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 چکیده

ی در پذیرش اولیه محصول جدید و  پذیرش نهایی محصول جدید توسط سایر ا برجستهنوآور نقش   کننده مصرفامروزه، 

به دنبال شناسایی  ها شرکتبر همین اساس بسیاری از . کند یمتری برخوردار هستند،  ایفا  کنندگان که از نوآوری پایین مصرف

و  کننده مصرفاین پژوهش بررسی تاثیر نوآوری  هدف. به نوآور و پذیرنده هستند کنندگان مصرفی بند بخشی مفید برای رهایمتغ

های شخصی مصرف کننده بر رابطه بین  گری ویژگی در این تحقیق نقش تعدیل. ی شخصی بر پذیرش محصول جدید استها یژگیو

شناسی برای این منظور پژوهش حاضر با استراتژی روش. کنننده و پذیرش محصول جدید بررسی شده است نوآوری مصرف

های بر این اساس داده. را مورد هدف قرار داد( در شهرهای؛ آمل، بابل و بابلسر)ای از مشتریان محصولات کاله ی، نمونهپیمایش

آوری  کنندگان محصولات کاله جمعنفر از مصرف 231ماه از  1پژوهش با استفاده از ابزار پرسشنامه به روش در دسترس طی 

ی حاک  PLS Smart افزار نرمها از طریق شناسی پژوهش، نتایج حاصل از تحلیل دادهروش در پایان با توجه به ماهیت علی. گردید

است و  رگذاریتأث کننده مصرفی شخصی بر نوآوری ها یژگیوبر پذیرش محصول جدید و  کننده مصرفاز آن بود که؛ نوآوری 

ی شخصی بر رابطه نوآوری با پذیرش ها یژگیوگری  ضمن اینکه تعدیل. گذارد ینمی شخصی بر پذیرش محصول اثر ها یژگیو

 .قرار نگرفت دییتأمورد « تحصیلات»محصول جدید به جز 

 محصول جدید رشیپذی شخصی، ها یژگیو، کننده مصرفنوآوری  :های کلیدی واژه
 

 

 پژوهشی: نوع مقاله

 

 مقدمه-1

هتای امتروزی،    با گستترش رقابتت روزافتزون در بتین بنگتاه     

ها مزیتت ختود را در طراحتی محصتولات      بسیاری از شرکت

این فشار رقابتی در کسب و کارهای فعال . اند جدید قرار داده

بته دلیتل تعتدد وجتود رقبتای فعتال       )در عرصه مواد غذایی 

 های فعال در این ده تا شرکتتب شتسب( ارجیتلی و ختداخ

 

 

 

 

عرصه همواره به دنبال توسعه و تولید محصولات جدید برای 

در واقتع بتا معرفتی محصتولات     . جذب مشتری بیشتر باشند

 توانند به جذب تقاضای بیشتر و حفظ  یتها م رکتتدید شتج

، 1انچتااو و همکتار  )موقعیتت رقتابتی در بتازار دستت یابنتد      

 دید تول جتیت یک محصتفاوتی در موفقتوامل متتع(. 3713
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عوامل   توان در سه دسته تأثیرگذار است که این عوامل را می

 ، عوامل مرتبط با سازمان(3771، 3لوئیس)مرتبط با محصول 

چااو )مشتری  و عوامل مرتبط با( 3772، 2هوسر و همکاران)

  .بندی نمود تقسیم( 3713و همکاران، 
عوامل مرتبط با مشتتری از جملته عناصتر مهتم در پتذیرش      

محصولات جدید است که به دلیل قابلیت کنتترل شتوندگی   

شتتوند و شتتامل هتتا از آن غافتتل متتیکمتتتر، عمتتدتا شتترکت

هتتای شخصتتیتی و  هتتای جمیعتتت شتتناختی، ویژگتتی ویژگتتی

های جمیعت شناختی شامل  ویژگی. باشدوآوری مشتری مین

سن، جنسیت، تحصیلات، وضعیت تاهل، درآمد، مدت اقامت 

(. 3772، 1ستتتابین و همکتتتاران)در محتتتل و غیتتتره استتتت 

هتتای شخصتتیتی مشتتتری شتتامل نیتتاز بتته دانستتتن،  ویژگتتی

پذیر بودن،  پذیر بودن، تحریک متعصب مذهبی بودن، انعطاف

ی موردعلاقه، ریسک پذیر بودن، توجته بته    استفاده از رسانه

،  هتافمن و ستویز  )ای اجتماع و غیره استت   اطلاعات مقایسه

محتیط ختاو و    ینتوآور نوآوری مشتری نیز شامل (. 3717

قرارگترفتن در معترت تبلیغتات، طراحتی و     )نوآوری نیابتی 

 (. 3713چااو و همکاران، )باشد  می( ارتباط شفاهی

ش با تاکید بر مشتریان بته عنتوان   بر این اساس در این پژوه

عاملی اساسی در پذیرش محصولات جدید، به تشتری  ابعتاد   

آیا گترایش مصترف کننتده    »مختلف مساله پژوهش مبنی بر 

و « به نوآوری بر گرایش او به محصتولات جدیتد تتاثیر دارد    

آیا ویژگی های شخصی مصرف کننتده بتر تمایتل آنهتا بته      »

برای این منظور . شوداخته میپرد« محصولات جدید اثر داد 

مشتریانی از شرکت کاله انتخاب و در راستای هدف پتژوهش  

چراکه شرکت کاله نیتز بته عنتوان    . مورد بررسی قرار گرفتند

های لبنی و پروتئینتی داخلتی بتا    یکی از رهبران بازار فراوده

داشتن طیف وسیعی از مشتریان داخلی و خارجی، بته طتور   

وسعه محصولات جدیتد و نیتز پیتروی از    گسترده با تولید و ت

های پیشترو در عرصته بتین المللتی، بته      های شرکتنوآوری

 . دنبال نوآوری در این صنعت است

                                                 
2
. Luthie 

3
. Hauser et al 

4
 .Subin et al 

5
 .Hoffman & Soyez 

در ادامه به شرح مختصر و دقیقتی بتر مبتانی نظتری حتول      

در پایتان نیتز   . شتود متغیرهای کلیدی پژوهش پرداخته متی 

تبیتین و  های پتژوهش متورد   شناسی، یافتهضمن بیان روش

 .گیردتفسیر قرار می

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

در این بخش از پژوهش با توجه به هدف پژوهش، ادبیاتی از 

در پایان به منظور آشتنایی  . شودمتغیرهای پژوهش ارائه می

بیشتر با این متغیرها، دسته بندی از نتایج مطالعات پیشتین  

 .گرددارائه می

زه سرعت پیشرفت تکنولوژی امرو :پذیرش محصول جدید

پیشترفت تکنولتوژی بترای    . تتر شتده استت    تر و سریع سریع

-طور مداوم محصولات نوآورانه به مصترف  هایی که بهشرکت

هتتای نتتوآوری. دهتتدکننتتد، رم متتیکننتتدگان معرفتتی متتی

تکنولوژیکی تغییرات اساسی در بستیاری از ستطوح زنتدگی    

، 2و همکتاران بوستو  )کنندگان به ارمغتان آورده استت   مصرف

تر شدن چرخه عمتر محصتولات    این امر باعث کوتاه(. 3713

-بینتتی پتتذیرش مصتترفشتتده و در پتتی آن، تبیتتین و پتتیش

ای دشوار طور فزاینده کنندگان نسبت به نوآوری تکنولوژی به

با نستل جدیتدی از محصتولات مشتابه در حتال      . شده است

بتا   کنندگان اغلتب بار یا کمتر، مصرف ظهور هرچند سال یک

شوند که آیا استفاده از محصول موجود این معضل مواجه می

را ادامه دهند یا اینکه به دنبال محصولات جایگزین یا جدید 

ها ممکن است با تأخیر محصول جدید را بپذیرند یا آن. بروند

ستادگی   طور آنی و سریع آن را بپذیرند، یا اینکته بته   اینکه به

های ستنتی پتذیرش   راین مدلبناب. وجود آن را نادیده بگیرند

کننتده دیگتر   های محصول و نوآوری مصترف بر اساس ویژگی

کتتوارت و )توانتتد جتتای ایتتن واقعیتتت جدیتتد را بگیتترد نمتتی

 (.3771 ،همکاران

طورمعمول، ارزیابی یک محصول یا خدمت توسط مصترف   به

شده است کته طتی آن    دار هدایتکنندگان یک فرایند هدف

مصترفی ختاو و شترایط موجتود در     آنها با توجه به اهداف 

بتر ایتن   . کننتد ذهن خود محصولات و خدمات را ارزیابی می

اساس پذیرش نتوآوری و محصتولات جدیتد بتا یتک فراینتد       

ای که از طریتق آن فترد از اولتین مرحلته یعنتی       چندمرحله

                                                 
6
 .Boso et al 
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گذرانتد، بته بهتترین شتکل     آگاهی تا استفاده از نوآوری متی 

در طتی ایتن   (.  133کر، راجرز و شتوما )شود نشان داده می

گیری، پذیرندگان بالقوه برداشت ختود  فرایند پیچیده تصمیم

ها را در انتختاب  دهند و آنهای نوآوری را شکل میاز ویژگی

در مراحتتل مختلتتف فراینتتد پتتذیرش . ستتندندتصتتمیم متتی

نوآوری، استفاده از اهتداف و شترایط ممکتن استت متفتاوت      

رزیتابی در فراینتد   درک شود، درنتیده بتر معیتار ستندش ا   

 (.      3711، 1ایوان و همکاران)گیری مؤثر است تصمیم

وقتی از پذیرش نوآوری و محصول جدید صتحبت بته میتان    

« قصد پذیرش محصول»آید تلفیقی از دو مفهوم متفاوت می

، 1آرتتز و همکتاران  )مدنظر است « رفتار پذیرش محصول»و 

کننتده  مصترف قصد پذیرش، اشاره بته ابتراز تمایتل    (. 3711

در واقع بته  . برای خرید محصول جدید در آینده نزدیک دارد

کننده که قبتل از رفتتار واقعتی خریتد     حالتی از ذهن مصرف

رفتتار پتذیرش، از ستوی دیگتر،     . شوداتفاق افتاده مربوط می

. اشاره به آزمایش خرید یک نتوآوری و محصتول جدیتد دارد   

وتحلیتل و درک   زیهمطالعات روی رفتار پذیرش، معمولاً با تد

کنندگانی که در حتال حاضتر خریتدار آن    های مصرفویژگی

ایتوان و  )باشتند  نوآوری و محصول جدید هستند همتراه متی  

کننتده نستبت بته    بنابراین، نگرش مصرف(. 3711همکاران، 

نوآوری، بته  کننتدگان  تتأمین . نوآوری عامل کلیدی تقاضاستت 

ت و ختدمات  مشتریانی که مایل به امتحان و خرید محصتولا 

 (.3713، 3بالیگسکو و همکاران)جدید هستند، نیاز دارند 

بته معنتای    کننتده  مصترف  نتوآوری  :نوآوری مصرف کننده

. باشتد  میبرای پذیرش محصولات جدید  کننده مصرفتمایل 

را  ، نوآوری مصترف کننتده   133در سال  17راجرز و شوماکر

 ایهت  ایتده و سطحی که یک فرد در پتذیرش   مرحله عنوان به

، استت  تر پیش نسبتاًجدید از دیگر اعضا نظام اجتماعی خود 

محصتولات جدیتد    موفقیتت ان باعتث  آورنو .کنندتعریف می

ا شناستایی و  بت  کننتد  متی اغلب سعی  ها و بازاریاب گردند می

د، قتدرت پتذیرش محصتولات جدیتد نتزد      ه این افترا توجه ب

 ،11کتوارت و همکتاران  )مصرف کننتدگان را افتزایش دهنتد    
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هتای مصترف کننتدگان بته     در واقع گستره واکتنش . (3771

تواند از منفی تا مثبت متغیر باشد و این محصولات جدید می

شتود  امر تحت عنوان نوآوری مصترف کننتده شناستایی متی    

 (.1237امیرشاهی و همکاران، )

کته   یتک فرآینتد ذهنتی استت     کننده مصرففرآیند پذیرش 

محصتول آگتاهی   ی یتک   شخص از اولتین بتاری کته دربتاره    

سه  .کند پذیرد، طی می یابد تا زمانی که بالاخره آن را می می

و میتزان   های بتازار هتدف   های محصول، ویژگی عامل؛ ویژگی

بر سرعت پذیرش محصول جدید تأثیرگتذار   فعالیت بازاریابی

پتذیرش  ستط  پتایین    .(3713، 13موون و متاینور ) باشند می

هتای  شتهرت نتام   به دلیتل تتاثیر بتر فتروش و     کننده مصرف

فلتذا  . شود ها بحران تلقی می برای بسیاری از شرکت تداری،

این امتر بته خصتوو در پتذیرش محصتولات جدیتد بترای        

 چترا کته آمارهتا نشتان      .ها بسیار حائز اهمیتت استت  شرکت

جدید اغلب راه خود را بترای خریتداران    دهند محصولاتمی

کاملاً بالا  ها نوآوریمیزان شکست مربوط به و  کنند نمیپیدا 

در . رستد  متی هتم   درصتد  17 به ها بخشاست و در بعضی از 

کردن محصولات جدید و خدمات به بتازار   واقع هرچند روانه

 افزایش اندازه یک تدارت و سود شرکت براییک منبع مهم 

موفقیت مربوط به معرفی محصولات جدیتد و  . کند میفراهم 

مربتوط بته    هتای  برنامهر خدمات به بازار یک مسئله حیاتی د

 .(3773، 12دوبرا و همکاران)بازاریابی جاری است 
تعدادی از  ها سالدر طی این  :شناسی جمعیت های ویژگی

. ستتاختارها بتترای درک بهتتتر مشتتتری متتؤثر بتتوده استتت   

، ساختار جمعیتت شتناختی، طبقته اجتمتاعی و     مشهورترین

 هتا از ایتن ستاختارها   شرکت. است شناختی روانخصوصیات 

ختود   کننتده  مصترف  بنتدی  طبقته برای تشخیص و  آسانی به

فاقد توانگری  شناسی جمعیت اما توصیفات .کننداستفاده می

تکمیتل   هتا  دادهاست و اغلب نیازمند این است کته بتا ستایر    

طبقتته اجتمتتاعی عمتتق بیشتتتری را بتته    در واقتتع . شتتود

کستب   منظتور  بته ، امتا اغلتب   کنتد  میاضافه  شناسی جمعیت

 .(1311 ،11پلمتر ) استت نیازمند تکمیتل   معنادار های دیدگاه

 هتای  گتروه کته بترای توصتیف خصوصتیات      این خصوصیات
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 Dobre et al 
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سن، جنسیت، درآمد، متذهب،   ؛رود شاملمیمختلف به کار 

 وشغل  تعداد افراد خانواده، تحصیلات، وضعیت تأهل، ملیت،

جمعیتتتی   هتتای ستتنده گونتته ایتتن  .شتتود متتی قومیتتت

 بنتدی  بختش مهم در فرایند دارای دو کاربرد  کنندگان مصرف

فتردی و یتا    صتورت  بته  تواننتد  متی  ها آن که آننخست  .است

مختلف کته   های فرهنگ خردهترکیبی برای توصیف  صورت به

 رفتارهتا و  شتعائر ، نیازهتا ، هتا  ارزشدر بعضی از  ها آناعضای 

بتا  مثتال   عنتوان  بته  .به کتار گرفتته شتوند    باشند می مشترک

ستنده   تتوان  می شغل و درآمداستفاده از ترکیب تحصیلات، 

بتا   تتوان  متی بته همتین ترتیتب،     .طبقه اجتماعی تهیه کترد 

و تعداد فرزندان سنده  وضعیت تأهل استفاده از ترکیب سن،

 متغیرهایبنابراین  .مرحله چرخه زندگی خانواده را تهیه کرد

کته   هتایی  فرهنتگ  خترده و  هتا  فرهنگجمعیتی به شناسایی 

آمیختتته بازاریتتابی را  هتتا آنا بتت توانتتد متتیمتتدیر بازاریتتابی 

 متغیرهتای کتاربرد دوم   .کنتد  متی نمایتد کمتک    گیری هدف

کتته از طریتتق  کننتتدگانی مصتترفجمعیتتتی بتترای توصتتیف 

 .باشتد  متی  ،شوند می بندی طبقه ها بخشمناسبات دیگری در 

نوع اطلاعات هستند که  ترین مهم احتمالاًاطلاعات جمعیتی 

. کنتد  آوری جمع بندی بخش منظور به تواند میمدیر بازاریابی 

علتتت ایتتن بیتتان محکتتم آن استتت کتته اطلاعتتات جمعیتتتی  

 کنندگان مصرفنوع اطلاعات در دسترس در مورد  ترین آماده

 .(3713، موون و ماینور) باشد میفردی 

 این در پژوهش، ادبیات به توجه با :پیشینه پژوهش

 بررسی به که شودمی اشاره هاییپژوهش به قسمت

( 3773) دوبرا و همکاران. اندمورد هدف پرداختهمتغیرهای 

های جمعیت شناختی طی مطالعه خود به تاثیر ویژگی

مصرف کنندگان در پذیرش آنها برای نوآوری و محصولات 

بر این اساس نتایج این مطالعه نشان . جدید تاکید نمودند

دهد که؛ نوآوری مصرف کننده به طور کلی در جوانان می

و . هستند ایده و خطرپذیررهبران به نوعی آنها  بالاتر بوده و

 دست بهگسترده  های رسانهاحتمالاً اطلاعات را از طریق 

طی پژوهش خود نشان دادند که؛ ( 3713)  1لی. آورند می

 ریسک قیمت، احساس انصاف استفاده، از درک شده سهولت

 تاثیر موجود خدمات رضایت از و کنندهمصرف گریزبودن
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 Lee 

 آن قصد از پس و دارد کنندگانمصرف برنگرش قابل توجهی

 تاثیر خدمات تحت در نوآوری از به استفاده را کنندهمصرف

 مقاومت خود مطالعات در نیز (3711) 12مارتین .دهد قرار

 پذیرش بر مؤثر عوامل از به منزله یکی را نوآوری برابر در

 به منظور که داردمی بیان و نموده شناسایی نوآورانه خدمات

 درک افزایش به مندر که فرایندهایی مقاومت، کاهش این

 این. توسعه یابد بایستمی شودمی نوآوری از کنندهمصرف

 قابلیت باهدف محصول رایگان تست شامل تواندفرایندها می

 بتواند تا باشد خرید از نوآورانه قبل محصول نمودن آزمون

 و کانتامسا. دهد کاهش را محصول پذیرش ریسک

 دریافتند خود اندام شده پژوهش در(  371) 11همکارانش

  در مشتریان و انتظارات و منافع آنها به توجه که

 موفقیت در شایانی کمک تواندمی ایده سازی یکتداری

های و ویژگی شرایط به عبارت دیگر .باشد داشته آن تداری

 در تواندمی محصول هایویژگی در کنار درونی مشتریان

  . باشند مؤثر فرد توسط نوآورانه محصول پذیرش

نوآوری  که دهدمی نشان پژوهش پیشینة و ادبیات بررسی

بر پذیرش محصول  های شخصی،کننده و ویژگیمصرف

ای از نتایج کلیدی در ادامه خلاصه. است جدید مؤثر

های اندام شده حول متغیرهای پژوهش در جدول پژوهش

ها و مدل به تبیین فرضیهسپس . نمایش داده شده است( 1)

 .شودمفهومی پژوهش پرداخته می
 

های پیشین و نوآوری پژوهش نتایج پژوهش .  1جدول 

 (ی پژوهشها افتهی)حاضر 

 نتایج محقق

نگرش مصرف کننده نسبت به نوآوری در پذیرش خدمت  (3713)لی 

نگرش وابسته به؛ . جدید از طرف آن تاثیرگذار است

قیمت، میزان رضایت و سط  ریسک سهولت استفاده، 

 .پذیری است

کیچن و مک

 11همکاران

(3772) 

در رابطه با خدمات آنلاین مانند خریدهای اینترنتی، 

. های اولیه در استفاده دارای اهمیت استاستفاده و گام

در نتیده تدربه مثبت اولیه مصرف کننده عمدتا مندر به 

-نوآوری میتکرار خرید توسط مصرف کنندگان نسبت به 

 .شود
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 13دنس

(3717) 

نگرش و ویژگی مصرف کننده نسبت به برند تاثیر 

مستقیمی بر پذیرش او در رابطه با نوآوری و محصولات 

عوامل بیرونی مانند؛ کیفیت محصول و . جدید دارد

دردسترس بودن اطلاعات در رابطه با محصول این 

 .کندپذیرش را تکمیل می

 37ژی

(3771) 

کننده او را به سمت خرید محصولات نوجویی مصرف 

این امر چه در نگرش و چه در رفتار . دهدجدید سوق می

 .شودپذیرش نوآوری دیده می

با توجه به مطالعات پیشین، پژوهش حاضر ضمن تمرکز بر تاثیر نوآوری 

سن، )های شخصی مصرف کننده بر پذیرش محصولات جدید، نقش ویژگی

ن رابطه چه به صورت مستقیم و چه به صورت نیز در ای( تحصیلات و درآمد

 .شودتعدیلگری سندیده می

 

کننده بر پذیرش محصول جدید  نوآوری مصرف :فرضیه اول

 .گذارد تأثیر می

کننده بر نوآوری  های شخصی مصرف ویژگی :فرضیه دوم

 .گذارد کننده تأثیر می مصرف

کننده بر پذیرش  های شخصی مصرف ویژگی :فرضیه سوم

 .گذارد محصول جدید تأثیر می

کننده اثر  های شخصی مصرف ویژگی :فرضیه چهارم

 .کند نوآوری بر پذیرش محصول جدید را تعدیل می

 
 

 (2002سابین و همکاران،)مدل مفهومی پژوهش . 1شکل 

 شناسیروش -2

های پژوهش گیریجهت لحاظ ازپژوهش حاضر 

 لحاظ ازهدف پژوهش، توصیفی،  لحاظ ازکاربردی، 

ماهیت، علّی  لحاظ ازهای پژوهش، پیمایشی و استراتژی

، به اهداف و روش اجرایی آن در پژوهش حاضر، بنا. باشدمی
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 Dens 
20

 Xie 

کنندگان محصولات شرکت کاله  مصرفآماری، کلیه  جامعه

های پژوهش فلذا داده. در شهرهای آمل و بابل و بابلسر است

های مواد غذایی، لبنی و پروتئینی در از مشتریان فروشگاه

ای استاندارد به روش در ها با توزیع پرسشنامهاین شهرستان

با استفاده از جدول . آوری شداه جمعم 1دسترس در طی 

 211مورگان، تعداد نمونه برای جامعه وسیع، به صورت 

بر این اساس طی مدت . پرسشنامه در نظر گرفته شده است

پرسشنامه در  117های پژوهش تعداد توزیع پرسشنامه

های بزرگ و پر بازدید محصولات کاله توزیع شد که  فروشگاه

( کامل و بدون نقص)مناسب پرسشنامه  231درنهایت 

 12دهندگان زن، درصد از پاسخ 1 )گردید   یآور جمع

درصد از  11دهندگان تحصیلات کارشناسی و درصد از پاسخ

 (. سال داشتند  2-37آنها بین سن 

 معادلات سازیمدل روش از هاداده تحلیل در قسمت

 استفاده با مربعات جزئی و حداقل روش رویکرد با ساختاری

 مدل جانبة همه بررسی برای ،Smart PLSنرم افزار  از

 بهترین روش این .است شده گرفته پژوهش بهره مفهومی

بین  روابط آنها در که است مطالعاتی تحلیل برای ابزار

 غیر هاداده توزیع و اندک نمونه حدم پیچیده، متغیرها

 .است نرمال

آوری اطلاعات پیرامون پیشینه و  در این پژوهش برای جمع

بررسی متغیرهای مدل  منظور بهادبیات پژوهش و همچنین 

؛ سؤال 11ای مشتمل بر مطالعاتی پژوهش حاضر، پرسشنامه

  ،31گلداسمیت و فلاین)کننده سوال نوآوری مصرف 2

سابین و همکاران، )های شخصی سوال ویژگی 2، (1331

 ،33لی و همکاران)سوال پذیرش محصول جدید   و ( 3771

بر اساس  هاضمن آنکه این پرسشنامه. تهیه شد( 3773

 شدت به= 1مخالفم،  شدت به= 1)ای لیکرت گزینه 1طیف 

 . شدند  یطراح( موافقم

ی تعیین اعتبار ها روشدر این پژوهش از میان انواع مختلف 

گیری روایی پرسشنامه از روایی محتوا، صوری و سازه اندازه

پرسشنامه استاندارد  سؤالات که ییازآندا. است شده  استفاده

. پرسشنامه از روایی محتوا برخوردار است دهیدرنت، دنباش یم

روایی صوری نیز، پرسشنامه با استفاده از نظرات  منظور به
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 های ویژگی

 شخصی 

 پذیرش 

 جدید محصول

 نوآوری 

 مصرف کننده
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. قرار گرفت و اصلاح دییتأاساتید، خبرگان و محققین مورد 

به  Smart PLS افزار نرمدر رابطه با روایی سازه نیز توسط 

واسطه گزارش روایی همگرا و واگرا توسط میانگین واریانس 

قرار گرفت که در ادامه به  دییتأاستخراجی متغیرها، مورد 

 . شودآن اشاره می

 های پژوهشیافته -4

مورد گیری و ساختاری پژوهش های اندازهدر ادامه مدل

 .گیرندتفسیر قرار می

 گیریارزیابی مدل اندازه -5

گیری پایایی پرسشنامه، با توجه به نتایج مثبت  برای اندازه

پرسشنامه بررسی و  231آزمون، نمونه مشتمل بر  پیش

مقادیر آلفای کرونبام هر یک از متغیرها حاکی از تایید 

و  11/7نوآوری مصرف کننده )پایایی هر یک از آنها دارد 

 (. 11/7پذیرش محصول جدید 

محاسبه پایایی معیار دیگری نیز وجود دارد که به  منظور به

برتری پایایی ترکیبی . شودگفته می 32آن پایایی ترکیبی

ها نه ت به آلفای کرونبام در این است که پایایی سازهنسب

هایشان با مطلق، بلکه با توجه به همبستگی سازه صورت به

ی بیشتر، بار عاملهای با گردد و شاخصیکدیگر محاسبه می

دهنده مقادیر بالای فلذا نتایج نشان. اهمیت زیادتری دارند

کیبی آنها هر یک از متغیرها و مناسب بودن پایایی تر 1/7

و پذیرش محصول جدید  11/7نوآوری مصرف کننده )است 

31/7 .) 

های روایی همگرا معیار دیگری است که برای برازش مدل

ی معادلات ساختاری به کار ساز مدل روش درگیری اندازه

استفاده از متوسط ( 1311) 31فورنل و لارکر. شودبرده می

ی برای اعتبار عنوان معیار را به  3واریانس استخراج شده

نتایج به دست آمده از این شاخص . اندهمگرا پیشنهاد کرده

و برای پذیرش محصول ( 7/  )برای نوآوری مصرف کننده 

 باشدمی( 21/7)جدید 

که حاکی از حد مناسب روایی همگرای متغیرهای مدل 

گیری، از جهت بررسی روایی واگرای مدل اندازه. است

به این . اده شده استاستف Cross Loadingsخروجی 

                                                 
  
 Composite Reliability 

   Fornell & Larcker 
  
 Average Variance Extracted (AVE) 

شود؛ ملاحظه می( 3)صورت که همان گونه که در جدول 

بارهای عاملی هر سنده، در سازه مربوط به خود دارای 

 .باشدها میبیشترین حد همبستگی به نسبت سایر سازه

روایی واگرا به همراه گزارش بارهای عاملی  .2 جدول

 (ی پژوهشها افتهی)
 

NPD Inn  شماره سندهعنوان و  سنده 

12/7 67/0 Inn1  1نوآوری مصرف کننده 

12/7 64/0 Inn2  3نوآوری مصرف کننده 

21/7 65/0 Inn3  2نوآوری مصرف کننده 

13/7 60/0 Inn4  1نوآوری مصرف کننده 

11/7 67/0 Inn5  نوآوری مصرف کننده  

  /7 64/0 Inn6  2نوآوری مصرف کننده 

67/0  1/7 NPD1  1جدید پذیرش محصول 

74/0  7/7 NPD2  3پذیرش محصول جدید 

67/0  1/7 NPD3  2پذیرش محصول جدید 

75/0 1 /7 NPD4  1پذیرش محصول جدید 

74/0 13/7 NPD5  پذیرش محصول جدید  

 ارزیابی مدل ساختاری - 7

ی، مدل ریگ اندازهپس از سندش روایی و پایایی مدل 

مکنون مورد بررسی ساختاری از طریق روابط بین متغیرهای 

این قسمت با توجه به بررسی تاثیر هر یک از . گیردقرار می

دهندگان، برازش مدل در چهار مدل به های پاسخویژگی

بدین ترتیب ابتدا . صورت جداگانه مورد بررسی قرار گرفت

دهندگان اجرا های پاسخمدل بدون تاثیر هر یک از ویژگی

دهندگان در دو  های شخصی پاسخگردید و سپس ویژگی

مدل وارد الگوی پژوهش گردید، در پایان ویژگی های 

گر وارد شخصی پاسخ دهندگان به عنوان متغیرهای تعدیل

معیارها برای  نیپرکاربردتردر پژوهش حاضر از . مدل شدند

این معیارها شامل؛ . است شده استفادهبرازش مدل ساختاری 

 .است 31ینیب شیپو ضریب قدرت  32ضریب تعیین
که بر اساس  دهدینشان م (2)ها در جدول اریمع نیا جینتا

ضرایب تعیین و  3773 31هنسلر و همکاران هایپژوهش

                                                 
  
 R Squares (R

2
) 

  
 Stone-Geisser criterion (Q

2
) 

  
 Henseler et al 
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 (ی پژوهشها افتهی)آزمون فرضیه های پژوهش در مدل های چهارگانه  .4جدول 
 

 مدل چهارم مدل سوم مدل دوم مدل اول 
آماره  تخمین متغیر وابسته اثر مستقلمتغیر  فرضیه

t 
آماره  تخمین نتیده

t 
آماره  تخمین نتیده

t 
آماره  تخمین نتیده

t 
 نتیده

H1 2/11  21/7 پذیرش محصول جدید   نوآوری ***          

H2a 72/1 31/7    نوآوری   سن ***       

H2b 73/3 17/7    نوآوری   تحصیلات *       

H2c 33/1 71/7    نوآوری   درآمد *       

H3a 7/ 1 72/7       پذیرش محصول جدید   سن ns    

                

H3b 12/7 71/7       پذیرش محصول جدید   تحصیلات ns    

H3c 11/7 72/7       پذیرش محصول جدید   درآمد ns    

H4a 11/7 71/7 .نمایدسن تاثیر نوآوری بر روی پذیرش محصول جدید را تعدیل می ns 

H4b 22/3 17/7 .نمایدتحصیلات تاثیر نوآوری بر روی پذیرش محصول جدید را تعدیل می * 

H4c 7/ 1 7/ 7 .نمایددرآمد تاثیر نوآوری بر روی پذیرش محصول جدید را تعدیل می ns 

(ns = no significant, *p < .05, **p < .01, ***p < .001) 

 

 یبرازش مدل ساختارزای مدل بینی متغیرهای درونپیش

 . خوب بوده است یطورکل به

Rمقادیر  .2جدول 
Qو  2

 (ی پژوهشها افتهی) 2
 

 مدل چهارم مدل سوم مدل دوم مدل اول
NPD In

n NPD Inn NPD Inn NPD In
n 

R2 21/7 - 22/7 33/7 21/7 - 21/7 - 

Q2 31/7 - 31/7 13/7 3 /7 - 32/7 - 

استفاده شده است که  GoFبرای برازش مدل کلی از معیار 

 ئن برای برازش کل مدل محسوب تی مطمتاخصتتواند شیتم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بوده  7/ 1 33ط این فرمولتتوس آمده تتدس بهادیر تمق. ودتش

 27های وتزلز و همکاران پژوهش بنا بردر نتیده . است

 دییتأمورد « بسیار قوی»برازش کلی مدل در حد ( 3773)

 .گیرد قرار می

گیری، ساختاری و های اندازهپس از بررسی برازش مدل

های پژوهش، نتایج به منظور بررسی و آزمون فرضیه کلی،

ها، ضرایب معناداری برای هریک از فرضیهحاصل از ضرایب 

ها و مسیرهای مربوط به هر یک از فرضیه استانداردشده

 .ارائه شده است( 1)نتایج بررسی فرضیه، در جدول 
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 GOF =                    

Communalities باشدنشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه می . 

R
ی مدل زا درونهای سازه R Squaresنیز مقدار میانگین مقادیر  2

 .باشدمی
  
 Wetzels et al 
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ها و ضرایب معناداری با توجه به نتایج آزمون فرضیه

های پژوهش در  دهد که فرضیهنشان می( 1)جدول 

درصد   3دو مدل؛ اول و دوم در سط  اطمینان 

ها در حالت مدل فرضیهگیرند و قرار می دییتأمورد 

درصد معنادار   3سوم رد شده و در سط  اطمینان 

گری هر یک از  ضمن اینکه اثرات تعدیل. باشندنمی

سن، تحصیلات )های شخصی مصرف کننده ویژگی

در مدل چهارم تنها در رابطه با اثر ( و درآمد

درصد مورد تائید قرار   3تحصیلات در سط  

های پژوهش به ضیهکلیه فر (3)در شکل . گرفت

 شده  دادهشکل مصور در مدل عملیاتی نمایش 

 .است

 
 مدل عملیاتی پژوهش. 2شکل 

 گیریبحث و نتیجه -6

های شخصی در این مقاله تلاش نمودیم تا تاثیر ویژگی

مصرف کننده و نوآوری مصرف کننده بر پذیرش محصول 

از ای در این مسیر نمونه. جدید را مورد بررسی قرار دهیم

. مشتریان صنایع غذایی کاله مورد بررسی قرار گرفت

. دهندهای پژوهش نشان میطوری که یافته همان

تأثیرگذاری نوآوری بر پذیرش محصول جدید با ضریب 

درصد معنادار  3/33، در سط  اطمینان (2/11 )معناداری 

دهنده این امر  نشان( 21/7)همچنین ضریب مسیر . است

درصد از  21کننده به میزان  است که نوآوری مصرف

 .نمایندتغییرات پذیرش محصول جدید را تبیین می

دهنده این موضوع است که؛ شرکت  آمده نشان دست نتیده به

ای برای مشتریان نوآور خود در تمامی ابعاد؛ باید برنامه ویژه

این . تحقیق و توسعه، تولید، بازاریابی و فروش داشته باشد

با محصولات جدید لزوم شناسایی و  مهم خصوصا در رابطه

حرکت به سمت مشتریان نوآور در برابر مشتریان پذیرنده را 

از  آمده دست بههای  یافتهبر این اساس . نمایدچندین برابر می

، دوبرا و (3771)های؛ ژی پژوهش حاضر با نتایج پژوهش

همسو ( 3711)و مارتین ( 3713)، لی (3773)همکاران 

 . است

های شخصی مصرف با تاثیرگذاری ویژگی در رابطه

دهند که؛ کننده بر نوآوری مصرف کننده نیز نتایج نشان می

، در (72/1)تأثیرگذاری سن بر نوآوری با ضریب معناداری 

همچنین . باشددرصد معنادار می 3/33سط  اطمینان 

دهنده این امر است که سن به  نشان( 31/7)ضریب مسیر 

 .نمایندرات نوآوری را تبیین میدرصد از تغیی31میزان 

، (73/3)تأثیرگذاری تحصیلات بر نوآوری با ضریب معناداری 

همچنین . باشددرصد معنادار می  3در سط  اطمینان 

دهنده این امر است که تحصیلات  نشان( 17/7)ضریب مسیر 

 .نماینددرصد از تغییرات نوآوری را تبیین می 17به میزان 

، در (33/1)ر نوآوری با ضریب معناداری تأثیرگذاری درآمد ب

همچنین ضریب . باشددرصد معنادار می  3سط  اطمینان 

دهنده این امر است که درآمد به میزان  نشان( 71/7)مسیر 

 .نماینددرصد از تغییرات نوآوری را تبیین می 1

دهنده این موضوع است که؛  آمده نشان دست نتیده به

به نوعی  توانندمی کنندگانهای شخصی مصرف ویژگی

در واقع از این نقطه . فراهم کننده نوآوری ذاتی آنها باشند

نظر مواردی همچون؛ سبک زندگی، سن، تحصیلات، درآمد، 

وضعیت تاهل، جنسیت و غیره مرزی برای ایداد تفاوت بین 

 بر این اساس. شوندافراد نوآور و پذیرنده محسوب می

-از پژوهش حاضر با نتایج پژوهش آمده دست بههای  یافته

( 3713)و موون و ماینور ( 3773)های؛ دوبرا و همکاران 

 . همسو است
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های پژوهش مشخص گردید که؛ سن با توجه در ادامه یافته

، تحصیلات با ضریب معناداری (7/ 1)به ضریب معناداری 

بر پذیرش ( 11/7)و درآمد با ضریب معناداری ( 12/7)

گذار نیستند و بین ویژگی های شخصی محصول جدید اثر 

مصرف کننده و پذیرش محصول جدید در سط  اطمینان 

 .درصد رابطه معناداری وجود ندارد  3

دهد کته اثترات جمعیتت     اگرچه بعضی از تحقیقات نشان می

امتا شتواهدی وجتود دارد کته در آن      ،شناختی ضعیف است

ری از کنندگان نوآور که تمایل به داشتن سطوح بتالات  مصرف

درامتتد و تحصتتیل هستتتند، جتتوان بتتوده و دارای تحرکتتات  

پذیرترنتد و عمتدتاً رهبتران     اجتماعی بالایی هستند و ریسک

بتا تمتام ایتن    (. 3713متوون و متاینور،   ) باشتند  می نیز ایده

تفاسیر نتایج به دست آمده در نمونه متورد بررستی پتژوهش    

ا و ، کانتامست (3717)حاضر بر خلاف نتایج مطالعتات؛ دنتس   

 . است(  371)همکاران 

گر های پژوهش مبنی بر بررسی اثر تعدیلدر پایان یافته

دهد که؛ اثر های شخصی مصرف کننده نشان میویژگی

 7/ 1و  11/7درآمد با ضرایب معناداری تعدیل گری سن و 

و . درصد مورد تایید قرار نگرفته است  3در سط  معناداری 

سط   در 22/3ضریب معناداری  این اثر در رابطه با درآمد با

این نتایج . درصد مورد تایید قرار گرفته است  3معناداری 

کنندگان های شخصی مصرفدهند که تاثیر ویژگینشان می

مصرف ( نوجویی)ممکن است همیشه بر رابطه نوآوری 

کننده بر پذیرش محصول جدید همواره مثبت و معناداری 

 ج به دست آمده پیشنهادهای در ادامه با توجه به نتای. نباشد

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های آتی مطرح کاربردی و پیشنهادهایی برای پژوهش

 .گرددمی

اینکه افرادی که در خرید محصول جدید  با توجه به .1

قدم هستند و این افراد نقش اساسی در معرفی محصول  پیش

لذا  .به دوستان و آشنایان، مخصوصاً افراد پذیرنده دارند

های تولید، شرکت در تبیین برنامه  که شود توصیه می

های جمعیت شناختی را بازاریابی و فروش خود، دسته بندی

  .نیز لحاظ نماید

در فرایند معرفی و ورود محصول جدید به بازار از افرادی  .3

استفاده شود که اطلاعات کاملی راجع به محصول جدید 

این افراد کار گیری ه ب. دارند و دارای نفوذ در جامعه هستند

در میزان بالا بردن موفقیت محصول جدید تأثیر بسزایی 

 .دارد

با توجه به تفاوت در تاثیرگذاری ویژگی های شخصی  .1

مصرف کنندگان در نوآوری مصرف کننده و پذیرش محصول 

جدید، پیشنهاد می شود که در پژوهش های آتی علاوه بر 

روانی و -خصوصیات جمعیت شناختی، خصوصیات روحی

شخصیتی مانند؛ سبک زندگی، سط  برونگرایی، ریسک 

پذیری، هیدان، اجتماعی بودن و غیره افراد نیز در نظر 

 .گرفته شوند

این پژوهش حول ویژگی های درونی افراد تمرکز دارد و  .3

شود ضمن در نظر گرفتن برای بررسی جامع، پیشنهاد می

ل، های درونی، به عوامل بیرونی مانند؛ کیفیت محصوویژگی

شهرت برند، محصولات رقیب، نوع کالا یا خدمت و غیره نیز 

 .در پژوهش های آتی توجه شود
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