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پرديس بين‌المللي ارس
فرم درخواست تصويب 

طرح پژوهشي پايان نامه كارشناسي ارشد 



دانشگاه تهران

پرديس بين‌المللي ارس



1 - اطلاعات مربوط به دانشجو:
	نام و نام خانوادگي:
	شماره دانشجويي:
	دوره:
	مقطع:

	رشته و گرايش:
	تاريخ و سال ورود:

	آدرس:
	تلفن:


2 – اطلاعات مربوط به استاد راهنما:
	نام و نام خانوادگي
	تخصص اصلي
	رتبه دانشگاهي
	شغل و محل خدمت
	آخرين مدرک تحصيلی
	تعداد پايان‌نامه‌هاي راهنمايي شده
	تعداد پايان‌نامه‌هاي در دست راهنمايي

	
	
	
	
	دانشگاهی
	حوزه
	در پرديس
	در ساير دانشگاهها
	در پرديس
	در ساير دانشگاهها

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	آدرس:
	 تلفن:                                                                                            موبايل:

	نام و نام خانوادگي
	تخصص اصلي
	رتبه دانشگاهي
	شغل و محل خدمت
	آخرين مدرک تحصيلی
	تعداد پايان‌نامه‌هاي راهنمايي شده
	تعداد پايان‌نامه‌هاي در دست راهنمايي

	
	
	
	
	دانشگاهی
	حوزه
	در پرديس
	در ساير دانشگاهها
	در پرديس
	در ساير دانشگاهها

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	آدرس:
	 تلفن:                                                                                            موبايل:


3 – اطلاعات مربوط به استادان مشاور:
	نام و نام خانوادگي
	تخصص اصلي
	رتبه دانشگاهي
	شغل و محل خدمت
	تعداد پايان‌نامه‌هاي راهنمايي شده
	تعداد پايان‌نامه‌هاي در دست راهنمايي

	
	
	
	
	در پرديس
	در ساير دانشگاهها
	در پرديس
	در ساير دانشگاهها

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	 



4- اطلاعات مربوط به پايان نامه:


د- سؤال اصلي پژوهش: 
سوال اصلی این پژوهش این است که چه عواملی بر خرید ناگهانی در میان جوانان شهر ارومیه موثر است؟ کدام یک از این عوامل مهم تر و کدام یک از اهمیت کمتری برخوردارند؟
هـ - بيان مسأله: (شامل تشريح ابعاد مسأله, معرفي دقيق آن, بيان جنبه‌هاي مجهول و مبهم و متغيرهاي مربوط)
خرید ناگهانی که به آن خرید بدون برنامه، خرید باتصمیم آنی،خرید تفننی، و از دید روانشناسانه تکانه ای نیز  گفته می شود، از جنبه های مهم رفتار مصرف کنندگان می باشد. در واقع خرید ناگهانی تجربه يک تمايل و اشتياق براي خريد است، اين اشتياق يک احساس ناگهاني و شديد بوده واغلب وسوسه انگيز است.  همه ما ممکن است خرید هایی را انجام دهیم که هیچ قصد و برنامه قبلی برای این خرید نداشته و در یک فرآیند تصمیم گیری سریع ناشی از هیجان و انگیزه ایجاد شده اقدام به خرید نماییم .ایجاد این انگیزه خرید، هنر یک فروشنده ماهر است که با اتخاذ  راهکار های مختلف ممکن می گردد  (کاویانی نیا، 1390). 
خرید ناگهانی یک رفتار خرید بی مقدمه، ناگزیر و از لحاظ لذت جویی پیچیده است که در آن سرعت تصمیم خرید، از هر گونه تفکر، ملاحظات و بررسی سایر گزینه ها جلوگیری می کند (بایلی و نانکارو
، 1998؛ روک، 1987).
خرید ناگهانی یکی از جنبه های مهم رفتار مصرف کننده و یکی از مفاهیم با اهمیت در محیط بازار است. رشد فزاینده در مصرف و امکان خریدهای اعتباری در اقصی نقاط جهان، موقعیت های مناسبی را برای خرید ناگهانی فراهم آورده است. اما با این حال اطلاعات کمی درباره خرید ناگهانی در جوامع در حال گذار و شرقی وجود دارد (حیدرزاده و صدیق، 1390).
پژوهشگران به اجماع رسیده​اند که «خرید ناگهانی» دارای سه ویژگی زیر است:
- بدون قصد باشد: خرید ناگهانی، بدون قصد و غیر​عمدی است، زیرا شخص به طور فعالانه به دنبال کالای خاصی نبوده است و هیچ برنامه​ای برای خرید نداشته و در حال انجام عمل خرید نبوده است. غیر​عمدی بودن و عدم برنامه​ریزی، شرط لازم برای یک خرید ناگهانی است اما وجود این ویژگی نمی​تواند به تنهایی موجب قرار گرفتن یک خرید در دستۀ خریدهای ناگهانی شود. در واقع هر خرید ناگهانی حتماً بدون قصد است، اما هر خرید بدون قصدی الزاماً یک خرید ناگهانی نیست.

- بدون تفکر باشد: خرید ناگهانی بدون تفکر است، زیرا این خرید بدون انجام ارزیابی​های زیاد انجام می پذیرد. کسی که خرید ناگهانی انجام می​دهد با احتمال کمتری پیامدهای خرید خود را در نظر می​گیرد و یا درباره آن خرید فکر به دقت فکر می​کند. این فرد تنها بر خشنودی آنی خود تمرکز دارد که از پاسخ به میل خرید بدست می​آید و به حل یک مسئلۀ از پیش ایجاد شده فکر نمی​کند.

- بی​درنگ باشد: خرید ناگهانی بی درنگ و سریع انجام می​شود. فاصلۀ زمانی میان دیدن کالا و خرید آن بسیار کوتاه است و تصمیم خرید بسیار عجولانه اتخاذ می​شود. خرید ناگهانی به خاطر جمع​آوری اطلاعات بیشتر، مقایسه میان فروشگاه​ها، گرفتن مشورت و … به تعویق نمی​افتد (نظری و قادی عابد، 1390).
خرید ناگهانی جنبه ای گسترده و مشخص از سبک زندگی مصرف کنندگان جوامع مختلف نظیر آمریکا است. گزارش شده که 90 درصد مردم به طور گاه گاهی خریدهای ناگهانی انجام می دهند و در برخی کالاهای ویژه، 80 درصد کل خرید آن کالا را خرید ناگهانی تشکیل می دهد (آبراهامز
، 1997).
مدل های رفتار خرید زیادی در حوزه تحقیقات مصرف کننده وجود دارند مانند حداکثرسازی مطلوبیت، تصمیم گیری، تأثیر رفتاری، لذت جویانه و انتقال معنا (بیکر و همکاران
، 1994)؛ اما خرید ناگهانی از دیدگاه های عقلایی، اقتصادی یا تصمیم گیری مذکور در رفتار مصرف کننده تبعیت نمی کند و به جای آنها با انگیزه های پیچیده لذت جویانه روانی، اجتماعی در ارتباط است (هویر و ماسینیس
، 2001).

خرید ناگهانی رفتارهای احساسی کم تلاشی هستند که هنوز شباهت ها و تفاوت های موجود در ریشه اجتماعی- روانشناختی آنها تحت کشف و بررسی است. هرچقدر خرید گران تر باشد درگیری ذهنی بالایی را برای مشتری به وجود می آورد وکمتر منجر به خرید ناگهانی میشود، اما در خرید ارزان سطح درگیری ذهنی مصرف کننده  پایین بوده و بیشتر  منجر به خرید ناگهانی می شود. در این گونه خریدها متاسفانه نارضایتی پس از خرید زیاد است و خریدارانی که این چنین خرید کرده اند از خرید خود چندان خرسند و راضی نیستند (کاویانی نیا، 1390).       
بررسی طرح های کلان اقتصادی در ایران نشان دهنده حرکت اقتصاد به سمت بازار آزاد می باشد. بر همین اساس بازاریابی و به طبع آن رفتار مصرف کننده اهمیت فزاینده ای در این گونه اقتصادها خواهد داشت. با این وجود و نیز به رغم اهمیت زیاد موضوع رفتار خرید ناگهانی و نقش مهم آن در رفتار مصرف کنندگان، این حوزه از دید پژوهشگران پنهان مانده و تحقیق جامعی در این زمینه در داخل کشور بخصوص در شهرستان ارومیه انجام نشده است. بنابراین مسأله این تحقیق شناسایی عوامل موثر بر خرید ناگهانی در میان جوانان شهر ارومیه می باشد. 
و- سوابق مربوطه: (بيان مختصر سابقه تحقيقات انجام گرفته در مورد موضوع و نتايج تحصيل شده در داخل و خارج و نظريه‌هاي علمي مربوط)

نظری و قادری عابد (1390) عوامل موثر بر رفتار خرید ناگهانی را در دانشجویان دانشکده مدیریت دانشگاه تهران را مورد بررسی قرار دادند. حجم نمونه در این تحقیق 159 نفر از دانشجویان بوده است نتایج آنها نشان داد که تنها به خرید رفتن، سطح عزت نفس، تحریک پذیری، نوع محصول و ابزارهای ترفیعی تأثیر معنی داری بر رفتار خرید ناگهانی داشته و تأثیر عوامل جنسیت، محیط خرید، راهنمایی فروشنده، فردگرایی و قیمت محصول مورد تأیید قرار نگرفتند. 
حیدرزاده و صدیق (1390) به بررسی عوامل موثر بر خرید ناگهانی در اینترنت پرداختند. نتایج آنها نشان می دهد که گمنامی، دسترسی آسان، تنوع کالاهای موجود، مشوق‌های بازاریابی، بازریابی مستقیم و استفاده از کارت‌های اعتباری از جمله عوامل هستند که موجب ترغیب خریدهای ناگهانی در اینترنت می‌شوند. از طرف دیگر به تعویق افتادن لذت خرید دستیابی آسان، افزایش کنترل مصرف‌کننده، ضعف ادراکی محیط و مقایسه محصول و قیمت، به‌عنوان عوامل تضعیف‌کننده خرید ناگهانی در اینترنت شناسایی شده‌اند.

کاویانی نیا (1390) خرید ناگهانی را به عنوان نیمه پنهان رفتار مصرف کننده مورد مطالعه قرار داد. این تحقیق که به صورت کتابخانه ای انجام شد بیان می دارد که برای کسب سهم بیشتر بازار وفروش بیشتر در شرایط رقابتی امروز، باید از تمامی فاکتور های فروش استفاده نمود و به بقا و رشد کسب وکار کمک کرد.خرید ناگهانی نیمه پنهان رفتار مصرف کننده است که فروشندگان ماهر می توانند با استفاده از محرک های مختلف بدان دست یافته و میزان فروش خود را بالا ببرند برای موفقیت بیشتر باید تمامی فاکتورهای لازم را شناسایی و بررسی نمود و از فرهنگ و رفتار مصرف کننده نیز غافل نشد.

مای و همکاران
 (2003) در یک مطالعه اکتشافی به بررسی رفتار خرید ناگهانی در یک اقتصاد در حال گذار پرداختند. جامعه آماری این مطالعه مصرف کنندگان شهری ویتنام بودند. نتایج مطالعه نشان داد که علی رغم اختلافات فرهنگی، مشتریان اقتصادهای در حال گذار مانند ویتنام تمایلات و گرایش های معمول به خرید ناگهانی را مانند مشتریان اقتصادهای پیشرفته دارا می باشند. 
کولی و برگس
 (2003) اختلافات جنسیتی در خرید ناگهانی احساسی و شناختی را مورد مطالعه قرار دادند. نمونه آماری این تحقیق 277 نفر از دانشجویان بودند. نتایج آنها نشان داد که دانشجویان پسر و دختر به طور معنی داری از نظر اجزای خرید ناگهانی احساسی (اصرار غیر قابل مقاومت به خرید، احساسات مثبت خرید و مدیریت خلق و خوی) و اجزای خرید ناگهانی شناختی (مشورت شناختی و خرید برنامه ریزی نشده) با هم متفاوت هستند.  
ماتیلا و ویرتز
 (2008) نقش محرک های محیطی و عوامل اجتماعی بر خرید ناگهانی را مورد بررسی قرار دادند. نتایج تحقیقات آنها نشان داد که عوامل موقعیتی و محرک های محیطی مانند موسیقی و عطر خوش در فروشگاه و برخی عوامل اجتماعی مانند برخورد فروشنده می تواند باعث افزایش خرید ناگهانی شود. 
غنی و جان
 (2011) رفتار خرید ناگهانی را در میان مصرف کنندگان شهری پیشاور پاکستان مورد بررسی قرار دادند. نتایج آنها نشان داد که فقط سن مصرف کنندگان دارای اثر معنی دار منفی بر تمایل به رفتار خرید ناگهانی داشت، در حالیکه جنس و درآمد اثر معنی داری بر رفتار خرید ناگهانی نداشتند. 
شارما و همکاران
 (2012) رفتار خرید ناگهانی را در میان دانشجویان حرفه ای در ارتباط با جنسیت مورد مطالعه قرار داد. نمونه آماری این تحقیق متشکل از 140 نفر (60 دختر و 80 پسر) بوده است. نتایج آنها نشان می دهد که تفاوت معنی داری بین دانشجویان دختر و پسر در تمایل به خرید ناگهانی وجود دارد که در این ارتباط دانشجویان دختر گرایش بیشتری به خرید ناگهانی از خود نشان دادند. 
اکنگ و همکاران
 (2012) اثر خصوصیات جمعیت شناختی را بر رفتار خرید ناگهانی مصرف کنندگان مورد مطالعه قرار دادند. نمونه آماری این مطالعه 400 نفر از مشتریان مغازه های شهری در متروپلیس نیجریه بودند که پرسشنامه تحقیق در میان آنها توزیع شد. نتایج آنها نشان داد که متغیرهای جمعیت شناختی بر رفتار خرید ناگهانی اثر معنی دار دارند. در این بین زنان رفتار خرید ناگهانی بیشتری نسبت به مردان از خود نشان دادند. همچنین جوان ترها هم خرید ناگهانی بیشتری نسبت به افراد مسن داشتند. 
ز- فرضيات: (به صورت جملات خبري و كامل)
بیشتر تحقیقات انجام شده در حوزه خرید ناگهانی اثر یک یا چند عامل محدود بر این رفتار را مورد بررسی قرار داده اند و پژوهش جامعی که تأثیر هم زمان عوامل جمعیت شناختی، موقعیتی، روان شناختی و آمیخته بازاریابی را مورد مطالعه قرار داده باشد، کمتر دیده شده ایت. از این رو در تحقیق حاضر از مدلی استفاده می شود که تمامی عوامل فوق را در بر گرفته و تأثیر هم زمان آن ها بر خرید ناگهانی را تبیین نماید. 
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مدل مفهومی تحقیق
بنابراین فرضیات تحقیق به صورت زیر ارائه می شوند:
1- محیط خرید بر رفتار خرید ناگهانی موثر می باشد.
2- قیمت محصول بر رفتار خرید ناگهانی موثر می باشد.
3- نوع محصول بر رفتار خرید ناگهانی موثر می باشد.
4- ترفیعات بازاریابی بر رفتار خرید ناگهانی موثر می باشد.
5- جنسیت خریدار بر رفتار خرید ناگهانی موثر می باشد.
6- عزت نفس خریدار بر رفتار خرید ناگهانی موثر می باشد.
7- فردگرایی خریدار بر رفتار خرید ناگهانی موثر می باشد.
8- تحریک پذیری خریدار بر رفتار خرید ناگهانی موثر می باشد.
9- راهنمایی فروشنده بر رفتار خرید ناگهانی موثر می باشد.
10- تنها به خرید رفتن بر رفتار خرید ناگهانی موثر می باشد.
ح – اهداف تحقيق: (شامل اهداف علمي, كاربردي و ضرورتهاي خاص انجام تحقيق و نام بهره وران از آن)
هدف اصلی این تحقیق شناسایی عوامل موثر بر خرید ناگهانی در میان جوانان شهر ارومیه می باشد. همچنین این تحقیق اهداف زیر را دنبال می کند:
- اولویت بندی عوامل موثر بر رفتار خرید ناگهانی
- ارائه استراتژی های بازاریابی اثربخش برای افزایش خرید ناگهانی یک فروشگاه

- ارائه راهکارهایی به مصرف کنندگان برای کنترل رفتار خرید ناگهانی
ط- روش كار:

الف- روش تحقيق (توصيفي, همبستگي, تجربي, تاريخي , علي و غيره)

ای تحقیق بر اساس نحوه گردآوری داده ها توصیفی بوده و بر اساس هدف از نوع کاربردی می باشد. همچنین با توجه به اینکه رابطه دو به دوی متغیرها مد نظر است، به خاطر ماهیت روابط مورد بررسی در دسته تحقیق های همبستگی طبقه بندی می شود. 
ب- روش گردآوري اطلاعات (ميداني, كتابخانه‌اي و غيره)

مبانی نظری و مطالعات پیشین این تحقیق به صورت کتابخانه ای و اطلاعات مربوط به آزمون فرضیات با روش میدانی و بوسیله پرسشنامه جمع آوری می گردد.
ج- ابزار گردآوري اطلاعات (پرسشنامه, مصاحبه, مشاهده, آزمون, فيش برداري و غيره)

مطالعات نظری این تحقیق به صورت کتابخانه ای و از طریق مقالات، کتاب ها، مجلات و سایت های معتبر جمع آوری می گردد. برای جمع آوری اطلاعات مربوط به آزمون فرض ها از پرسشنامه محقق ساخته استفاده خواهیم کردیم. این پرسشنامه با استفاده از پرسشنامه های موجود در این زمینه و با در نظر گرفتن متغیرها و فرضیه های تحقیق تهیه شده و بعد از تأیید روایی و پایایی آن در اختیار شرکت کنندگان (نمونه آماری) قرار خواهد گرفت. 
د- جامعه آماري

جامعه آماری این تحقیق شامل جوانان دختر و پسر شهر ارومیه می باشد. محدوده سنی برای آنها بین 18 تا 30 سال  خواهد بود. بنابراین جامعه آماری برای این تحقیق از نوع جامعه نامحدود خواهد بود. 
هـ- تعداد و روش نمونه گيري

حجم نمونه بر اساس جدول کرجسی و مورگان تعیین خواهد شد و در انتخاب نمونه ها از روش نمونه گیری خوشه ای تصادفی استفاده می شود. به خاطر اینکه محله های مختلف شهر به عنوان خوشه ها در نظر گرفته شده و در داخل محله ها اقدام به نمونه گیری تصادفی می کنیم و چون واریانس بین گروهی در اینجا بالاست، اقدام به نمونه گیری خوشه ای تصادفی کردیم. با توجه به جامعه نامحدود و استفاده از جدول کرجسی و مورگان، تعداد 384 نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب خواهند شد. 
و- روش تجزيه و تحليل اطلاعات

بعد از جمع آوری اطلاعات، داده ها با نرم افزار SPSS مورد آنالیز قرار خواهد گرفت. بدین ترتیب که داده ها در ابتدا کدگذاری شده و وارد نرم افزار می شوند. سپس با استفاده از دو روش آمار توصیفی و استنباطی در سه بخش داده ها مورد تجزیه و تحلیل قرار می گیرند. بدین ترتیب که ابتدا در بخش های اول و دوم برای توصیف نظرات نمونه آماری در رابطه با سوالات از جدول های توزیع فراوانی و درصد، میانگین و واریانس استفاده خواهد شد. سپس در بخش سوم فرضیه های تحقیق بر اساس نتایج بدست آمده از بررسی سوالات با استفاده از آمار استنباطی و استفاده از آزمون همبستگی مورد آزمون قرار می گیرند. همچنین از آزمون رگرسیون چندگانه هم برای سهم هر یک از متغیرهای مستقل در متغیر وابسته استفاده خواهدشد. برای رسم نمودارها هم از نرم افزار Excel استفاده می شود. 

5- زمان و مراحل انجام كار:

الف- طول مدت اجراي تحقيق: 4 ماه
ب- تاريخ شروع : 1 اسفند 1390
ج- مراحل انجام كار
	تاریخ تصویب
	از تاریخ
	تا تاریخ

	مطالعه کتابخانه ای
	1/12/91
	20/1/92

	جمع آوری اطلاعات
	21/1/92
	1/2/92

	تجزیه و تحلیل داده ها
	2/2/92
	20/2/92

	نتیجه گیری و نگارش پایان نامه
	21/2/92
	21/3/92

	تاریخ دفاع نهایی
	25/3/92
	

	طول مدت اجرای تحقیق :
	4 ماه


6- تعريف مفاهيم و واژگان اختصاصي طرح:
خرید ناگهانی یک رفتار خرید بی مقدمه، ناگزیر و از لحاظ لذت جویی پیچیده است که در آن سرعت تصمیم خرید، از هر گونه تفکر، ملاحظات و بررسی سایر گزینه ها جلوگیری می کند (بایلی و نانکارو
، 1998؛ روک، 1987).
جنسیت: موضوع جنسیت به عنوان یکی از عوامل موثر در خرید ناگهانی توسط کولی و برگس مورد مطالعه قرار گرفت. آنها دریافتند که زنان به طور معناداری بیشتر از مردان خرید ناگهانی انجام می دهند (کولی و برگس
، 2003)؛ اما در تحقیقی که مایی در ویتنام انجام داد، شواهد کافی مبنی بر تفاوت در خرید ناگهانی میان زنان و مردان بدست نیاورد (مای و همکاران
، 2003).
محیط خرید: میهیچ و کورسان در پژوهش خود بیان می دارند که دکوراسیون داخلی، رنگ بندی، نور، بو، موسیقی، نحوه قرارگیری کالاها و نحوه نمایش محصولات جزو عوامل محیطی خرید قرار می گیرند و مناسب بودن آنها می تواند سبب تشدید رفتار خرید ناگهانی شود (میهیچ و کورسان
، 2010).
تنها به خرید رفتن: لو با انجام یک آزمایش به این نتیجه دست یافت که شرکت کنندگان وقتی با دوستان خود به خرید می روند تمایل بیشتری به خرید ناگهانی دارند (لو
، 2005)؛ اما روک و فیشر بیان می دارند که ناشناس بودن در محیط خرید می تواند احتمال خریدناگهانی را افزایش دهد (روک و فیشر
، 1995).
راهنمایی فروشنده: تحقیقات نشان می دهد که راهنمایی و کمک فروشنده بر میل به خرید مشتریان تأثیر می گذارد (بیکر و همکاران، 1994). ماتیلا و ویرتز هم گزارش کردند که رفتار دوستانه فروشنده باعث تعدیل اثر منفی شلوغی فروشگاه می شود و تأثیر بسزایی در خرید ناگهانی دارد (ماتیلا و ویرتز
، 2001).
عزت نفس: كوپر اسمیت عزت نفس را یك قضاوت شخصی در مورد ارزش و مقبولیت خود می داند كه در نگرش او ظاهر می شود . الیوت معتقد است که عزت نفس اجتماعی یک فرد نقش مهمی در خرید ناگهانی او ایفا می کند (الیوت
، 1994).
فردگرایی: تریاندیس فردگرایی را یک الگوی اجتماعی تعریف می کند که شامل افرادی است که خود را مستقل و متکی به نفس می بینند. کاسن و لی در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند که در فرهنگ هایی که فردگرایی بر جمع گرایی غلبه دارد، رفتار خرید ناگهانی بیشتری مشاهده می شود (کاسن و لی
، 2002).
تحریک پذیری (عدم کنترل بر میل به خرید): ترمبلی معتقد است که خودکنترلی نقش مهمی در فرآیند تصمیم گیری خرید ناگهانی ایفا می نماید. خودکنترلی نشان دهنده توانایی مقابله با وسوسه ها به ویژه در ارتباط با خرید ناگهانی است (ترمبلی
، 2005).
نوع محصول: یافته های جونز و همکارانش نشان می دهد که گرایش یک فرد به خرید ناگهانی یک گرایش عام به سمت همه محصولات نیست و احتمال درگیر شدن یک فرد در خرید ناگهانی در طبقات مختلف محصول، متغیر است (جونز و همکاران
، 2003).
قیمت محصول: مطالعه رفتار مصرف کنندگان نشان می دهد که آنان برای خرید محصولاتی که قیمت بالایی دارند، برنامه ریزی می کنند و توجه زیادی نشان می دهند. استرن در مطالعات خود متوجه شد که محصولاتی که به صورت ناگهانی خریداری می شوند، بیشتر ارزان قیمت هستند (استرن، 1962).
ترفیعات بازاریابی: یون و فابر در تحقیقات خود نشان دادند که کسانی که بیشتر به صورت ناگهانی خرید می کنند، بیشتر به هدایای ترفیعی (مانند هدایای مجانی، ماکت محصول، نمونه های مجانی و ...) واکنش نشان می دهند (یون و فابر
، 2000).
7- مشكلات و تنگناهاي احتمالي تحقيق: 

مهم ترین محدودیت های این تحقیق شامل 

- وجود محدودیت های خاص برای گرفتن وقت جوانان برای پاسخ به پرسشنامه
- اطلاعات از منبعی واحد بدست آمده است و تعمیم آنها به مناطق دیگر جای احتیاط دارد.

- ممکن نبودن وارد شدن متغیرهای مداخله گر مهم دیگر به تحقیق به علت پیچیدگی های زیاد آنها.

8- هزينه‌ها: (شامل هزينه‌هاي پرسنلي, مواد و وسايل, مسافرت, متفرقه)
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