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  چکیده

کننده و یک مفهوم حیاتی در بازار است. به محض افزایش درآمد و توان خرید، خریدهاي تفننی  هاي بسیار مهم رفتار مصرف خرید تفننی یکی از جنبه
  شود.  افزایش یافته و به صورت یک پدیده غالب در رفتار مصرف کننده نمایان می

تحقیق  باشد.ان و عزت نفس) و آگاهی از محصول جدید بر خرید تفننی کالاهاي جدید می(هیج هدف اصلی از این پژوهش ارزیابی تاثیر عوامل فردي
  گیري تصادفی سیستماتیک، در مراکز خرید شهر تهران صورت گرفته است.  پیمایشی و نمونه-حاضر بر اساس طرح تحقیق توصیفی

ها و آزمون فرضیات تحقیق از مدل معادلات ساختاري استفاده شده است. در  دادهآوري و براي تجزیه و تحلیل نامه جمع پرسش 307در این راستا تعداد 
دهد که هیجان و عزت نفس بر رفتار خرید تفننی تأثیري نداشت ولی آگاهی نسبت به کالاي جدید بر رفتار و قصد  نهایت نتایج بدست آمده نشان می

ز بر آگاهی نسبت به کالاي جدید تأثیر مستقیم داشت، اما هنجار اجتماعی بر آگاهی نسبت به هاي کوچه و بازار نیخرید تفننی تأثیر مستقیم داشت. گفته
  کالاي جدید تأثیري نداشت. 

 هنجار اجتماعی –آگاهی نسبت به محصولات جدید  –هاي کوچه و بازار گفته –هاي فردي مشتریان  ویژگی واژگان کلیدي:
  

  مقدمه -1

براي سالیان طولانی در مرکز بحث اندیشمندان بوده  یتفننرفتارهاي 
است. از نظر تاریخی تحقیقات اولیه درباره موضوع خریدهاي تفننی در 

هاي  امروزه این مطالعات پیرامون جنبه .آغاز گردید 1950اوایل دهه 
ریزي شده  خریدهاي برنامه متفاوت خرید و عوامل تأثیرگذار بر آن اعم از

 دیگر انواع خرید همچنان ادامهو  ي نشده، خریدهاي تفننیریز برنامهو یا 
 ]. 3[دارد

کننده و یک هاي بسیار مهم رفتار مصرفیکی از جنبه 1خرید تفننی
هاست که اهمیت خرید ها مدتمفهوم حیاتی در بازار است. بازاریاب

اند تعداد خریدهاي خرده فروشان پیوسته در تلاش اند.یافتهدر تفننی را
بندي افزایش طرح بستهو چیدمان کالا را از طریق طرح فروشگاه، تفننی

اینترنت و  زیونی،یهاي خرید تلوهایی مانند کانالدهند. به علاوه تکنولوژي
 هاي همراه با قابلیت دسترسی به کالاها و خدمات و سهولت خرید،تلفن

 35تحقیقاتی که در  اند.کننده را افزایش دادهفرصت خرید تفننی مصرف

                                                        
*Hassanzadeh_sara@yahoo.com  
1- Impulse buying 

نوع  دهد اینسال گذشته درمورد خرید تفننی انجام گرفته، نشان می
همچنین بسیاري  کنندگان وشماري از مصرفخرید در میان تعداد بی

شود. اخیراً یکی از مطالعات نشان دادکه، بین هاي کالا دیده میازطبقه
  بزرگ خرید هاي کنندگانی که از فروشگاهاز مصرف درصد 62تا  27
که تحت  کنند، خریدهاي تفننی دارند و فقط محصولات کمی هستندمی

گیرند. رویداد یک میل تفننی از لحاظ تأثیر خریدهاي تفننی قرار نمی
افتد. میل بصورت ناگهانی اتفاق می اختیار وبی روانشناختی خود به خود و

مصرانه  قوي و کننده اقدامات فوري بوده و احتمالاً بسیارتفننی تشویق
باشد. تمایل به خرید تفننی در شخص ممکن است بسیار وسوسه انگیز می

توان گفت یک رفتار به صرف ناپذیر باشد، اما با وجود این نمیمقاومت و
افتد یک رفتار تفننی است. مثلاً افراد به طور اینکه به سرعت اتفاق می

کنند، اما این رفتار معمول در موارد اضطراري با سرعت زیاد اقدام می
رود. با توجه غریزي دارد و تفننی به شمار نمی بیشتر حالت غیر ارادي و

تر از به نتایج تحقیقات، باید گفت رفتار خرید تفننی تا حدودي پیچیده
  .آن است که بتوان تصور کرد
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  ادبیات پژوهش -2

  د تفننیخری 2-1
نوان کرد رفتار ع 1962در سال 1خرید تفننی دقیقاً چیست؟ استرن 

ریزي شده یک عمل معقول و منطقی بوده و به زمان زیادي نیاز  برنامه
ریزي نشده نیازي به چنین  دارد. از طرف دیگر خرید برنامه

شود. محققان عقیده دارند  هایی ندارد و خرید تفننی نامیده می ریزي برنامه
فننی سرعت نسبی ریزي شده و خرید ت ترین تفاوت میان خرید برنامه مهم

ضمن  1991. پیرون در سال باشد گیري براي خرید می در فرآیند تصمیم
ضابطه از  4تلاش براي رفع مسائل ناشی از خرید تفننی تعریفی شامل 

درنگ، در  خرید تفننی بی که خرید تفننی ارائه داد: او اظهار داشت
  واکنش به یک محرك و واکنش شناختی و واکنش احساسی یا هر دو

بیان کرد خرید تفننی نوعی  1987راك در سال آید.  به وجود میآنها 
شود. برخی  رفتار است که با توجه به سبک زندگی افراد ایجاد می

کنندگان پس از تحقیقات حاکی از این است که تجارب احساسی مصرف
ریزي شده است. شاید جالب  خریدهاي تفننی بیشتر از خریدهاي برنامه

کنندگان مختلف، خریدهاي تفننی متفاوتی را که مصرفبه نظر برسد 
احساسات ناشی از خریدهاي تفننی و توانایی  تکنند و شد تجریه می

کنندگان پس کنترل خرید تفننی نیز در افراد متفاوت است. گاهی مصرف
کنند. در یکی از مطالعات  از خرید تفننی به تجارب منفی دست پیدا می

ان در نمونه انتخاب شده بیان کردند که پس درصد از شرکت کنندگ 80
  ]. 7[اند از خریدهاي تفننی نتایج منفی را تجربه کرده

  خرید تفننی را این گونه تعریف کرد: 1987روك در سال  •
کننده به خرید فوري کالایی را خرید میل ناگهانی و پر قدرت در مصرف

انیم آن دسته از افراد توبا این تعریف ما به طور قطع نمی گویند.تفننی می
پردازند را در زمره خریداران را که با قصد و برنامه قبلی به خرید می

کننده کند که یک مصرفخرید تفننی زمانی بروز می تفننی قلمداد کنیم.
یک تمایل ناگهانی و غالبا قوي و پایدار براي خرید فوري یک چیز 

نظر لذتی پیچیده است و کند. انگیزه ناگهانی براي خرید از احساس می
ممکن است تعارض عاطفی را تحریک کند. همچنین خرید تفننی ممکن 

 ]. 10[است بدون توجه کافی به عواقب آن صورت گیرد
نوعی خرید " اندخرید تفننی را این گونه تعریف کرده2بتی و فرل  •

 گونه علاقه قبلی به خرید و بدون تمایل براياتفاقی و فوري که بدون هیچ
رفتار  گیرد.اي براي خرید صورت میخرید نوعی کالاي خاص یا برنامه

دهد و اغلب خود واقعی زمانی بعد از تجربه یک انگیزه براي خرید رخ می
   .]2[باشدهاي متعدد میالعملبه خودي و بدون عکس

  
.                                  

   

                                                        
1-Stern 
   

تحقیقات انجام شده در این عوامل موثر بر خریدهاي تفننی با توجه به  -2-2
  زمینه

  عوامل فردي-1-2-2
از آنکه  شتریب ،باشدیم عیسر اریتجربه بس کی یتفنن دیاز آنجا که خر

معمولا . کالا است دنیکالا باشد مستلزم قاپ کینشان دهنده انتخاب 
در  .شود نه عقل و منطقیاحساسات انجام م هیبر پا یتفنن دیرفتار خر

 یتفنن دیرفتار خر کیکننده در حال بروز که مصرف یهنگام قتیحق
 يهااغلب با حالت یتفنن دیخر. خود ندارد يبررو یکنترل دباشیم

است  يریفرد متغ 3یاحساسات مثبت و منف همراه است. دیشد یاحساس
درسال  4واتسون و تلجن .دنگذاریم ریتاث یتفنن دیکه به شدت بر خر

دو  یتفنن دیاز خر یناش یاظهار داشتند که احساسات مثبت و منف 1985
 یتفنن دیخر تیبردن به ماه ي پیبرا نینابرابهستند.  صیبعد قابل تشخ

  ]. 2[رندیقرار گ یدو بعد کاملا مورد بررس نیاز ا کیهر  ستلازم ا
وجود دارد که  يفرد ریگفت دو متغ دیبا يفرد يرهایمتغ ریثأمورد ت در

 لیتما یو دوم 5دیشامل لذت از خر یاول .گذارندیم ریتاث یتفنن دیبر خر
است که فرد  يندیاحساس خوشا دیلذت از خر .باشدیم 6یتفنن دیبه خر

 و در شتریافراد ب یبعض کند که ممکن است دریتجربه م دیخر ندیفرا در
 41حدود  قاتیبه دست آمده از تحق جیطبق نتا .کمتر باشد گرید یبرخ

 یتفنن دیدر بروز رفتار خر یدرصد از افراد گزارش کردند که عناصر لذت
، یتفنن دیبه خر لیتما یعنی ریمتغ نیدوم .تدر آنها دخالت داشته اس

 دهدیرا مخاطب قرار م یفننت دیمختلف افراد نسبت به خر يهاشیگرا
]3 .[  

  عوامل موقعیتی -2-2-2
موثر  یتفنن دیخر وجود دارند که در بروز رفتار یتیمهم موقع ریدو متغ

 اریاخت ن روز درآ در داریخرکه است  7یمقدار زمان ،مورد نیهستند. اول
 یافراد و فشار زمان در ادیکه مشغله ز افتیدر 1989درسال  8ری لی .دارد

بودجه  مقدار زین ریمتغ نیدوم .شودیم یتفننخرید  زانیسبب کاهش م
  .   ]2[تواند خرج کندیاست که فرد در آن روز م 9یپول ای

  هاي محصولویژگی -3-2-2
بیان داشت که بعضی از کالاها بیشتر به صورت  2005پاربوته در سال 

بیان داشت  2008در سال  10شوند. استراوین اسکینتفننی خریداري می
 هاییشوند به ویژگیکه کالاهایی که به صورت تفننی خریداري می

و جنبه نمادین کالا بستگی دارند.                                            قیمت کالا، همچون طبقه کالا،
                                                        
2-Betty & Ferrell 
3- positive & negative affect       
4- watson & tellegen 
5- shopping enjoyment  
6- Buying tendency  
7-Time available 
8-Lyer 
9-Money available  
10- Stravinskiene   
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طبقه متمایز از کالاها وجود  2بیان داشت که در بازار  1بابین طبقه کالا:
کالاهاي لذتی و کالاهاي ساختاري. کالاهاي لذتی بیشتر به صورت  دارند:

  شوند.                                        تفننی خریداري می
بیان داشت که اشخاصی که بین من واقعی و  2دیتمار جنبه نمادین کالا:

کنند، گرایش دارند این کمبود را به آل عدم تناسب را درك میمن ایده
وسیله کالاهاي مادي جبران نمایند و تمایل به خریدهاي تفننی دارند. 

                                خرند.                               را به خاطر جنبه نمادین آنها غالبا بیشتر می آنها کالاهاي لذتی
باشد. اینکه قیمت کالا عامل مهم در فرایند خرید تفننی میقیمت کالا:  

کالایی حراج باشد یا قیمت استثنایی داشته باشد، در مقایسه با کالاهایی 
ستثنایی از طرف فروشنده براي آنها در نظر گرفته نشده است، که قیمت ا

  ]. 13[دهدخرید تفننی را افزایش می

  عوامل محیطی فروشگاه -4-2-2
 طرح که ندداشت انیب 2008 سال در3 تیکایو سال تیبان :فروشگاه طرح •
 انیمشتر جذب يبرا يقو محرك و یرقابت يایمزا فروشگاه خوب يفضا و
                                                                                                                                                                                       ..                باشدیم نشده يزیربرنامه يدهایخر به
داشت که کارمندان  انیب 2005در سال  : پاربوتهفروشگاه کارمندان •

ممکن  ياهستند.کارمندان حرفه یتفنن يدهایمحرك خر زیفروشگاه ن
 .                                     ندینما تیحما دیخر ندیدر طول فرا انیاست مشتر

که  ندداشت انیب 2008سال  در4 وتیکیاوستاس و فروشگاه: يفضا •
است. جو  یتفنن يدهایخر شیافزا يفروشگاه شرط لازم برا يفضا

 يتواند احساسات مشتریفروشگاه م طیمح یکیزیف يهایژگیفروشگاه و و
 طیهرچه مح یبه طور کل قرار دهد. ریاو را تحت تاث دیو رفتار خر

وقت  دارانیاست و خر شترین بآمثبت  ریثأت ،تر باشد نیفروشگاه دلنش
در فروشگاه  يشتریمانند و گشت و گذار بیرا در فروشگاه م يشتریب

 طیدر کل مح شود.یم انیتوسط مشتر یتفنن دیمنجر به خر نیدارند و ا
  ]. 13[دهدیقرار م ریرا تحت تاث یتفنن يدهایفروشگاه مقدار خر

  انواع خریدهاي تفننی با توجه به مطالعات استرن -3-2 
 شتریامروزه ب رایز ،کاملا روشن است یتفنن يدهایدر خر 5نقش استرن

نقطه شروع  کیاو به عنوان  یتفنن دیمفهوم خر از ،یقیمطالعات تحق
استرن  1950در سال  6کلوور یدهه بعد از مطالعه مقدمات ک. یکنندیاستفاده م
  کرد:                                                                                                 نیرا مع یتفنن يدهایاز خر زیچهار نوع متما 1962در سال 

  7ی محضتفنن دیخر -1-2-3
بوده و تحت  یعیطب دیخارج از رفتار خر دیاست که خر یتیموقع

قابل  گریتر از انواع دراحت یتفنن دینوع خر ینا .است راحساساتیثأت

                                                        
1- Babin 
2- Ditma 
3- Banyte and Salickaite   
4- Ostaseviciute & Sliburyte 
5-stern 
6-clover 
7-Pure impulse buying 

 ییکننده با کالادهد که مصرفیرخ م یهنگام یبوده و گاه صیتشخ
نکته توجه داشت که طبق  نیبه ا دیالبته با .شودیمواجه م متیارزان ق

 لیرا تشک یتفنن يهادیاز خر یکم ارینسبت بس دینوع خر نیمدارك ا
 يدهایکنند خریم یدار همواره سعخانه يهامعمولا خانم رایز ،دهدیم

    .انجام دهند یقبل يزیرروزانه خود را با برنامه

  8کننده یتداع یتفنن دیخر-2-2-3
کند یرا مشاهده م يزیچ داریشود که خریم دهید یزمان یتفنن دیخر نیا

 گریو د غاتیتبل ایآن در خانه کم شده  يآورد که موجودیو به خاطر م
 دینوع خر نیدر ا يدیآورد. عامل کلیم ادیآن را به  هاطلاعات مربوط

نسبت  یآگاه ایمحصولات  ایفرد راجع به کالا  یقبل یتجارب ذهنی، تفنن
بر خلاف . کندیم بیترغ دیخر يفرد را برا جهیکه در نت ،باشدیبه آن م

 ،کننده یتداع یتفنن دیشده در خر يداریواحد خر ،محض یتفنن دیخر
 اًکند اما لزومیم يداریکننده به طور معمول خراست که مصرف ییکالا
  .شودینم دهیاو د دیخر ستیدر ل

  9يشنهادیپ یتفنن دیخر -3-2-3
 يکاربرد ،کندیرا مشاهده م یکننده محصولاست که مصرف یطیشرا
 ازمندیکند که به آن نیو احساس م کندیآن در ذهن مجسم م يبرا

 ایبار کالا  نیاول يبرا فرداست که  یزمان یتفنن دینوع خر نیا .است
در ، دینمایم ازیکند و نسبت به آن احساس نیرا مشاهده م یمحصول

 نیدر ا .راجع به آن نداشته باشد یاطلاعات گونهچیممکن است ه کهیصورت
در هنگام  نیبه ا هیشب ي، عملکرد آن و موارددیخر تیفیک دینوع خر

 نیمحض ا یتفنن دیتفاوت آن با خر .شودیم یتوسط فرد بررس دیخر
  احساسات  ریمحض که کاملا تحت تاث یتفنن دیاست که بر خلاف خر

 کیو بر اساس  دهبو یمنطق يتا حدود يشنهادیپ یتفنن دیخر ،باشدیم
 .دهدیرخ م يذهن عملکرد

  10شده يزیربرنامه یتفنن دیخر- 4-2-3 
 ،شده ممکن است نامتعارف به نظر برسد يزیربرنامه یتفنن دیاگر چه خر

   دهید یشده زمان يزیربرنامه یتفنن دیخر .است قیدقدرست و اما 
اما  ،چند برنامه در ذهن دارد هنگام مراجعه به مغازه داریشود که خریم

مشاهده  رهیو غ ییاستثنا متیق ایبا کوپن خاص  ییکالاها کهیدر صورت
 راًیاخ دیخر یژگیو کی نیا .کند يداریرود آنها را خریکند انتظار م

  ]. 12[کننده استمصرف افتهیتوسعه 

 11کنندهو رفتار مصرف نوآوري -4-2
) ارائـه شـد،   1971در سـال (  12اي که توسـط راجـرز و شـومیکر   در مقاله

 نوآوري به صورت تصور ذهنی تازه در مورد یک ایده تعریـف شـده اسـت،    

                                                        
8- Reminder impulse buying  
9- Suggestion impulse buying 
10- Suggestion impulse buying  
11-Innovation  and consumer behavior 
12-Rogers and shoemaker  
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آیـد کـه یـک ایـده بـه گونـه        عقیده داشتند نوآوري زمانی پدید مـی آنها 
) یک قالب 1989در سال(  1گردد. گاتیگنون و رابرتسن میجدیدي مطرح 

بندي نوآوري در محصـولات جدیـد براسـاس     مفهومی و دقیق براي طبقه
هاي فـردي   کنندگان ارائه دادند. منظور از تفاوتهاي فردي مصرف تفاوت

کنندگان در مورد کالاهاي جدید این قسمت تفاوت در اطلاعات مصرف در
تر  دهند هرچه محصول پچیده ها نشان می بندي طبقه باشد. تمامی این می

 باشـد.  تر می بوده و قیمت آن بیشتر باشد ایجاد نوآوري در آن نیز پیچیده
بر طبق آن ما محصولات ابداع شده را بـه عنـوان پیشـنهادات جدیـد کـه      

کننـدگان متفـاوت اسـت و باعـث     در مصـرف آنهـا   نحوه برخورد نسبت به
کنـیم. هنگـام پـردازش     شـود تعریـف مـی    میآنها  تفاوت در تفکر و رفتار

کنندگان در تـلاش بـراي   اطلاعات محققان عموماً بر این باورند که مصرف
 .]7[شوند هاي خاصی مواجه می هاي جدید با چالش درك نوآوري

کنندگان، مشـخص شـد   گیري خرید مصرف طی تحقیق در مرحله تصمیم
گیـري   وط به فرآینـد تصـمیم  کنند نیازهاي شناختی مرب تلاش میآنها  که

تر کنند. در نتیجه هنگام درك محصولات جدید و قضاوت در  خود را ساده
در مـورد   .باشـند  بیشتر به دانش و آگاهی قبلی خود متکی مـی آنها  مورد

هسـتند  آنها  محصولات جدیدتر که عموماً افراد فاقد آگاهی لازم در مورد
اختی خود با مشکلاتی روبـرو  تر کردن فرآیندهاي شن در تلاش براي ساده

کنیم برخی مصرف کنندگان محصـولات   بینی می از این رو پیش .شوند می
کننـد، و ایـن خریـد بـا توجـه بـه        جدید را به صـورت تفننـی خریـداري    

و همچنـین ذهنیتـی کـه از قبـل نسـبت بـه کـالا        آنها  هاي فردي ویژگی
رافیـان نیـز نقـش    هاي اط شود. البته نظریات و صحبت اند انجام می داشته

مهمی در ایجاد آگاهی نسبت به محصولات جدید داراست. پـذیرش یـک   
  عبارتند از: آنها  نوآوري در جامعه به مواردي وابسته است که برخی از

  طبیعت خاص نوآوري. - 1
  هاي انتخاب کنندگان. ویژگی - 2
 .اجتماعی -هاي فرهنگی ش باورها و ارز -3 

ها بسیار چشمگیر و  تدر عملکرد شرک تواند تأثیرات نوآوري در کالاها می
بنابراین محصولات جدید به عنوان منبعی براي مزایاي  پایدار باشد؛

گردد. از آنجا که توسعه محصولات جدید ذاتاً داراي  رقابتی محسوب می
هاي تولید محصولات  و فقط بخش کمی از ایده باشد ریسک بالایی می

انتخاب آنها  کنندگان و انتظاراتصرفجدید که براي برآوردن نیازهاي م
رو لازم است شوند از لحاظ اقتصادي و تجاري موفق هستند، از این می

کنندگان به کالاهاي جدید و میزان نسبی خرید آنان واکنش مصرف
  ]. 7[مشخص گردد

  تحقیقهاي فرضیهچارچوب نظري و  -3

گر و تعدیلچارچوب نظري به رابطه بین متغیرهاي مستقل، وابسته، 
هایی که این متغیرها و فرضیات بر مبناي آن گر و همچنین نظریهمداخله

                                                        
1-Robertson 

هاي تحقیق با توجه به ادامه به بیان فرضیه در پردازد.ه شده است، میئارا
  پردازیم.چارچوب نظري موجود در تحقیقات گذشته می

  قصد خرید تفننی -1-3
بیان کرد که خرید تفننی معمولاً به صورت آنی  1978راك در سال  

کمتر  تفکر دقیق و موشکافانه گیرد و در این نوع خریدها انجام می
ه ظملاحچندان قابل شود. از این رو تأثیر تمایلات خرید  مشاهده می

  بنابراین:] 10[ نیست
H1قصدخرید تفننی بر رفتار خرید تفننی تأثیرمعکوس دارد :  

        2هیجان هاي مصرف کننده، ویژگی-2-3
کننده در مطالعات مربوط به کالاهاي جدید هاي مصرف در میان ویژگی

 ]. 6[شگفت انگیز بودن اشاره کرد  و 4، تنوع3توان به تازگی می
در فرد شده و آرزوي 5هاي لذتی  ارزش يخرید تفننی احتمالاً مورد ارضا

در سال 6هاي هاسمن یافته کند.او ایجاد می ایجاد خوشی و هیجان را در
تجربه خرید ممکن است موجب تقویت روحیه  که دهد نشان می 2000

در فرد و ایجاد انرژي شود که این موارد وجود رابطه بین هیجان و 
   ]. 5[دهدمی را نشان تفننی و رفتار خرید هاي خرید تفننی انگیزش

  بنابراین: 
H2خرید تفننی تأثیر مستقیم داردقصد کنندگان بر : هیجان در مصرف.                          
H3کنندگان بر رفتار خرید تفننی تأثیر مستقیم دارد.: هیجان در مصرف   

 7کننده، احترامهاي مصرف ویژگی-3-3  
افتد که  اظهار داشت خرید تفننی زمانی اتفاق می 1987در سال  8راك

 را ناگهانی همراه با میل شدید به خرید آنیکننده یک خرید مصرف
گاهی  لذتی پیچیده است و کند. خرید تفننی از نظر ارزش تجربه می

دریافتند  1995سال  ر درشود. راك وفیش موجب تعارض در احساسات می
کنندگان تمایل به خرید تفننی را در خود سرکوب که گاهی مصرف

زیرا این افراد خواستار احترام از جانب دیگران هستند و  ،کنند می
  ]. 11[دتجربه و غیرمعقول قلمداد شون بیان فردي خواهند به عنو نمی

هاي منفی نیز دارد. از این  ریزي نشده احتمالاً ارزشیابی خریدهاي برنامه
کنندگانی که رو در نتیجه ماهیت کنترل نشده خریدهاي تفننی مصرف

کنند  باشند سعی می ز شدید به احترام از جانب اطرافیان میداراي نیا
تمایل به خرید تفننی را در خود کنترل کنند. به عبارت دیگر در سال 

هاسمن دریافت که افرادي که نیاز شدیدتري به عزت نفس و احترام  200
رضایت موجبات اي انجام دهند که  دارند باید خریدهاي تفننی را به گونه

  ]. 5[راهم کندآنها را ف

                                                        
2- consumer characteristic:Excitemen    
3-variety 
4-Surprise 
5-hedonic 
6-Hausman 
7-consumer characteristic :esteem 
8-Rook 
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کنندگان زمانی که نیاز به ارضاي خواسته عزت کنیم مصرف فرض می
مثبتی نسبت به  داراي تمایلات ،باشند 1نفس و احترام از جانب دیگران

اما همین خواسته تأثیر نامطلوبی بر رفتار خرید  ،خرید تفننی هستند
دهد. دلیل آن این است که آرزوي ارضاي  تفننی داشته و آن را کاهش می

شود. اما همین عزت نفس و  نیاز به عزت نفس موجب تمایل به خرید می
احترام طلبی ممکن است از بروز رفتار سریع خرید تفننی جلوگیري کند. 

       بنابراین:
:H4زت نفس مصرف کنندگان بر تمایلات خرید تفننی تأثیر مستقیم ع
  .                                   دارد
H5: معکوس دارد. رفتار خرید تفننی تأثیر کنندگان برعزت نفس مصرف   

  اگاهی از محصول جدید -4-3
گزارش کردند که سه نوع آگاهی  1999در سال  2فلاین و گلد اسمیت

 :جدید وجود دارد نسبت به محصولاتکننده مصرف
 آگاهی تجربی.                                     - 3 ؛11آگاهی عینی  -2 4؛3آگاهی ذهنی - 1

کننده در مورد یک شرکت و آگاهی ذهنی اطلاعاتی است که مصرف
محصولاتش باور دارد. آگاهی عینی اطلاعاتی است که معمولاً مصرف 

باشد. آگاهی تجربی  محصولاتش دارا میکننده در مورد یک شرکت و 
کننده از طریق تعاملات واقعی در مورد شامل اطلاعاتی است که مصرف

  ]. 7[آورده است و محصولاتش به دست شرکت
کننده یا تجارب ادعا کرد آگاهی ذهنی مصرف 5هیرسمن 1980در سال 

 او از محصولات مشابه، ممکن است موجب افزایش تمایل به خرید تفننی
 :           و در نتیجه افزایش رفتار خرید تفننی گردد. در نتیجه

H7   آگاهی از محصول جدید به تمایل بر خرید تفننی تأثیر مستقیم :
  دارد.

H8   آگاهی نسبت به کالاي جدید بررفتار خرید تفننی تأثیر مستقیم:
  دارد.

   6 هاي کوچه و بازارگفته -5-3
، گسترش فرآیندي است که در آن 1976در سال  7ف راجرزیرتعطبق 

اعضاي یک جامعه اطلاعات مربوط به نوآوري در محصولات را به یکدیگر 
اجتماعی نقش مهمی در تعاملات بین افراد  هايکنند. سیستم منتقل می
نسبت به خرید کالاهاي جدید دارد. امروزه محققان  آنها   هايو واکنش
رهبران افکار ببرند.  اد بر یکدیگر پیکنند به چگونگی تأثیر افر تلاش می

کنندگان را تحت کنند دیگر مصرف کسانی هستند که سعی می 8عمومی
افکار عمومی اطلاعات راجع به محصولات یا  جویندگاند. تأثیر قرار دهن

                                                        
1-Self-esteem 
2-flynn & goldsmith 
3-subjective 
4-objective 
5-Hirschman 
6-word of mouth  
7-Rogers 
8-opinion leadership 

که  دارند کنند. محققان عقیده آوري می از دیگران جمع را ها شرکت
اي بر خرید  دیگران تأثیر قابل ملاحظهرهبران افکار عمومی و اظهار نظر 

بنابراین:                                                                                                                     ].4[دارند کالاهاي جدید
H8 :بر آگاهی نسبت به کالاي جدید تأثیر هاي کوچه و بازار گفته

  .ستقیم داردم

  9معیارهاي اجتماعی -6-3
کنندگان را به صورت باورهاي مصرف 1980در سال  10بین زن و فیشجآ 

این آنها اند.  ات دیگران راجع به یک رفتار تعریف کردهحاز ترجی آنها درك
مدلسازي  آنها باورها را به صورت عملکرد ذهنی افراد و بایدهاي رفتاري

مومی در مورد کالاي جدید، آگاهی عکنند. در کنار تفکر رهبران افکار  می
فرد براي موافقت کننده نسبت به کالاي جدید نیز تحت تأثیر مصرف
                                                                      . بنابراین: گیرد با هنجارهاي اجتماعی قرار میتطابق 

H9 تطابق با معیارهاي اجتماعی بر آگاهی نسبت به کالاي جدید تأثیر :
  مستقیم دارد.

  مدل مفهومی پژوهش -3

 از مدل مفهومی تحقیقات هارمانسیکلو و همکاران در سال این مطالعه،
و مدل  کندبه عنوان مبنایی براي فرضیات خود استفاده می 2009

   ) آمده است.1(شکل مفهومی تحقیق در 

 

      
  مدل مفهومی تحقیق ):1شکل(

  

  پژوهششناسی روش-4

در شهر تهران  1389ماهه در نیمه دوم سال  6این پژوهش در بازه زمانی 
جامعه آماري را مراجعه کنندگان به مراکز خرید اصلی و  انجام شده و

                                                        
9- Social norms     
10-ajzen & fishbin  
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خرید تهران به عنوان اند، که تعدادي از مراکز بزرگ تهران تشکیل داده
  جامعه آماري پژوهش با روش تصادفی ساده انتخاب شدند.

مطالعات ها از ابزار پرسشنامه و آوري دادهدر این پژوهش به منظور جمع
استفاده گردید. پرسشنامه تهیه شده با روش ترجمه معکوس، اي کتابخانه

گري از توسط مترجم دی ابتدا از انگلیسی به فارسی ترجمه و مجدداً
قابل فهم  فارسی به انگلیسی برگردانده شد تا از صحت و دقت ترجمه،

پرسشنامه  ها و اصطلاحات اطمینان حاصل شود.هژسازي وابودن و بومی
تحقیقات هارمانسیکلو و  هاي مطرح شدهبراساس شاخص ،این تحقیق

و محقق اقدام به بازنگري و  اخذ گردیده است 2009 همکاران در سال
هاي اساتید نموده است. هاي مورد نظر با راهنماییسازي شاخصبومی

هاي مخصوص هاي بکار رفته در پرسشنامه، با ویژگیبنابراین شاخص
 20جهت تهیه پرسشنامه، تعداد  فضاي تحقیق مطابقت داده شده است.

اي تهیه شد که کاملا سوال بسته به صورت طیف لیکرت پنج گزینه
افزار لا مخالفم ارزش یک را در کدگذاري نرمموافقم ارزش پنج و کام

  آماري به خود اختصاص داده است.
از سه تکنیک اعتبار صوري و اعتبار محتوا و  براي سنجش اعتبار پژوهش،

در  هابه منظور سنجش اعتبار صوري، از آزمودنی اعتبار عاملی استفاده گردید.
رابطه با قابل فهم بودن و عدم اشکال در سوالات پرسشنامه سوال گردید 
و بدین ترتیب اعتبار صوري یا ظاهري پرسشنامه محرز شد. اعتبار 
محتواي یک آزمون معمولا توسط افرادي خبره در موضوع مورد مطالعه 

شود. اعتبار محتواي این پرسش نامه توسط اساتید راهنما و تعیین می
 ر مورد تایید قرار گرفته و از اعتبار لازم برخودار است.مشاو

اعتبار عاملی نیز توسط تحلیل عاملی اکتشافی مورد تایید قرار گرفته است. در 
این قسمت از تحقیق، هدف محقق محاسبه میزان اشترکات و حذف سوالات 

یج توان نتاباشد. چرا که با بکارگیري تحلیل عاملی، میداراي اشتراك کم می
بهتري از تحلیل عاملی تاییدي با استفاده از مدل معادلات ساختاري کسب 

  نمود.  
همچنین براي سنجش پایایی پرسشنامه در این پژوهش از تکنیک آلفاي 

اي متشکل از پرسشنامه بین نمونه کرونباخ استفاده شد. در پیش آزمون،
 79/0شنامه نفر از جامعه آماري توزیع شد و ضریب پایایی براي پرس 35

شد  7/0به دست آمد و مقدار آلفاي کرونباخ براي تمامی متغیرها بالاي 
لذا پس از پیش آزمون نسبت به پایایی  که این مقدار قابل قبول است،

پرسشنامه اطمینان حاصل شد. مقدار الفاي کرونباخ براي هر متغیر نیز 
یایی و پا در جدول زیر در این پیش آزمون در جدول زیر آمده است.

 .آمده استپرسشنامه  تفکیک سوالات
 
 
 
 
 
 
 

  

  ترکیب سوالات پرسشنامه و ضرایب آلفاي کرونباخ در پیش آزمون ):1جدول (
 

  
  

پرسشنامه مورد استفاده از قابلیت اعتماد و  این اعداد نشان دهندة آن است که
  باشد.  می یا به عبارت دیگر از پایایی لازم برخوردار

 هايگیري از آزمودنیپس از اطمینان از اعتبار و پایایی پژوهش، براي نمونه
مند پژوهش (مراجعه کنندگان به مراکز خرید) از روش تصادفی نظام

نفر است و  267تعداد نمونه با استفاده از فرمول زیر  استفاده گردید.
هایت تعداد بنابراین بیش از این تعداد پرسشنامه تکثیر و اماده شد تا در ن

پرسشنامه تکمیل شده از بازدیدکنندگان مراکز خرید منتخب توزیع  267
  وري شد.آو جمع

 
 که در آن 
 P) 5= برآورد نسبت متغیر /p=0 ( 
 Z،95متناظر با سطح اطمینان   = مقدار متغیر نرمال واحد 

  = )961/1درصد (
 ε مقدار خطاي مجاز = 
  عبارت است از :بنابراین حجم نمونه مورد نیاز تحقیق 

  
 

  متغیرها  سوالات  پیش آزمون

2تا   1  63/ . رفتار خرید   
 تفننی

4تا   3  69/ . قصد خرید   
  تفننی

7تا   5  58/0     هیجان  

77/0 10تا   8  نفسعزت      

13تا  11  75/ . اگاهی از   
 محصول 

91/0 16تا  14   هاي کوچه گفته  
 و بازار 

20تا  17  ./87  هنجارهاي   
  اجتماعی

 جمع  20  ./ 79
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لازم به ذکر است، پژوهش حاضر بر مبناي روش، از نوع توصیفی است به 
شود. از سوي دیگر چون ابزار گردآوري دلیل اینکه متغیرها دستکاري نمی

شود، روش پژوهش توصیفی از ها در سطح جامعه آماري توزیع میداده
                                                  ..نوع پیمایشی است

 ها تحلیل دادهروش تجزیه و  -5

 تحقیقات در تحلیل و تجزیه هايروش ترینمناسب و قویترین از یکی
 زیرا. است متغیره چند تحلیل و تجزیه اجتماعی علوم و رفتاري علوم

 شیوة با را آنها تواننمی و بوده متغیره چند موضوعات، گونه این ماهیت
 نظر در وابسته متغیر یک با مستقل متغیر یک تنها بار هر که( متغیري دو

 هايروش سري یک به متغیره چند تحلیل و تجزیه .نمود حل) شودمی گرفته
 K همزمان تحلیل و تجزیه آنها، اصلی ویژگی که شودمی اطلاق تحلیل و تجزیه
 کوواریانس ساختارهاي تحلیل و تجزیه. است وابسته متغیر N و مستقل متغیر

 هايروش ینتراصلی از یکی ساختاري معادلات مدل یا علیّ سازيمدل یا
 دنباله ب ساختاري مدل در. است پیچیده هايداده ساختارهاي تحلیل و تجزیه

 نظریه اساس بر که مکنون هايصفت بین موجود روابط کنیم مشخص که آنیم
 قرار تائید مورد نمونه از شده گردآوري هايداده به توجه با اندشده استخراج

  ]. 1[ خیر؟ یا گیردمی
  

 گامهایی سري یک شامل کوواریانس ساختارهاي تحلیل و تجزیه فرآیندهاي
 انجام را گامها این متوالی صورت به حتماً که شودمی توصیه محقق به که است
  : از عبارتند گامها این. دهد

  

  فرضیه آزمون -4  )بود لازم اگر( مدل اصلاح -3  مدل تخمین -2  مدل بیان -1

  

  گام اول:
 که دارد وجود) بیضی( مکنون متغیر 7 حاضر تحقیق مفهومی مدلدر  

 آگاهی، نفس، عزت هیجان، خرید، به تمایل خرید، رفتار: از عبارتند
 اجتماعی، هنجارهاي ،هاي کوچه و بازار)(گفته دهان به دهان تبلیغات

   عاملی تحلیل از بعد باقیمانده سوالات همان نیز تحقیق آشکار متغیر
  .باشندمی
 

 گیريبررسی صحت مدل اندازه گام دوم:
 

 آیا که است این شودمی مطرح که اساسی سؤال اولین سازي،مدل از بعد
 بررسی براي نه؟ یا) گیرياندازه مدل صحت( باشدمی مناسبی مدل مدل،

  :از عبارتند که گرددمی استفاده خاصی هايشاخص از مورد این
  
  
  

 هاي پرازششاخص ):2جدول(

مقدار بدست آمده مقدار مطلوب براي یک مدل 
برازش یافته

نام شاخص

2.05 3کمتراز  نسبت کاي دو به درجه آزادي

0.059 0.08کمتر از  RMSEA

0.00 0.05کوچکتراز   p-value

0.90 ./9    ازبالاتر  GFI

0.87 AGFI  0/85بالاتر از  

0.91 CFI 0.9  ازبالاتر 

0.85 NFI  0.9  بالاتر از

0.91 0.9 IFI

شاخصهاي تناسب مدل حاکی از مناسب بودن مدل اندازه گیري متغیرهاي  مربوطه دارند

 
 

 مدل آمده بدست اعداد بودن معناداري بررسی به باید ،سوم گام در
 .بپردازیم

  

  
  مدل در حالت معناداري ):2شکل (

 در تحقیق این در که آنجایی از گفت باید اعداد، داريمعنی با رابطه در
 معنادار اعدادي هستیم، فرضیات آزمون دنباله ب. / 95 اطمینان سطح

 عددي اگر که معنی این به. نباشند –96/1 و 96/1 بین که بود خواهند
  . بود خواهد معنابی بگیرد قرار  – 96/1 و 96/1 بین

 
  مدل در حالت استانداردي ):3(شکل 
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  فرضیاتآزمون  -6

  1 فرضیهنتیجه  -6-1
 معکوس دارد. قصدخرید تفننی بر رفتار خرید تفننی تأثیر 

 عدم از نشان آمده بدست اعداد معناداري، حالت در مدل به توجه با
 بین که چرا( داردخرید تفننی بر رفتار خرید تفننی  قصد تاثیر معناداري

 و قبول صفر فرض گفت، توانمی رو این از). دارد قرار -961/1 و 96/1
خرید تفننی بر رفتار خرید  قصد معکوس تاثیر یعنی، تحقیق فرض

 . شودمی ردتفننی 
راك در سال ریزي نشده است.  تفننی، خریدي برنامه خرید تفسیر:  

گیرد و  می بیان کرد که خرید تفننی معمولاً به صورت آنی انجام 1978
شود. از این  موشکافانه کمتر مشاهده می در این نوع خریدها تفکر دقیق و

  ]. 10[نیست ملاحظهچندان قابل رو تأثیر تمایلات خرید 

  2 فرضیهنتیجه  -6-2
  .خرید تفننی تأثیر مستقیم دارد قصد کنندگان برهیجان در مصرف 
 معنادار از نشان آمده بدست عدد معناداري، حالت درمدل  به توجه با

 مشتریان تفننی خرید به تمایل بر کنندگانمصرف در هیجان تاثیر بودن
 استاندارد حالت در نمودار). ندارند قرار -961/1 و 96/1 بین که چرا( دارد
 25/0 کنندگانمصرف در هیجان که است مطلب این دهندهنشان نیز

 فرضیه و کرده تبیین را مشتریان تفننی خرید به تمایل در تغییرات درصد
 خرید به تمایل بر کنندگانمصرف در هیجان مستقیم تاثیر یعنی، تحقیق
 غیر عواملی به مربوط نیز باقیمانده 75/0. شودمی واقع قبول مورد تفننی،

 قرار بررسی مورد تحقیق این در که است کنندگانمصرف در هیجان از
  .اندنشده گرفته

: خرید تفننی خریدي لذت جویانه است و موجب ارضاي تفسیر
لذتی در فرد شده و آرزوي ایجاد خوشی و هیجان را در فرد هاي  ارزش

کند، تجربه خرید تفننی ممکن است موجب تقویت روحیه در  ایجاد می
بنابراین هیجان بر قصد و تمایل به خرید ]. 5[فرد و ایجاد انرژي شود

  ارتباط مستقیم دارد. تفننی

  3 فرضیهنتیجه  -6-3
  رد.خرید تفننی تأثیر مستقیم داار کنندگان بر رفتهیجان در مصرف

 عدم از نشان آمده بدست اعداد معناداري، حالت درمدل  به توجه با
 چرا( دارد کنندگان بر رفتار خرید تفننیهیجان در مصرف تاثیر معناداري

 صفر فرض گفت، توانمی رو این از). دارد ارقر - 961/1 و 96/1 بین که
کنندگان بر هیجان در مصرف مستقیم تاثیر یعنی، تحقیق فرض و قبول

   .شودمی ردرفتار خرید تفننی 
هاي فردي افراد متفاوت است، بنابراین  از آنجا که ویژگی تفسیر:

هاي شخصیتی متفاوت،  ویژگی رفتارهاي هیجانی افراد نیز متفاوت است.
گردد افراد رفتارهاي متفاوتی را  گرایی موجب می گرایی و درون مانند برون

گرایی نیز  هاي فرهنگی نیز مانند فردگرایی و جمع نشان دهند. تفاوت

نمایند. بنابراین، با توجه  هایی را در رفتارهاي واکنش افرد ایجاد می تفاوت
گی و موقعیتی و نتایج بدست آمده از این هاي فردي، فرهنبه این تفاوت

توان نتیجه گرفت که در جامعه آماري تحقیق حاضر هیجان بر  تحقیق می
تمایل به خرید تفننی تأثیر مستقیم اما بر رفتار خرید آنها تأثیري ندارد. 

هاي غربی (فردگرایی) گرایی) نسبت به فرهنگهاي شرقی (جمعفرهنگ
   .]8[ات خود دارندیجانهبیشتر سعی در کنترل 

  4 فرضیهنتیجه  -6-4
  خرید تفننی تأثیر مستقیم دارد.قصد کنندگان بر عزت نفس مصرف 

 عدم از نشان آمده بدست اعداد معناداري، حالت در نمودار به توجه با
 خرید تفننیتمایلات کنندگان بر عزت نفس در مصرف ثیرأت معناداري

 گفت، توانمی رو این از).  دارد قرار -961/1 و 96/1 بین که چرا( دارد
-عزت نفس مصرف مستقیم تاثیر یعنی، تحقیق فرض و قبول صفر فرض

  . شودمی ردکنندگان بر تمایلات خرید تفننی 

  5 فرضیه نتیجه-6-5
  معکوس دارد. رفتار خرید تفننی تأثیر کنندگان برعزت نفس مصرف 
 عدم از نشان آمده بدست اعداد معناداري، حالت درمدل  به توجه با

دارد کنندگان بر رفتار خرید تفننی عزت نفس در مصرف ثیرأت معناداري
 فرض گفت، توانمی رو این از). دارد -961/1 و 96/1 قرار بین که چرا(

- عزت نفس مصرف معکوس ثیرأت یعنی، تحقیق فرض و قبول صفر
  . شودمی ردکنندگان بر رفتارخرید تفننی، 

عزت نفس بر قصد و رفتار خرید تفننی در جامعه تحقیق مورد  تفسیر:
براي توضیح بیشتر لازم به ذکر است که در  نظر حاضر تأثیري ندارد و

کننده بعد ویژگی فردي مصرف 2نفس و هیجان    تحقیق حاضر عزت
هاي فردي  باشد که مورد مطالعه قرار گرفته است. چرا که اگر مؤلفه می

گرفتند احتمالاً نتایج ها در دامنه تحقیق قرار می مؤلفه دیگري غیر از این
کرد. در مطالعات گذشته نیز این فرضیه رد شده است.  فرق می

ها شاید هارمانسیکلو دلیل عدم تایید فرضیه را، این دانستند که مشتري
باور دارند که با خریدن آخرین نوآوري و محصول جدید احترام به خود را 

  ]. 7[احساس امروزي تري داشته باشند افزایش دهند و

  6 فرضیهنتیجه  -6-6
    خرید تفننی تأثیر مستقیم دارد.قصد  رآگاهی از محصول جدید ب

 بودن معنادار از نشان آمده بدست عدد معناداري، حالت درمدل  به توجه با
 که چرا( داردآگاهی از محصول جدید به تمایل بر خرید تفننی  مستقیم ثیرأت

 دهندهنشان نیز استاندارد حالت در نمودار). ندارند قرار -961/1 و 96/1بین
 تمایل در تغییرات درصد 49/0آگاهی از محصول جدید که است مطلب این
آگاهی از  مستقیم ثیرأت یعنی، تحقیق فرضیه و کرده تبیین را تفننی خرید به

 از این میان .شودمی واقع قبول مورد ،محصول جدید به تمایل بر خرید تفننی
 که استآگاهی از محصول جدید  از غیر عواملی به مربوط نیز باقیمانده 51/0
  .اندنشده گرفته قرار بررسی مورد تحقیق این در
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  7 فرضیهنتیجه  -6-7
 .آگاهی نسبت به کالاي جدید بررفتار خرید تفننی تأثیر مستقیم دارد

 معنادار از نشان آمده بدست عدد معناداري، حالت در نمودار به توجه با
آگاهی نسبت به کالاي جدید بررفتار خرید تفننی  مستقیم ثیرأت بودن
 استاندارد حالت در نمودار). ندارند قرار -961/1 و 96/1 بین که چرا( دارد
 درصد 37/0آگاهی از محصول جدید  که است مطلب این دهندهنشان نیز

 ثیرأت یعنی، تحقیق فرضیه و کرده تبیین رارفتار خرید تفننی  در تغییرات
 قبول موردرفتار خرید تفننی  آگاهی نسبت به کالاي جدید بر مستقیم

آگاهی از  از غیر عواملی به مربوط نیز باقیمانده 63/0 شودمی واقع
  .اندنشده گرفته قرار بررسی مورد تحقیق این در که استمحصول جدید 

گونه ذهنیتی  کننده هیچکالاهایی که کاملاً جدید بوده و مصرف تفسیر:
تواند در فرآیند ارزیابی آن کالا مؤثر  ندارد، آگاهی ذهنی می آنهادر مورد 

هاي جدید به کالا (نوآوري) موجب بهبود  واقع گردد. اضافه کردن ویژگی
کننده شود، زیرا مصرف و در نتیجه افزایش فروش می ارزیابی محصول

کند، بنابراین  خود تلقی می يبرااستفاده از آن را موجب افزایش سود 
هاي جدید باعث افزایش ارزش آن  کنندگان بر این باورند که ویژگیمصرف

کننده یا تجارب او از گردد. بنابراین آگاهی ذهنی مصرف کالا می
تواند موجب افزایش تمایل و رفتار خرید تفننی  محصولات مشابه، می

  .]7[گردد محصول جدید 

  8 فرضیهنتیجه  6-8
 .بر آگاهی نسبت به کالاي جدید تأثیر مستقیم دارد هاي کوچه و بازارگفته

 معنادار از نشان آمده بدست عدد معناداري، حالت در نمودار به توجه با
بر آگاهی نسبت به کالاي  هاي کوچه و بازارگفته مستقیم ثیرأت بودن

 حالت در نمودار). ندارند قرار -961/1 و 96/1بین که چرا( داردجدید 
 هاي کوچه و بازارگفته که است مطلب این دهندهنشان نیز استاندارد

 و کرده تبیین راآگاهی نسبت به کالاي جدید  در تغییرات درصد 32/0
بر آگاهی  هاي کوچه و بازارگفته مستقیم ثیرأت یعنی، تحقیق فرضیه

 نیز باقیمانده 68/0. شودمی واقع قبول مورد ،نسبت به کالاي جدید
 تحقیق این در که است هاي کوچه و بازارگفته از غیر عواملی به مربوط
 .اندنشده گرفته قرار بررسی مورد

تفسیر: در فرآیند گسترش نوآوري، اعضاي یک جامعه اطلاعات مربوط به 
کنندگان کنند. مصرف نوآوري در محصولات را به یکدیگر منتقل می

ان را ملاك انتخاب قرار هاي اطرافیهنگام انتخاب یک کالا، صحبت
دهند یا وقتی در نظر دارند کالاهاي جدیدي را خریداري نمایند براي  می

هاي اطرافیان را بشنوند. کنند صحبت انتخاب مارك تجاري سعی می
-براي مصرف ترین منابع اطلاعاتی از مهم هاي کوچه و بازاربنابراین گفته

  .]7[باشد ؤثر میگیري خرید م باشد، زیرا در تصمیم کننده می
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تطابق با معیارهاي اجتماعی بر آگاهی نسبت به کالاي جدید تأثیر 
 .مستقیم دارد

 عدم از نشان آمده بدست اعداد معناداري، حالت در نمودار به توجه با
تطابق با معیارهاي اجتماعی بر آگاهی نسبت به کالاي  تاثیر معناداري

 توانمی رو این از). دارد قرار -961/1 و 96/1بین که چرادارد ( جدید
تطابق با  مستقیم ثیرأت یعنی، تحقیق فرض و قبول صفر فرض گفت،

 .شودمی ردمعیارهاي اجتماعی بر آگاهی نسبت به کالاي جدید 
در جامعه آماري تحقیق حاضر هنجار اجتماعی بر آگاهی نسبت : تفسیر

لازم به ذکر است که تفسیر حاضر  به کالاي جدید تأثیري نداشته است.
 باشد.  نسبی است و مبناي تفسیرها متکی به این تحقیق می

 گیرينتیجه -7

هاي شرقی) بیشتر سعی در کنترل (فرهنگ جامعه آماري تحقیق حاضر
هیجانات خود دارند. آنها تمایلات تکانشی خود را در مقایسه با افرادي که 

به این ترتیب در جامعه آماري  کنند،فرهنگ غربی دارند کنترل می
  تحقیق حاضر هیجان و عزت نفس بر رفتار خرید تفننی تأثیري ندارند.

دهد که آگاهی نسبت به کالاي جدید بر نتایج تحقیق حاضر نشان می
بر پایه اطلاعات در مشتریان  رفتار و قصد خرید تفننی تأثیر مستقیم دارد.

گذارد) و آنچه در حافظه اختیارخریدار میدار در آنچه مغازهدسترس (
 دهند. (ذهنی و عینی) خرید خود را انجام می مشتري ذخیره شده است

هاي کوچه و بازار نیز دهد که گفتههمچنین نتایج تحقیق حاضر نشان می
به خاطر درجه  بر آگاهی نسبت به کالاي جدید تأثیر مستقیم دارد.

اند که کنندگان متمایلدارد مصرفریسکی که در محصولات جدید وجود 
 از رهبران عقیده نظرخواهی کنند.
هنجارها  حاضر، در جامعه آماري تحقیق در آخرنتایج آماري نشان داد که

توان ریشه در فرهنگ بر دانش محصولات تاثیري نداشته است که می
  مردم و نوع محصول انتخابی داشته باشد.

 هايگروه هايتفاوت و مرد و زن گروه دو ايههادیدگ تفاوت بررسی براي
 ترتیب بهتمایلات خرید تفننی  وفتار خرید تفننی ر با رابطه در تحصیلی

 جامعه چند میانگین مقایسه آزمون و جامعه دو میانگین مقایسه آزمون از
)ANOVA (کنیم.می استفاده 

    جامعه دو میانگین مقایسه آزمون-7-1
 با رابطه در مرد و زن گروه دو هاياهدیدگ تفاوت بررسی به آزمون این در
 پردازیممیتمایلات خرید تفننی  وفتار خرید تفننی ر

 زن گروه دو هاياهدیدگ بین داريمعنی تفاوت کهدهد نتایج آزمون نشان می
  .ندارد وجودتمایلات خرید تفننی  وفتار خرید تفننی ر با رابطه در مرد و

    جامعه چند میانگین مقایسه آزمون یا واریانس تحلیل آزمون-7-2
 با رابطه در تحصیلی هايگروه ايههادیدگ تفاوت بررسی به آزمون این در
 .پردازیممیتمایلات خرید تفننی  وفتار خرید تفننی ر
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 هايگروه هايدیدگاه در معناداري تفاوت کهدهد نتایج آزمون نشان می
  .دارد وجود تفننی خرید تمایلات متغیر با رابطه در تحصیلی

  .پردازیممی دو به دو بصورت هاتفاوت بررسی به توکی آزمون استفاده با ادامه در

  تفننی خرید تمایلات براي توکی آزمون نتایج-7-3
 و دیپلم تحصیلی گروه دو مقایسه براي آمده بدست معناداري عدد که آنجایی از

 است مثبت پایین و بالا حد دو هر که آنجایی از. است 05/0 از کوچکتر لیسانس
 به نسبت بیشتري تفننی خرید تمایلات دیپلم تحصیلی گروه گفت توانمی پس

 دو مقایسه براي آمده بدست معناداري عدد که آنجایی از .اندداشته لیسانس
 حد دو هر که آنجایی از. است 05/0 از کوچکتر لیسانس و دیپلم تحصیلی گروه
 تمایلات دیپلم فوق تحصیلی گروه گفت توانمی پس است مثبت پایین و بالا

 .اندداشته لیسانس به نسبت بیشتري تفننی خرید

 پیشنهادات مبنی بر نتایج تحقیق 7-4

مدیران بازاریابی به منظور تبلیغ ضرورت خریدهاي آنی و استفاده از  - 
کالاها و محصولات جدید باید بر ایجاد هیجان و لذت و تنوع در 

هاي تبلیغاتی ترتیب  توانند برنامه هاي تبلیغاتی بپردازند. مثلاً می فعالیت
ف دهند که در آن افراد در اثر استفاده از محصولات مورد نظر لذت وص

توانند افرادي را در تبلیغات نشان دهند  کنند یا می ناپذیري را تجربه می
توانند تمایل خود را براي خرید محصولات جدید کنترل کنند و  که نمی

  کنند. را خریداري میآنها فوراً 
آگاهی نسبت به محصولات جدید موجب افزایش انگیزه خرید و در  -

رسانی به  ن یافته بر اهمیت اطلاعشود. ای نتیجه رفتار خرید تفننی می
 کند. کنندگان بالقوه تأکید میمصرف

افزایش منظور  ها بههاي مناسب در خرده فروشیایجاد استراتژي -
 .و استفاده از کالاها و محصولات جدید تفننی خریدهاي

هایی یابی باید در جستجوي راهمدیران بازارمدیریت تبلیغات شفاهی.  -
تبلیغات شفاهی مثبت را برانگیزند و مراحلی را که تبلیغات باشند که 
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