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  چكيده
كنندگان بـراي ايجـاد خريـد تفننـي          هاي مصرف  هدف اين تحقيق، بررسي فرآيندهاي اداركي و انگيزه       

كنـد كـه چگونـه     است كه مـشخص مـي  هايي اولين تحقيقياين تحقيق در زمره   . محصولات جديد بود  
 و بـا فـراهم آوردن       جديد از انواع محصولات، متفاوت اسـت      ريزي محصولات خريدهاي بدون برنامه  
ريزي و بازاريابي ومديريت  خصوص عوامل موثر بر خريد تفنني منجر به برنامهاطلاعات بيشتري در

بـراي بررسـي هـدف تحقيـق،     . گـردد  ت جديـد مـي  ها در صنعت محصولا فرصت هاي فروش و  هزينه
نفس و دانش محصول جديد بر رفتار و قـصد خريـد             ها با مدلي از اثرگذاري هيجانات و عزت        فرضيه

تفنني و اثرگذاري قصد خريد بر رفتار خريد و اثرگذاري هنجارهاي اجتماعي و تبليغـات شـفاهي بـر                   
بندي  گيري تصادفي طبقه    ق با استفاده از نمونه    قياين تح . گرفت قرار  بررسي  دانش محصول جديد مورد   

سياكلو و  تـا ازدانـشجويان دانـشگاه آزاد  بوسـيله پرسـشنامه هارمان ـ     377متناسب با حجم در ميان  
 نفـري   50رسشنامه نمونـه اوليـه      گيري پايايي پ   منظوراندازه  به .است گرفته همكارانش ومصاحبه انجام  

 ضـريب پايـايي   ترتيـب  شد كـه بـه   سازي تحليل نيمه  اخ ودو روش آلفاي كرونب   آزمون گرديد، و با    پيش
  5/8افـزار ليـزرل      ق با كمـك معـادلات سـاختاري در نـرم          هاي تحقي  فرضيه. شد   برآورد 85/0 و   82⁄0

يد تفننـي در جامعـه مـورد        داد كه قصد خريد تفنني بر رفتار خر        نتايج نشان . گرفت  مورد آزمون قرار  
امـا  .  قصد خريد تفنني تـاثير معنـاداري نـدارد         هاي شخصيتي بر   يگويژ. ثير معناداري دارد  مطالعه تأ 

 خريد تفنني    محصولات جديد بر قصد     دانش. طور مستقيم بر رفتار خريد تفنني تاثير دارد        هيجانات به 
هنجارهـاي   تبليغـات شـفاهي و    . طور مستقيم بر رفتـار خريـد تفننـي تـاثبر نـدارد             تاثير داشته، اما به   

 خريـد   نظر پـيش از انجـام      لذا در جامعه مورد   . ت جديد تاثير معنادار دارد    صولااجتماعي بر دانش مح   
فـرد    بـه   هاي منحـصر    بعلاوه آگاه سازي، در مورد ويژگي     . شود مي گرفته  تفنني، قصد انجام آن درنظر    

  .كند  را تقويتتواند قصد خريد افراد محصولات ابداعي مي
  

  .س، بيان شفاهي، قصد خريد تفننيخريدتفنني، محصول جديد، عزت نف :ها كليدواژه
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  3اره شم/ دوره جديد/سال بيست و يكم/93بهار و تابستان/دانشگاه شاهد/ دوفصلنامه راهبردهاي بازرگاني
 Business strategies/ Journal of Shahed university/ 21st Year/ No.03/ Spring & Summer 2014 

  مقدمه
كي از موضوعات اصلي تحقيقـات رفتـار        تفنني ي  خريد
هـاي   سبب پيچيدگي تنها به كننده است، كه اين امر نه    مصرف

دليـل رخـداد ايـن رفتـار در بيـشتر       بلكه به بالاي اين رفتار
محققـين طـي مطالعـات      . ]2و1[ طبقات محصولات اسـت   

شده   درصد خريدهاي انجام   67 تا   27فتند كه   شده دريا  انجام
تفننـي اسـت و تنهـا        از يك فروشگاه بزرگ از نوع خريـد       

شـكل تفننـي      قه كوچكي از محـصولات هـستند كـه بـه          طب
 ميليـارد دلار    4در آمريكـا، سـالانه       ]1[ شـوند  خريده نمـي  

ــروش ــي رخ  ف ــد تفنن ــر خري ــر اث ــي ، ب ــد م ــين . ده همچن
د از كل خريد از بعـضي         درص  80است، كه    شده زده  تخمين

فروشـان    خرده. ]3[باشد  طبقات محصول به شكل تفنني مي     
 اند تعداد خريدهاي تفنني را از طريق طرح        تلاش  پيوسته در 

. بدهنـد   بنـدي افـزايش     فروشگاه، چيدمان كالا، طـرح بـسته      
سبب رواج خريدهاي تفنني در بازار كنوني، در طي دهـه            به

دميـك بـر ايـن    آكا وگذشـته ميـزان تحقيقـات دانـشگاهي     
  .]4[ است  يافته موضوع افزايش
ــوآوري ــل كــارت ن ــابي مث ــاري، هــاي بازاري هــاي اعتب

هـاي خريـد خـانگي،        سـاعته،  شـبكه     24هاي  فروش خرده
تـر و   است كه خريد تفنني سـريع      شده  بازاريابي تلفني باعث  

آوري در محـصول     ازطرفي نوع . ]2[بگيرد   تر صورت راحت
سه تجاري تـأثير بـزرگ و طـولاني         روي عملكرد يك موس   

شـود    عنوان منبع مزيت رقابتي تلقي      تواند به مدتي دارد و مي   
ل جديـد يـك مرحلـه       انداختن يـك محـصو    وجود جا   اين  با

هـاي     اسـتراتژي  باشد و  پرريسك در كل فرآيند نوآوري مي     
است مانع از اشاعه يك نوآوري       ضعيف در اين زمينه ممكن    

 Appelهـا مثـل   از نـوآوري بـسا بـسياري    چـه . ]5 [ گـردد 

Newtone 1ازلحـــاظ تكنولـــوژي پيـــشرفته     هرچنـــد 
بازاريـابي نامناسـب بـا شكـست       دليل   آيد اما به    مي  حساب  به

بودن نيازهاي   خاطر درجه بالاي نامعلوم     به. ]6[گرديد   مواجه
ديـد  هاي محصولات ج  مشتري، تنها بخش كوچكي از ايده     

ــازار انتخــاب   ــشرفت ب ــراي پي ــه ب ــده ك ــد،  ش ــارات انتان ظ
كننـد و بـه موفقيـت تجـاري           مي  كنندگان را برآورده    مصرف
خـصوص،   ايـن   بنابراين اطلاعات بيشتري در    .يابند  مي  دست
هـا    مديريت فروش هزينه   بازاريابي و  ريزي و   به برنامه  منجر

  . ]7[ گردد مي  صنعت محصولات جديد ها در و فرصت

                                                 
  اپل نيو تون.  1

 از   مـا  2009به مـدل هارمانـسياگلو و همكـاران          توجه  با
ــب ــي  -1: مطال ــوري عمــل منطق ــي -2 تئ ــد تفنن  -3 خري
ـ محصولات جديـد، بـراي      4كنندگان   گيري مصرف  تصميم
كننده رفتـار خريـد      كردن عوامل تعيين    سازي و آزمايش   مدل

. كـرديم   كنندگان براي محصول جديد اسـتفاده       تفنني مصرف 
 -1تفننـي    مـشترك خريـد    به تحقيقـات گذشـته عناصـر       بنا

گيـري بـه      تـصميم  -2 برنامـه    مه بـا بـدون    داشتن كمي برنا  
ــي در ــرعت حت ــد س ــه خري ــعيت -3 لحظ ــودن در وض  ب

كنيم كـه در      مي  ما اين پيشنهاد را مطرح    . ]8[ احساسي شديد 
بينـي   قصد نقـش مهمـي را در پـيش         بطن خريدهاي تفنني،  
كنيم كه  بيني مي  درعوض، ما پيش  . كنند  رفتار خريد ايفا نمي   

و دانـش محـصولات جديـد       ، احتـرام    كننده  هيجان مصرف 
وه بـراي   عـلا  بـه . بگذارند  قيماً بر رفتار خريد تفنني تأثير     مست

 هيجـان و    كننـدگان بـراي    محصولات جديد، ميـل مـصرف     
جديـد، بـر    مورد محـصولات ها در احترام و آگاهي قبلي آن  
ما همچنين بررسي   . گذارد مي  ها تأثير   رفتار خريد ناگهاني آن   

بعيت از هنجارهاي   نظران و ت   كرديم كه چگونه تأثير صاحب    
مستقيم به دانش محصولات جديد مـرتبط         طور  اجتماعي به 

  . هستند
كننـده، آشـكار     گيـري مـصرف     تحقيق درمـورد تـصميم    

خـاطر ظرفيـت محدودشـان        كنندگان به   سازد كه مصرف   مي
شـان را   گيري  تا نيازهاي شناختي فرآيند تصميم     دارند تمايل

شان، به  ا تكيه بر آگاهي قبلي    نتيجه، آنها ب  در. مختصر سازند 
. زنـد پردا  مـي  هاي جديـد  درك و قضاوت در مورد فرآورده     

حال، افراد عموماً فاقد     هر  ، به براي محصولات بسيار ابتكاري   
هاي زيـادي در    باشند و بنابراين با سختي    آگاهي موجود مي  

كــردن فرآينــدهاي شــناختي،    تــر تــلاش بــراي ســاده  
كنـيم كـه برخـي      بينـي مـي    پيشبنابراين ما   . شوند  مي  مواجه

ــصرف ــه  مـ ــد را بـ ــاي جديـ ــدگان، كالاهـ ــورت  كننـ صـ
تأثير   است تحت   كنند كه ممكن  مي نشده خريداري   ريزي  برنامه
درمـورد  . هـا قرارگيـرد     هاي فردي و آگاهي قبلي آن       ويژگي

ــره  ــات ذخي ــد اطلاع ــشتريان فاق ــه م ــده در حافظ ــان ش  ش
رات  و نظبيان شفاهي) كه محصولات بسيار ابداعي     هنگامي(

تواند در بنانهادن دانش درخصوص محصولات      ديگران، مي 
  ].9[ كنند جديد نقش مهمي ايفا

و   يك خريد بدون قـصد       محققان زيادي خريد تفنني را    
اگهاني و فـوري بـراي خريـدن        يك خواسته ن   برخواسته از 

كـه از    طـوري    دانـسته بـه    نه خاص در هنگام خريد    يك نمو 
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تفنني محصول جديد با درگيري پايينعوامل موثربر خريد

گردد و فاصله زماني بـين       ي مي پوش نتايج اين خواسته چشم   
لحظـه    در تصميم بـه خريـد     خريدن بسيار كوتاه و    ديدن و 
 ].7[د شو مي گرفته خريد

  ادبيات موضوعي پژوهش -2
گيـري   بيشتر ادبيات پيشين درخصوص فراينـد تـصميم       

يـا يـك رفتـار بـه         پايه استواراست كه يك تـصميم و       براين
 TRA2 يگـردد تئـور    مـي   ارادي انجـام   يـا  شكل عمـدي و   

يـك تئـوري مهـم در جريـان ايـن       ) تئوري عمـل منطقـي    (
اظهاركردنـد  ) 1975 ( آجن وفيـشباين   ].10[ مطالعات است 

اي، براي بررسي انواع مختلف رفتارهاي       شكل گسترده  كه به 
ار خريد از اين تئوري استفاده      اجتماعي انسان، از جمله رفت    

عنـوان   ، قصد خريد تفنني را بـه      )1987 ( روك ].7[ گردد مي
ــز  ــا انگي ــوري  يــك ميــل ي ــزي ف ــدن چي ــه خري ه مــزمن ب

گنجاندن مفهوم قصد در مدل فيـشباين وآجـن         . كرد تعريف
، بيانگر اين اسـت كـه رفتـار، تحـت كنتـرل قـصد        )1980(

كنـد كـه    بينـي مـي   اين مدل تنها طبقه رفتاري را پيش      . است
توان آن را رفتاري ارادي ناميد، يعني رفتارهايي كه افراد           مي
ها را تحـت     آنخاطر اينكه تصميم دارند كه       كنند به  مي الاعم

دج رفتار خريد   به نقد از ها   . ]11[ دهند اراده خودشان انجام  
نـشده و     بينـي  ، پـيش  خودي به چند خود است، هر تفنني، ارادي   

كنـد   مـي  از طرفي روك اظهار    .باشد  نشده نيز مي   ريزي برنامه
 .]10[  فـوري هـست  خريدهاي تفننـي، اغلـب مـؤثر و    «كه  

ــه ريــزي شــده، كمتــر چنــين   و برنامــهخريــدهاي متفكران
ي  دارد كه عواملي كه در زمينه      تظاربنابراين، فرد ان  . باشند مي

دارند، مستقيماً منجر به رفتار خريد تفنني        خريد تفنني، نقش  
هايي مثل   شده برپايه تئوري   ريزي  برنامه فرض رفتار   شوند و 

فتار خريد تفننـي مـشتري      ير ر تئوري رفتار منطقي براي تعب    
كنـيم   مي  نابراين ما اين مسئله را مطرح     ب. ]12[ نباشد  مناسب

 بين رفتـار    رابطهاي در   قصدهاي خريد تفنني دخالت عمده    
  ].9[ كند هاي آن نمي زمينه يد تفنني و پيشخر

 ثيرريد تفننـي بـر رفتـار خريـد تفننـي تـأ            قصد خ  :1فرضيه
  .معناداري ندارد

  هاكنندهويزگي مصرف
چه نظريه انسان اقتصادي بر پايه اين اسـتوار اسـت           اگر

ود حاصـله   و س ـ ا  ه ـ  ه بر پايه ارزيـابي هزين ـ     كه خريد انسان  

                                                 
 تي آر اي.  2

 اما مدت زيادي است در ادبيات رفتار مـشتري بـه       .باشد مي
نـدرت برپايـه اصـل      نتيجه رسيدند كه رفتار مشتري بـه    اين

 پايه يـك خواسـته    ها بر تئوري اقتصاد است و اغلب مشتري     
. كننـد   مـي    يك وضعيت روحي يا يـك احـساس حركـت          يا
شـدن از يـك     مثـل آزاد   (دليلـي  هـا بـه هـر     واقع مشتري در

كـردن يـك مشخـصه       وضعيت روحي و رواني منفي يا بيان      
  ].13[ كننـد  مـي   به غير از برآوردن يك نياز خريد)ويژگي

هـا   لعات بر ايـن متفـق هـستند كـه مـشتري           مطا بسياري از 
بـودن بيـشتري در هنگـام        پرانرژي   احساس برانگيختگي و  

كننـده  هاي مـصرف   درميان ويژگي  ].8[ كنند مي  خريد تجربه 
 كنندگان از محـصولات   هاي مصرف كه در مطالعات ارزيابي   

. ]14[ جديد، جديد بودن، تنـوع و غـافلگيري وجـود دارد          
است تمايلات لـذتي را      مقدمه، ممكن   نحو، خريد بي    همين به

ميـل بـراي لـذت و هيجـان را         اسـت    نـد و ممكـن    ارضاء ك 
وسـيله    اسـت بـه     علاوه، چنين نيازهايي ممكـن     به. كند  ايجاد

. يابنـد   خريد، پرورش تعاملات اجتماعي ضروري در تجربه      
ر اين دارنـد كـه يـك        هاي هاسمن دلالت ب    براي مثال، يافته  
گـرفتن يـا      تواند احـساساتي ماننـد روحيـه        تجربه خريد مي  

د، از رابطه ميان هيجان  اين عقاي  .كند  را، تقويت  گرفتن انرژي
 كنـد  مي  ريزي پشتيباني   ها و رفتار خريد بدون برنامه       و انگيزه 

به نقد از ورپلانكن در خريـدهاي تفننـي در مقايـسه            . ]15[
سودمند  جويي بيشتر از   با خريدهاي غيرتفنني توجه به لذت     

تفننـي بـسوي     يـك خريـد   بودن آن كـالا اسـت و تجربـه          
 كنـد  مي   خوشي حركت  ي مثل هيجان و   برانگيختگي احساس 

 در هنگام هيجانات    2006 همكاران  به نفد از پارك و     ].16[
دادن پاداش به خود      ميل نكردن احساسات و   دليل محدود   به

ن سـطح انـرژي خريـد تفننـي بيـشتر           و همچنبن بـالا بـود     
   ].8[ دهد مي رخ

كننـده  مـصرف  )خواهي ميل به هيجان  (هيجانات   :2فرضيه  
  .گذارديد تفنني تأثير مثبت ميبرقصد خر

كننـده   مـصرف ) خواهي  ميل به هيجان  ( هيجانات   :3فرضيه  
 خريد تفنني تأثير مثبت مي گذارد رفتار بر

كردنـد   مي سعيكنندگان   دريافتند كه مصرف   فيشر روك و 
كننــد زيــرا  مــايلات آنــي ذاتــي خودشــان را ســركوبتــا ت
 ـ  خ استار احترام ديگران هـستند و نمـي       خو عنـوان    هواهنـد ب

و نـشده    كنتـرل . شـوند  غيرمعقـول، تلقـي    تجربه و  فردي بي 
نشده، احتمـالاً باعـث      ريزي ارادي بودن خريدهاي برنامه    غير

بنـابراين،  . گـردد  هـاي اصـولي منفـي مـي       دريافت ارزيـابي  
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بودن خريـدهاي   نشده ريزي بودن و برنامه   نشده خاطر كنترل  به
دي بـه احتـرام     يـاز زيـا   كنندگاني كه ميـل و ن      تفنني، مصرف 
كننـد   كنند كه چنين رفتاري را كنترل است سعي دارند، ممكن 

از طرف ديگر، هاسمن دريافت كـه       . كنند و يا از آن اجتناب    
ــاز  ــراي ارضــاء ني ــلاش ب ــرام و خودت ــه احت شــكوفايي،  ب

دهد   مي  به انجام خريدهاي ناگهاني سوق    كنندگان را    مصرف
ما اين بحـث    . دهند  يشرا امروزي نما   خواهند خود  زيرا مي 
، هـاي متنـاقض در تحقيقـات      كنيم كـه ديـدگاه     مي  را مطرح 
 تفاوت ميان قصدهاي خريـد تفننـي و         وسيله است به  ممكن

است   احترام فرد ممكن  . شوند داده رفتار خريد تفنني، توضيح   
ما از رفتار خريد تفننـي،      دهد، ا  قصد خريد تفنني را پرورش    

     .]9[كند  جلوگيري

 قصد  ، بر )كنندهخواهي مصرف  احترام (فسن  عزت  :4فرضيه
  . ثير مثبت داردخريد تفنني تأ

 ، بـر  )كننـده خـواهي مـصرف    احترام (زت نفس  ع :5فرضيه  
  .رفتار خريد تفنني تأثير منفي دارد

  دانش محصولات جديد
تقدند كه سه نـوع اساسـي       ،  مع  1999فلن وگلداسميت   

  : دارد كننده وجود دانش مصرف
دانـش   -3 دانـش عينـي      -2 )ينيعغير(ـ دانش ذهني    1
دانش ذهني يا غيرعيني، اطلاعاتي اسـت كـه يـك           . تجربي
مورد يك شركت بازرگاني يـا      كند در مي كننده، گمان   مصرف

ش عيني، اطلاعاتي اسـت كـه    دان. محصولات آن، دارا است   
مـورد يـك شـركت تجـاري يـا       كننده واقعـاً در     يك مصرف 

 اسـت كـه     دانـش تجربـي، دانـشي     . نددامحصولات آن مي  
كننـده از طريـق تعـاملات واقعـي بـا يـك شـركت             مصرف

ــه   ــصولات آن ب ــا مح ــاري ي ــت تج ــتآورده دس ــن .اس  فل
  داشتند كه مديران بايد به ارزيـابي اينكـه         وگلداسميت اظهار 

كننـده از محـصولات       چگونه دانش ذهني بر ادراك مصرف     
بلـي و درگيـري دو      دانـش ق  . گذارد بپردازنـد   مي  جديد تأثير 

كننده اسـت كـه       مؤثر در فرآيندهاي شناختي مصرف     فاكتور
هـاي  طـرح . كنـد  مي  تري را قبل از خريد به خود مشغول       مش

تنباط را بر ارزيابي يا مرحله اس ـ      ترين تأثير شده، عمده ذخيره
از مطالعـات   . ]17[باشـد    پردازش اطلاعـات اجتمـاعي مـي      

بيه به محـصولات    شود كه اگر محصول جديد، ش     مي استنباط
كننـدگان،    شدن با انتظـارات مـصرف        باشد، با مطابق    موجود

  عنـوان عـضوي از طبقـه    آميـز بـه   محصول به طور موفقيـت   
ايـن مطلـب    . شودمي بندي  موجود در دانش عيني قبل، طبقه     

طرح موجـود را    كننده،   گرفته از اين است كه مصرف       نشأت
شـود     هماهنـگ  تواند بـا آن    راحتي مي   كه اطلاعات جديد به   

عنوان بخـشي   بنابراين، محصولات جديد را به . آورد مي ياد  به
دهـد كـه     مـي   ايـن مطلـب، اجـازه     . دهـد   مي  از آن طرح قرار   

 شـود  پـردازش آوري و    اطلاعات بيشتري در واحد زمان جمع     
) ابـداعي (يار ابتكـاري    عكس، براي محصولات بس   بر ].18[

شـان   حي در حافظه  ، هيچ طر  كنندگان  ها، مصرف   كه براي آن  
است  مكن م كنندگان، مصرف) عينيغير(نش ذهني   ندارند، دا 

به نقد از ماكرجي و هوير      . باشددر فرآيندهاي ارزيابي، مؤثر   
هـاي  در تحقيق قبل، بيانگر اين است كـه افـزودن ويژگـي            

ــروش   ــصولات و فـ ــابي محـ ــالاً ارزيـ ــد، احتمـ  را جديـ
هـا را  كننـدگان، ايـن ويژگـي    بخشد، چراكه مصرف  مي بهبود

كننـده،   شـده توسـط كارخانـه توليـد         ضـافه عنوان مزاياي ا    به
ــر ــدمــي تعبي ــابراين مــصرف. كنن ــد كــه  بن ــدگان معتقدن كنن

. فزايــداهــاي ابــداعي، بــه ارزش محــصولات مــي ويژگــي
كند كه تجربـه مثبـت قبلـي    هيرسمن اين مطلب را اظهارمي 

ا هـا ر  اسـت آن   كنندگان با محصولات موجود ممكن      مصرف
 ـ    از برتري كاربردي گزينه    كنـد، بنـابراين     د غافـل  هـاي جدي

بنابربـدون توجـه بـه اينكـه        . شـود  به خريد تفنني مـي      منجر
 اسـت، دانـش ذهنـي محـصول، يـا           محصول چقدر ابداعي  

 و رفتـار خريـد       با يك محصول مشابه، يـك انگيـزه        تجربه
                                                        .]9[ كند مي تفنني را ترغيب

ش محصولات جديد، بـر قـصد خريـد تفننـي            دان :6فرضيه
 .مثبت دارد تأثير

 دانش محصولات جديد، بـر رفتـار خريـد تفننـي            :7فرضيه
 .مثبت دارد تأثير

 بيان شفاهي صاحب نظران و هنجارهاي اجتماعي

ــشان  ــات ن ــي مطالع ــأثير    م ــفاهي ت ــان ش ــه بي ــد ك ده
 و  كننـدگان كـالا      مـصرف  اي بـر رفتـار خريـد      ملاحظه قابل
دارنـد كـه     نندگان تمايل ك  فراين، مصر ب  ه علاو .دمات دارد خ

آورنـد، بيـشتر     مـي    منابع شخصي بدسـت    زبه اطلاعاتي كه ا   
ابـداع را   ي  گران، پذيرش و اشاعه   پژوهش. ]19[اعتمادكنند  

عنوان فرآيندي كـه بـه وسـيله آن،          مطابق با طرح راجرز، به    
اعضاي يك سيستم اجتماعي دربـاره يـك ابـداع در طـول             

برطبـق  . كردنـد   كنند تحليل   مي  يگر ارتباط برقرار  زمان با يكد  
نقـش مهمـي در     ) كننـدگان   مـصرف (آن، سيستم اجتمـاعي     

. كننـد  مـي  يشان و رفتـار خريـد محـصولات، ايفـا         اه  شواكن
 ـ     ملاحظـه  گران تلاش قابل  پژوهش ه ك ـ  ناي را بـراي درك اي
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تفنني محصول جديد با درگيري پايينعوامل موثربر خريد

تـأثير    د و چگونه تحت   گذارنميكنندگان تأثير چگونه مصرف 
نظـران افـرادي      صـاحب . كردند يرند صرف گ  ديگران قرارمي 

كننـدگان را   كننـد تـا خريـد مـصرف       مـي  هستند كـه تـلاش    
 از متغيـر بيـان شـفاهي        منظور ما اينجا  . دهند تأثير قرار   تحت

 ]17[ كردن فرد به بيان شفاهي صاحبنظران است       ميزان تكيه 
صدد كسب اطلاعات درمورد محصولات يـا       نظرخواهان در 

نظران همچنين  صاحب. باشند  مي نها از طريق ديگرا   شركت
 ـ از اهميت مديريتي بـالايي برخوردارنـد       ، )1967(دت  آردن

ان مـردم درمـورد     بيان شفاهي را همان ارتباط شفاهي درمي ـ      
كنــد   بــا محــصول يــا ســرويس خــاص تعريــف مــيبرنــد

 از  واقـع اطلاعـاتي كـه     كه منشأ تجـاري نـدارد، در        طوري  به
 تر اسـت و    و معتبر  تراعتماد آيد قابل  مي  نظران بدست  صاحب

نجاييكه در  از آ . ]20[ كند مي تر گيري را راحت    فرايند تصميم 
ــد درجــه  ــد محــصول جدي اي از ريــسك وجــوددارد  خري

 ].21[ دهند مي وسيله ريسك خريد را كاهش بدين

تبليغات شفاهي، بر دانش محصولات جديـد      : فرضيه هشتم 
  .مثبت دارد تأثير

كنندگان  مصرف) صوليا(آجن و فيشباين، عقايد هنجاري      
 در كه آيا فرد بايد    به تمايلات عمده ديگران درمورد اين      را،

ها، اين عقايد   آن. كنندمي شود يا نه، تعريف     درگير يك رفتار 
عنــوان نقــشي از احتمــال ذهنــي كــه طــرف مقابــل،   را بــه
 را  كند كه شخص بايـد آن رفتـار و انگيـزه شـخص             مي فكر

كننـد   ارجـاعي را بـرآورده    نتظـارات مـوارد     كنـد تـا ا     اعمال
  كرديم كه،    ما اين پيشنهاد را مطرح    طبق آن   بر. كننديم تعريف

ظران، درباره محصول جديد چـه      ن صرفنظر از اينكه صاحب   
  كننـده    كنند، دانش محصولات جديد يك مـصرف         مي  فكري

  

ها به تبعيـت از آنچـه كـه ديگـران            ميزان تمايل آن  وسيله   به
     .]9[ ردگي مي كنند، قرار مي فكر

ــيه ــش   :9فرض ــر دان ــاعي،  ب ــاي اجتم ــت از هنجاره  تبعي
  .مثبت دارد محصولات جديد تأثير

    مدل مفهومي تحقيق
همكـارانش در    مدل برگرفته از مـدل هارمانـسيوكلو و       

   2009 سال

  روش تحقيق
تحقيق حاضـر از نحـوه گـردآوري اطلاعـات و روش            

دف يـث ه ـ  ز ح ا. باشـد   اجرا، توصيفي از نوع پيمايشي مـي      
 هاي مواجهه با  بـازار      تواند در شيوه   كاربردي است زيرا مي   

ــه ــار ب ــأ   ك ــي ت ــه بررس ــي رود و ب ــي ويژگ ــاي ثير برخ ه
، )نفـس خـواهي و عـزت  تمايل بـه هيجـان    ( ها كننده  مصرف

دانش محصولات جديد، قصد خريد تفنني بر قصد و رفتار          
  .پردازد خريد تفنني مي

  
  نمونه جامعه آماري ، روش نمونه گيري وحجم 

هاي ايـران،   شـهر  معه آماري، از بين كلان    دليل گستردگي جا  
كننـدگان شـهر تهـران، دانـشجويان         تهران و در بين مصرف    

محـصول   عنـوان    بـه   تحقيقـات  دانشگاه آزاد واحد علـوم و     
دارند و اگـر قـرار باشـد عـادت مـصرف            ) نوآوري( جديد
گـذارد از طرفـي      كند روي اين گروه تأثير بيشتري مـي         تغيير

 اين دانـشگاه از سـطح درآمـدي نـسبتاً خـوبي             دانشجويان
هــادهنــدگان آن منظــور شايــستگي پاســخ بــه. برخوردارنــد

  
  

  
  
  
 
  

    
    

  
  

                  

  مدل مفهومي تحقيق: 1شكل
    

  رفتار خريد
   تفنني

   قصد خريد

 يجاناته

  عزت نفس

صولجدانش م
 جديد

تبليغات
 شفاهي

هنجارهاي 
  ماعياجت

H1 

H2 

H3 

H5 

H4 

H6 

H8 H9 H7 

www.sid.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

 
  
 

 6

  3شماره / دوره جديد/سال بيست و يكم/93بهار و تابستان/دانشگاه شاهد/ دوفصلنامه راهبردهاي بازرگاني
 Business strategies/ Journal of Shahed university/ 21st Year/ No.03/ Spring & Summer 2014 

 مـاه اخيـر حـداقل يـك محـصول جديـد        6بايـست در    مي
منظور مـا از محـصول جديـد        واقع  باشند، در   كرده  خريداري
هـاي مـرتبط    ز محصولي كه از نظر فرد و گروه       ا است  عبارت

گيـري ميـزان    شود، نه توسـط انـدازه     مي با آن جديد شناخته   
گيـري ايـن      روش نمونـه  . ]22[ تحول تكنيكي آن محـصول    

بنـدي شـده     در مرحلـه اول تـصادفي از نـوع طبقـه          تحقيق  
و در مرحلـه دوم     ) به تفكيـك دانـشكده    ( متناسب با حجم  

ــا ــصاد ب ــتفاده از روش ت ــودنيفي اس ــستماتيك آزم ــا  سي ه
 جامعه آماري حاضـر،     بودن شدند با توجه به محدود      انتخاب

 نفر 377ل گرجسي و مورگان استفاده از جدو حجم نمونه با
  . شد برآورد

  ابزار جمع آوري داده هاي تحقيق
آوري اطلاعات از پرسـشنامه       تحقيق، براي جمع   در اين 

 سـوال   20اد   حاوي، تعـد   2009 هارمانسياكلو و همكارانش  
 كاملا موافقم تا    از(اي    گزينه 5صورت طيف ليكرت     بسته به 

  . شد همراه مصاحبه استفاده به) كاملا مخالفم

  گيري تحقيقروايي و پايايي ابزار اندازه
المللـي   شده بـين    دارددر اين پژوهش از پرسشنامه استان     

كه با اجراي آزمايشي برروي نمونـه كوچـك از          شد    استفاده
ســازي  بــومي. ييدگرديــدتأاري روايــي آن نيــز جامعــه آمــ

ــا مــشورت و   ــوايي آن ب پرســشنامه مــذكور و روايــي محت
صلاحديد اساتيد متخصص بازاريابي و اساتيد روانـشناسي        

ها سـوال     ر صوري از آزمودني   براي تعيين اعتبا  . گرديد تاييد
  فهم هستند يا خير؟ هاي پرسشنامه قابل شد كه آيا سوال

روش آلفـاي كرونبـاخ و      گيري پايايي از     منظور اندازه  به
منظور يك نمونه اوليه     بدين. شد  سازي استفاده   نيمه  روش دو 

آزمـون گرديـد و    جامعه آماري پيش پرسشنامه، از    50 شامل
پرسـشنامه  آمـده از ايـن       هاي بدست   سپس با استفاده از داده    

اساس ضـريب آلفـاي    براين. آمد  ميزان ضريب پايايي بدست   
 ضريب قابليت اعتمـاد كـل       و مقدار  82/0بر با   كرونباخ، برا 

  .شد  برآورد85/0سازي برابر  نيم استفاده از روش دو آزمون با
ونبـاخ در جـدول يـك و نتـايج روش           نتايج آزمـون كر   

  .سازي در جدول دوم آمده است نيمه دو

  ها تحليل داده و روش تجزيه -3-7
اس پـي اس     (spss افـزار  هـا از نـرم    براي توصيف داده  

 56دهنـدگان مـرد و        درصـد پاسـخ    44. كرديم  استفاده) سا

هـا،  دهنـده براي آزمون اريبـي پاسـخ     . درصد آنها زن بودند   
نتيجـه  . داديـم   ن ويتنـي انجـام    آزمون كروسكال واليـز و م ـ     

داد كه تفاوت معناداري بين متغيرهـاي جمعيتـي مثـل            نشان
ــخ    ــخ پاس ــصيلات و پاس ــنس و تح ــن و ج ــدگان  س دهن

هـا بـا   تحليـل داده  و  ين تحقيق روش تجزيه   در ا . ندارد  وجود
ــدل  ــك م ــزار    كم ــرم اف ــا ن ــاختاري ب ــادلات س ــابي مع  ي
LISREL8.5 )  يـابي معـادلات      مـدل  .شـد  انجام) 5/8ليزرل

ساختاري، يك تكنيك چند متغيري و نيرومنـد از خـانواده           
متغيري است كه به بررسي مـدلهاي پيچيـده         يون چند رگرس
ي برازش مـدل بـا توجـه بـه          براي ارزيابي نيكوي  . پردازدمي

در . شده بهتراست    تمام مقادير از نقطه برش تعيين      3جدول  
  .شودمي نتيجه مدل تأييد

  برآورد پايايي بر اساس روش ثبات دروني : 1جدول
  )آلفاي كرونباخ(

سازه هاي مورد 
  سنجش

ضريب 
آلفاي 
 كرونباخ

سازه هاي مورد 
  سنجش

ضريب 
آلفاي 
 كرونباخ

  77/0  احترام  82/0  تمام سازه ها
  76/0 دانش محصول جديد  61/0  رفتار  خريدتفنني
  91/0  بيان شفاهي  69/0  قصدخريدتفنني

  86/0  هنجاراجتماعي  61/0  هيجان
          

  ضريب آلفاي روش دو نيم سازي: 2جدول 
 آلفاي نيمه اول  آلفاي نيمه دوم

61/0  74/0  
   
  هاي پژوهش  يافته
طـور   ها به  از فرضيه  نتايج در هر يك      3 جدول   به توجه  با

  .است شده خلاصه ارائه
ل بـا پايـه نظـري ايـن تحقيـق           نتيجه آزمون فرضـيه او    

هـاي   بنابراين نتيجه تحقيق ما برخلاف يافتـه      . ندارد مطابقت
 خريد يعني قصد. باشد مي 2009هارمانسياگلو و همكارانش 

 رغـم  علـي . خريد تفنني تأثير معنـاداري دارد      تفنني بر رفتار  
قين بر اين موضوع كه خريـد تفننـي  بـه هنگـام              اينكه محق 

 اقدام فرد نسبت به خريدي غيرعمدي، بدون فكـر قبلـي و           
به نظريه برخي   اند، اما بنا   دهد، به اجماع رسيده    مي سريع رخ 

. ارددد رفتار خريد تفنني وجو    محققان سطوحي از برنامه در    
 ها برنامه خريد يـك محـصول را دارنـد امـا           چه مشتري  اگر

   كه به اينصميم به برند و ويژگي مشخصي را ندارندهنوز ت
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  هاي برازش مدلشاخص: 3جدول
  مقدار گزارش شده  ها شاخص

  34/364  آماره كاي دو
  148  درجه آزادي

  46/2  آماره كاي دو به درجه آزادي
RMSEA 062/0  

GFI  91/0  
AGFI  87/0  

NFI  86/0  
NNFI  88/0  

IFI  91/0  
CFI 91/0  

  

  ها تحليل فرضيه و  تجزيه:3جدول
مقدار تاثيرنتيحه گيريمقدار جدول آماره تي  

  35/0  تاييد  1,96  92/2  يه اولفرض
  12/0 عدم تاييد  1,96  52/1  يه دومضفر

  7/0  تاييد  1,96  36/6  يه سومفرض
  047/0 عدم تاييد  1,96  69/0فرضيه چهارم
  095/0 عدم تاييد  1,96  41/1  فرضيه پنجم
  48/0  تاييد  1,96  42/6 فرضيه ششم
  024/0 عدم تاييد  1,96  28/0  فرضيه هفتم
  14/0  تاييد  1,96 - 2,20 فرضيه هشتم
  21/0  تاييد  1,96  34/3  فرضيه نهم

  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

    
  
  
  
        

  مقادير آماره تي :2شكل
      

هـاي ايـن     يافتـه . ]2[ گوينـد  نوع خريد هم خريد تفنني مي     
نني، ارادي اسـت،  يد تفرفتار خر) 2004(تحقيق گفته هادج    

نـشده   ريـزي   نشده و برنامـه    بيني خودي، پيش  به هر چند خود  
كند و همچنين با تئوري عمل منطقي آجـن        مي  را تأييد  باشد

دهنده ايـن    واقع اين نشان    است در   موافق )1975(فيشباين   و
نظر روي انديشيدن بـه      است كه  جامعه آماري تحقيق مورد      

دن رفتـار توجـه بيـشتري       آور در حركـت   نه و سود در به    هزي
كردند كه مردم شرق به دليل      ، اظهار )1998( چان و لو  . دارد

تـر   شان نسبت به اين تئـوري حـساس        گرايي تمايل به جمع  

   .]24و23[ بوده
م بـا پايـه نظـري ايـن تحقيـق           نتيجه آزمون فرضـيه دو    

ندارد ولي نتيجه آزمون فرضيه سوم مطابق بـا پايـه            مطابقت
ايــه نظــري ايــن تحقيــق ســاس پبرا. نظــري تحقيــق اســت

كننــده بــر قــصد و رفتــار خريــد تفننــي  هيجانـات مــصرف 
 اما در اين تحقيـق هيجـان        .محصول جديد تأثير مثبت دارد    

تفننـي تـأثير مثبـت دارد        خريـد  رفتار كننده فقط بر   مصرف
.  تفننـي تـأثير معنـاداري نـدارد        حاليكه بـر قـصد خريـد       در
كنـد و    مـي   تي را ارضـا   خريد تفنني تمايلات لذ   كه   آنجايي  از

92/2  

28/0  

36/6 

41/1  

34/3 

42/6 

2/2- 

59/0 

52/1 

رفتار خريد 
 تفنني

 قصد خريد

 تفنني

دانش محصول

عزت نفس

 هيجانات

 هنجارهاي
 اجتماعي

  تبليغات 
 شفاهي

Chi-square=364/43, df=148, p-value=0.0000, RMSEA=0.06 2
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  3اره شم/ دوره جديد/سال بيست و يكم/93بهار و تابستان/دانشگاه شاهد/ دوفصلنامه راهبردهاي بازرگاني
 Business strategies/ Journal of Shahed university/ 21st Year/ No.03/ Spring & Summer 2014 

كنـد ايـن طـور       مـي   ذت و هيجان را براي خريـدار ايجـاد        ل
خـواهي بـر قـصد و رفتـار     كه ميل به هيجـان  شودمي تصور

امـا نتيجـه فرضـيه دوم       . باشد مثبت داشته  خريد تفنني تأثير  
هاي هارمانسياگلو و همكـارانش      اين تحقيق بر خلاف يافته    

راســتا بــا   هـم ، درعــوض)1998(وبيــوتي و فـرل   )2009(
 در  احساس مثبـت   ()1388( كيا هاي آقاي فريز طاهري     يافته

امـا فرضـيه     .اسـت ) كنـد  نمي  فرد ميل به خريد تفنني ايجاد     
ــد و ــههــم ســوم تأيي ــا يافت ــسياگلو و راســتا ب  هــاي هارمان

 2006همكـارانش در سـال       پارك و   و )2009( همكارانش
فـاوت  نـشدن فرضـيه دوم ت      يك دليل بـراي تاييـد     . باشد مي

 طـور معنـاداري خريـد       عوامل فرهنگـي بـه    . فرهنگي است 
ــأثير تفننــي را تحــت هــاي شــرقي  فرهنــگ. دهــد مــي قرارت

ر تبيـش ) فردگرايي(هاي غربي   به فرهنگ  نسبت) گرايي جمع(
، )1970 (ريـن . ]25[ سعي در كنترل هيجانات خـود دارنـد       

دهد بيشتر  مي شناسي كه بين قصد و رفتار ارتباط      فرضيه روان 
 مورد رفتارهاي انساني است كه در تحـت كنتـرل ارادي            در

 رفتار غيـرارادي اسـت و انـسان         يجان يك باشد، اما چون ه   
بنـابراين  . دهـد  مـي   هنگام هيجان كنتـرل خـود را از دسـت         

نداشـته و اثـر آن    بر روي  قصد به طور مستقيم تأثير       هيجان  
به شكل مستقيم بر رفتـار اسـت و بـا وجـود اينكـه قـصد                 

اي بـراي     غيرهـاي شـناختي و احـساسي و زمينـه         تواسطه م 
تاري كه تحت   بيني رفتار است اما اين فقط در مورد رف         پيش

 ].13[ كند مي كنترل انسان است صدق

 پنجم با پايه نظري تحقيق      نتيجه آزمون فرضيه چهارم و    
ــت ــدارد مطابق ــا   ب. ن ــق م ــن تحقي ــري اي ــه نظ ــاس پاي راس

بر ) عزت نفس (كننده    خواهي مصرف   كرديم كه احترام    فرض
ير ثتـأ ثير مثبت دارد و بر رفتار خريـد تفننـي           قصد خريد تأ  

ده آن اسـت كـه      دهن ها نشان   نتيجه آزمون فرضيه  . منفي دارد 
نتيجـه  . ثير ندارد عزت نفس بر قصد و رفتار خريد تفنني تأ        

 هاي  هارمانسياگلو و    خلاف يافته فرضيه سوم اين تحقيق بر    
 يعنـي افـراد     .اسـت  )2000(  و هاسمن  )2009( همكارانش

 ـ  نفـس و  بردن عزت نظر براي بالا جامعه آماري مورد  ه نيـاز ب
چندكــه ايــن حقيقــت هر. كننــد احتــرام قــصد خريــد نمــي

لحاظ رواني براي كسب سطحي     دارد كه خريداران به      وجود
 كنـد  برابري اجتماعي اقـدام بـه خريـد مـي         نمايي و   از خود 

 كه مطابق بـا  يه نظري تحقيق  نتيجه آزمون چهارم با پا     .]26[
كننـــدگان  مـــصرف" ،)1995 (هـــاي روك وفيـــشر يافتـــه
استار كند زيرا خو   مايلات ذاتي خود را كنترل    كنند ت  مي  سعي

عنــوان فــردي  خواهنــد بــه احتــرام ديگــران هــستند و نمــي
 اسـت و    اسـت، مخـالف    "شوند تجربه و غيرمعقول تلقي    بي

همكـارانش درسـال     هـاي شـارما و     خلاف يافته  همچنين بر 
 "كنترلي ارتباط معكوسي با خريـد تفننـي دارد         خود" 2009
 نفـس بـر رفتـار    عـزت  دهد مي نيافته اين تحقيق نشا. است

هـاي   ثير معنـاداري نـدارد همراسـتا بـا يافتـه        خريد تفنني تأ  
. باشـــد  مـــي2009همكـــاران در ســـال  هارمانـــسياگلو و

هـا  ن دانستند كـه مـشتري     همكاران دليل اي   هارمانسياگلو و 
ول دارند كه با خريدن آخـرين نـوآوري و محـص           شايد باور 

ــزايش    ــود را اف ــه خ ــرام ب ــد احت ــد و جدي ــساس دهن  اح
راستا با  نتيجه فرضيه ششم هم   . ]9[ باشند تري داشته   امروزي

و مطـابق پايـه      )2009( همكـاران    هاي هارمانسياگلو و  يافته
ــت   ــق اس ــري تحقي ــه نظ ــا پاي ــاهي  .ب ــطح آگ ــع س  درواق

جديد، تأثير مثبتي بـر قـصد       كنندگان از محصولات     مصرف
 شده در حافظـه    هاي بازيابي  بنابراين طرح . خريد تفنني دارد  

چـه بـصورت    ( شده و اين اطلاعات    هكنندگان ذخير  مصرف
قــصد خريــد تفننــي را ) ذهنــي و چــه بــه صــورت عينــي

، مـدل فراينـد خريـد       هاي ايـن تحقيـق    دهد و يافته   مي  ارتقا
 نتيجـه فرضـيه هفـتم       .دكن ـ مي  تفنني چرچيل و پيتر را تأييد     

 .اسـت  )2009( همكـاران  هاي هارمانسياگلو و مخالف يافته
يد منجر به رفتار خريد تفننـي       درواقع دانش محصولات جد   

 شنـسون، مقـدار اطلاعـات       به نظـر دانتـوني و     بنا. گردد  نمي
گيـري    شده و طول زماني كه بـراي فراينـد تـصميم           جستجو

چون تصميم   .سريع است  شود كم و   مي  خريد تفنني مصرف  
شـود، بـراي خريـدار    مـي  گردي گرفته   در همان فرايند مغازه   

حافظــه پايــه آنچــه در رس برتفننــي فقــط اطلاعــات دســت
است و اطلاعـات خـارجي كـه در آن لحظـه در              شده  ذخيره

ــت،  ــترس اس ــثلاً(دس ــازهم ــودار در  مغ ــصولاتش م رد مح
ــي ــد  . دارد وجــود) دهــدتوضــيحي م ــا شــكل خري ــن ب اي

كــه مــشتري از همــه منــابع اطلاعــاتي شــده  ريــزي برنامــه
كه اين اطلاعات    بنابراين زماني . است  كند متفاوت   مي  استفاده

بـه    ازه يا در حافظـه اثـر بيـشتري نـسبت          در دسترس در مغ   
در . ]4[ دهدمي باشد خريد تفنني رخ     اطلاعات بيروني داشته  

مطالعه افراد كمتر به اينگونه اطلاعـات و       جامعه آماري مورد  
شـان درمــورد  شـان، هنگــام درك و قـضاوت  لـي آگـاهي قب 

 كرده بنابراين اين اطلاعـات مـستقيماً       محصول جديد اعتماد  
كـه هنجـاره    هرچند. گـردد   منجربه رفتار خريد تفننـي نمـي      

ري دارد اما   دابر دانش محصولات جديد تأثير معنا     اجتماعي  
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تفنني محصول جديد با درگيري پايينعوامل موثربر خريد

) دهان به  دهان( تبليغات شفاهي    .است جهت اين تأثير معكوس   
نـرخ  . مثبتي دارد  صولات جديد تأثير معنادار و    بر دانش مح  

در  اسـت و   وتانتشار نوآوري در بازارهـاي مختلـف متفـا        
بـر دانـش محـصولات      جامعه آماري مورد تحقيق هنجارها      

 مـردم و    توان ريشه در فرهنگ    است كه مي    اثر منفي گذاشته  
ه هـاي آزمـون فرضـي      يافته. باشد  نوع محصول انتخابي داشته   

هاي  داشته و مطابق با يافته      ري تحقيق مطابقت  نهم با پايه نظ   
  ].9[ است )2009( هارمانسياگلو و همكارانش

  بندي نتايج تحقيق جمع
هاي نظري و مدل مفهومي خريد تفننـي          با استناد به پايه   

شـده از     هاي گردآوري  اساس داده و عوامل مرتبط با آن و بر      
. است هگرفت يابي معادلات ساختاري انجام     نمونه آماري، مدل  

نتايج بيانگر آن است كه برخلاف انتظار قصد خريد تفننـي           
مطالعـه تـأثير معنـادار     جامعه مـورد  بر رفتار خريد تفنني در      

حـدودي مطـابق ايـن ميـل         افـراد هنگـام خريـد تا       داشته و 
استثنا از   به (،مطالعه  هاي شخصيتي مورد    ويژگي. كندمي  رفتار

 نتــرل فــرد وتـأثير هيجــان بــر رفتــار كـه ناشــي از عــدم ك  
ثير و رفتار خريـد تفننـي تـأ       قصد   بر) ارادي بودن است   غير

حصولات جديـد بـر قـصد خريـد         دانش م . معناداري ندارد 
. چه به شكل مـستقيم معنـادار نيـست        تفنني تأثير مثبت، اگر   

 و بيـان شـفاهي بـر دانـش          همچنين هنجارهـاي اجتمـاعي    
  . ثير معنادار داردمحصولات تأ

  مديريتي حاصل از تحقيق پيشنهادهاي كاربردي و
داد كه مردم جامعه مورد نظر پيش از انجـام           نتايج نشان 

بنـابراين بـه     .گيرند مي  خريد تفنني، قصد انجام آن را درنظر      
هـاي بازاريـابي   بـا اسـتراتژي   شـود مـي  ها پيـشنهاد بازارياب

. كننـد   ن بالقوه تفنني ايـن ميـل را ايجـاد         مناسب در خريدارا  
محـصولات  بـه    آگاهي مشتريان نـسبت   بردن    همچنين با بالا  

بـرده كـه ايـن خـود بـه شـكل             ابداعي قصد خريـد را بـالا      
. گذاشـت   خواهـد   مستقيم بر رفتار خريد تفنني هم تـأثير        غير

ــد صــاحب ــان شــفاهي(نظــران  عقاي ــتياق  )بي ــزان اش و مي
خود، بر آگـاهي      نوبه  كنندگان براي تعبيت، هركدام به      مصرف
سـازي    دهنده اهميـت آگـاه     ا، نشان ه  اين يافته . گذارد  مي  تأثير

فـرد   بـه   هاي منحصر   مشتريان بالقوه، درمورد فوايد و ويژگي     
كـه   دهـد  مـي  همچنين نتايج نشان  . ت ابداعي است  محصولا
كننـدگان مهـم را بـراي        هاي تجـاري بايـد مـصرف        شركت

 ها كنند بازارياب  شناساييكنندگان زياد، آوردن مصرف دست به

ــادر ــد ق ــصر  خواهن ــه م ــود ك ــا   فب ــشتري را ب ــدگان بي كنن
و » كنندگان اصلي و رهبـران عقايـد       مصرف«بر   گذاشتن  تأثير

كنندگان بالقوه درمـورد فوايـد و         كردن مصرف   ن آگاه همچني
  .كنند  پيدا،بودن جديدترين محصولات ابداعي انحصاري

راكـز خريـد، بـا    شود كه تحقيق مشابهي در م    مي  پيشنهاد
وامـل محيطـي،    ون ع گـذار ديگـري چ ـ     بررسي عوامل تاثير  

نوع محصولات و درجـه     با تفكيك   موقعيتي و شخصيتي و     
  . گيرد نوآوري انجام

  پيشنهادهاي براي تحقيقات آتي
ــه . 1 ــق در جامع ــن تحقي ــر از   اي ــاري ديگــري غي ــاي آم ه

اي و   هـاي زنجيـره     مثـال فروشـگاه     طـور   دانشجويان بـه  
تر و داراي شغل دائمي     درميان افراد با ميانگين سني بالا     

 .شود يز انجامن

تواند به جستجو رابطه ميـان قـصد و          تحقيقات آينده مي  . 2
هـا و   ها در زمينـه  كه آيا اين يافته  رفتار را براي تأييد اين    

  .بپردازد استفاده هستند يا خير هاي ديگر هم قابل موقعيت
گــذار هــاي شخــصيتي و عوامــل تأثير  جــستجو ويژگــي.3

  . جديدديگري و بر رفتار خريد تفنني محصول 
تأثير   بررسي خريد تفنني در انواع مختلف محصولات و        -4

  .ميزان نوآوري محصول بر روي رفتار خريد تفنني
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