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  1391/ 7 / 6  :دريافتتاريخ 

  1392 /2/ 16: تاريخ پذيرش
  

  چكيده
 .كننده از محصول جديد است  استفادهگروهبررسي سبك خريد نوجويان به عنوان اولين  هدف از تحقيق حاضر، 

شوند كليد موفقيت و  حسوب ميكنندگاني كه به صورت بالقوه خريداران اوليه محصولات بازار م شناسايي مصرف
كنندگان نوجو براي  گيري اين مصرف هاي تصميم بنابراين درك شيوه .سودآور بودن محصولات جديد است

 .هاي موثر بازاريابي و فروش محصولات جديد ضروري است ها و تاكتيك گيري صحيح و ايجاد استراتژي تصميم
تحقيق حاضر با عنوان بررسي تاثير دو نوع  .شوند سيم ميكنندگان نوجو به دو دسته شناختي و حسي تق مصرف

كنندگان نوجو  در واقع سبك خريد اين دو نوع مصرف كننده، هاي خريد مصرف نوجويي حسي و شناختي بر شيوه
از نظر روش تحقيق و ماهيت از جمله تحقيقات علي و از  اين تحقيق از لحاظ هدف كاربردي، .كند را بررسي مي
نامه مذكور توسط  پرسش .آوري شده است نامه جمع اطلاعات مورد نياز از طريق پرسش .باشد  ميشاخه ميداني

نتايج حاصل از اين تحقيق نشان داد نوجويان شناختي  . تكميل گرديدهاي اراك از دانشجويان دانشگاه نفر 428
نشان  ي توجه به نام وها كنند و نوجويان حسي بر اساس سبك گيري خريدشان به كيفيت توجه مي در تصميم

همچنين نوجويان شناختي بر ، كنند خريد مي؛  جنبه تفريحي و سبك خريد از روي عادت وتوجه به مد تجاري،
  .گذارند گيري نوجويان حسي تاثير مي نحوه تصميم

  
  سييي حنوجو نوجويي شناختي، مدل اسپرولز و كندال، ،گيري تصميمي ها سبك ،كننده مصرف رفتار :كليدي يها واژه
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  مقدمه
موفقيت يك تلاش بازاريابي به اين نكتـه بـستگي دارد كـه             

 قابل رقابت براي يك محصول در ذهن        تيشركت بتواند مزي  
شناسايي و تبيين عوامل مـوثر بـر         . ايجاد كند  كننده  مصرف

تصميم افراد و تعيين اينكه هر گروه نسبت به چه عوامـل و             
توانــد بــه  مـي دهنــد  مـي متغيرهـايي توجــه و دقـت نــشان   

بازاريابان كمك كند تا آميخته بازاريابي خـود را بـا عوامـل             
توليدكنندگان بـراي تـامين    .مورد نظر خريدار تطبيق دهند   

هـاي    تقاضاها و حفظ و گـسترش سـهم بـازار، بايـد از لايـه              
ادراكي، تعقلي و رفتـاري خريـداران بـالقوه، آگـاهي داشـته       

گيـري    رهاي تـصميم  هـا و سـازوكا      باشند تا متناسب با سازه    
 توزيع و ترويج آنها     ها،  مشتريان خود، اقدام به توليد فرآورده     

 همچنين موسسات بـا توجـه بـه         ).1،  1388 قرباني،( كنند
ي هـا   سياست ،تكنولوژي تغييراتي كه در نيازهاي مشتريان،    

آيـد بايـد    مـي دولت يا قوانين و منحني عمر كالا بـه وجـود    
از  .محـصول بـه وجـود آورنـد       تغييرات لازم را در استراتژي      

كننـدگان    مـصرف توسـط كه طرفي درآمد محصولات جديد   
 ايفـا   هـا    نقش بسيار مهمي در شـركت      ؛شود  نوجو تامين مي  

آميز محصولات جديد كه     بنابراين بازاريابي موفقيت   .كند مي
شود، بـراي ايـن      ميگذاري   كنندگان نوجو هدف   براي مصرف 

 كي ـ كننـده  مـصرف  يينوجـو . باشد مي بسيار مهم ها  شركت
 را  ريي ـ بـه تغ   لي ـشود كه تما   مي محسوب   يتي شخص يژگيو

در قالـب دو گـروه نوجويـان شـناختي و            و   كند ميمنعكس  
 مختلـف   يهـا    جنبه ني ب زيتما. باشد ميحسي قابل تفكيك    

 موضـوع فـراهم   ني ـ نـسبت بـه ا  ي تـر عي وس ـ دي ـ د يينوجو
 بـا هـدف     دي ـ جد اتي ـ بـه تجرب   ي شـناخت  يينوجـو . كند مي
 اتي ـ تجرب بر ي حس ييكند و نوجو   مي ذهن توجه    تنخيبرانگ
از سـويي    .نمايند  توجه مي  حواس   ختني با هدف برانگ   ديجد

كـه توسـط     1سي اس آي   كننده  مصرف شيوهفهرست  ديگر  
آزمــايش  ؛طراحــي شــده اســت) 1986(اســپرولز و كنــدال 

 اسـت كـه در      گيري  تصميمي  ها  ترين ابزار ارزيابي شيوه    شده
باشد كه هر يك از اين نوجويـان         يمحال حاضر در دسترس     

 شناسايي  .كنند  بر اساس اين فهرست اقدام به خريد كالا مي        
  گيري خريد اين دو  هاي تصميم در سبك بالقوه يها تفاوت
   سهم مهمي از موفقيت راهبردهايجومشتريان نو نوع از

                                                                 
1. Consumer style inventory (CSI) 

   .)3، 1390امير شاهي وهمكاران،(را ايفا خواهد كرد بازاريابي
يل تشديد فضاي رقابتي، شـرط مانـدگاري        امروزه به دل  

در هر بازاري، نوآوري و پيش نياز آن پـذيرش اصـل رقابـت        
ــت  ــاران (اس ــارك و همك ــشتريان در ). 437، 2010، 2پ م

تـري هـستند و       جستجوي محـصولات جديـدتر و پيـشرفته       
 ها ناچارند محصولات جديدي توليـد و عرضـه كننـد            شركت

تظارات مشتريان باشد به    ها و ان    سليقه گوي نيازها،   كه جواب 
همين دليل هر شركت به برنامه توسعه محصول جديد نيـاز     

كنند تا    مديران بازاريابي محصولات جديدي عرضه مي     . دارد
حتي فروش محصولاتي كـه      .تجارت در درازمدت تداوم يابد    

آميز بوده است ممكن است ديگر        عرضه آنها همواره موفقيت   
 1385وسـتا و همكـاران،      ر (افزايش نيابـد يـا كـاهش يابـد        

و  هـا   محصولات جديد براي رشد و سوددهي شركت      ). 191،
را در نبـرد     ها  اند و شركت    تأمين مزاياي رقابتي آنها، ضروري    

ــاه ــي   جايگ ــاري م ــتراتژيك ي ــابي اس ــانند ي ــين  رس همچن
كنندگان نوآور براي بازاريابان بخـش مهمـي از بـازار             مصرف

 د، كـــهدرآمـــد حاصـــل از محـــصولات جديـــ هـــستند و
از  انـد، بـراي بـسياري       كنندگان نوآور آنها را پذيرفته      مصرف

اميرشــاهي و  (كنــد هــا نقــشي اساســي بــازي مــي  شــركت
بيــان ) 2001( و همكــارانش 3كــوپر). 1، 1390همكــاران، 

توانند   هايي است كه مي     كنند كه آينده متعلق به شركت       مي
هـايي   با محصولات جديد به موفقيت دست يابنـد و شـركت       

توانند به ايـن صـورت عمـل كننـد، نـاگزير حـذف                نميكه  
 تمام محـصولات جديـد بـه خـوبي جـواب             اما .خواهند شد 

دريافت كه از ميان محـصولات      ) 2008( 4مارتين. دهند  نمي
شـان هـستند، تنهـا تعـداد        ا جديدي كه در سال اول معرفي     

شـوند    كننـدگان پذيرفتـه مـي       كمي از آنهـا توسـط مـصرف       
ــارك( ــيش   ).437، 2010، 5پ ــناخت ب ــابراين، ش ــر از بن  ت

مـديران   تواند كمكي مؤثر به كنندگان مي هاي مصرف   ويژگي
اميرشاهي و   (ها در عرضه موفق محصول جديد باشد        شركت

كننده نقش    ميان نوجويي مصرف   در اين ). 1390،1همكاران،
را در    تمايل كننده اين   مصرفنوجويي  . كند  را ايفا مي   اساسي

. سراغ محصولات جديد و متفاوت برود     كند تا به      او ايجاد مي  
  در موفقيت ديـكليلي ـبه عنوان عام نوجوكنندگان  مصرف

                                                                 
2. Park et al 
3. Cooper 
4. Martin 
5. Park et al  
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درآمد  .باشند مطرح مي محصولات جديد يا اصلاح شده 
كنندگان نوجو حاصل  محصولات جديد كه توسط مصرف

. كند ها ايفا مي شود نقش اساسي در بسياري از شركت مي
محصولات جديد كه براي  زآمي بنابراين بازاريابي موفقيت

شوند براي اين  گذاري مي كنندگان جديد هدف مصرف
هاي  درك صحيح شيوهو ها بسيار مهم است  شركت
هاي  كنندگان نوجو براي فعاليت گيري مصرف تصميم

پارك و همكاران، (بازاريابي بسيار ضروري و حياتي است 
اما نوجويان خود به دو دسته شناختي و ). 437، 2010

هاي زيادي با يكديگر  شوند كه تفاوت ي تقسيم ميحس
هاي  تر روي ويژگي نوجويان شناختي به احتمال بيش. دارند

كه  در حالي كنند، گراي محصولات تمركز مي مطلوب
هاي زيبايي  تري روي جنبه كيد بيشأنوجويان حسي ت

 1همكاران پو وچوهاي كا  براساس يافته.دارندمحصولات 
اتي متفاوتي رفتارهاي نوجويان هاي تبليغ درخواست

تفاوت بين  .دهند شناختي و حسي را تحت تاثير قرار مي
نوجويان حسي و شناختي موجب تفاوت در طراحي 

ونكاترامان و ( شود ها و سنجش و جايگاه محصول مي آگهي
 ميزان با توجه به تفاوت دربنابراين ). 310، 1990، 2پرايس

محقق به دنبال ، گانكنند مصرفتمايلات شناختي و حسي 
 چگونه اين امر مرتبط با الگوي باشد كه درك اين مطلب مي

به عنوان گيري براي خريد  در تصميمشان ا رفتاري
اين تحقيق تلاشي اوليه براي تدوين . است كننده مصرف

استراتژي مناسب بازاريابي براي محصولات جديدي كه 
  .باشد شوند؛ مي اولين بار وارد بازار مي

تر  اين تحقيق به دست آوردن درك عميقاصلي هدف 
ي خريد اين دو نوع ها ي احتمالي در شيوهها تفاوتاز 

 اين همچنين .باشد ميكنندگان نوجو   مصرفمتفاوت
 به دركنسبت تر  وضوح بيشايجاد  به دنبالتحقيق 

، به خصوص تاثير كننده گيري مصرف هاي تصميم شيوه
آزمايش  . استريدي خها  بر شيوهكننده مصرفنوجويي 

 كننده مصرفرابطه بين سي اس آي و نوجويي ذاتي 
 ما قرار دهد كه مندي را در اختيار تواند اطلاعات ارزش مي

كنندگان را در انتخاب مصرفشان تسهيل  فهم انگيزه مصرف
  ان ـ را نشنندهـك مصرفلف ـي مختها نيز بخش كند و يـم

                                                                 
1. Cacioppo et al 
2. Venkarraman & Price 

اي زير ه  در ارتباط با هدف تحقيق، فرضيه.دهد مي
  :گذاري شده است پايه

  
 موجب توجه كننده مصرفنوجويي شناختي : فرضيه اول

 .شود ميبيشتر آنها به كيفيت محصول 

 موجب توجه كننده مصرفنوجويي شناختي : فرضيه دوم
  .شود ميبيشتر آنها به قيمت محصول 

 موجب ترديد كننده مصرفنوجويي شناختي : فرضيه سوم
  .گردد ميآنها در انتخاب برند 

 موجب توجه كننده مصرفنوجويي حسي : فرضيه چهارم
  .شود مينشان تجاري  آنها به نام و

 موجب توجه كننده مصرفنوجويي حسي : فرضيه پنجم
  .شود ميآنها به مد 

كننده موجب توجه  مصرفنوجويي حسي : فرضيه ششم
  .شود ميخريد محصول ) لذت(ي تفريحي  آنها به جنبه

جب خريد  موكننده مصرف حسي نوجويي: فرضيه هفتم
  .شود بدون برنامه آنها مي

 موجب خريد كننده مصرفنوجويي حسي : فرضيه هشتم
  .شود مياز روي عادت آنها 

ي بر نوجويي حسي تاثير نوجويي شناخت: فرضيه نهم
  .مثبت دارد

  نوعچارچوب نظري اين تحقيق كه بررسي تاثيردو
كننده  صرفمي خريد ها نوجويي حسي و شناختي بر سبك

در سال  است برگرفته از مدل پارك و همكاران سي آي اس
نمايش داده صفحه بعد ) 1(در شكل كه باشد  مي 2010

  .شده است
  

 پيشينه مطالعاتي و ادبيات موضوع
المللي است  كننده، شاخصي بين هاي مصرف شاخص سبك

كه در تحقيقات بسياري در نقاط مختلف جهان مورد 
ها،   سي آي اس در بين فرهنگ.ه استاستفاده قرار گرفت

اي از  در ادامه پاره. نتايج و كاربرد متفاوتي داشته است
  :شود مطالعات صورت گرفته آورده مي

هاي  در تحقيق خود با عنوان سبك ژين ژو و همكاران
 كه در مناطق ساحلي ؛كنندگان چيني گيري مصرف تصميم
  كهاند  يدهجه رسـين صورت گرفته به اين نتيـلي چـو داخ
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  مدل تحقيق) 1(شكل 
  )450 ،2010پارك و همكاران، (: منبع 

  
  
  
  
  
  
  

گيري  هاي تصميم سبك كنندگان ساحلي، در ميان مصرف
تر مشاهده شده  بيش به مد روز،توجه وفاداري به برند و 

در سبك  كنندگان در اين دو منطقه، همچنين مصرف .است
 د متفاوت هستندگيري توجه به جنبه تفريحي خري تصميم

وزلي و همكاران به ). 45، 2010، 1ژين ژو و همكاران(
كننده  گيري مصرف هاي تصميم  تحت عنوان سبكپژوهشي

 در اين پژوهش .اند و رفتار خريد در مراكز خريد پرداخته
هاي  ترين عامل در سبك ها تاييد شد و مهم همه سبك

وزلي و  (به كيفيت بالا بودتوجه گيري خريداران،  تصميم
در  اي كه توسط كانابال در مطالعه). 535، 2005، 2همكاران

كشور هند بر روي دانشجويان كالج انجام شد، نشان داد كه 
تر در ارتباط با  كنندگان هندي بيش هاي مصرف واكنش

دقتي نسبت به  باشد تا بي تفاوتي نسبت به برندها مي بي
ك  سب جديدمتغير اين پژوهش ، همچنينگيري تصميم

، 3كانابال (تفاوتي و عدم رضايت را به مدل اضافه كرد بي
اي در كشور آلمان   مطالعه2001در سال ). 12، 2001

 سال و 18 سنين  ميانتوسط والش بر روي خريداران در
 مورد تأئيد قرار  عاملششدر اين پژوهش  .بالاتر انجام شد

مد  به  توجه به كيفيت بالا، توجه:ازبودند  كه عبارت گرفت
دقت و  بي ،خريدهاي آني توجه به جنبه تفريحي خريد، ،روز
 به يك يهاي زياد و وفادار سرگردان در انتخاب هدف، بي

  ).73، 2001، 4والش (برند

                                                                 
1. Xin zhou et al 
2. Wesley et al. 
3. Canabal 
4. Walsh. 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
هاي  چن در تايوان پژوهشي تحت عنوان شناسايي تفاوت 

هاي تور با توجه  گيري خريد در ميان شركت كننده تصميم
. كننده؛ انجام داد اختي و حسي مصرفبه نوجويي شن

دارد كه نوجويان شناختي  هاي اين تحقيق بيان مي يافته
تر  تمايل به خريد كالاهاي كاربردي دارند و به عملكرد بيش

دهند و قبل از خريد مشورت و تفكر  از ظاهر اهميت مي
. خرند كنند و نوجويان حسي محصول را با ابعاد زياد مي مي

 نباشند كه آيا آن محصول واقعا مناسب حتي اگر مطمئن
دهند  تر به ظاهر و طراحي اهميت مي است يا خير، بيش

  ).1، 2006، 5چن(
پژوهشي با عنوان بررسي ) 1387(موسوي كاوكاني  

كننده در خصوص خريد  گيري مصرف هاي تصميم سبك
 و متغيرهاي ديگري هم به پوشاك در شهر تهران انجام داد

 سبك اسپرولز و كندال 8 اينكه از ميان نتيجه. مدل افزود
 سبك توجه به كيفيت، توجه به نام و نشان تجاري، 7

مدگرايي، جنبه سرگرمي خريد، توجه به قيمت، خريد با 
هاي زياد  انگيزه آني و بدون توجه و آشفتگي در اثر گزينه

رد ) خريد از روي عادت(خريد تاييد شد و سبك وفاداري 
يد كه متغيرهاي جنسيت، تعداد شد؛ همچنين مشخص گرد

افراد خانواده، تعداد خواهر و برادر، سطح درآمد و نيز ميزان 
گيري  هاي تصميم هزينه براي پوشاك و نوبت تولد بر سبك

با . كننده در خصوص خريد پوشاك تاثير گذار است مصرف
  گيري مدل اسپرولز و كندال  هاي تصميم هدف ارزيابي سبك

                                                                 
5 . Chen 

 توجه به قيمت

ابهام به علت وجود 

 توجه به نوآوري يا مد

 توجه به كيفيت

توجه به نام و نشان 

خريدهاي با انگيزه آني 

توجه به لذت بخش 

 خريد از روي عادت

 نوجويي حسي

 نوجويي شناختي
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اي سپه شهر تهران  هاي زنجيره گاهـروشريان فـن مشتـدر بي
پژوهشي انجام شد كه از هشت سبك، پنج سبك مورد 

هاي توجه به كيفيت و وفاداري به  تائيد قرار گرفت؛ و سبك
برند خاص داراي امتياز بالاتري نسبت به بقيه بودند و 

هاي توجه نسبت به نام تجاري كالا و توجه نسبت به  سبك
مايلات نسبت به خريد بدون مد و به روز بودن و ت

جزني و همكاران، (ريزي و قصد قبلي رد شدند  برنامه
1389 ،9(.  
براي شناسايي نحوه : گيري هاي تصمصيم شيوه
كننده با توجه به سه رويكرد  گيري مصرف تصميم
 كننده، اسپرولز نوع شناسي و خصوصيات مصرف نگاري، روان

جهت پنجاه مورد با وضعيت عمومي ذهني ) 1985(
 پس از آن اسپرولز و كندال. خريدكردن پيشنهاد كرد

تري را با چهل مورد و تحت هشت  طيف مشخص) 1986(
نامه سبك  و پرسش كنندگان ايجاد كردند سبك كلي مصرف

ها را  اين ويژگيآنها . شكل گرفتسي اس آي كننده  مصرف
گيري  هاي تصميم اند تا ليست شيوه تركيب كرده

هاي  شيوه .كنند تهيه را 1) ام اسسي دي(كننده  مصرف
ها يا حتي  هاي تفكر هستند و سال شيوه سي اس آي،

بنابراين  .ي مختلف تصميم ثابت هستندها ها در بافت دهه
پارك و (  نيستت محصولاگروه خاصي ازمنحصر به 

هاي  شيوه يآسي اس . )438 ،2010 همكاران،
  :كند گيري خريد را به هشت گروه تقسيم مي تصميم

 ديبه عنوان توجه به خرتوجه به كيفيت  :2توجه به كيفيت
 اي نيتر  به اتخاذ كاملازي بالا و نتيفيمحصولات با ك

 برند در اي محصول ني اولدي انتخاب در مقابل خرنيبهتر
 يكنندگان  مصرفگريبه عبارت د. شود  ميفيدسترس تعر

 حساس بوده تيفي هستند به كيتي خصوصني چنيكه دارا
 ي راضند كه فقط خوب هستيرا با محصولاتو خود 

 شامل تيفيكند كه مشخصات ك  ميانيكومار ب .كنند نمي
  .)58، 1385، زاده يقل(  استشي و آسايراحت عملكرد،

) 1986( اسپرولز و كندال: 3)ارزش پول(توجه به قيمت 
خريد با  توجه به قيمت را به عنوان توجه به حداكثر ارزش،

  . كنند ترين قيمت تعريف مي ب كمقيمت حراجي يا انتخا
                                                                 
1. Consumer decision-making styles(CDMS) 
2. Quality consciousness  
3. Price consciousness  

كنندگان در زمان خريد محصولات تحت  تر مصرف بيش
كند خريداران  كيم تاكيد مي .گيرند تاثير قيمت قرار مي

از روزنامه و ؛ كنند گردي مي حساس به قيمت مرتبا مغازه
كنند با احتياط مصرف  آوري مي تلويزيون اطلاعات جمع

چنين . ابل لمس تمايل دارندكنند و به منافع عيني و ق مي
به مدها . گيرند فروشي را در نظر نمي افرادي كيفيت خرده

هاي جديد  توجه ندارند و اهميت خاصي به نوع طرح
  .)62، 1385،  زادهيقل( دهند نمي

در بسياري از : 4هاي متعدد ابهام به علت وجود انتخاب
كنندگان احساس ابهام براي انتخاب محصول به علت  مصرف

اين  . و اطلاعات فردي وجود داردها فروشگاه ،ها زدياد برندا
كه اعتماد و توانايي خود را براي  حالت معمولا براي كساني

دهند و  هاي در دسترس خود از دست مي مديريت انتخاب
، اسپرولز و كندال( دهد شوند رخ مي معمولا دچار مشكل مي

1986 ،267(.  
) 1986(لز و كندال اسپرو: 5توجه به نام و نشان تجاري

توجه به برند را به عنوان تمايل به خريد محصولات شناخته 
تري  هايي كه تبليغ بيش تر و يا برند هاي گران برند شده،

شود تعريف كرده اند به عبارت ديگر بسياري از  براي آنها مي
كنندگان به نام و برند محصولي كه خريداري  مصرف

چنين افرادي ترجيح  .كنند تري مي كنند توجه بيش مي
اين افراد . هاي شناخته شده را بخرند دهند كالا يا برند مي

ها و  دهند كه برند هايي را ترجيح مي ها ومغازه فروشگاه
در واقع برندهاي . ي آنها مشهور باشد هاي ارائه شده قيمت

شناخته شده محصولات يك موقعيت اجتماعي خاصي را 
  .)59، 1385، زاده يقل( كند كنندگان بيان مي براي مصرف

 برطبق نظر اسپرولز و كندال: 6توجه به نوآوري يا مد
هاي جديد يا تغيير  مدگرايي توجه نسبت به سبك) 1986(

ها و علاقه به خريد كالاهاي جذاب و  مدها و تغيير روش
كنندگان را  شوند و در نهايت رابطه مصرف شيك تعريف مي

 .دهد  نشان ميهاي متداول جامعه ها و سبك با طرح
كنندگاني كه نسبت به وجود مدهاي جديد توجه  مصرف

زيادي دارند همواره در جستجوي كالاهاي جديد هستند و 
   پول و زمان مولاًـالعه كرده و معـلات مد را مطـمولا مجـمع

                                                                 
4. Confused by overchoice  
5. Brand consciousness  
6. Fashion consciousness  
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 يقل( كنند ي زيبا صرف مي زيادي را براي داشتن چهره
  .)60، 1385، زاده

توجه به جنبه (يدتوجه به لذت بخش بودن خر
گونه  نيا) 1986( اسپرولز و كندال: 1)تفريحي خريد

 كار كي و ديبردن از خر كردن را به عنوان لذتديخر
ها،  كنند و شامل صرف زمان در فروشگاه  ميفي تعريحيتفر
 دي خري كوتاه براي و سفرهاحي تفري فقط براديخر
ه كنندگان ب  حالت مصرفني در اگريبه عبارت د .باشد مي
كنند و   توجه ميحي و تفري سرگرمكي به عنوان ديخر

. تفاوت هستند ي بدي ارزش از خرنيتر شينسبت به كسب ب
 به يابي دستليصرفا به دل يگرد  افراد از مغازهنيدر واقع ا

 استفاده ي شبكه اجتماعجادي لذت بخش و اطي محكي
  .)61 ،1385  زاده،يقل( كنند مي

يدهاي با انگيزه آني و خر(ريزي از قبل  عدم برنامه
خريداران با انگيزه آني دو وجه مثبت و : 2)بدون برنامه

افرادي با احساس مثبت . منفي در لحظه خريد دارند
هاي  هاي گرايشي تمايل دارند تا رفتار تر به رفتار بيش

تر در فرآيند  كنندگان با عواطف مثبت بيش مصرف.اجتنابي
 و با خريد آن دوري كنندكه از  شوند تا اين خريد درگير مي

وجوه منفي  .دهند كنند كه به خود پاداش مي احساس مي
هاي اجباري  كننده پيام شود تا مصرف رواني باعث مي

شدن تمايلش به خريد  دريافت كند و آن نيز باعث منفي
  .)64، 1385، زاده قلي( شود واكنشي مي

: 3)خريد از روي عادت(نشان تجاري وفاداري به نام و
كنندگان   مصرفنيا) 1986( اسپرولز و كندال دهيعقبه 

 برند خاص كي فقط به اي دارند يا  برند مورد علاقهمعمولاً
 در دي است براي خريمي نوع، سبك تصمنيا.چسبند مي

هاي تجاري مشابه   نامدي به خرليهاي مشابه و تما فروشگاه
وفاداري به نام تجاري در مورد . ديدر هر بار خر

 از روي عادت دهاييرود كه خر  به كار ميياندگكنن مصرف
هاي  هاي تجاري و فروشگاه  از نامديبه خر دهند و انجام مي

 راهبرد كي رييگ مي نوع سبك تصمني ا،مطلوبشان وفادارند
  ).13 ،1389جزني و همكاران، (  استسكيكاهش ر

                                                                 
1. Recreational consciousness  
2. Impulsiveness  
3. Habitual/brand loyal  

به عقيـده ساكـسجاروي و      : رفتار پذيرش محصول جديد   
العملـي   با محصول جديد عكس    يسازگار) 2010(همكاران  

دهـد و پيامـدهاي خـاص خـود را         است كه در آينده رخ مي     
در درجات بالاي پـذيرش محـصول جديـد، ريـسك و            . دارد

تـرين مـانع     عدم اطمينان بـه طـور خـاص بـه عنـوان مهـم             
كننـده    شود كه مصرف    سازگاري با محصول جديد عنوان مي     

هـاي    العمـل  توانـد عكـس     كند و مي    آن را خطرناك تلقي مي    
، 2010جاوري و همكاران،     ساكس(منفي در بر داشته باشد      

247(4.  
هايي  سبك شناختي به روش: 5هاي شناختي مفاهيم سبك

 6يرتوناك .كنند اشاره دارد ها فكر و عمل مي كه انسان
  :دو نوع سبك شناختي را شناسايي كرده است) 1976(

  7نوجويان  
 8سازگارشوندگان 

  
هاي سنتي پيروي  ل دارند كه از روشان تمايشوندگسازگار

. كنند كنند در حالي كه نوجويان تازگي را جستجو مي
 فعاليت مشخصمشي يك خط  قالبان در شوندگسازگار

  در حالي كه،دهند  و خود را با سيستم تطبيق ميكنند مي
شكني  نوجويان اغلب سنت .كنند نوجويان متفاوت عمل مي

آنها معمولا  .نجاري هستندكنند و اغلب ايجادكننده ناه مي
يرتون ادعا اك .دهند به جاي راه درست، راه خود را ادامه مي

ها در زنجيره بين اين دو نوع سبك  كند همه انسان مي
توانند  هاي شناختي مي هر دو نوع سبك .شناختي قرار دارند

توانند تغيير را بپذيرند و خود  مي، بسيار خلاق باشند
ان شوندگازگارها با اين تفاوت كه سد تنعاملان تغيير باشن

 و اين به كنند به طورمحافظه كارانه از تغييرات حمايت مي
اعمال تغييرات  هاي قديمي خوب و حمايت از راهمعني 

  9.)14، 2006چن، (باشد   ميهاي جديد براي رسيدن به راه
  

  10در مفهوم اصلي نوجويي، راجرز: كننده مصرف نوجويي
  

                                                                 
4. Saaksjarvi et al 
5. Cognitive style  
6. Kirton 
7. Innovators 
8. Adapters 
9. Chen 
8. Rogers 
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اي كه يك فرد نسبتا زودتر از  درجه« را به عنوان وجويين
 »پذيرد ديگر اعضاي سيستم اجتماعي خود نوآوري را مي

نوجويي را به عنوان  )1980( 1هيرشمن.تعريف كرده است
ميگلي ). 15، 2006چن، (د كن ميل به تجربه جديد بيان مي

ويژگي شخصيتي «را به عنوان  نوجويي )1978(و داولينگ 
 تعريف »جربيات جديد و متفاوتپنهان نهفته در ترجيح ت

تر  تر و سريع آن را خريد بيش) 2004 (2روهريچ .اند كرده
 تمايل به پذيرش راغبانه 3نسبت به ديگران و كات و وود

 .اند  تعريف كردهكردن چيزهاي جديد تغيير و امتحان
يك ساختار شخصيتي است كه در همه افراد با  نوجويي

اي از  ههر شخصي در بردرجه كم وبيش وجود دارد زيرا ه
، 4كارانده (پذيرد هاي جديد را مي اشياء يا ايده، زندگي
هاي مختلف  اند بين جنبه محققان سعي كرده). 11، 2011

تفكيك بين نوجويي حسي و . نوجويي تفاوت قائل شوند
) 1990(5شناختي اولين بار توسط ونكاترامان و پرايس

 را از و شناختيمطرح شد كه در آن نوجويان حسي 
پارك و  (هاي مختلف مورد بررسي قرار دادند جنبه

ونكاترامان و پرايس به اين نتيجه  6)437، 2010همكاران، 
رسيدند كه نوجويان حسي براي پردازش اطلاعات 

چن،  (دهند هاي كلامي را به بصري ترجيح مي استراتژي
كننده  هم رفته بازبيني آثار رفتار مصرف  روي.)26، 2006

كنندگان شناختي و حسي از لحاظ  دهد كه مصرف نشان مي
هاي آمارنگاري، رفتارهاي جستجوي  سوابق نژادي، نمايه

گيري نظرات با يكديگر متفاوتند  اطلاعات و روش شكل
   .)439، 2010پارك و همكاران، (

كسب تجربه جديد كه باعث تحريك : نوجويي شناختي
وران نوآ شود شود نوآوري شناختي ناميده مي ذهن مي

شدن بر سر مسائل  گيج شناختي از فكر كردن، حل مسئله،
برند و آنها به دنبال تجارب  و ديگر تقلاهاي ذهني لذت مي

 شود جديد هستند كه باعث تحريك اين تجربيات ذهني مي
  ).566، 2012، 7 باودن و كوركيندال(

                                                                 
1. Hirschman  
2. Roehrich  
3. Cotte and wood 
4 Karande 
5. Venkatraman & Price 
6 .Park et al 
7. Bowden & Corkindale 

نوجويان حسي تجربيات جديدي را : نوجويي حسي
اين تجربيات .كند   تحريك ميدهند كه حس را اولويت مي

و هم شامل تجربيات شامل تجربيات جديد دروني هم 
  ).566، 2012باودن و كوركيندال، (بيروني است 

 روش تحقيق
 و از لحاظ روش و كاربردي هدف لحاظ از تحقيق اين

 .ماهيت از جمله تحقيقات علي و از شاخه ميداني است
 انيا دانشجوجامعه آماري مورد استفاده اين تحقيق ر

روش . دهند  ميلياراك تشكستان  دانشگاه در شهرنيچند
 در دسترس يريگ مونهن  حاضر،قي در تحقيرينمونه گ

آوري اطلاعات   در دسترس شامل جمعيريگ نمونه .باشد مي
 به اطلاعات آن يابي دستي است كه برايا  جامعهياز اعضا
در  ).309 ،1385 سكاران،( باشد  در دسترس مييبه سادگ

 و ابزار يداني اطلاعات از روش مي گردآوري براقي تحقنيا
، از نامه مورد استفاده پرسش . شده استاستفادهنامه  پرسش
 دهي استخراج گرد2010در سال  پارك و همكاران تحقيق
 ي سوال در رابطه با بررس33 ينامه دارا  پرسشنيا. است

ه بر نام  پرسشهاي سوال. باشد  عوامل مدل مينيروابط ب
 كه شامل كرتي ليا  درجه5 في و طيبي ترتاسياساس مق

تفاوت، موافق، كاملأ  يف كاملأ مخالف، مخالف، بي ط5
 شده و يبند  و به صورت طبقهدهي گردميموافق تنظ

از آنجا  . شده استي طراحقي تحقها فرضيهبراساس موضوع 
المللي   استاندارد بيننامه كه در تحقيق حاضر از پرسش

نظران و   شده، طبيعتاً مورد تأييد صاحباستفاده
المللي  ح بازاريابي و مديريت در سطح بينپژوهشگران مطر

نامه مورد استفاده به عنوان ابزار  بنابراين، پرسش. باشد مي
آوري اطلاعات اين پژوهش، داراي اعتبار مناسب بوده  جمع

در اين پژوهش به منظور سنجش . و يا به عبارتي روا است
نامه از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شده   پرسشاعتبار
ضريب آلفاي  8اس پي اس اسافزار  نرماز با استفاده . است

دست ه كرونباخ محاسبه گرديده كه مقدار آلفاي كرونباخ ب
دهنده اين  است كه نشان 0,761نامه   پرسش40 آمده براي

. نامه از اعتبار بالايي برخوردار است است كه اين پرسش
 )1(ار آلفاي به دست آمده به تفكيك در جدول شماره مقد

  .گردد ارائه مي
                                                                 
8. SPSS 
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دست آمده براي هر يك از ه مقدار آلفاي كرونباخ ب): 1(جدول 
  نامه تحقيق ابعاد پرسش

  متغير  رديف
   مورد سوال

آلفاي 
  كرونباخ

 760/0  به كيفيت توجه  1

 602/0  قيمت توجه به  2

 714/0  متفاوت هاي  انتخابابهام ناشي از وجود  3

 728/0 توجه به برند محصول  4

 711/0  و مد توجه به نوآوري  5

 734/0 خريد بودن بخش ولذت تفريحي جنبه توجه به  6

 0,601  برنامه خريد با انگيزه آني و بدون  7

 0,652 خريد از روي عادت  8

 0,701  شناختي نوجويي  9

 0,744 نوجويي حسي   10

 0,761 نامه كل پرسش  11

  
  ها تجزيه و تحليل داده
ررسي روابط بين اجزاء مدل از در اين تحقيق براي ب

در ضمن . اده شده است ساختاري استفهاي هيابي معادل مدل
 ساختاري در جهت تحليل هاي هيابي معادل محقق از مدل

 براي 1ليزرل افزار  نرمو از. عاملي تائيدي بهره برده است
تحليل صورت گرفته  . است استفاده شدهها تحليل فرضيه

  . آورده شده است)2(در شكل شماره 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

   براي ضرايب مدلtآماره ) 2(شكل 

                                                                 
1. Lisrel 

  هاي تحقيق يافته
) 2( پژوهشي در جدول شماره ها فرضيهخلاصه تاييد يا رد 

  .آمده است
  

  ها خلاصه فرضيه) 2(جدول 

ضرايب   فرضيه
  نتيجه tآماره  برآوردشده

كننده موجب  فنوجويي شناختي مصر
  تاييد  14/4 20/0  .شود مي محصول كيفيت بيشترآنها به توجه

كننده موجب  نوجويي شناختي مصرف
  رد  -33/0 04/0  .شود محصول مي ببشترآنها به قيمت توجه

كننده موجب  نوجويي شناختي مصرف
  رد  -21/0 -10/0  .گردد ترديد آنها در انتخاب برند مي

ب توجه كننده موج نوجويي حسي مصرف
  تاييد  67/2  14/0  .شود آنها به نام ونشان تجاري مي

كننده موجب توجه  نوجويي حسي مصرف
 .شود آنها به مد مي

  تاييد  22/5  36/0

كننده موجب توجه  نوجويي حسي مصرف
 خريد)لذت(ي تفريحي آنها به جنبه
  .شود محصول مي

  تاييد  82/3  17/0

كننده موجب خريد  نوجويي حسي مصرف
  رد  23/1  04/0  .شود رنامه آنها ميبدون ب

كننده موجب خريد  نوجويي حسي مصرف
  تاييد  14/4  33/0  .شود از روي عادت آنها مي

نوجويي شناختي بر نوجويي حسي تاثير 
  تاييد  27/3  38/0  .مثبتي دارد 

  

www.sid.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

  كننده هاي خريد مصرف دو نوع نوجويي حسي و شناختي برشيوهتاثير  بررسي -داوريو آشتياني، زنجيردار  غفاري
  

57

 و رشـد  در مهمـي  نقش جديد محصول عرضه و نوآوري
 ـ بازاريـابي  مـديران  و داردهـا     شركت سوددهي كـسب   رايب
ــابي و فــروش در موفقيــت  خــود، جديــد محــصولات بازاري
متفـاوت   ابعـاد . دهند مي قرار هدف را نوآور كنندگان مصرف
 .طلبـد  مي را متفاوتي بازاريابي برنامه كننده مصرف نوگرايي
دهـد    هاي انجام شده در مورد فرضيه اول نـشان مـي            بررسي

ها به  شود كه آن    كننده سبب مي    كه نوجويي شناختي مصرف   
در نتيجـه فرضـيه فـوق       . تر توجه كننـد    عنصر كيفيت بيش  

هنگــام گيــرد، در واقــع ايــن افــراد  مــورد تائيــد قــرار مــي
گيري خريد محصولات برتوانايي شناختي خود تكيه         تصميم

كنند و همواره به دنبال محـصولات بـا بهتـرين كيفيـت               مي
 تـر  توجه بيش  دوم فرضيه نتيجه گرفتن نظر در با. باشند  مي

 قـرار  تائيـد  نوجويان شناختي بـه قيمـت محـصولات مـورد         
 ايـن  بـه  توانـد   مـي  فرضـيه  اين رد دلايل از يكي گيرد؛  نمي
كنندگان در جامعه مورد بررسي      مصرف كه گردد  برمي قضيه

باشند و    كند، مي   داراي تفكر كيفيت قيمت بالا را توجيه مي       
در صورت دريافـت كيفيـت بـالاي محـصول آنهـا حاضـرند              

بالاتري را براي خريد محصول بپردازنـد و حـساسيت      قيمت  
 گرفت كه در    جهيتوان نت  باشد و مي    تر مي  قيمتي در آنها كم   

 نسبت  يتر  ي عوامل قو  ي شناخت انيانتخاب كالا توسط نوجو   
ــه ق ــامــتيب ــا.گيــري مــوثر هــستند  درتــصميمنيي پ  در  ب

ترديد نوجويـان شـناختي در       سوم فرضيه نتيجه نظرگرفتن
 به  جهيباتوجه به نت  گيرد؛    نمي قرار تائيد ها مورد   انتخاب برند 

 لي ـتحل يي توانا ي شناخت انيتوان گفت نوجو    دست آمده مي  
ــالا ــد و در انتخــابييب  ي خــود دچــار ســردرگميهــا  دارن

ــي ــا  نم ــاد و توان ــوند و اعتم ــراييش ــود را ب ــدي خ  تيري م
 در ارتبـاط  .دهند نمي در دسترس خود از دست   يها  انتخاب

هاي پژوهش نشان داد نوجويان حسي        م يافته با فرضيه چهار  
اي  ت به نام و نشان تجـاري توجـه ويـژه          در انتخاب محصولا  

در واقـع  . گيـرد  نمايند و فرضيه فوق مورد تائيد قرار مـي    مي
تـر بـه دنبـال خريـد محـصولات بـا             نوجويان حـسي بـيش    

باشند كه بتوانند ضمن دريافت احساس    هاي معروف مي    برند
هــا بــراي خــود يــك وجهــه  نــه انتخــابمطلــوب از ايــن گو

 هـستند   يي به دنبال كالا   تر شيباجتماعي فراهم آورند؛ آنها     
 . كنــدجـاد ي خـاص ا ي اجتمـاع تيــ موقعكي ـ شاني ـكـه برا 
 تي ـفي كقي ـ دقيبدون بررس ـاين دسته از نوجويان    نيبنابرا

 بر اساس نام و نشان تجاري نسبت به خريـد           صرفاًمحصول،  
هاي انجام شده در مورد فرضـيه         بررسي. كنند  اقدام مي كالا  

تـري بـه     دهد كه نوجويان حسي توجه بيش       پنجم نشان مي  
تـوان    از اين رو مي   . مد دارند و فرضيه مورد تائيد قرار گرفت       

 ـبه هنگـام خريـد       ي حس انينوجوبيان كرد كه      بـه   تـر  شيب
بـه روز   بـراي   توجـه دارنـد و      محـصولات    ي ظاهر يها  جنبه
 .كننـد   حركت مـي  ر و روند مد      بازا دي جد يها   با سبك  ؛بودن

 دي ـ جد يهـا    هستند خودشان را نسبت به سبك      يآنها افراد 
ها در ارتباط با فرضيه ششم نشان   يافته.دارند به روز نگه مي

هـاي    دهد نوجويان حـسي بـه هنگـام خريـد بـر جنبـه               مي
كننـد، در نتيجـه فرضـيه         تفريحي و لذت از خريد توجه مي      

توان بيان كرد كه       بنابراين مي  .گيرد  فوق مورد تائيد قرار مي    
برند   ها لذت مي     فروشگاه ياز گشتن در فضا    ،ي حس انينوجو
كه   از اين كنند و      مي ي تلق ي و سرگرم  حي تفر ي را نوع  ديو خر 

تـري    تمايـل بـيش     بروند دي به خر  يگذران   و وقت  حي تفر يبرا
مبني بر  هفتم فرضيه نتيجه گرفتن نظر در با. دهد نشان مي

هاي خود را بدون برنامه        شناختي اغلب خريد   اينكه نوجويان 
 يكـي  گيـرد؛  نمي قرار تائيد دهند فرضيه فوق مورد  انجام مي 

گردد كه    مي بر قضيه اين به تواند  مي فرضيه اين رد دلايل از
 يي دارنـد   بالا نانيسطح اجتناب از عدم اطم    نوجويان حسي   

 دي ـ پـس از خر    يماني از احساس پش   زي به دنبال گر   هموارهو  
هـا     يافته .دهند  برنامه انجام مي    ي ب يها  ديتر خر   تند و كم  هس

دهد نوجويان حسي خريد      مي درارتباط بافرضيه هشتم نشان   
دهند، در نتيجه فرضيه فـوق        خود را از روي عادت انجام مي      

 ي حس انينوجو كرد كه  توان بيان   مي. گيرد  مورد تائيد قرار مي   
 ـ        ي نام تجار  كيبه   سبت بـه نـام      خوب وفادارند و نـه تنهـا ن

 هم  دشانيبلكه نسبت به مراكز خر      مورد نظر،  ي كالا يتجار
 يهـا   يژگي و و  تيفي ك قي دق ي و بدون بررس   باشند   مي وفادار

ها  يافته. كنند  ميدي خر ي عادت يمحصول و بر اساس رفتارها    
دهـد نوجـويي شـناختي       در ارتباط با فرضيه نهم نشان مـي       

مثبتي بر جـاي    كنندگان بر نوجويي حسي آنها تاثير        مصرف
در . گيرد  گذارد، درنتيجه فرضيه فوق مورد تائيد قرار مي         مي

 اسـت امـا اكثـرا هـردو بعـد           ي ذات ـ لي تما كي يينوجوواقع  
 ـدي ـگيري خر  تصميم اما. را دارا هستند   يينوجو  بـر  تـر  شي ب

د ـ و در هنگــام خريــ فــرد اســتي شــناختيياســاس نوجــو
 . كند ه مينوجويي شناختي افراد به نوجويي حسي آنها غلب
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  گيري نتيجه
كنندگان به دو  حقيق نشان داد كه بازار هدف مصرفنتايج ت

شود و  دسته نوجويي حسي و نوجويي شناختي تقسيم مي
توانند با توجه به اين امر، برنامه بازاريابي  ها مي شركت

موثري را براي عرضه موفق تر محصولات جديد خود تدوين 
دات كاربردي در اين زمينه از جمله پيشنها. و اجرا نمايند

 و ها توان به اين مورد اشاره كرد كه شركت مي
 خريد گيري هاي تصميم كنندگان اساس سبكتوليد

بخش بازار هدف جداگانه براي كنندگان، دو  مصرف
  .كنندگان شناختي و حسي در نظر بگيرند مصرف

هاي  تر بر جنبه با تجه به اينكه نوجويان شناختي بيش
كنند، پيشنهاد  ت در هنگام خريد توجه ميكيفي محصولا

كنندگان با انجام تحقيقات وسيع  و توليدها شود شركت مي
ي جديد ها بازاريابي، نسبت به آگاهي از نيازها و خواسته

كنندگان اقدام نمايند، از اين طريق آنها  مشتريان و مصرف
توانند محصولات جديد خود را با كيفيتي مطابق با  مي

ان كنندگ ي مصرفها راستا با نياز ي و همخواست مشتر
كنند، همچنين با استفاده از  طراحي، توليد و به بازار عرضه

هاي كيفي  هاي تبليغاتي با برجسته ساختن جنبه مكانيسم
كنندگان اين  ران و مصرفمحصولات خود، به خريدا

اطمينان را بدهد كه محصولاتشان نسبت به ساير رقبا 
  . باشند ترين كيفيت ميداراي بالاترين و به

مبناي مد و برند  با تجه به اينكه نوجويان حسي بر
شود از  كنندگان پيشنهاد ميكنند به توليد خريداري مي

هاي پيش روي خود به خوبي استفاده كنند، آنها  فرصت
 را به  برند تجاري خود با تبليغات گسترده؛توانند ضمن مي

. تثبيت كنندعنوان يك برند قوي در بازار معرفي و 
همچنين از افراد مشهور و شناخته شده و مقبول در سطح 

اي كه  ، به گونهجامعه در تبليغات تجاري خود استفاده كنند
محصولات جديد را به ساير افراد معرفي كنند و آنها را به 
خريد محصولات جديد ترغيب كنند كه خود نوعي 

ه افراد بدين گون. باشد استراتژي ايجاد مد در بازار مي
 جوانان به سمت استفاده و خريداري تري، مخصوصاً بيش

  . شوند محصولات جديد ترغيب مي

ي  تر بر جنبه با توجه به اينكه افراد نوجوي حسي بيش
كنندگان محصولات  عرضهورزند، به  تفريحي خريد تاكيد مي

هاي شناخته  شود محصولات خود را در فروشگاه توصيه مي
هاي  نند، همچنين از تكنيكشده و معروف عرضه ك

چيدمان فروشگاهي در جهت شكوفاكردن حس لذت 
هاي رفتاري  با تاكيد بر تكنيك. مشتريان بهره جويند

ي فروشگاه را به هاي رواني وي فضا كننده و واكنش مصرف
بخش بودن خريد به   حس لذتاي طراحي كنند كه گونه

  . افراد القا شود
تر جنبه  جويان حسي بيشهاي نو با توجه به اينكه خريد

 برند هاي داراي شود شركت وفادارانه دارد پيشنهاد مي
كنندگان و وفاداري آنها به  خاص، جهت تكرار خريد مصرف

هاي تشويقي و ترغيبي نظير تخفيف  برند شركت، از فعاليت
هاي بعدي، ايجاد خدمات ويژه جهت مشتريان  در خريد

  .هره جويندهايي از اين قبيل ب وفادار و برنامه
از آنجايي كه نوجويان افراد مشابه با خود را به خوبي 

بيني كنند و  توانند رفتارشان را پيش شناسند و مي مي
نوجويي شناختي بر نوجويي حسي افراد تاثير مثبتي بر 

 با گردد مي پيشنهاد كنندگان گذارد، به عرضه جاي مي
 به داماق استاندارد يها نامه پرسش و مصاحبه از استفاده
 بالايي شناختي نوجويي از كه نمايند فروشندگاني گزينش
ه ب شفاهي تبليغات به منجر امر اين كه باشند برخوردار
تأثير  با شود كه مي فروشنده توسط مستقيم غير صورت

 بالاتري حسي نوجويي داراي كه خريداراني بر مستقيم
هستند؛ آنها را از لحاظ رواني به خريد محصولات ترغيب 

  .كنند
هاي تحقيق، به محققين  با توجه به نتايج و محدوديت

 :گردد آتي پيشنهادهاي زير ارائه مي

 ه نوجويي به طور اين مطالعه به بررسي سطح پاي
شود محققين  مي، پيشنهاد كلي پرداخته است

 كه  مختلفيصولاتمحپژوهشي در زمينه بعدي 
در حال نو شدن هستند مثل لوازم الكترونيكي 

 .دهندانجام 

  هاي  ر ويژگيشود محققين بعدي اث ميپيشنهاد
، در جمعيت شناختي مثل سن، جنس، تحصيلات
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آمد و شغل را بر مدل در تحقيقات آتي بررسي 
 . كنند

  امل موقعيتي خريد مثل نقش توجه به عوبا
اعي، فيزيكي، ، عوامل احاطه كننده اجتمخريدار
بي ، حالت و شرايط و همچنين آميخته بازاريازمان

، تواند نتايج را تغيير دهد يد ميمحصولات جد
شود محققان در پژوهشي مدل تحقيق  پيشنهاد مي

حاضر را با در نظر گرفتن عوامل فوق مورد بررسي 
 .قرار دهند

  يك شاخص بين المللي سي اس آياز آنجا كه 
 كه شته اندسعي داهمواره است و محققين 

پيشنهاد  ل اضافه كنند،دي ديگري را به مها مولفه
ي چون تاثير شود محققين بعدي اثر متغيرهاي مي

، رهبران فكري و ارتباطات شفاهي هاي مرجع گروه
 خريد كالاي جديد بر گيري تصميمرا بر روي 

پژوهش خود به اين مدل اضافه اساس اهداف 
 .كنند

 :هاي زير بوده است اين تحقيق داراي محدوديت

 مطالعات عدم وجود كار مشابه در اين زمينه در 
  .پيشين

  اين تحقيق در حوزه محصولات مصرفي صورت
اي صنعتي بايد با تأمل گرفته و تعميم آن به كالاه

 .صورت گيرد

 شدن مدل مفهومي تحقيق امكان  به دليل پيچيده
 .بررسي متغيرهاي واسطه وجود نداشت

 آوري جمع ي محدود به دوره زمانقي تحقيها افتهي 
 جي، نتان و زماطيرا شريياطلاعات است و با تغ

  .ابندي مي رييتغ
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