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  مقدمه -1-1
ها، ضروري و نيز تأمين مزاياي رقابتي آنها محصولات جديد براي رشد و سوددهي شركت

  ).1،2010وندكاستل و جينز(رساننديابي استراتژيك ياري ميها را در نبرد جايگاهاند و شركت

بر ها مهمي در تجارت آن نقشها اعتقاد دارند كه معرفي مكرر محصولات جديد بسياري از شركت

 ها كمك يك موقعيت رقابتي در بازار به آندارد و براي جذب تقاضاي بيشتر و نگهداري عهده 

با وجود توسعه مداوم طراحي محصول و بازاريابي، بسياري از محصولات جديد شكست . كندمي

كند كننده اين تمايل را در او ايجاد مينوجويي مصرف). 2009و همكاران، 2اسرينيواسان(خورندمي

كنندگان نوجو نقش كليدي در دليل مصرف به اين  تا به سراغ محصولات جديد و متفاوت برود،

را  سايرينكنندگان، اين مصرف رفتار. موفقيت محصولات و خدمات جديد يا اصلاح شده دارند

هافمن و ( را خريداري كنند جديد محصولاتبرداري كرده و كند كه از آنها الگوتحريك مي

ت و تثبيت موفقيت خود در توليد بازاريابان به منظور به حداقل رساندن خطر شكس). 3،2010سويز

بازاريابان . باشندها ميكنندگان نوجو و جذب آنيا خدمات جديد در بازار، نيازمند يافتن مصرف

توانند تركيب بازار را كنندگان را بدانند ميتنها به شرطي كه نيازها و الگوهاي رفتاري مصرف

ر موجه از د يك تصوينكنشركت كمك ميعلاوه بر اين، ابداعات موفق به . دهي كنندسازمان

ما همچنين تحقيقات  ).2010هافمن و سويز،( درهبري بازار ارائه و موانع ورود رقبا را تثبيت كن

ها را ما بايد شناخت خود از انگيزاننده د،كن، كه ذكر مي)2003( 4ي روجرزخود را بر مبناي گفته

. هاي نوجويي نيز بررسي شده استهانندانگيزو  قرار دادهاي پذيرش يك نوآوري افزايش دهيم بر

كننده و تأثير ابعاد هاي مختلف نوجويي مصرفحاضر بررسي تأثير انگيزاننده تحقيق اوليههدف 

پذيرش  بر) نوجويي ذاتي، نوجويي دامنه خاص و رفتار نوجويانه (كننده مختلف نوجويي مصرف

است تا بتوانند بسيار مهم براي بازاريابان  اين عوامل. باشدمحصولات الكترونيكي واقعاً جديد مي

. ريزي نمايندكنندگان برنامههاي مصرفبراي محصولات يا خدمات جديد متناسب با ويژگي

                                            
1 Vandecasteele & Geuens 
2 Srinivasan 
3 Hoffman & Soyez 
4 Rogers 



4 

مديريت بازاريابي و برند جديد، كه نقش بندي بازار و بخشتواند به همچنين در اين راستا مي

تري دارد، كمك مؤثري كند تا بتوانند عرضه موفقها مهمي در رشد و شكوفايي خيلي از شركت

 . باشند داشته

  

  بيان مسأله  -1-2
 .هاي بازاريابي فعلي استموفقيت معرفي محصولات جديد در بازار موضوع مهمي از برنامه

). 1،2009دوبري و همكاران(خورند بيشتر محصولات عرضه شده در بازار قبل از رشد، شكست مي

جديد خريد  هاياز مكان: باشند نوجوخواهند كه كنندگان ميابان از مصرفبازاريدر اين راستا 

هاي هوشمند و كارت با استفاده از(هاي جديد خريد كنند ، به شيوه)ايهاي زنجيرهفروشگاه(كنند 

زندگي جديدي را ياد  حتي شيوه ، محصولات جديد را خريداري كنند و)بانكداري الكترونيك

اين است كه افراد براساس معيارها و خصوصيات  مسائل بازاريابان دراين خصوصيكي از . بگيرند

برخي . دنو قضاوت درباره محصولات جديد مي پرداز محدود و يا از ديدگاه خودشان به ارزيابي

محصولات و رفتارهاي فعلي  و برخي ديگر نوآوري، بازتر هستند پذيرش نسبت به كنندگانمصرف

براي موفقيت محصولات . دهندترجيح مي جاي محصولات و رفتارهاي جديدبه را شده  و شناخته

كنندگان كنندگان نوجو مورد توجه قرار بگيرند، چرا كه استفاده اين مصرفجديد ابتدا بايد مصرف

كته ديگري كه بايد به آن توجه كرد ن. شود سايرين نيز از اين محصولات استفاده كنندباعث مي

بيشتر پذيرش  براي درك. گذارندبازاريابي به فرآيند پذيرش اثر مي هاياين است كه تاكتيك

با توجه به . لازم است پذيرش در موقعيت هاي گوناگون مصرف بررسي شودمحصولات جديد 

كنندگان هاي مصرفمطالب ذكر شده تحقيق حاضر براي كمك به حل اين مسأله به بررسي ويژگي

 .  بر پذيرش محصول پرادخته استكننده نوجو و تأثير نوجويي مصرف

 

                                            
1 Dobre 
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  ضرورت انجام تحقيق  -1-3
رضه شده ، تنها يكي از پنج محصول ع)2009دوبري و همكاران،(بر طبق برخي مطالعات

ميزان شكست . باشددرصدي مي 80، كه نشان دهنده نرخ شكست جديد در بازار موفق است

ه با توجه به زمان و رسيده است، ك% 80نوآوري بالا است و ابداعات ناموفق در برخي بخش ها به 

توجهي به خود اختصاص داده قابلي هزينهي تحقيق و توسعه و بازار، براپول خرج شده 

كند كه نرخ شكست محصولات ، نيز گزارش مي)2006(2گوويل). 1،2003سرويلووايك و (است

صنايع به طور  ي دوام محصول و خدمات، در شماري ازچرخه. باشددرصد مي 90و  40جديد بين 

دانند كه ابداعات و نوآوري هاي خود را به ها خود را ملزم ميشركت. اي كوتاه شده استفزاينده

تا نيازهاي مشتريان خود را برآورده نموده . صورت مكرر در فواصل زماني كوتاه به بازار عرضه كنند

- دارند كه نقش نوجويي مصرف، اظهار مي)2006(3هازر و ديگران. كنند برابري و با رقباي خود

 سودآور و موفقيت كليد .هاي اساسي براي تحقيقات پذيرش نوآوري استكننده يكي از راهنمايي

 خريداران بالقوه، صورت به كه است كنندگانيمصرف شناسايي شركت، يك جديد محصولات بودن

 بازار در نوجو كنندگانمصرف عنوانبه افراد از دسته اين. شوندمي محسوب بازار محصولات اولية

   ايفا بازار به هاشركت جديد محصولاتعرضه  موفقيت در مهمي بسيار ونقش شوندمي شناخته

كنندگان نوجو براي بازاريابان بخش مهمي از بازار هستند و درآمد همچنين مصرف، كنندمي

ها بسياري از شركتاند، براي حاصل از محصولات جديد،كه مصرف كنندگان نوجو آنها را پذيرفته

كنندگان هاي مصرفشناخت بيشتر ويژگي). 4،2008كووارت و ديگران(كندنقشي اساسي بازي مي

  ، )2006هازر و ديگران،(گذاردو عواملي كه روي پذيرش تأثير مي) 1390اميرشاهي و ديگران،(

اميرشاهي و (باشدها در عرضه موفق محصول جديد تواند كمكي مؤثر به مديران شركتمي

تواند دهد كه ميفروش به اين خريداران اوليه جريان نقدينگي مثبتي را نشان مي). 1390ديگران،

  ). 2008كووارت و ديگران،(مخارج توسعه محصول جديد را جبران كند

                                            
1 Wilke & Sorvillo 
2 Gouville 
3 Hauser 
4 Cowart 
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  سابقه تحقيق -1-4
اي براي عنوان مقدمهكننده را بههاي نوجويي مصرفدر حالي كه مطالعات زيادي جنبه

اند ولي هيچ يك از آنها تمام ابعاد نوجويي و ابعاد انگيزشي نوجويي و يرش نوآوري گزارش دادهپذ

لذا ما بر . است همچنين ارتباط نوجويي ذاتي را با ويژگي هاي شخصيتي مورد بررسي قرار نداده

 و نايرا در شده انجام پژوهشي هايموضوع. آن شديم در تحقيق حاضر اين روابط را بررسي كنيم

  :شده است آورده قسمت اين در دارد، خواني هم تحقيق اين موضوع با كه سايركشورها

افقي و (كننده و پذيرش توسعه ، رابطه بين نوجويي مصرف)1389(ياسر و همكارانش

شناسه و همچنين تأثير تعديلي دو متغير دانش محصول و اعتماد به شناسه والد را بر اين ) عمودي

ها نتايج آن. كنندگان محصولات رامك در شهر شيراز مورد بررسي قرار دادندرابطه  در مصرف

و از . كننده بر پذيرش توسعه افقي و عمودي شناسه، تأثير مثبتي داردنشان داد كه نوجويي مصرف

ميان دو متغير تعديل كننده مورد بررسي، اثر تعديلي دانش محصول، مورد تأييد قرار نگرفت و 

كننده و ها مشخص شد كه اعتماد به شناسه والد بر رابطه بين نوجويي مصرفآنطبق يافته هاي 

  . پذيرش توسعه شناسه، اثر تعديل كننده دارد

) احساسي و شناختي(ان كنندگ، تأثير دو نوع از نوگرايي مصرف)1390(اميرشاهي و ديگران

حد علوم و تحقيقات دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي وا(كنندگان هاي خريد مصرفروي سبك

كه  در نهايت به اين نتيجه رسيدند. را با استفاده از مدل پارك و همكارانش بررسي نمودند) تهران

  يي و نوگرايي احساسي با سيت به كيفيت عالي و كمال گرانوگرايي شناختي با سبك حسا

 يطهراب يي و در جست و جوي سرگرميو مدگرا ييبه برند، نوجونسبت حساسيت هاي سبك

  .دارد مستقيم

خاص، ارتباط بين نوجويي ذاتي و ي، نشان داد كه نوجويي دامنه)1995(1گلداسميت

  .كندپذيرش محصول جديد را تعديل مي

                                            
1 Goldsmith 
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كننده در بهترين حالت ، نشان دادند كه نوجويي ذاتي مصرف)2000(1كيترين و همكاران 

   .يك ارتباط ضعيف با پذيرش محصول جديد دارد

بين سطح نوجويي ذاتي در  "واسطه"عنوان خاص را بهي، نوجويي دامنه)2004(2روهيرچ 

  .ها از محصول جديد در نظر گرفتكنندگان و پذيرش آنمصرف

كننده بطور مستقيم روي رفتار نشان دادند كه نوجويي ذاتي مصرف، )2007(3ايم و همكاران

طريق دو جز از اجزاي نوجويي جايگزين روي صورت غير مستقيم از گذارد، اما بهپذيرش تأثير نمي

در رابطه بين نوجويي ذاتي و پذيرش محصول جديد، نوجويي يعني . گذاردرفتار پذيرش تأثير مي

  .كندجايگزين، نقش واسطه ايفا مي

هاي مختلف را در يك مقياس نوجويي ، سعي كردند، انگيزه)2010(وندكاستيل و جينز 

ها نشان دادند آن. حساب آيدبراي ارتباط بهتر با محصولات مصرفي بهچند بعدي تركيب كنند تا 

كاركردي، لذت بخشي، اجتماعي و : كننده استساز نوجويي مصرفكه چهار نوع انگيزه زمينه

 و. ، پيشنهاد دادند)4MCI(كنندهآيتم براي مقياس چهار بعدي نوجويي مصرف 20ها آن. شناختي

هاي ، مقاصد خريد نوجويانه را نسبت به مقياسMCIاد مختلف به اين نتيجه رسيدند كه ابع

ها همچنين اين اجماع كلي كه آن. كندنوجويانه سنتي و توسعه يافته اخير بهتر پيش بيني مي

  .كنندهميشه افراد مسن نسبت به افراد جوان، نوجويي كمتري دارند، را رد مي

  شناختي  حسي و نوجويي نوجويي، به اين نتيجه رسيدند كه، )2010(پارك و همكاران 

هاي خريدي چون نوجويان شناختي به شيوه. هاي خريد متفاوت شودتوانند منجر به شيوهمي

از . آگاهي از كيفيت، آگاهي از قيمت، و سردرگمي به دليل حق انتخاب بسيار زياد، تمايل دارند

هاي خريدي چون آگاهي از برند، آگاهي از مد، خلاقيت گرايي، وجويان حسي به شيوهطرف ديگر، ن

  .خريد هميشگي، تمايل دارند/خريد آني و بدون فكر قبلي، وفاداري به برند

                                            
1 Citrin et al 
2 Roehrich 
3 Im et al 
4 Motivated consumer innovativeness 
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هاي محصول جديد روي كننده و ادراك ويژگي، نشان داد كه نوجويي مصرف)2011(1هو 

هاي كننده ارتباط بين ادراك ويژگيويي مصرفگذارند و نوجپذيرش محصول جديد تأثير مي

  . كندكننده را تعديل ميمحصول جديد و قصد پذيرش مصرف

، نشان دادند كه نوجويي دامنه خاص نسبت به نوجويي ذاتي )2012(چايو و همكاران 

همچنين نشان دادند، هرچند . گذاردكننده روي پذيرش محصول جديد بيشتر تأثير ميمصرف

بين نوجويي دامنه خاص و پذيرش واقعي محصول مثبت است، اما اين ارتباط بسيار ضعيف ارتباط 

  .باشدمي

  

  اهداف تحقيق -1-5
ي دوام محصول و خدمات، در شماري از صنايع به چرخه. نوآوري نياز جامعه امروز است

هاي خود را دانند كه ابداعات و نوآوريها خود را ملزم ميشركت. اي كوتاه شده استطور فزاينده

 تا نياز هاي مشتريان خود را برآورده. ت مكرر در فواصل زماني كوتاه به بازار عرضه كنندبه صور

ي بقا و كسب سودآوري در اين ها براي ادامهبنابراين، شركت. كنند برابري نموده و با رقباي خود

داراي درجه كننده ابعاد نوجويي مصرف. محيط رقابتي نياز به ارائه محصولات جديد و نوآورانه دارند

اين تحقيق شناسايي عوامل  در نتيجه هدف. تأثير خاصي روي پذيرش محصولات واقعاً جديد است

مؤثر بر نوجويي، عوامل مؤثر بر پذيرش محصول جديد  و بررسي ارتباط نوجويي ذاتي و ابعاد 

 در توانمي را پژوهش اين انجام لذا، اهداف. باشدگيري خريد ميشخصيتي نئو و سبك تصميم

  :كرد بيان زير موارد قالب

 كننده بر نوجويي ذاتي هاي نوجويي مصرفبررسي تأثير انگيزاننده .1

 نوجويي ذاتي  بررسي تأثير انگيزه شناختي بر .1,1

 نوجويي ذاتي  نگيزه عملكردي برا بررسي تأثير .1,2

 نوجويي ذاتي  بررسي تأثير انگيزه احساسي بر .1,3

                                            
1 Ho 
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  بررسي تأثير انگيزه اجتماعي بر نوجويي ذاتي  .1,4

  نوجويي دامنه خاص بر هاي نوجويي مصرف كنندههانندانگيز بررسي تأثير  .2

 نوجويي دامنه خاصبررسي تأثير انگيزه شناختي بر   .2,1

 نوجويي دامنه خاص  بررسي تأثير انگيزه عملكردي بر .2,2

 نوجويي دامنه خاص  بررسي تأثير انگيزه احساسي بر .2,3

  نوجويي دامنه خاص بررسي تأثير انگيزه اجتماعي بر  .2,4

  نوجويي جايگزين هاي نوجويي مصرف كننده بر هانندانگيز بررسي تأثير .3

  نوجويي جايگزين  بررسي تأثير انگيزه شناختي بر .3,1

  نگيزه عملكردي بر نوجويي جايگزين ابررسي تأثير  .3,2

  نوجويي جايگزين گيزه احساسي بران بررسي تأثير .3,3

  نوجويي جايگزين تأثير انگيزه اجتماعي بربررسي  .3,4

 پذيرش محصول جديد  بررسي تأثير نوجويي ذاتي بر .4

 زمان نسبي پذيرش بررسي تأثير نوجويي ذاتي بر .4,1

  تعداد محصولات تحت مالكيت بررسي تأثير نوجويي ذاتي بر  .4,2

 پذيرش محصول جديد  بررسي تأثير نوجويي جايگزين بر .5

 زمان نسبي پذيرش  ربررسي تأثير نوجويي جايگزين ب .5,1

  تعداد محصولات تحت مالكيت  بررسي تأثير نوجويي جايگزين بر .5,2

 پذيرش محصول جديد بررسي تأثير نوجويي دامنه خاص بر .6

 زمان نسبي پذيرش  بررسي تأثير نوجويي دامنه خاص بر .6,1

  تعداد محصولات تحت مالكيت  بررسي تأثير نوجويي دامنه خاص بر .6,2

  نوجويي جايگزين  بربررسي تأثير نوجويي ذاتي  .7

  نوجويي دامنه خاص  بررسي تأثير نوجويي ذاتي بر .8
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  هاي تحقيقسوال -1-6
ارتباط بين نوجويي  كننده وتاعوامل مؤثر بر نوجويي مصرف است شده سعي پژوهش اين در

 اساس اين بر .گيردقرار ارزيابي مورد و پذيرش محصول جديد در شهر بندرعباس كنندهمصرف

   :عبارتند از پژوهشي هايسوال

  نوجويي ذاتي تأثير دارد؟ بركننده هاي نوجويي مصرفآيا انگيزاننده .1

 نوجويي ذاتي تأثير دارد؟ برآيا انگيزه شناختي  .1,1

 نوجويي ذاتي تأثير دارد؟ برآيا انگيزه عملكردي  .1,2

 نوجويي ذاتي تأثير دارد؟ برآيا انگيزه احساسي  .1,3

  نوجويي ذاتي تأثير دارد؟ برآيا انگيزه اجتماعي  .1,4

  ي خاص تأثير دارد؟نوجويي دامنه مصرف كننده بر هاي نوجوييهانندآيا انگيز .2

 ي خاص تأثير دارد؟نوجويي دامنه برآيا انگيزه شناختي  .2,1

 ي خاص تأثير دارد؟نوجويي دامنه برآيا انگيزه عملكردي  .2,2

 ي خاص تأثير دارد؟آيا انگيزه احساسي و نوجويي دامنه .2,3

  ي خاص تأثير دارد؟نوجويي دامنه برآيا انگيزه اجتماعي  .2,4

  نوجويي جايگزين تأثير دارد؟ برهاي نوجويي مصرف كننده آيا انگيزه .3

 نوجويي جايگزين تأثير دارد؟ برآيا انگيزه شناختي  .3,1

 آيا انگيزه عملكردي بر نوجويي جايگزين تأثير دارد؟ .3,2

  ارد؟آيا انگيزه احساسي بر نوجويي جايگزين تأثير د .3,3

  آيا انگيزه اجتماعي بر نوجويي جايگزين تأثير دارد؟ .3,4

 آيا نوجويي ذاتي بر پذيرش محصول جديد تأثير دارد؟ .4

 آيا نوجويي ذاتي بر زمان نسبي پذيرش تأثير دارد؟ .4,1

  آيا نوجويي ذاتي بر تعداد محصولات تحت مالكيت تأثير دارد؟ .4,2

 آيا نوجويي جايگزين بر پذيرش محصول جديد تأثير دارد؟ .5


