاران  يـنا  يريتو مـد  يريگ
 ي،ذهنـ  يهـا  فعاليـت). رفتار مصرف كننده شـامل  ٢٠٢٠

 يـد،است كه مـردم هنگـام انتخـاب، خر  يو عاطف  يزيكيف
و  يازهـاكـه ن يدماتخـ يـادور انداختن محصول   يااستفاده  

دهند (اشرا   يكند، انجام م  يآنها را برآورده م  يخواسته ها
  ). ٢٠١٧، ٥و بشير
كه اغلب با اقلام نوآورانه و   يمحصولات جهان  ي،طرف  از

همـراه هسـتند،  يمحلـ يها يگزينبا جا  يسهدر مقا  يشروپ 
و   يرا كـه بـه دنبـال نـوآور  يدارند مصرف كنندگان  يلتما

بــر رفتــار  ينــوآور يركننــد. تــأث هســتند جــذب يــكتحر

 
١ Rodrigo et al 
٢ Statisca 
٣ Kim et al 
٤ Liu et al 
٥ Eshra & Beshir 

مشـهود اسـت   يـدترمحصـولات جد  يبرا  يژهبه و  يشيآزما
بـر   يه). به طور مشابه، محققان اول٢٠٢٥كيم و همكاران،  (

بر نگرش نسـبت بـه محصـولات   يفرد  يمثبت نوآور  يرتأث
كردنـد   يـدآنهـا تأك  يـدجد  يها  يژگيبا توجه به و  ي،جهان

كننـده بـه عنـوان   فمصر  ي). نوآور٢٠٢٣،  ٦(پارك و كيم
 ياز الگـو يـرويپ  يبه جا يدمحصولات جد يدبه خر  يلتما

). ٢٠٢٣،  ٧شده است (مندز و همكاران  يفمصرف آشنا تعر
 يرنـد،گ  يرا زود بـه كـار مـ  يـدكه محصولات جد  ينوآوران

). ٢٠٢١،  ٨دارنـد (سـان  يدر انتشـار نـوآور  ياساسـ  ينقش
شـتن او د  يتازگ  يمصرف كنندگان نوآور علاوه بر جستجو

و   ييـراتدارنـد تغ  يـلبه منحصـر بـه فـرد بـودن، تما  يازن
). ٢٠٢٢،  ٩(لي  يرندسنت ها بپذ  يرا به جا  يجهان  يروندها

منحصـر بـه فـرد   يهـا  يفيـتدارند كه ك  يذات  يلآنها تما
). ٢٠٢٥كـيم و همكـاران،  دهنـد (  يمـ  يحرا تـرج  ينوآور

معمــولا  يــدمحصــولات جد يــهاول يرنــدگانپذ يــانــوآوران 
هـا   يمنحصـر بـه فـرد نـوآور  يفيـتدر مورد ك  ار  يگراند

مصـرف   يرو، نـوآور  يـنكننـد. از ا  يمـ  يـبو ترغ   يقتشو
بخشد.   يرا بهبود م  يدجد  حصولاتم  يادگيريكننده روند  

محصول  يك يرفتننوآوران را به سمت پذ  يادگيري،  يندفرآ
دهـد، سـپس آنهـا   يمفهوم سـوق مـ  يكبه عنوان    يدجد

كننـد   يمـ  يـدت جدلامحصـو  يـدخر  يـا  يرششروع به پذ
  ). ٢٠٢٢،  ١٠(رباعي و همكاران

را   يكـه محصـولات جهـان  يمصرف كنندگان  همچنين،
دهند ممكن است به عنوان افراد مبتكر در نظر   يم  يحترج

 يهـا  يـدهپد  يـانگرنما  يمحصولات جهان  يراگرفته شوند، ز
هستند. با   يعسر  ييرهستند كه در حال تغ  يديجد  ياساس

كنند   ياغلب خطرات را درك م  نحال، مصرف كنندگا  ينا
 يــدبــه خر يليمحصــول، تمــا مينــانعــدم اط يــلو بــه دل

دهنـد (وانـگ و   ينشـان نمـ  يگرد  يمحصولات از كشورها
ــر اهم يــن). ا٢٠١٨، ١١همكــاران  ينــددرك فرآ يــتامــر ب
اطلاعـات و تخصـص در مـورد   يشمرتبط با افـزا  يادگيري
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 يبـرا يدركـ ينكنـد. چنـ  يمـ  يـدتأك  يمحصولات جهـان
شــدن در  يــرخطــرات درك شــده مــرتبط بــا درگ شكــاه

جونـدي و -(ال يـادگيري يـقاز طر  جديـدتجارب مصـرف  
لـي و همكـاران، اطلاعـات (  ي)، جستجو٢٠١٩،  ١همكاران

مهـم اسـت.  يار) بس٢٠٢١، ٢)، و آموزش (پنگ و لي٢٠٢١
بــه عنــوان  تواننــديها مفروشــگاه يرانمنظــر، مــد يــناز ا

بـه  يـقو عم يات حرفـهادر ارائه اطلاعـ  يديكل  يهاچهره
 يدر مورد محصولات نسبتاً ناآشـنا  يژهوكنندگان، بهمصرف
ــان ــالتمن ( يجه ــم و ه ــد. آل ــل كنن ــنهاد) پ ٢٠٢٣عم  يش

 يـدفروشـگاه نـه تنهـا بـر رفتـار خر  يرانكـه مـد  كننديم
در   يـاتيح  يبلكـه نقشـ  گذارنـد،يم  يركنندگان تأثمصرف

  دارند.   يكيزيف  يفروشخرده  يدر فضاها  يدارارتباطات پا
معروف و محبوب   ياربس  ياز برندها  يكي  ينه،زم  ينا  در
 يـاييجغراف يهـا يتدر تمام جوامع و همه موقع  يباكه تقر

باشـد. محصـولات   يشـود، برنـد سامسـونگ مـ  يمـ  يدهد
تـوان در خانـه، محـل كــار،  يرا مــ يكمپـان يـنا يـديتول

نمـود. بـا توجـه بـه  يـداپ  يگـريفروشگاه ها و هر مكـان د
فـراوان   يهـا  يو نـواور  يتكنولوژ  ونروزافز  يها  يشرفتپ 

عرصه، برند سامسونگ همواره تلاش نمـوده   ينموجود در ا
همگام و  يها در عرصه تكنولوژ  يو نوآور  ييراتتغ  ينتا با ا

همراه باشد، لذا همواره توجه مصرف كنندگان نـوآور را بـه 
حاضـر بـه  يـقتحق يـبترت يـنخود جلب نموده است. به ا

 يـدمصرف كننده بـر رفتـار خر  آورينو  يرتاث  يسدنبال برر
 يمحصول جهـان  يادگيري  يانجيبا نقش م  يمحصول جهان

 يصـورت مطـرح مـ  ينبه ا  يقتحق  يباشد و سوال اصل  يم
 يگـر  يـانجيمصـرف كننـده بـا م  ينـوآور  يـاگردد كـه آ

 يمحصـول جهـان  يـدبر رفتار خر  يمحصول جهان  يادگيري
  ؟دارد يمعنادار  يرتاث

 
١ Al-Jundi et al 
٢ Peng & Li 

    و پيشينه پژوهش  يمباني نظر  - ٢
  مباني نظري پژوهش  - ٢-١

محصـول   يـادگيريمصـرف كننـده و    ينوآور   - ٢-١-١
  يجهان

) ٢٠١٠(  يونـگ  يو د  ينكمپكه توسط اسـت  همانطور
 يكه محصـولات جهـان  يشده است، مصرف كنندگان  يدتاك

دهند ممكن است به عنوان افـراد مبتكـر در   يم  يحرا ترج
 يـدهپد  يـانگرنما  يهـانجمحصـولات    يرانظر گرفته شوند، ز

 يعسـر ييـرهسـتند كـه در حـال تغ  يـديجد  ياساس  يها
اغلـب خطـرات را   ننـدگانحـال، مصـرف ك  ينهستند. با ا

 يليمحصـول، تمـا  ينانعدم اطم  يلكنند و به دل  يدرك م
دهنـد  ينشـان نمـ يگـرد يمحصولات از كشورها  يدبه خر

 ينـددرك فرآ يتامر بر اهم ينا). ٢٠١٨(وانگ و همكاران،  
اطلاعـات و تخصـص در مـورد   يشمرتبط با افـزا  ادگيريي

 كاهش  يدرك برا  ينكند. چن  يم  يدتأك  يمحصولات جهان
شــدن در تجــارب  يــرخطــرات درك شــده مــرتبط بــا درگ

و همكـاران،   ي(الجنـد  يـادگيري  يـقاز طر  يـدمصرف جد
، و )٢٠٢١و همكـاران،    ياطلاعـات (لـ  ي، جستجو)٢٠١٩

مهـم  يار) بسـ٢٠٢١ ،يلز؛ اسـت٢٠٢١  ي،آموزش (پنگ و لـ
  شده است:  يشنهادپ  يرز يهاست. لذا فرض

 يمحصـول جهـان  يادگيريمصرف كننده بر    ي. نوآور١
  دارد.  يمعنادار  يرتاث

  يمحصول جهان يدو رفتار خر يمحصول جهان يادگيري
كه مصرف كنندگان به طور معمـول و مكـرر  ييآنجا  از
، كه دكنن  يم  يداريرا خر  يعبا حركت سر  يمصرف  يكالاها

شـود،   يثابـت مـ  يـدخر  يحاتالگوها و ترج  يجادمنجر به ا
بـا   يمصـرف  يدر مورد كالاهـا  يژهروند كسب اطلاعات به و

در  يـادگيريشده (بـه عنـوان مثـال،  يجهان  يعحركت سر
شود. در   يمحصول خاص) انجام م  يكپشت    ستانمورد دا

دسته  يربا سا  يسهدر مقا  يژهجلب توجه مصرف كننده، به و
حـال،  يـنمهم است. با ا  ياربس  ي،محصول جهان  ياه  يبند

مصرف كننده و  ينوآور يندر رابطه ب  يادگيرينقش تجربه  
شناخته نشده   يبه خوب  يمحصولات جهان  يدخر  يماتتصم

و همكـاران   يتوجـه، كـار الجنـد  ابلق  ياستثنا  يكاست.  
 ينــدمهــم و مثبـت فرآ يـانجي) اسـت كـه نقــش م٢٠١٩(
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ــادگيري ــ ي ــوآور ينب ــرف ين ــد خر مص ــده و قص ــدكنن  ي
و   يحال، الجند  ينكند. با ا  يم  يرا بررس  يدمحصولات جد

عرضه محصـولات   ي) در درجه اول بر رو٢٠١٩همكاران. (
 زتمرك  FMCGدر بخش    يمحصولات جهان  يبه جا  يدجد

  شود:   يمطرح م يرز يهدارد. لذا فرض
محصـول   يـدبر رفتـار خر  يمحصول جهان  يادگيري.  ٢
  دارد.   يرمعنادا يرتاث  يجهان

  يمحصول جهان يدمصرف كننده و رفتار خر ينوآور
مصرف كننده كـه بـر   ينوآور  ياساس ساختار اساس  بر

و همكـاران،   يگـذارد (الجنـد  يم  يرها تأث  ينوآور  يرشپذ
جونگ،   يكمپ و د  يناست  ;٢٠٢٣و همكاران،    يول  ;٢٠١٩
مصـرف   يمتنـوع نـوآور  يجنبه هـا  ياتي)، نقش ح٢٠١٠

محصـول در چـارچوب تجـارب   يجهـان  يدكننده را در خر
 يمصرف كنندگان برا  دلايلدرك بهتر    يبرا  يدمصرف جد

و گئونز   يلخدمات نوآورانه، واندكاست  يامحصولات    يرشپذ
و   يشـناخت  ي،عملكـرد  ي،(لذت طلب  يزه) چهار انگ٢٠١٠(

 يمصرف كننده، كـه نـوآور  ي) را در مفهوم نوآورياجتماع 
كننـد.   يم  يبشود، ترك  يم  يدهنام  يزهمصرف كننده با انگ

 يجـان،(مـثلاً ه يعـاطف  يكلذت بخش توسط تحر  ينوآور
 يژگـيتوسـط و  يعملكـرد  يشود. نوآور  يم  يتلذت) هدا

 يرود. نوآور  يم  يش) پ يراحت  يي،سودمند (مانند كارا  يها
(به عنوان مثال، اكتشاف   يذهن  يكبه تحر  يلبا م  يشناخت

 ياجتمـاع   يرنـوآو  يت،شود. در نها  يم  يختهو دانش) برانگ
 عنـوان(بـه    ياجتمـاع   يزتمـا  يبـرا  يشگيرانهپ   يلتوسط م

شود (هوانگ و   يم  يتو احساس تعلق) هدا  يتمثال، وضع
  ).٢٠٢٠همكاران، 

)، چهـار بعـد از ٢٠١٠و گئـونز ( يلدنبال واندكاسـت  به
 يمصـرف كننـده هنگـام اتخـاذ محصـولات جهـان  ينوآور
 يروكنـد كـه نـوآ  يفرض مـ  يقتحق  ينشود. ا  يم  يبررس

 يـدرفتـار خر  يماًچهـار بعـد، مسـتق  يـنكننده، در امصرف
ــان ــول جه ــرف يمحص ــزامص ــديم يشكنندگان را اف . ده

متعـدد   يجنبـه هـا  ينكـهبـا نشـان دادن ا  يرمطالعات اخ
بـر   يمصرف كننده به طـور مثبـت و قابـل تـوجه  ينوآور

مصرف كنندگان از محصولات و خـدمات نوآورانـه   يرشپذ
له نگـرش هـا (هوانـگ و همكـاران، مگذارد، از ج  يم  يرتأث

 يم  يتامر حما  يناز ا)  ٢٠٢٣  ي،(ل  يرفتار  ياتو ن)  ٢٠٢٤
  كنند.

 كننـد،يم  يـتحما  ينوآور  يهاز انتشار نظر  هايافته  اين
 يننـوآور معمـولاً اولـ  ياركـه افـراد بسـ  كنـديم  يـانكه ب

مربـوط  ياتاز جمله تجرب يد،تجارب مصرف جد  يرندگانپذ
و مصـرف   يـدخر  يـقتحق  يـنا  ين،برااهستند. بن  يبه نوآور

 يـكدر    يدرا به عنوان تجربه مصرف جد  يمحصولات جهان
 يـرز  يهفرضـ  يجـه،. در نتينـدب  يم  يالملل  ينب  بتيبازار رقا
  شود:   يمطرح م

محصــول  يــدمصــرف كننــده بـر رفتــار خر ي. نـوآور٣
  دارد.   يمعنادار يرتاث  يجهان

  يمحصول جهان يادگيري يانجينقش م
نوآوران  يادگيريرفتار    ي،نوآور  يهشاعه نظراتوجه به    با

و   يـومصـرف كننـده اسـت (ل  ينـوآور  ياصـل  يژگـيو  يك
ژانـــگ و همكـــاران،  ;٢٠٠٣راجـــرز،  ;٢٠٢٣همكـــاران، 

در  يرشگــروه پــذ ينكــه نــوآوران اولــ يي). از آنجــا٢٠٢٤
مهـم اسـت  يارآنها بسـ يكنند، برا يم  يندگيجامعه را نما

 يرشقبـل از پـذ  يـدجد  ييزهاكه به طور فعال در مورد چ
. ياموزنـدب  ينـانكاهش خطرات و عدم اطم  يها برا  ينوآور
امتحـان كـردن محصـولات   ييكه به توانا  يري،پذ  يشآزما

بـر  يـديعامـل كل يـكاشاره دارد،  يرشنوآورانه قبل از پذ
ــذ ــار پ ــ يرشرفت ــابرا). ٢٠٠٣اســت (راجــرز،  يواقع  ين،بن

را از   هـايدانـش در مـورد نوآور  دهنديم  يحمبتكران ترج
ــا -مختلــف  يارتبــاط يهــاكانال يــقطر  يماننــد موتوره

و  ي(الجنــد ياجتمــاع  يهاو شــبكه ينترنتــيا يجســتجو
ــاران،  ــا، كانال)٢٠١٩همك ــروش آنلا يه ــنف ــ ي و  يم(ك
هــا (اختــر و درون پلتفرم يرگــذاران، تأث)٢٠٢٢همكــاران، 
 يبر هوش مصنوع   يمبتن  يها، چت ربات)٢٠٢٤همكاران،  

ــ ــان و همك ــم) ٢٠٢٣ران، ا(ج ــل از تص ــرا گيرييمقب  يب
خدمات كسب كنند. با اسـتفاده از   يامحصول    يك  يرشپذ

 ينـدكنـد كـه فرآ  يفـرض مـ  يـقتحق  يـنها، ا  ينشب  ينا
مصرف كنندگان   يبرا  يدر مورد محصولات جهان  يادگيري

محصـولات  يـنا يرشپـذ يبرا  يريگ  يممبتكر هنگام تصم
 يبـا كالاهـا طمـرتب طمينـانعـدم ا  يـرامهم است ز  ياربس

  دهد.  يكاهش م  يدمصرف جد ياترا به عنوان تجرب  يدجد
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 يـانجياز نقـش م  يتحما  يبرا  يگريد  يلدل  همچنين
وجـود دارد:   يدر رابطه با محصولات جهان  يادگيري  يندفرآ

شـناخته   ينجانشـ  يبه عنوان نـوآور  يادگيري  ينداول، فرآ
از   هـايكه شامل كسـب اطلاعـات در مـورد نوآور  شوديم

 يهـا  يـتو فعال  يمشاركت فعال در ارتباطات خارج  قيطر
 شـوديم يـددر مـورد محصـولات جد  تاطلاعا  يجمع آور

). طبق ٢٠٠٧و همكاران،    يما  ;٢٠١٩و همكاران،    ي(الجند
)، مصرف كننـدگان نـوآور بـا ادغـام ١٩٨٠(  يرشمننظر ه

اطلاع   يدر حافظه خود و استفاده از آن برا  يداطلاعات جد
شـركت   ينجانش  يخود، در نوآور  يريگ  يمدر تصم  يرسان

 ير) بـر تـأث٢٠٠٧و همكاران (  يمكنند. به طور مشابه، ا  يم
بـا روشـن كـردن   ياجتمـاع   يـادگيري  يندفرآ  يرمستقيمغ 

شـدن در   يـردرگ  يعنـي(  ينجانش  يگر نوآورنقش مداخله
 يونـد) در پ يادگيري  يبرا  يو شخص  يشخص  يرارتباطات غ 

 يدمحصولات جد  يرشذپ و    يكننده ذاتمصرف  ينوآور  ينب
  .كنديم  يدتأك

 يـادگيري ينـدفرآ ي،نوآور يهبر اشاعه نظر  يهبا تك  دوم،
كننـد.  يقرا تصـد ياست تا وجود نوآور  يافراد ضرور  يبرا

 يـدخر  يقصد مصـرف كننـدگان بـرا  يادگيري،  يندفرآ  ينا
و همكـاران،   يكند (الجنـد  يرا واسطه م  يدمحصولات جد

. همــانطور كــه توســط )٢٠١٣چــائو و همكــاران،  ;٢٠١٩
) مشخص شد، محصولات ٢٠١٠( يونگ يكمپ و د  يناست

و   يعسر  ييرتغ  يلبه دل  يتوان به عنوان نوآور  يرا م  يجهان
 يو منحصر به فرد بودن، كه بـرا  يمانند تازگ  ييها  يژگيو

 يـنمصرف كننده جذاب است، در نظر گرفـت. بـا ا  ينوآور

 يهازبان  هب  يحاتتوض  ياغلب دارا  يحال، محصولات جهان
كـه   شـونديم  يـعتوز  هاييتهستند و توسط شرك  يخارج

كننده را نداشـته مصـرف ييآشـنا يـا يممكن اسـت آگـاه
 يبـه اطلاعـات مـرتبط را بـرا  يابيامـر دسـت  ينباشند، و ا

و   ي. همانطور كـه توسـط لـكنديكنندگان دشوار ممصرف
مصـرف كننـدگان اغلـب   يـد،گرد  يـان) ب٢٠٢١همكاران (

 مثال،(به عنوان    يددر مورد محصولات جد  يدانش محدود
بـه  يـراًمحصـولات اخ ينا  يرا) دارند، زيكارگان  ييمواد غذا

 يشده اند كه منجر به اطلاعـات مرجـع ناكـاف  يبازار معرف
  شود.  يم

مصرف كنندگان مبتكـر فعالانـه بـه دنبـال   يجه،نت  در
محصــولات  يـنا يهـا يژگــيو و يـااطلاعـات در مـورد مزا

دهند و بر اساس دانش به   يود را شكل مخهستند، نگرش  
 يـن. بـا توجـه بـه ايرنـدگ يم يدبه خر يمدست آمده تصم

 يـدكنندگان باكـه مصـرف  شـوديم  بينـييشمشاهدات، پ 
قبل   يمحصولات جهان  يادگيريدرك و    يرا برا  يزمان كاف

و   ياختصـاص دهنـد (الجنـد  يـدخر  يبرا  گيرييماز تصم
). بـا ٢٠٢١  يلز،اسـت  ؛٢٠٢١  ي،پنگ و لـ  ;٢٠١٩همكاران،  

 يادگيري  يانجيدانش ما، اثر م  ينحال، با توجه به بهتر  ينا
مصـرف كننـده و   ينـوآور  يندر رابطـه بـ  يمحصول جهان

 ين،اسـت. بنـابرا هنشـد يبررس يمحصول جهان يدرفتار خر
  مطرح شده است: يرز يهفرض

 ينـوآور  يندر رابطـه بـ  يمحصـول جهـان  يادگيري.  ٤
 يـانجينقش م  يمحصول جهان  يدرخمصرف كننده با رفتار  

  دارد.
  پژوهش  چارچوب مفهومي  - ٢-٢

 
  مدل مفهومي تحقيق  ):١( شكل

  ) ٢٠٢٥، و همكاران يمك( منبع:
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  روش شناسي پژوهش  - ٣
و از نظـر روش،   يپژوهش حاضر از نظر هدف، كـاربرد

 يـدانيها به صورت مداده  ياست. گردآور  يمايشيو پ   يكم
سـتاندارد انجـام شـد. جامعـه او با اسـتفاده از پرسشـنامه  

محصولات برند سامسونگ در   يدارانخر  يهشامل كل  يآمار
  .باشديم ١٤٠٣در سال   يجانشهر لاه

 ٥  يو در نظر گرفتن خطا  انبا استفاده از فرمول كوكر
نفــر بــرآورد شــد.  ٣٨٤ يــازن درصــد، حجــم نمونــه مــورد

ه در دسـترس انجـام شـد  يراحتماليبه روش غ   يريگنمونه
ها شامل دو بخش بـود: مطالعـات داده  يزار گردآورب. ااست

و  ينظــر يو مبــان يشــينهپ  يآورجمــع يبــرا ايابخانــهكت
(كـيم و همكـاران،   با پرسشنامه استاندارد  يدانيم  يمايشپ 

نـوآوري   يـاسمق  گرفت؛يرا دربر م  ياسكه سه مق  )٢٠٢٥
يـادگيري محصـول   يـاسمق  گويـه،  ١٩مصرف كننـده بـا  

رفتار خريد محصول جهاني بـا   ياسقمو    يه،گو  ٥جهاني با  
از  يكـرتل يادرجـهپنج يـفها بـر اسـاس ط. پاسخگويه  ٣

شـد.   يدهسـنج)  ٥تا «كاملاً موافقم» ()  ١«كاملاً مخالفم» (
 يدها بـا نظـر خبرگـان و اسـاتپرسشـنامه  ييمحتـوا  ييروا

كرونبـاخ و   يآلفا  يقها از طرآن  ياييو پا  شد  ييددانشگاه تأ 
 يآمده بـرادستبه  يركه مقاد  يدگرد  يسربر  يبيترك  ياييپا

هـا داده  يـلو تحل  يهبود. تجز  ٠.٧بالاتر از    هاياسمق  يتمام
 يـانگين،م  يفي،در دو سطح انجام شد: در سطح آمـار توصـ

ــراف مع ــارانح ــا ي ــداول و نموداره ــعتوز يو ج ــ ي  يفراوان
نمونه محاسبه شد و در سطح   شناختييتجمع  هاييژگيو

بـا اسـتفاده از   ياتو فرضـ  يفهـومممـدل    ي،آمار استنباط
حـداقل   يكـردرو  يبـر مبنـا  يمعادلات ساختار  يسازمدل

ي افزارهــــااز نرم يــــريگو بــــا بهره يمربعــــات جزئــــ
  .يدآزمون گرد ٣١اسمارت پي.ال.اس   و اس.پي.اس.اس

براي بررسي روايي محتواي پرسشنامه، از چنـد تـن از 
حـاظ لاساتيد، نظرخواهي شد تا اطمينان حاصل شـود بـه  

محتوايي براي سنجش متغيرها مناسب است. همچنين در 
)، ١٩٨١بررسي روايي واگرا بر اساس روش فورنل و لاكـر (

مقدار جذر ميانگين واريانس بـراي متغيرهـاي اصـلي ايـن 

 
١ Smart PLS 

تر از اند، بزرگتحقيق كه در قطر اصلي ماتريس قرار گرفته
 هاي زيرينمقدار همبستگي ميان متغيرهاست كه در خانه

اند، لذا روايي واگراي مدل تحقيق نيز قطر اصلي قرار گرفته
شود. همچنين، در بررسـي روايـي همگـرا مقـدار تأييد مي

بـراي تمـامي متغيرهـاي   ٢ميانگين واريانس استخراج شده
بـوده اسـت كـه نشـان دهنـده   ٥/٠اين تحقيق بزرگتـر از  

روايي همگراي مدل اندازه گيري است. علاوه بر آن، مقادير 
 ٧/٠يب آلفاي كرونباخ بـراي همـه متغيرهـا بزرگتـر از رض

دهـد مـدل، سـازگاري درونـي مناسـبي است كه نشان مي
دارد. به علاوه همه مقـادير ضـرايب پايـايي مركـب، بـراي 

اسـت كـه نشـان دهنـده   ٧/٠متغيرهاي تحقيق بزرگتر از  
هاي اين تحقيق در سنجش هـر يـك پايايي مركب پرسش

در نتيجه برازش مدل دروني تأييـد   از متغيرها بوده است و
شود. در بررسي بارهاي عاملي نيـز ميـزان بارهـا بـراي مي

بـود كـه نشـان دهنـده تأييـد  ٧/٠همه گويه ها بيشـتر از 
ها بـراي پايايي معرف و در نتيجـه مناسـب بـودن پرسـش

  سنجش متغير است.
همچنين به منظور برازش مدل ساختاري پژوهش نيـز 

و مقدار   Q٢،  (f٢)، اندازه تأثير  tناداري  معيارهاي اعداد مع
افزونگي مورد بررسي قـرار گرفـت. در ارتبـاط بـا ضـرايب 
ــامي  ــريب در تم ــن ض ــه اي ــوط ب ــادير مرب ــاداري، مق معن

گرديـد. همچنـين  ٩٦/١مسيرهاي مـدل بيشـتر از مقـدار 
ها، بـا توجـه بـه سـه براي تمامي سـازه  R٢مقدار شاخص  

اختاري را تأييــد مقــدار مــلاك، بــرازش مناســب مــدل ســ
) نيـز مقـادير f٢كند. در ارتباط با معيار انـدازه تـأثير (مي

بدســت آمــده بــرازش مناســب مــدل ســاختاري را تأييــد 
نيز قدرت پـيش   Q٢كند. مقادير ارائه شده براي معيار  مي

هاي مدل و برازش مناسب مدل سـاختاري بيني قوي سازه
زونگي مربـوط كند. همچنين ميانگين مقادير افرا تأييد مي

هاي درون زاي مدل در ايـن پـژوهش بـراي برابـر به سازه
است و در نهايت برازش كلـي مـدل سـاختاري بـا   ٢٥٨/٠

گرديـد كـه بـرازش  ٥٠٨/٠برابر  GOFاستفاده از شاخص  
  كند.  مناسب مدل را تأييد مي

 
٢ AVE 
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  مقادير ضرايب آلفاي كرونباخ و پايايي مركب و ميانگين واريانس): ١( جدول

 ) AVEمتوسط واريانس استخراج شده  (  ضريب پايايي تركيبي  ضريب آلفاي كرونباخ   يرمتغ

 ٥٩٥/٠  ٩٦٥/٠  ٩٦٢/٠  مصرف كننده ينوآور

 ٥٧٢/٠  ٨٦٩/٠ ٨١٢/٠  يادگيري محصول جهاني 

  ٦٥٠/٠  ٨٤٧/٠  ٧٢٨/٠  رفتار خريد محصول جهاني 
  هاي برازش مدل ساختاري تحقيق شاخص): ٢(  جدول

  مقادير افزونگي   مقادير اشتراكي   Q٢مقدار   )R Squares )R٢مقدار   سازه درون زا 
 ٢٨١/٠ ٣٥٧/٠  ٤١٨/٠  ٧٨٨/٠  يادگيري محصول جهاني 

 ٢٣٥/٠ ٣٠٣/٠  ٤٧١/٠  ٧٧٨/٠  رفتار خريد محصول جهاني 

  
 يافته هاي پژوهش  - ٤

در اين بخش فرضيات تحقيق در قالب مدل سـاختاري 
ر اسمارت به روش حداقل مربعات جزئي و به كمك نرم افزا

مورد آزمون قرار گرفته و نتايج حاصـل   ٣پي.ال.اس نسخه  
نتـايج  ٢و  ١ها گزارش شده است. نمودارهاي از اين آزمون

حاصل از آزمون فرضيات اصلي تحقيق را در حالت نمايش 
ضرايب مسير استاندارد تأثير متغيرها و نمايش مقدار آماره 

t  ك رد يـا دهد. در آزمون فرضـيات تحقيـق مـلانشان مي
بوده است كه چنانچه قـدر   tقبول يك فرضيه مقدار آماره  

 H١محاسبه گردد، فرضـيه  ٩٦/١مطلق اين آمار بزرگتر از  
بر اين اساس كه شواهدي دال بر رد آن يافت نشـده اسـت 

گـردد. همچنـين بـه جهـت آزمـون مورد قبـول واقـع مي
فرضيات فرعي تحقيق و بررسـي روابـط غيرمسـتقيم بـين 

ــ ــاداري ا از گزارشمتغيره ــرايب معن ــه ض ــوط ب ــاي مرب ه
غيرمستقيم كه توسط نرم افزار اسـمارت پـي.ال.اس ارائـه 

گردد استفاده گرديده است. همچنين به منظور بررسي مي
فرضــيات داراي متغيــر ميــانجي، از آزمــون ســوبل جهــت 
بررسي معناداري تأثير ميانجي يك متغير در رابطه بين دو 

گردد. در آزمون سوبل مقدار آمـاره ميمتغير ديگر استفاده  
Z  ) آيد كه در صورت بيشتر ) به دست مي١از طريق رابطه

 %٩٥توان در سـطح اطمينـان مي  ٩٦/١شدن اين مقدار از  
  معنادار بودن تأثير ميانجي يك متغير را تأييد نمود.

  
= مقدار ضريب مسير ميان متغير مستقل و aكه در آن:  

مسـير ميـان متغيـر ميـانجي و   = مقدار ضـريبbميانجي؛  
= خطاي استاندارد مربوط به مسير ميان متغيـر Saوابسته؛  

= خطاي استاندارد مربوط بـه مسـير Sbمستقل و ميانجي؛ 
همچنين به منظـور   باشد.ميان متغير ميانجي و وابسته مي

شـود. استفاده مي  VAFتعيين شدت تأثير ميانجي از آمار  
ثـر غيرمسـتقيم از طريـق اين آماره بـراي تعيـين شـدت ا

 -١+ و  ١شود كه مقداري بين  ميانجي ميانجي استفاده مي
دورتـر باشـد،   ٠كند كه هرچه ايـن مقـدار از  را اختيار مي

تر بـودن تـأثير متغيـر ميـانجي دارد. آمـاره نشـان از قـوي
VAF  ) شود:) محاسبه مي٢نيز از رابطه  

  
قل و = مقدار ضريب مسير ميان متغير مستaكه در آن:  

= مقدار ضـريب مسـير ميـان متغيـر ميـانجي و bميانجي؛  
= مقـدار ضـريب مسـير ميـان متغيـر مسـتقل و cوابسته؛  

  باشد.وابسته مي
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  مدل ساختاري تحقيق در حالت نمايش ضرايب مسير استاندارد): ١(نمودار  

  

  
  مدل ساختاري تحقيق در حالت نمايش ضرايب معناداري): ٢(نمودار  

  

  نتايج آزمون فرضيات تحقيق ): ٣( جدول
 نتيجه   p-value  ضريب معناداري   ضريب مسير   فرضيه 

 تاييد   >٠٥/٠P  ٤٤١/٥٣ ٨٨٨/٠ يادگيري محصول جهاني  نوآوري مصرف كننده 

 تاييد   >٠٥/٠P  ٨٤٠/٤ ٢٨٣/٠ رفتار خريد محصول جهاني   يادگيري محصول جهاني

 تاييد   >٠٥/٠P  ٨٩٨/٨ ٦٢١/٠ رفتار خريد محصول جهاني   نوآوري مصرف كننده

 د ييتا  >٠٥/٠P  ٨١٦/٤  ٢٥١/٠  ي محصول جهان  يد فتار خر   يمحصول جهان  يادگيري  مصرف كننده  ينوآور
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تـوان بيـان كـرد از با توجه به نتـايج جـدول فـوق مي
آنجايي كه ضرايب مسير استاندارد بين متغيرهاي تحقيـق 

ز مقـدار مخالف صفر بوده و ضرايب معناداري نيـز بيشـتر ا
باشند، لذا فرضـيات تحقيـق مـورد تأييـد مي ٩٦/١بحراني  

  اند.  قرار گرفته
 بحث و نتيجه گيري  - ٥

كننده مصـرف ينـوآور ريتأث يپژوهش، به بررس  نيدر ا
 يريادگيـ  يانجيـبا نقـش م  يمحصول جهان  ديبر رفتار خر

شـامل  قيـتحق يپرداخته شد. جامعه آمار  يمحصول جهان
بـود و  جـانيامسـونگ در شـهر لاهكنندگان برند سمصرف

 يمعادلات سـاختار  يابيها از مدلداده  ليوتحلهيتجز  يبرا
 يهاافتـهي. ديـاستفاده گرد ٣اسمارت پي.ال.اس افزار  و نرم

قابـل   ريـبـه شـرح ز  قيتحق  هيحاصل از آزمون چهار فرض
  است: يبندجمع

 ريكننده تـأثمصـرف  ياول نشان داد كه نـوآور  هيفرض
، ٠٫٨٨٨=βدارد (  يمحصـول جهـان  يريادگيـبر    يمعنادار

t=٥٣٫٤٤١ ،P<ــ). ا٠٫٠٥ ــهي ني ــمؤ افت ــه  دي آن اســت ك
دارند، درك   يبه نوآور  يشتريب  ليكه تما  يكنندگانمصرف

ــعم ــال ترقي ــه و يترو فع ــبت ب ــا،يژگينس ــاركرد و  ه ك
بـا   جـهينت  ني. اكننديم  دايپ   ينمحصولات جها  يهاتيقابل
راستاسـت؛ طبـق ه» همكنندمصرف  ي«نوآور  ينظر  يمبان

 نـديفرآ  هيـ)، نـوآوران در مراحـل اول٢٠٠٣راجرز (  دگاهيد
بـه كسـب اطلاعـات و   گـرانياز د  شيمحصول، بـ  رشيپذ
 يهاافتـهيبـا    جـهينت  نيـا  ن،ي. همچنـپردازنديم  يريادگي

) ١٣٩٨و همكـاران (  يني) و حسـ١٤٠٠(  يپژوهش صـادق
 يبــرا يانــهيزمشيرا پ  يفــرد يمطابقــت دارد كــه نــوآور

  اند.و درك بهتر محصولات فناورانه دانسته  يريادگي
قرار گرفت و نشـان داد كـه   دييمورد تأ   زيدوم ن  هيفرض

 ريكننده تأثمصرف  ديبر رفتار خر  يمحصول جهان  يريادگي
 نيــ). ا٠٫٠٥>P، ٤٫٨٤٠=t، ٠٫٢٨٣=βدارد ( يمعنــادار

ــهي ــان م افتـ ــدينشـ ــش  دهـ ــه درك و دانـ ــه هرچـ كـ
محصـولات   يايـو مزا  هـايگژيكنندگان نسبت به ومصرف

. ابـدييم  شيهـا افـزاآن  ديرباشد، احتمال خ  شتريب  يجهان
دارد  يخـوانكننده هممصـرف  يريادگي  هيبا نظر  جهينت  نيا

و  يشناخت نديفرآ  كيحاصل    ديرفتار خر  كنديم  ديكه تأك

فـوكس و   قاتيتحق  جيبا نتا  هاافتهي  نياست. همچن  يتجرب
راستا هستند ) هم٢٠١٤(  ٢ژو و وونگو  )  ٢٠١٠(  ١همكاران

دربـاره محصـولات   كنندهانـد دانـش مصـرفكه نشان داده
  دارد. ديخر يريگميبر تصم يمثبت  ريتأث  يجهان

 ينــوآور نيبــ ميســوم، رابطــه مســتق هيفرضــ در
شـد   دييـتأ   زين  يمحصول جهان  ديكننده و رفتار خرمصرف

)β=٠٫٦٢١  ،t=٨٫٨٩٨  ،P<دهنده رابطه نشان  ني). ا٠٫٠٥
 ليـكه نـوآورتر هسـتند، تما  يكنندگانت كه مصرفآن اس

نـوآوران   رايـدارنـد، ز  يمحصولات جهـان  ديبه خر  يشتريب
 يالمللـنيب ينو، برندها  يهايفناورمعمولاً به دنبال تجربه  

با چـارچوب   جهينت  نيمصرف هستند. ا  ديجد  يهاو سبك
ــ ينظــر ــهي نيراجــرز و همچن ــژوهش ناصــرپور  يهاافت پ

 ديـرفتـار خر  كنندهينيبشيرا عامل پ   ي) كه نوآور١٣٩٩(
  كرده، تطابق دارد.  يمدرن معرف

 يريادگيــ يانجيــنقــش م يچهــارم بــه بررســ هيفرضــ
 ديـكننده و رفتـار خرمصـرف  ينوآور  نيب  يمحصول جهان

آزمــون مــدل  جياختصــاص داشــت. نتــا يمحصــول جهــان
 يريادگيـاز آن بود كـه  يو آزمون سوبل حاك  يگريانجيم

 فـايرابطـه ا  نيـدر ا  يجزئـ  يانجيـش منق  يمحصول جهان
 tو آمـاره    ٠.٢٥١با    ربراب  ميرمستقيغ   ريمس  بي. ضركنديم

 ميكـه رابطـه مسـتق ي)، در حال١٫٩٦ < tبود ( ٤.٨١٦آن 
). ٨٫٨٩٨=t،  ٠٫٦٢١=βمانـد (  يهمچنان معنـادار بـاق  زين

مستقل و وابسته   ريدو متغ  نيكل ب  ريمس  بيضر  نيهمچن
گرفـت   جهينت  توانيم  نيبنابرا  محاسبه شد.  ٠.٨٧٢برابر با  

و هـم بـا   ميقصـورت مسـتكننده هم بهمصرف  يكه نوآور
محصـول   ديـرفتـار خر  ،يمحصـول جهـان  يريادگيواسطه  

  .دهديقرار م ريرا تحت تأث  يجهان
 نـديكـه فرآ دهنـدينشـان م جينتا نيا ،يمنظر نظر  از

 ايـخـود برنـد    يهايژگيتنها به و  يمحصولات جهان  ديخر
 يشـناختروان يهابلكه نقش عامل  ست،يمحدود ن  غاتيتبل

برجسـته   اريبس  زين  يريادگيو توان    يبه نوآور  ليمانند تما
چـون مـدل رفتـار   يمفهـوم  يهاالگـو بـا مـدل  نياست. ا
ــدهيزيربرنامه ــزن، ( ش ــدل١٩٩١آي ــ يها) و م  يريادگي
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فـرد را   يكننده تطابق دارد كه عوامل درونمصرف  يشناخت
 ،ينظـر تجربـ  از  .داننـديمـؤثر م  دير خررفتا  ينيبشيدر پ 

تلـيس و   ريـنظ  يالمللـنيپژوهش بـا مطالعـات ب  يهاافتهي
) مطابقـت دارد ٢٠١٧(  ٢ليو و مـاتيلا) و  ٢٠٠٩(  ١همكاران

را در  يريادگيـــنوآورانـــه و  يهاكـــه نقـــش مؤلفـــه
ــدها يهايريگميتصــم ــه برن ــوط ب ــان يمرب  يبررســ يجه
ــوآور تيــر اهمبــ قيــتحق جينتــا ت،يــنها در انــد.كرده  ين

و   يريادگيـ  يبـرا  يامحركـه  يرويعنوان نكننده بهمصرف
رفتـار   كيـتحر  جـهيو در نت  يدرك بهتر محصولات جهـان

ماننـد  ييبرنـدها يبـرا ن،يدارد. بنـابرا ديـهـا تأكآن  ديخر
خود   يابيبازار  يهايكه استراتژ  شوديم  هيسامسونگ، توص

د و آمــوزش عملكــر ينــوآور حــس كيــرا بــر اســاس تحر
 ديـكنند، تا بتوانند رفتـار خر  يطراح  انيمحصول به مشتر

 ريو هدفمنـد تحـت تـأث  داريصورت پاكنندگان را بهمصرف
  .قرار دهند

 فهرست منابع  - ٦

 ي،زاده، محمدحســن و كــاظم يمحســن؛ قلــ ي،اكبــر ]١[ 
مصرف كننـده و   ينوآور  يرتاث  ي). بررس١٣٩٩(  يدحم

 يـد،محصـول جد  يرشبر پذ  يو  يشخص  يها  يژگيو
  .  ١٧-٢٧)،  ١٧( ٩ يني،و ارزش آفر يورنوآ

بـاش رزگـاه،   ينمـ  يقره بـلاغ، هوشـمند؛ ملكـ  باقري ]٢[ 
ــ ــ ي؛مرتض ــ يض،ف ــادل و زارع ــ ي،داود؛ آذر، ع  يمعظ

: يـدپـس از خر  يشناخت  يبر ناهمسان  ي). تامل١٤٠٠(
مصـرف كننـدگان   يـدعوامل موثر بر رفتار خر  يواكاو

 ٢٠  ي،بازرگـان  يريتچشم انداز مد  يهپوشاك مد، نشر
)١٣-٣٨)،  ٤٥  .  

و  ينامــ يقــت،حق يـاريشــاهرخ، زهــره؛ كه دهدشـتي ]٣[ 
عوامل موثر بر قصـد  يي). شناسا١٣٩٣(  ينام  ي،عطوف

(مورد مطالعه:   يراندر ا  يبا برند خارج  يكالاها  يدخر
 يريتمد  يهبرند بوش و سامسونگ)، نشر  ي،لوازم خانگ

  . ٧٥-٩٩)،  ١(  ١برند،  
). ١٤٠٢(  يرضالع   ي،ارباب  يدزادهناصر و حم  ي،الله  سيف ]٤[ 

مصرف كننده و برند سبز بر قصـد   يياثر نوگرا  يبررس

 
١ Tellis et al 
٢ Liu & Mattila 

نگـرش مصـرف كننـده (مـورد   يانجيبا نقش م  يدخر
)، يــلشــهر اردب يا يــرهزنج يمطالعــه: فروشــگاه هــا

  . ١٠٧-١٢٨)،  ٣(  ١٠مطالعات رفتار مصرف كننده،  
 يها  يژگيو  ينرابطه ب  ي). بررس١٤٠١(  يباشك  فياضي، ]٥[ 

 يـدبرنـد و رفتـار خر يـژهومحصـول و ارزش  ينـوآور
نامـه  يانپا  يگان،مصرف كنندگان محصولات پگاه گلپا

موسسـه   ي،بازرگـان  يريتارشد رشـته مـد  يكارشناس
  .  يامپ   يآموزش عال

ارزش   ير). تـاث١٣٩٥(  يـژنب  يي،هومن و رضـا  كاوياني، ] ٦[ 
ــد خر ــر قص ــده ب ــددرك ش ــركت  ي ــولات ش محص

ــان ــرانس جه ــونگ، كنف ــد يسامس ــاد،  يريت،م اقتص
 يراز،در آغاز هزاره سوم، شـ  يو علوم انسان  يحسابدار

  . يرانا
و حسن  يدزاده، وح يمك يب؛حب  يدس  ي،راشد  موسوي ]٧[ 

عوامــل  يــل). فراتحل١٤٠٣( يلاســماع  ي،پــور قروقچــ
 يان: مشـتريسبز (مطالعـه مـورد  يدموثر بر رفتار خر

 يطتهـران)، آمـوزش محـ  ياشـتراك  يكسب و كارهـا
  . ١٧٥-١٩٥)،  ٣(  ١٢  يدار،و توسعه پا يستز

 ي،محسـن و بوجـار  يان،رسـول  يرضا؛عل  ي،كاش  نعلچي ]٨[ 
مصرف كنندگان   يدرفتار خر  ي). بررس١٣٩١(  ينحس

 ي،داخل  يدر مقابل برند ها  يخارج  ينسبت به برندها
  .  ٤٧-٥٦)،  ٨( ٤توسعه و تحول،   يريتفصلنامه مد
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