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Introduction: In today’s competitive business environment, one of the most 

important factors in business success is consumer loyalty. Introducing innovative 

products to the market is a major way of creating consumer loyalty. Since many of 

these new products are made based on the managers’ perception of innovation and 

do not consider consumer perspectives, they cannot succeed. In order to ensure that 

innovations will be more successful in the market, a consumer-centric perspective is 

essential.  In fact, innovative products lead to a sense of satisfaction and ultimately 

loyalty in the consumer, in terms of both providing functional and melancholic 

capabilities and creating a positive and hedonistic emotional experience. 

Summarizing the studies in this field, it is clear that a study that simultaneously 

examines the drivers and consequences of perceived innovation and proposes related 

theoretical structures in the form of a useful model for better understanding of 

consumer reactions to innovations. Therefore, this study aims to fill the gap in the 

research literature to examine the drivers of consumer perception of innovation and 

the way these factors can lead to functional-cognitive and emotional-experimental 

pathways. This research aims to design a model for the consumer loyalty based on 

the antecedents of consumer perceived innovativeness (CPI) with an emphasis on 

functional-cognitive and affective-experiential approaches.  

Methodology: This research is practical in terms of purpose and descriptive-survey 

in terms of methodology. The statistical population of the study is the consumers of 

LG brand home products in Tehran. The Klein formula is used to estimate the 

sample size, according to which the sample size is 5 to 10 times the number of 

indicators. The number of indicators in this research is 45. Therefore, according to 

Klein's formula, the number of samples can be from 225 to 450 and a non-

probabilistic sampling method is available. A total of 310 consumers of “LG brand 

name” responded to a questionnaire. The data were collected, tested and analyzed by 

the SPSS and LISREL software programs. 

Results and Discussion: In this study, in order to analyze the collected data, first at 

the descriptive level, statistical indicators are used to describe and summarize the 

demographic characteristics of the sample in the study, including gender, marital 

status, age, last degree, and occupation, The amount of income is paid, and, then at 

the inferential level, the significance of the "observed variables" versus the "hidden 
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variables" is determined and the fit of measurement models is obtained through a 

"confirmatory factor analysis". Finally, in order to investigate the accuracy of the 

hypotheses and the relationships between the research variables, the "structural 

equation model" and, in particular, the path analysis technique are used.. Fitting the 

indices show good values. The normal chi-square value is 2.57, which is in the 

acceptable range of 1 to 5. Therefore, the structural model has a good fit. Also, since 

the RMSEA fit index is 0.039, which is less than 0.1, the model has a good fit. Other 

goodness-of-fit indicators have also been accepted in the range. The results indicate 

that the perceived newness and the perceived relative advantage are the antecedents 

of consumer perceived innovativeness. Consumer perceived innovativeness affects 

satisfaction and ultimately the consumer loyalty through two routes including 

functional-cognitive and affective-experiential routes. 

Conclusion: The contribution that this research can make to LG in the field of home 

products is that, with the help of this model, the company can have a better 

understanding of the consumer response to innovation, because such products are 

emotional and cognitions affect the consumer. If the company tries to meet 

consumer expectations, offer new products with good quality and pay attention to 

quality, it can only increase functionality for the consumer. In order to strengthen the 

positive feeling in him, there is a need for symbolism (aesthetics) and uniqueness. 

Thus, positive feelings are evoked in the consumer. The positive feeling and 

functionality that an innovative product brings for the consumer can lead to his 

satisfaction and consequently his loyalty. The company's innovative efforts can 

focus on the two consumer processing pathways that we have identified. With a 

clear understanding of consumer perception of innovation, LG senior executives can 

make their marketing plans. Decision making in this area is also a function of 

product category and the type of consumer attitude towards innovation. 

Keywords: Consumer perceived innovativeness (CPI), Functional competence, 

Positive effect, Functional-cognitive route, Affective-experiential route. 
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 چکیده

و  کسب موفقیت برای اساسی عوامل از یکی کنندهمصرف وفاداری امروزی، رقابتی محیط در

 بازار به نوآورانه محصولات ارائه مشتریان در وفاداری ایجاد یهاراه از یکی باشدمی کار

 و ساخته نوآوری از مدیران ادراک اساس بر محصولات این از بسیاری که آنجا از. است

 محصول نوآوری بین متناقضی نسبتا رابطه ،کنندگانمصرف ادراک نه شوندمی بازار روانه

 موفقیت بازار در هانوآوری اینکه از کردن پیدا اطمینان برای. دارد وجود آن موفقیت و

 پژوهش این است. هدف ضروری محور کنندهمصرف دیدگاه یک ، داشت دنخواه بیشتری

 با نوآوری از کنندهمصرف ادراک یهاپیشران بر مبتنی کنندهمصرف وفاداری مدل طراحی

 هدف نظر از پژوهش این. باشدمی تجربی-عاطفی و شناختی-کارکردی رویکرد دو بر تاکید

 توزیع طریق از نیاز مورد یهاداده. است پیمایشی -توصیفی روش نظر از و کاربردی

 با روش غیر احتمالی در دسترس LGبرند  کنندگانمصرف از نفر 001 میان پرسشنامه

 و تجزیه 2.2 نسخه لیزرل افزارنرمروش معادلات ساختاری با  از استفاده با و گردآوری

 عنوان به نسبی مزیت و مفهوم بودن جدید از ادراک که است آن از حاکی شد. نتایج تحلیل

  مسیر دو طریق از و باشندمی نوآوری از کنندهمصرف ادراک یهاپیشران

 وی وفاداری نهایت در و کنندهمصرف رضایت بر تجربی -عاطفی و شناختی-کارکردی

 . است تاثیرگذار

 

مسیر  مثبت، احساس کارکردی، قابلیت نوآوری، از کنندهمصرف ادراک: کلیدی کلمات

 .تجربی-عاطفی مسیر شناختی، -کارکردی
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 مقدمه

محصولات  کنندگانمصرفبه طور مستمر به دنبال نوآوری برای  هاسازمانامروزه 

)الن و  دانندمیخود هستند و آن را کلید موفقیت و بقا در محیط رقابتی 

(. تاکنون تعاریف متعددی از نوآوری ارائه شده است. از دیدگاه 00330همکاران،

( نوآوری بر خروجی فعالیت شرکت یعنی کالا یا خدمتی 8110) کرافورد و دی بندتو

اساسی یا نسبی باشد. از دیدگاه  تواندمی ، تمرکز دارد. نوآوریکندمیکه ارائه 

های نو به حلراهشرکتی نوآور است که به طور مداوم در حال ارائه  کنندگانمصرف

بازار باشد؛ به بیان دیگر قضاوت درباره اینکه یک شرکت چه میزان نوآورانه عمل 

 دگانکننمصرفگیرد. شکل می کنندهمصرفبه تدریج در طول زمان در ذهن  کندمی

با توجه به ادراکشان از میزان نوآورانه بودن محصولات یک شرکت درباره اینکه به 

. بازاریابان از طریق کنندمیگیری طور کلی آن شرکت نوآور است یا خیر نتیجه

معرفی کالاها و خدمات جدید به دنبال افزایش فروش و سهم بازار هستند اما رابطه 

ل و موفقیت آن وجود دارد چرا که بسیاری از نسبتا متناقضی بین نوآوری محصو

نه  شوندمیاین محصولات بر اساس ادراک مدیران از نوآوری ساخته و روانه بازار 

ی اخیر رو به هاسالپژوهش در زمینه نوآوری در   در واقع .کنندگانمصرفادراک 

نه  ،اندختهافزایش داشته است اما اکثر آنها به بررسی نوآوری از دیدگاه مدیران پردا

هستند که تاییدکنندگان نهایی  کنندگانمصرفکه این ؛ در حالیکنندگانمصرف

اطمینان پیدا کردن از اینکه  . برایباشندمیموفقیت محصولات نوآورانه در بازار 

محور  -کنندهمصرفد داشت، یک دیدگاه ندر بازار موفقیت بیشتری خواه هانوآوری

(. موفقیت یک محصول نوآورانه به این 88112، )ویلک و سورویلو ضروری است

 هایمؤلفهنوآورانه است و بر اساس چه  کنندگانمصرفبستگی دارد که چقدر برای 

ی ادراک هاپیشران. افزایش آگاهی مدیران نسبت به شودمینوآورانه درک 

کمک شایانی در جهت افزایش موفقیت این نوع  تواندمیاز نوآوری  کنندهمصرف

ت داشته باشد تا قبل از روانه کردن محصولات نوآورانه، نب  بازار را به محصولا

ی مفهومی هامدلاین حوزه مشخص شد که  مبانی نظریبا مرور د. ندست آور

 برخی از این مطالعاتاز نوآوری ارائه شده است.  کنندهمصرفمتفاوتی برای ادراک 

معتقدند یک ساختار تک بعدی ای دیگر و عده دانندمیآن را یک ساختار چندبعدی 
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سه  0(8102) مثلا مطالعه لویی و آلپرت است که چندین پیشران و پیامد دارد. ایهسته

 بودن جدید از ادراککه عبارتند از:  اندبرای ادراک از نوآوری در نظر گرفته پیشران

های عاطفی واکنشبیان نمودند که و  نسبی مزیت و فناوری بودن جدید مفهوم،

در مورد نوآوری باید به عنوان پیامدهای نوآوری درک  مانند هیجان کنندهمصرف

همچنین  (.8102)لویی و آلپرت، گرفته شود نه یک بعد از نوآوری در نظرشده 

 که کنندمیاند و بیان پرداختهمطالعات دیگر به بررسی پیامدهای ادراک از نوآوری 

 کنندهمصرفاز نوآوری از طریق دو مسیر پردازش بر وفاداری  کنندهمصرفادراک 

 و کونز) تجربی -عاطفی مسیر یک و شناختی –تاثیرگذار است: یک مسیر کارکردی 

که محصول نوآورانه هم به لحاظ ارائه  گفت توانمی واقع در 8(8100 همکاران،

و هم به لحاظ ایجاد تجربه عاطفی و احساسی  سوداگرایانههای کارکردی و قابلیت

گرایانه منجر به ایجاد حس رضایتمندی و در نهایت وفاداری در مثبت و لذت

که  شودمیبندی مطالعات این حوزه مشخص جمع شد. باخواهد  کنندهمصرف

نوآوری درک شده  یامدهایو پ هاپیشران ای که به طور همزمان به بررسیمطالعه

مفید برای شناخت بهتر  قالب مدلیمرتبط را با هم در  نظریه ساختارهای بپردازد و

لذا این پژوهش با . وجود ندارد ،ندمطرح ک هانوآوریبه  کنندهمصرفهای واکنش

پژوهشی کشور به دنبال این است که  مبانی نظریهدف پر کردن شکاف موجود در 

از نوآوری چه عواملی هستند و این  کنندهمصرفی ادراک هاپیشرانبررسی نماید 

تجربی منجر -شناختی و عاطفی-ند از طریق مسیرهای کارکردیتوانمیعوامل چگونه 

شرکتی است که با تمرکز  جیالکه شرکت آنجائی شوند. از کنندهمصرفبه وفاداری 

بر نوآوری توانسته است در حوزه لوازم خانگی جوایز مختلف نوآوری را در 

اخیر از آن خود نماید و در سطح نوآوری محصولات لوازم خانگی رتبه ی هاسال

و از سطح بلوغ خوبی در حوزه نوآوری  خوبی را به خود اختصاص داده است

در حوزه محصولات لوازم خانگی  جیاللذا در تحقیق حاضر شرکت  ،برخوردار است

 مورد مطالعه قرار گرفته است.

 ی به سوالات زیر هستیم:در پژوهش حاضر به دنبال پاسخگوی

 از نوآوری چه عواملی هستند؟ کنندهمصرفی ادراک هاپیشران -0

 شناختی بر -رویکرد کارکردی از نوآوری مبتنی بر کنندهمصرفچگونه ادراک  -8
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 گذارد؟تاثیر می کنندهمصرفوفاداری 

تجربی بر -از نوآوری مبتنی بر رویکرد عاطفی کنندهمصرفچگونه ادراک  -0

 گذارد؟تاثیر می کنندهمصرفوفاداری 

پرداخته شده است که در این بخش  مبانی نظریاله حاضر ابتدا به بررسی مقدر 

رگذار ادراک یاز نوآوری و مسیرهای تاث کنندهمصرفی ادراک هاپیشران

نوآوری بر وفاداری مورد بحث قرار خواهد گرفت سپس مبتنی بر ز ا کنندهمصرف

 .و مورد بحث قرار خواهد گرفت داده شده مدل مفهومی تحقیق توسعه ،مبانی نظری

نیز نتایج و  شناسی و ارزیابی مدل خواهیم پرداخت و در انتهاپس از آن به روش

 ارائه خواهد شد. پیشنهادها

 

 پژوهشو پیشینه مبانی نظری 

 کنندهمصرف ادراک -

)چشم، گوش، بینی، دهان، انگشتان( به  های حسیبه پاسخ فوری گیرنده احساس

است  فرآیندی ادراک و کندمیخارجی مانند نور، رنگ، صدا و ... اشاره  یهامحرک

. هر فرد دنکنمیها را انتخاب، سازماندهی و تفسیر که از طریق آن افراد این احساس

ها، نیازها و تجربیات مخصوص معنای یک محرک را به طور سازگار با سوگیری

فرایند ادراک را تشکیل  و تفسیر )مواجهه(، توجه . سه مرحله تماسکندمیخود تفسیر 

مفهومی است که بیانگر  کنندهمصرف.ادراک 0(28، ص0038)سولومون،  دهندمی

نسبت به محصول یا به طور  کنندهمصرفگیری و تعبیر و تفسیر احساسات، نتیجه

در زمان ارائه محصولات  هاشرکتاست. یکی از موارد مهمی که  کلی برند شرکت

است. افزایش  از نوآوری کنندهمصرف، ادراک کنندمیجدید به بازار به آن توجه 

کمک شایانی در جهت افزایش موفقیت  تواندمیآگاهی مدیران نسبت به این امر 

ولات، نب  بازار را محصولات نوآورانه داشته باشد تا قبل از روانه کردن این محص

 به دست آورد.

 محصول نوآوری -

را در رابطه با نوآوری محصول  کنندهمصرفمحققان اغلب پذیرش نوآوری از جانب 

ای جدید، واقعاً جدید یا اساساً اند. محصولات ممکن است به طور فزایندهبررسی کرده

                                                           
1. Solomon 
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 فناوریی هانوآوریی بازاریابی یا هانوآوریها جدید باشند؛ بسته به این که آن

محققان توسعه محصول جدید روی معیارهای  .0(8118)گارسیا و کالانتون،  هستند

اند که از معیارهایی که بیشتر تجربی)آزمایشی( نوآوری محصول کار کرده

که  کندمی( مطرح 0332) گیما برای مثال، اند.گرا هستند، گرفته شدهکنندهمصرف

و شرکت متفاوت است. دیگر محققان  کنندهمصرفمعیارهای جدید بودن برای 

محصول جدید تعریف  توسعه محصول جدید نوآوری محصول را به عنوان خلاقیت

؛ ستی و همکاران، 0331، 0تازگی )آندرو و اسمیت .8(0338)مورمن و مینر،  اندکرده

)لی و  و سختی انتخاب کنندهمصرف، ترکیبی از برتری محصول برای 0(8110

یا ترکیبی از حدودی که محصول جدید، منافع  کنندهمصرفبرای  2(8110ی، کولارل

، به دیگر محصولات برتر کندمیویژگی های جدید را ارائه  ،دهدمیجدید را ارائه 

ی ل) نیاز دارد کنندهمصرفاست، و به تغییر در رویکرد، رفتار و تلاش برای یادگیری 

طرف دیگر،  هستند. در( از دیگر تعریف های نوآوری محصول 8100و کولارلی، 

دخیل در یک  فناوریای که در آن پژوهشگران نوآوری محصول را به عنوان محدوده

های قبلی متفاوت باشد و حدودی که محصول جدید فناوریمحصول جدید از 

برآورده کند، تعریف را بهتر از محصولات موجود  کنندهمصرفنیازهای کلیدی 

. اگرچه بسیاری از این تحقیقات، ضمن تأیید اهمیت و ضرورت دیدگاه کنندمی

نه  کنندمیها استفاده از مدیران یا کارشناسان به عنوان ارزیابی کننده ،کنندهمصرف

. تحقیقات در زمینه نوآوری محصول 1(8113)فالکنر و کورکیندال،  کنندگانمصرف

نسبت به نوآوری تکیه  کنندگانمصرفهای دراک مدیران از دیدگاهاغلب منحصرا به ا

)زیمانسکی و  های نسبتاً متفاوتی نیز مشهود استسازیبه علاوه، مفهوم .کنندمی

 .8(8118همکاران، 

 نوآوری از کنندهمصرف ادراک یهاپیشرانمعرفی  -

صدد درک چگونگی ارائه محصولات جدید  تحقیق در زمینه نوآوری، بطور فزاینده در

و  2)الکساندر فردی است کنندهمصرفرفتار  فرآیندهایبا استفاده از بررسی 
                                                           

1. Garcia, R., Calantone, R., 2002. 
2. Moorman C, Miner AS,1997 
3. Sethi  
4. Andrews and Smith  
5. Lee and Colarelli  
6. Faulkner and Corkindale 
7. Szymanski 
8. Alexander  
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که به موجب آن یک  ، (8110؛ هافلر، 8118، 0؛ اریکسون و نیلسون8112همکاران، 

، جدید درک شود، جدید است کنندگانمصرفدر صورتی که توسط  نوآوری تنها

اما جدید، چگونه و به چه سبب جدید است؟ یا یک نوآوری چگونه و  .8(8110)راجرز، 

از نوآوری ممکن  کنندهمصرفنوآورانه است؟ شناخت بهتر از درک  به چه سبب

 کنندگانمصرفبینی نشده های اغلب منفی و پیشبینی واکنشاست به توضیح و پیش

کند و همچنین سهم انتظار دارند موفق باشند کمک  هاشرکتبه محصولات جدید که 

از نوآوری و مدیریت نوآوری  کنندهمصرفموضوع پذیرش  مبانی نظریمهمی در 

از  کنندهمصرفادراک  با توجه به مبانی نظری، .0(8100)مگنوسون و همکاران،  دارد

 جدید مفهوم، بودن جدید از سه پیشران است که عبارتند از: ادراکنوآوری دارای 

 :شوندمیکه این سه پیشران به صورت زیر تعریف  نسبی مزیت و فناوری بودن

ای است که در محصول ارائه به معنای تازگی کلی ایده ادراک از جديد بودن مفهوم

  (.8110)راجرز،  شده، آشکار شده است

گیرد یا دربر میای از دشواری دستاورد فنی را ، درجهفناوریادراک از جديد بودن 

کار هب منافعجدیدی را برای عرضه  فناوریای برای یک محصول جدید است که درجه

. در بعضی موارد این شودمیدرک  کنندگانمصرفگیرد، به طوری که توسط می

با اهمیت باشد. یا در  کنندگانمصرفممکن است قابل رؤیت باشد و برای  فناوری

 (.8102. الپرت،  )لویی دیگر موارد ممکن است مبهم یا حتی پنهان باشد

ای که جایگزین آن ای است که یک نوآوری از ایدهدرجه» ادراک از مزيت نسبی 

)ریشدیک و هولتینک،  و یک جنبه کلیدی نوآوری است «شودمیبرتر درک  ،شودمی

 (.880، ص. 8113

 نوآوری از کنندهمصرف ادراک -

داشته است اما اکثر آنها ی اخیر رو به افزایش هاسالپژوهش در زمینه نوآوری در 

؛ در حالی که این کنندگانمصرفاند نه به بررسی نوآوری از دیدگاه مدیران پرداخته

هستند که تاییدکنندگان نهایی موفقیت محصولات نوآورانه در بازار  کنندگانمصرف

به این صورت مطرح کرد:  توانمیاز نوآوری را  کنندهمصرف. ادراک باشندمی

 کنندهمصرفهای موجود که توسط جدید بودن و بهبود نسبت به گزینهاز  ایدرجه
                                                           

1 . Eriksson and Nilsson 
2. Rogers 
3. Magnusson 
4. Rijsdijk and Hultink 
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های درک شده است. اگرچه این تعریف کامل نیست، اما برای مقایسه با دیگر تعریف

(. به ویژه تعریف مفهومی 8102)لویی و آلپرت، مفید است مبانی نظریمطرح شده در 

بیشتر نزدیک به دیدگاه نوآوری  از نوآوری ارائه شده در این جا، کنندهمصرفادراک 

( است که آن را بر حسب درجه تازگی و منفعت برای 8112سورسکو و اسپانجول)

. هرچند این دو محقق، به جای استفاده از دیدگاه کنندمیتعریف  کنندهمصرف

. در نتیجه پژوهش کنندمیهای خبره را اعمال کننده، نظر ارزیابیکنندگانمصرف

ند توانمی کنندهمصرفسنجی که محققان حوزه بررسی از لحاظ روان ها یک معیارآن

از نوآور بودن  کنندهمصرفادراک  (.8102)لویی و آلپرت، کندمیاستفاده کنند، ارائه ن

که منجر به  شودمینسبت به توانمندی با دوام شرکت تعریف  یک شرکت ادراک

کونز وهمکاران، ) شودمیر بازار های تاثیرگذار بحلراهها و تازگی، خلاقیت، ایده

8100.) 

 وفاداری بر نوآوری از کنندهمصرف ادراک تاثیرگذاری مسیرهای -

 کنندهمصرف

 کنندهمصرفاز نوآوری از طریق دو مسیر پردازش بر وفاداری  کنندهمصرفادراک 

 واقع در. تجربی -عاطفی مسیر یک و شناختی –تاثیرگذار است: یک مسیر کارکردی 

کارکردی و  هایقابلیت ارائه لحاظ به هم نوآورانه محصول که گفت توانمی

گرایانه منجر و هم به لحاظ ایجاد تجربه عاطفی و احساسی مثبت و لذت سوداگرایانه

)کونز و  خواهد شد کنندهمصرفبه ایجاد حس رضایتمندی و در نهایت وفاداری در 

جداگانه رضایت را  مؤلفهی دو های شناختی و احساسواکنش (.8100همکاران، 

و هولبروک،  )چادوری های قبلی. براساس چارچوب00338)الیور،  دهندتشکیل می

بتوانند از دو مسیر  کنندگانمصرف، ما انتظار داریم که 8(0330؛ مانو و الیور، 8110

 عاطفی مسیر یک و شناختی –پردازش، مزایایی به دست آورند: یک مسیر کارکردی 

 تجربی. –

کی از مسیرهای تاثیرگذاری ادراک . شناختی – کارکردی مسیر -

 یا گرایانهسودا است، در واقع بعد کنندهمصرفاز نوآوری بر وفاداری  کنندهمصرف

 شناختی مفاهیم با و دهدمی نشان را محصول به کنندهمصرف نگرش طلبانهمنفعت

 درک با کنندهمصرف مسیر، این طی. باشدمی سازگار شده درک نسبی مزیت مانند

                                                           
1. Oliver 
2. Chaudhuri A, Holbrook  
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 کونز) آوردمی دست به شناختی رضایت نوآورانه، محصول از کارکردی هایبلیتاق

 از کنندهمصرف هایارزیابی با مرتبط مسیر این دیگر بیان به(. 8100 همکاران، و

 ،0اهتولا و باترا) است آن مزایای و هاقابلیت از ادراک اساس بر تجاری نام/ محصول

 (.8110 همکاران، و 8ووس ؛ 8110

از  کنندهمصرفیکی از مسیرهای تاثیرگذاری ادراک .تجربی – عاطفی مسیر -

 کنندهمصرف نگرش گرایانهلذت عداست، در واقع ب کنندهمصرفنوآوری بر وفاداری 

 جدید مانند احساسی مفاهیم و عاطفی هایواکنش با و دهدمی نشان را محصول به

 نوآورانه درک با کنندهمصرف مسیر، این طی. باشدمی سازگار شده درک بودن

 می دست به احساسی رضایت و کرده پیدا مثبت احساس آن به محصول یک بودن

 هایارزیابی با مرتبط مسیر این دیگر بیان به(. 8100 همکاران، و کونز) آورد

 آن احساسی و عاطفی هایتوصیف اساس بر تجاری نام/ محصول از کنندهمصرف

 (.8110 همکاران، و ووس ؛ 8110 اهتولا، و باترا) است

 کنندهمصرف وفاداری -

وفاداری مفهومی پیچیده است. فرهنگ لغت آکسفورد وفاداری را حالتی از ثابت قدم 

نسبت به  مشتریکه باشد میزانی  تواندمیبودن در بیعت تعریف کرده است. وفاداری 

او به برند مزبور و قصد ادامه خرید آن  پایبندیمیزان  و یک برند نگرش مثبت دارد

تعهد  تواندمی(. همچنین وفاداری 81180)لازارویک و همکاران، در آینده تعریف شود

ی در آینده توصیف حکالا یا خدمات ترجی برایشدن  مشتریعمیق به خرید مجدد یا 

تعریف  اینگونه( اساس وفاداری را 0333) الیور (.81100)لارسون و سوسانا،  شود

شدن مجدد یک محصول یا  کنندهمصرفکرد: یک تعهد عمیق برای خرید مجدد یا 

 (.10؛ ص 0030؛ به نقل از جعفرزاده، 8110،  چائون-)جائو خدمت ترجیحی در آینده

ای است که ی قابل ملاحظههاراهوفاداری یکی از  2(0332) از دیدگاه بلومر و کاسپر

در  ، بیان می دارد.کندمیلا یا خدمتی که استفاده ، رضایت خود را از کاکنندهمصرف

دهه اخیر، وفاداری به برند برای فعالان حوزه بازاریابی، به عنوان نقطه کانونی  0طی 

ای برای ساخت و دهندهمطالعات بازاریابی شناخته شده است. این مهم به عنوان یاری

                                                           
1. Batra and Athola 
2.  Voss  
3. Lazarevic  and Sonja  
4. Larson and Susanna  
5. Bloemer and Kasper 
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که  دهدمینشان  آمار (.00330)اکر، شودمیحفظ ارزش برند در نظر گرفته 

جدید نسبت به حفظ و نگهداری  کنندگانمصرفبرای ترغیب و ایجاد  هاسازمان

(. این 80320)روزنبرگ و زپییل، کنندمیبرابر بیشتر هزینه  1فعلی،  کنندگانمصرف

 . از دیدگاه بلومر و کاسپردهدمیها ارزش وفاداری به برند را افزایش نوع یافته

، رضایت خود کنندهمصرفای است که ی قابل ملاحظههاراه( وفاداری یکی از 0332)

تی که امروزه لایکی از مشک دارد.، بیان میکندمیرا از کالا یا خدمتی که استفاده 

و وفاداری  گریبانگیر صنعت لوازم خانگی کشور شده، بحث بررسی واکنش مشتریان

های بازاریابی د و استفاده از انواع تکنیکاست. به دلیل فضای رقابتی شدی آنان

گرا کنند، بدین مشتریلا دنبال آن هستند تا رویکرد خود را کامهب هاشرکتامروزه 

ای با او رفتار کنند که بتوانند معنی که از زمان جذب مشتری تا نگهداری آن به گونه

تا بتوانند سطح وفاداری مشتریان   روابط بلندمدتی را با مشتریان خود داشته باشند

نیز اقدام به ایجاد باشگاه وفاداری  جیالدر این راستا شرکت  .دهند ءرا ارتقا

های متنوع وفاداری معرفی و ارائه مشتریان کرده است که در این باشگاه طرح

 شود. می

 

 پیشینه پژوهش

 داخلی یهاپژوهش -

از  کنندهمصرفی ادراک هاپیشرانهای های داخلی مرتبط با حوزهتحقیق در  

تاثیر رضایت بر مورد تنها  کنندهمصرفنوآوری و تاثیرگذاری آن بر وفاداری 

 .یافت شد.  وفاداری و رابطه نوآوری و وفاداری مشتری

( در مطالعه خود در خصوص برندهای خارجی 0031شیخ الاسلامی و همکاران )

 .اندمعرفی نموده کنندهمصرفارزش هیجانی را از عوامل موثر در رفتار نوگرایی 

 به این نتیجه دست یافت که بانک پاسارگاد مطالعه موردی در( 0032سیف اللهی )  

ت و ارزش ادراک شده تاثیرگذار کیفیت خدمات بر روی نوآوری و جدید بودن خدما

 شودمیبوده و همچنین نوآوری و ارزش ادراک شده موجب افزایش رضایت مشتری 

 .شودمیو رضایت نیز موجب تقویت وفاداری مشتری 

                                                           
1.  Aaker 
2. Rosenberg and Czepiel 
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مؤثر وفاداری  هایشاخصو شناسایی  بررسی( با 0030غفرانی و همکاران )  

مراتبی بیان نمودند که به برند در صنعت مبلمان با روش تحلیل سلسله مشتری

و بازاریابی در سطح اصلی دارای بالاترین ارزش وزنی  کنندهمصرفرضایت 

در  کنندهمصرفزیرشاخص تأثیرگذار بر وفاداری  81باشند. همچنین از بین می

تی و کیفیت درک صنعت مبلمان کیفیت خدمات، قیمت مناسب، فروش اقساطی، گاران

دارای  120/1و  180/1،  083/1،  020/1،  080/1شده به ترتیب با ارزش وزنی 

 باشند.می بالاترین اهمیت

ک شده از یک وب سایت بر روی کیفیت اارزیابی اثر نوآوری ادردر  (0038لطیفی )  

، به این نتیجه ادراک شده، اعتماد، وفاداری و تبلیغات دهان به دهان برای وب سایت

یاب و کار رفته در سایت مارکه ی بهانوآوریارزیابی مثبت مشتریان از رسید که 

بر ارزیابی آنها از کیفیت خدمات، اعتماد و وفاداری  dتاثیر مثبت هانوآوریدرک این 

 سایت دارد.بیشتر و در نهایت تبلیغ دهان به دهان مثبت برای وب

بر  نوآوریشهرت و  متغیرهایبررسی نقش  ( با0038ناظمی و سعادت یار)  

ادراک و ارزش  رضایترستوران با در نظر گرفتن نقش واسط  مشتریان یوفادار

و رضایت  ادراک شدهمتغیرهای ارزش  به واسطهبیان کردند شهرت و نوآوری  شده

یک  کنندهمصرفتوانند بر وفاداری و نیات رفتاری از رستوران می کنندهمصرف

 رستوران ممتاز تأثیرگذار باشند.

و وفاداری مشتری  نوآوریتأثیر بازارگرایی،  ارزیابی( با 0031پاکدل و همکاران)  

وکار بیان نمودند که در گروه پوشاک پل افزایش درجه نوآوری کسب عملکردبر 

نتیجه افزایش سطح بازارگرایی بوده و این امر خود به عملکرد نوآوری بهتر در 

 مشتریانوفاداری  افزایش نیز شرکتنوآورانه  عملکردرشد  نتیجهانجامد؛ می تشرک

 وکار را به دنبال دارد.کسب عملکردسطح  افزایشاست که درنهایت 

 خارجی یهاپژوهش -

، ایجاد ارزش کنندهمصرفدر پژوهشی با عنوان مشارکت  0(8101) چن و وانگ

موضوعی در سیستم کنترل آنلاین هواپیمایی  -کنندهمصرفمتقابل و وفاداری 

در استفاده از یک سیستم کنترل آنلاین ارتباط مثبتی  کنندهمصرفدریافتند مشارکت 

گردد. رضایت از با هر سه ارزشی دارد که با توجه به سیستم منجر به رضایت می

                                                           
1. Chen and Wang 
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سیستم نیز مرتبط با رضایت از شرکت است و رضایت از شرکت اثرات مثبت بر 

 دارد. کنندهمصرفوفاداری 

 کنندهمصرفتأثیر قابلیت نوآوری و تجربه شناخت  ( در 8101) 0فرودی و همکاران  

در  کنندهمصرفدر شهرت و وفاداری، دستورالعملی برای مدیران برای ایجاد ارزش 

فنی نوآوری )خدمات جدید، عملیات  هایقابلیتاز طریق  فروشیخرده هایمحیط

ارتباط  وری( و قابلیت نوآوری غیرفنی )مدیریت، فروش و بازاریابی( اسرویس، و فن

 نشان داد.نیز کننده و شهرت شرکت و وفاداری را بین تجربه خرید مصرف

این نتیجه  8102در سال  ،کننده از نوآوریبینی ادراک مصرفپیشلویی و آلپرت در   

از نوآوری یک ساختار تک بعدی است و عمدتاً با سه  کنندهمصرفادراک رسیدند که 

مجاور یعنی ادراک از جدید بودن، ادراک از مزیت نسبی و ادراک از جدید  رانپیش

محصولات را به شکل موجود  کنندگانمصرف .شوندمیتوضیح داده  انهفناوربودن 

، به عبارتی گیرنددن را هم در نظر میوو درجه جدید ب کنندمیو جدید طبقه بندی ن

در حدی باشد که باعث برانگیختن  کنندهمصرفمیزان جدید بودن یک محصول برای 

های احساسی و هیجانی وی شود، در این صورت جدید بودن در درک آنها از واکنش

و قصد خرید را به دنبال دارد. ضمنا آنها دریافتند که  گذاردمینوآور بودن تاثیر 

نسبت  اند،داشته فناورانهکه پیشرفت  یمحصولات جدیدافراد نوآوری را برای 

به  فناوریبرای تعریف نوآوری، به جدید بودن  کنندگانمصرف. احتمالا دهندمی

اند که به تازگی در مفهوم و مزایای افزوده شده وزن همان اندازه ارزش و وزن داده

 .اندداده

 کنندمی( با بررسی نتایج گرایش به نوآوری خوب و بد بیان 8108) 8جیا و همکاران  

عنوان مانند هیجان در مورد نوآوری باید به کنندهمصرفعاطفی  هایواکنش

 پیامدهای نوآوری درک شده در نظر گرفته شود نه یک بعد از نوآوری.

ادراک از نوآور »با عنوان  8100کونز و همکاران پژوهشی دو مرحله ای در سال   

که بعد از انجام مرحله اول به  «؟گذاردمیتاثیر  کنندهمصرفبودن شرکت چگونه بر 

که نوآور بودن مرتبط با  کنندمیاحساس  کنندگانمصرفاین نتیجه دست یافتند که 

. تولید محصولات جدید باشد متمایز از محصولات موجودباید یک چیز جدید است و 

در مرحله  آنها. شودمین، نوآورانه دیده کنندهمصرفبرای  یمزیتبدون ارائه هیچ 

                                                           
1. Foroudi  
2. Jia  
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از نوآوری از دو  کنندهمصرفدوم تحقیق خود نیز به این نتیجه رسیدند که ادراک 

تاثیر  کنندهمصرفبر وفاداری  تواندمیتجربی -شناختی و عاطفی-مسیر کارکردی

 در ایجاد هر دو نوع محصولات نوآورانه احتمالاً همچنین بیان نمودند آنهابگذارد. 

رضایت شناختی و رضایت احساسی موفق هستند. محصولاتی که مزایای کارکردی 

آورند. محصولاتی ، رضایت شناختی بالاتری را به ارمغان میدهندمیبالایی را ارائه 

 آنها آورند.، رضایت احساسی بالاتری به ارمغان میکنندمیکه احساس مثبت ایجاد 

جنبه مهمی از  0پژوهشگرانی بودند که به این نتیجه رسیدند که چگونه عاطفهاولین 

 فرایند ارزیابی نوآوری است.

طی پژوهشی با هدف بررسی ابعاد نوآوری محصول و رابطه  8مک نلی و همکاران  

ساختارهای  کهبه این نتیجه رسیدند  ،8101آن با عملکرد مالی محصول در سال 

از نوآوری در نظر  کنندهمصرفبه عنوان نتیجه ادراک باید عاطفی )مانند هیجان( 

 .گرفته شوند نه یکی از ابعاد آن

یکپارچه  نظریهدر پژوهشی با عنوان به سوی  8113 در 0کولویوات و همکاران  

عمدتا به این نتیجه دست یافتند که  کنندهمصرفاز سوی  فناوریپذیرش 

 -در مسیر عاطفی، کمتر نوآور کنندگانمصرفنوآور نسبت به  کنندگانمصرف

 .آورندتجربی، منافع احساسی بیشتری را )مثال تحسین دوستان( به دست می

پژوهشی انجام دادند که طی آن به این نتیجه  8112الکساندر و همکارانش در سال   

مفهومی فراتر از جدید بودن است و  کنندهمصرفدست یافتند: نوآوری از دیدگاه 

در  کنندگانمصرفبرای  فناوریمحصول، کارایی آن  فناوریوه بر جدید بودن علا

 از نوآور بودن تاثیر گذار است. آنهادرک 

و نوآوری  فناورانهای با هدف ارزیابی در مطالعه 8112سود و تلیس در سال   

در محصولات جدید به عنوان یک عامل  فناوریبنیادی دریافتند که گاهی جدید بودن 

یک  هاشرکت. بنابراین زمانی که شودمیدر نظر گرفته  کنندهمصرفمنفی توسط 

با بروز  کنندمی، سعی کنندمیقبلی ارائه  فناوریکاملا متفاوت نسبت به  فناوری

را تسهیل  کنندهمصرفندادن اساسی بودن تغییرات، پذیرفته شدن محصول توسط 

 کنند.

                                                           
1. Affect 
2. McNally  
3. Kulviwat  
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به این نتیجه دست یافت  8110راجرز طی پژوهشی با عنوان نفوذ نوآوری در سال   

که جدید بودن یک بعد کلیدی ادراک از نوآوری است و حتی در بعضی موارد تنها بعد 

 نوآوری پیشنهاد شده است.

در تحقیقی با هدف بررسی منابع و نتایج مالی  8110سورسکو و همکاران در سال   

به عنوان یک عامل در تعییین  فناوریبر اهمیت جدید بودن ساسی ی اهانوآوری

 اند.معیارهای واقعی نوآوری محصول تأکید کرده

گرایانه گیری ابعاد لذتطی پژوهشی با هدف اندازه 8110ووس و همکاران در سال   

شناختی -مسیر کارکردیبه این نتیجه رسیدند که  کنندهمصرفو سوداگرانه گرایش 

از یک محصول یا نام تجاری بر اساس ادراک  کنندهمصرفهای با ارزیابیمرتبط 

از  کنندهمصرفهای تجربی مرتبط با ارزیابی-قابلیت آن است و مسیر عاطفی آنها از

و  های عاطفی و احساسی آن استیک محصول یا یک نام تجاری بر اساس توصیف

است،  0تری شناختیهاپیشرانکه یکی از  یک نوآوری با ادراک از مزیت نسبی بالا،

احتمالاً رضایت شناختی بالاتری دارد. از طرف دیگر محصولاتی با سطح بالاتری از 

تر است رضایت احساسی ی عاطفیهاپیشرانجدید بودن درک شده که یکی از 

 .دبالاتری به دنبال دار

شناسی واژه مبانی نظریگارسیا و کالانتون طی پژوهشی با عنوان مروری بر 

 به این نتیجه دست یافتند که 8118در سال  فناورانهشناسی نوآوری نوآوری و نوع

معمولا بر اساس خرد جمعی مدیران در  ،هامدیران به عنوان ارزیابی کنندهاستفاده از 

که ادراکات مدیران از  دادندنشان  و شودمیشان توجیه کنندگانمصرفمورد 

  .کندمیاز نوآوری را بیان  کنندهمصرفت ادراکا ٪21نوآوری محصول تنها 
 

 چکیده پیشینه پژوهش -1جدول 
ارتباطات متغیر های 

 مدل
نام نویسنده، 
 سال

 ( ی محققهایافتهیافته )بخشی از  عنوان مقاله/ کتاب

رابطه میان ادراک از 
جدید بودن مفهوم و 

از  کنندهمصرفادراک 
 نوآوری

)لویی و الپرت، 
8102) 

بینی ادراک پیش
 از نوآوری کنندهمصرف

از  کنندهمصرفیکی از عوامل موثر بر ادراک 
 نوآوری، جدید بودن مفهوم ادراک شده است.

)ستی و 
 (8110همکاران، 

ای های چند وظیفهتیم
توسعه محصول، خلاقیت و 
نوآوری محصولات 
 مصرفی جدید

در  به طور کلی نوآوری از دیدگاه مشتری
: وسیع در نظر گرفته شده استامتداد دو بعد 

 داشتن یابه عنوان جدید بودن و معنادار بودن 
 .برتری برای مشتری و سختی انتخاب 

 نفوذ نوآوری (8110، راجرز)

جدید بودن یک بعد کلیدی ادراک از نوآوری 
است و حتی در بعضی موارد تنها بعد نوآوری 

 پیشنهاد شده است.
 

                                                           
1. More cognitive antecedent  
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رابطه میان ادراک از 
و  فناوریجدید بودن 
از  کنندهمصرفادراک 

 نوآوری

)لویی و الپرت، 
8102) 

پیش بینی ادراک 
 از نوآوری کنندهمصرف

از  کنندهمصرفیکی از عوامل موثر بر ادراک 
ادراک شده  فناورانهنوآوری، جدید بودن 
 است.

الکساندر و )
 (8112 ،همکاران

واکنش مشتریان به 
ی اساسا جدید هانوآوری

یا تدریجا جدید در گذر 
 زمان

محصول، کارایی  فناوریعلاوه بر جدید بودن 
 آنهادر درک  کنندگانمصرفبرای  فناوریآن 

 از نوآور بودن تاثیر گذار است.

سورسکو و )
 (8110، همکاران

هدف بررسی منابع و نتایج 
ی اساسی هانوآوریمالی 

بر اهمیت جدید بودن 
 فناوری

به عنوان یک عامل در  فناوریجدید بودن 
به  تعییین معیارهای واقعی نوآوری محصول

 .آیدشمار می

رابطه میان ادراک از 
مزیت نسبی و ادراک 

 از نوآوری کنندهمصرف

)ستی و 
 (8110همکاران، 

های چند وظیفه ای تیم
توسعه محصول، خلاقیت و 
نوآوری محصولات 
 مصرفی جدید

در  نوآوری از دیدگاه مشتری به طور کلی
: امتداد دو بعد وسیع در نظر گرفته شده است

 داشتن یابه عنوان جدید بودن و معنادار بودن 
 .برتری برای مشتری و سختی انتخاب 

)ریشدیک و 
 (8113هولتینک، 

امروز  کنندگانمصرف
چگونه محصولات هوشمند 

 ؟کنندمیفردا را ادراک 
 )کتاب(

های شده، یکی از مشخصهمزیت نسبی درک 
 کلیدی نوآوری است.

)لویی و الپرت، 
8102) 

پیش بینی ادراک 
 از نوآوری کنندهمصرف

از  کنندهمصرفیکی از عوامل موثر بر ادراک 
 نوآوری، مزیت نسبی ادراک شده است.

الکساندر و )
 (8112 ،همکاران

واکنش مشتریان به 
ی اساسا جدید هانوآوری

در گذر یا تدریجا جدید 
 زمان

محصول، کارایی  فناوریعلاوه بر جدید بودن 
 آنهادر درک  کنندگانمصرفبرای  فناوریآن 

 از نوآور بودن تاثیر گذار است.

رابطه میان ادراک 
از نوآوری  کنندهمصرف

 و قابلیت کارکردی

)کونز و 
 (8100همکاران، 

چگونه ادراک از نوآور 
بودن شرکت بر 

تاثیر  کنندهمصرف
 ؟گذاردمی

های محصول نوآورانه هم به لحاظ ارائه قابلیت
کارکردی و سوداگرایانه و هم به لحاظ ایجاد 

، گرایانهلذتتجربه عاطفی و احساسی مثبت و 
 منجر به ایجاد حس رضایتمندی خواهد شد.

رابطه میان قابلیت 
کارکردی و رضایت 

 کنندهمصرفشناختی 

)کونز و 
 (8100همکاران،

چگونه ادراک از نوآور 
بودن شرکت بر 

تاثیر  کنندهمصرف
 ؟گذاردمی

ایجاد هر دو محصولات نوآورانه احتمالاً در 
نوع رضایت شناختی و رضایت احساسی 

 کارکردیمزایای که  موفق هستند. محصولاتی
رضایت شناختی  ،دهندمیارائه بالایی را 

آورند. محصولاتی که بالاتری را به ارمغان می
، رضایت احساسی کنندمیاحساس مثبت ایجاد 

 آورند.بالاتری به ارمغان می

ووس و )
 (8110، همکاران

گیری ابعاد اندازه
گرایانه و سوداگرانه لذت

 کنندهمصرفگرایش 

شناختی مرتبط با ارزیابی -که مسیر کارکردی
از یک محصول یا نام  کنندهمصرفهای 

 قابلیت آن است ادراک آنها از تجاری بر اساس

رابطه میان رضایت 
شناختی و وفاداری 

 کنندهمصرف

تیل و -)راندل
 (8110بنت، 

یک برند برای تمامی 
فصول، بحث پیرامون 
رویکردهای وفاداری به 

برای  آنهابرند و کاربرد 
 بازارهای متفاوت

ی وفاداری به برند هاپیشرانرضایت یکی از 
 است.

کاسپر، )بلومر و 
0332) 

رابطه پیچیده میان رضایت 
و وفاداری به  کنندهمصرف

 برند

ای است ی قابل ملاحظههاراهوفاداری یکی از 
که مشتری، رضایت خود را از کالا یا خدمتی 

 دارد.، بیان میکندمیکه استفاده 
 

رابطه میان ادراک 
از نوآوری  کنندهمصرف

 و احساس مثبت

)جیا و همکاران، 
8108) 

نتایج گرایش به نوآوری: 
 خوب و بد

مانند هیجان  کنندهمصرفهای عاطفی واکنش
در مورد نوآوری باید به عنوان پیامدهای 
نوآوری درک شده درنظر گرفته شود نه یک 

 .بعد از نوآوری

ی هاقابلیتمحصول نوآورانه هم به لحاظ ارائه چگونه ادراک از نوآور )کونز و 
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بودن شرکت بر  (8100همکاران، 
تاثیر  کنندهمصرف
 ؟گذاردمی

کارکردی و سوداگرایانه و هم به لحاظ ایجاد 
، گرایانهلذتتجربه عاطفی و احساسی مثبت و 

 منجر به ایجاد حس رضایتمندی خواهد شد.

مک نلی و )
 (8101، همکاران

بررسی ابعاد نوآوری 
محصول و رابطه آن با 
 عملکرد مالی محصول

ساختارهای عاطفی )مانند هیجان( به عنوان 
از نوآوری در نظر  کنندهمصرفنتیجه ادراک 

 گرفته شوند نه یکی از ابعاد آن.

رابطه میان احساس 
مثبت و رضایت 

 کنندهمصرفاحساسی 

)کونز و 
 (8100همکاران،

چگونه ادراک از نوآور 
بودن شرکت بر 

تاثیر  کنندهمصرف
 ؟گذاردمی

ایجاد هر دو محصولات نوآورانه احتمالاً در 
نوع رضایت شناختی و رضایت احساسی 

 کارکردیمزایای که  موفق هستند. محصولاتی
رضایت شناختی  ،دهندمیارائه بالایی را 

. محصولاتی که آورندمیبالاتری را به ارمغان 
، رضایت احساسی کنندمیاحساس مثبت ایجاد 

 .ندآورمیبالاتری به ارمغان 

کولویوات و )
 (8113 ،همکاران

یکپارچه  نظریهبه سوی 
از سوی  فناوریپذیرش 

 کنندهمصرف

نوآور نسبت به  کنندگانمصرفکه عمدتا 
 -کمتر نوآور، در مسیر عاطفی کنندگانمصرف

تجربی، منافع احساسی بیشتری را )مثال 
 .آورندمیتحسین دوستان( به دست 

ووس و )
 (8110، همکاران

ابعاد  گیریاندازه
و سوداگرانه  گرایانهلذت

 کنندهمصرفگرایش 

تجربی مرتبط با ارزیابی های -مسیر عاطفی
از یک محصول یا یک نام تجاری  کنندهمصرف

بر اساس توصیف های عاطفی و احساسی آن 
 .است

رابطه میان رضایت 
احساسی و وفاداری 

 کنندهمصرف

تیل و -)راندل
 (8110بنت، 

یک برند برای تمامی 
فصول، بحث پیرامون 
رویکردهای وفاداری به 

برای  آنهابرند و کاربرد 
 بازارهای متفاوت

ی وفاداری به برند هاپیشرانرضایت یکی از 
 است.

)بلومر و کاسپر، 
0332) 

رابطه پیچیده میان رضایت 
و وفاداری به  کنندهمصرف

 برند

ی قابل ملاحظه ای است هاراهوفاداری یکی از 
که مشتری، رضایت خود را از کالا یا خدمتی 

 دارد.، بیان میکندمیکه استفاده 

کمک به ساخت مدل 
تر و مفهومی صحیح

تر برای وفاداری منطقی
مبتنی بر  کنندهمصرف
ی ادراک هاپیشران
 از نوآوری کنندهمصرف

گارسیا و )
 (8118، کالانتون

 مبانی نظریمروری بر 
شناسی نوآوری و واژه
شناسی نوآوری نوع

 کیفناوری

استفاده از مدیران به عنوان ارزیابی کننده ها، 
معمولا بر اساس خرد جمعی مدیران در مورد 

و ادراکات  شودمیشان توجیه کنندگانمصرف
 ادراکات ٪21مدیران از نوآوری محصول تنها 

 .کندمی بیان را نوآوری از کنندهمصرف

 ویلک و)
، سورویلو
8112) 

کنندگان گیری انتخابهدف
ابزاری برای ادامه  -اولیه

 حیات محصولات جدید

دریافتند رابطه نسبتاً متناق  بین محصول 
نوآورانه و موفقیت محصول وجود دارد 

محور در -کنندهبنابراین به دیدگاه مصرف
 ساخت محصولات نوآورانه دیده نیاز است.

عبدالوند و 
 (0028، عبدلی

بررسی عوامل مؤثر بر 
 کنندگانمصرفوفاداری 

 بانک تجارت

کیفیت خدمات بر میزان رضایت 
کیفیت و تأثیر مستقیم دارد کنندگانمصرف

 کنندگانمصرفخدمات و میزان رضایتمندی 
 داری دارد.ها تأثیر معنیبر وفاداری آن

پاکدل و )
 (0031، همکاران

ارزیابی تأثیر بازارگرایی، 
وفاداری نوآوری و 

 مشتری بر عملکرد کسب
 وکار

افزایش  موجبرشد عملکرد نوآورانه شرکت 
 شودمی وفاداری مشتریان

ناظمی و )
، سعادت یار
0038) 

بررسی نقش متغیرهای 
شهرت و نوآوری بر 
وفاداری مشتریان 

رستوران با در نظر گرفتن 
نقش واسط رضایت و 

 شدهارزش ادراک

واسطه متغیرهای کردند شهرت و نوآوری به
از  کنندهمصرفشده و رضایت ارزش ادراک
توانند بر وفاداری و نیات رفتاری رستوران می
یک رستوران ممتاز تأثیرگذار  کنندهمصرف

 باشند.

ی به کار هانوآوریارزیابی مثبت مشتریان از ارزیابی اثر نوآوری ادراک  (0038)لطیفی، 
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شده از یک وب سایت بر 
روی کیفیت ادراک شده ، 

وفاداری و تبلیغات اعتماد، 
دهان به دهان برای وب 

 سایت

تاثیر  هانوآوریرفته در سایت و درک این 
مثبت بر ارزیابی آنها از کیفیت خدمات، اعتماد 
و وفاداری بیشتر و در نهایت تبلیغ دهان به 
 دهان مثبت برای وب سایت دارد.

)هویر و مک 
 (8112ن، کللی

 کنندهمصرفرفتار 
 )کتاب(

از نوآوری یک ساختار  کنندهمصرفادراک 
ای با چند پیشران و پیامد است تک بعدی هسته

 نه یک ساختار چند بعدی.

 

مبتنی بر تعاریف متغیرهای مدل که در  :مفهومی الگوی و هافرضیهتدوين  

های کلیدی نوآوری است. از آنجا یکی از جنبه تازگی قسمت مبانی نظری آورده شده،

های مختلف نشان دهد، شرکتی که با ایجاد و خلق تواند خود را به شیوهکه تازگی می

شود. با به کار بردن گرا دیده مینگر و آیندهتازگی درگیر است به عنوان آینده

 و هاتلاش همه شامل گسترده طورهب خلاقیت محور،-کنندهمصرف دیدگاهیک

 کنندهمصرف برای و فرد به منحصر رقبا به نسبت که شودمی شرکت هایفعالیت

 همکاران، و اسمیت ،8110 ورکمن، و ایم ؛0322 ، امابایل) شودمی دیده معنادار
ادراک از جدید بودن مفهوم این است که ایده جدید  مشخصه ترینمهم (.08118

 مزيت (.8102الپرت، و لویی) شود درک جدید ،کنندگانمصرفمحصول باید توسط 

 ادراک برای عاطفی و احساسی پیشران یک بودن جدید و شناختی پیشران یک نسبی

 طراحی یک با محصول یک بنابراین، .شوندمی محسوب نوآوری از کنندهمصرف

 توسط است ممکن کندمی! بندیبسته دوباره را موجود فناوری یک که جدید

. نباشد جدید فناوری اگر حتی شود، گرفته نظر در جدید مفهوم یک کنندگانمصرف

 جدید از ادراک میزان چه هر بنابراین است، مرتبط بسیار نوآوری با بودن جدید اغلب

 و لویی) است بیشتر نیز نوآوری از کنندهمصرف ادراک باشد بیشتر مفهوم بودن

 یعنی ،کنندمی لحاظ را فناوری امروزی کنندگانمصرف این بر علاوه (.8102الپرت،

 از بیشتری درک کنند، درک جدیدتر را فناوری پیشرفت کنندگانمصرف چه هر

 کنندگانمصرف که نسبی مزیت چه هر علاوه به. دارند جدید محصول بودن نوآور

 و لویی) دارند جدید محصول بودن نوآور از بیشتری درک باشد، بیشتر کنندمی درک

 : کرد مطرح را زیر فرضیات توانمی بنابراین(. 8102 الپرت،

از  کنندهمصرفباشد، ادراک  هرچه ادراک از جدید بودن مفهوم بیشتر -0فرضیه 

 نوآوری بیشتر است.

                                                           
1. Amabile and Workman  
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از  کنندهمصرفبیشتر باشد، ادراک  فناوریهرچه ادراک از جدید بودن  -8فرضیه 

 نوآوری بیشتر است.

از نوآوری  کنندهمصرفهرچه ادراک از مزیت نسبی بیشتر باشد، ادراک  -0فرضیه 

 بیشتر است.

ی کارکردی و هاقابلیتتر گفته شد محصول نوآورانه به لحاظ ارائه همانطور که پیش

 کنندهمصرفسوداگرایانه منجر به ایجاد حس رضایتمندی و در نهایت وفاداری در 

 برمبنای یک پیشینه تواندمیاز نوآوری  ندهکنمصرفاز آنجا که ادراک  خواهد شد.

های موفق و معنادار شرکت در طول زمان شکل گیرد، حلراه)سبقه( از 

ممکن است استنباط کنند که شرکت در ارائه محصولات جدید، به  کنندگانمصرف

به  کنندگانمصرفصورت باور ه. بنابراین قابلیت کارکردی بکندمیطور موثر عمل 

کت در ارائه محصولات جدید به طور اثربخش و قابل اعتماد تخصص این که شر

شناختی،  -با پیروی از مسیر کارکردی (.00330)گانسان،  شودمیدارد، تعریف 

های محصولات جدید را در یک سبک منطقی ارزیابی مشخصه کنندگانمصرف

محصولات نوآورانه را به صورت یک مشخصه مثبت  آنها(. 80321)چایکن،  کنندمی

)ندریش و سوین،  دهدمیو این یک ارزیابی مثبت را شکل  کنندمیشرکت ارزیابی 

 های شرکت مانند کیفیت ویک نشانه برای ویژگی تواندمی(. نام یک شرکت 8110

 توانمیبنابراین  (.8110و همکاران،  0؛ زینکن8118، 0)والش و بیتی اطمینان باشد

 فرضیه زیر را مطرح کرد:

 از نوآوری تاثیر مثبتی بر قابلیت کارکردی دارد. کنندهمصرفادراک  -0فرضیه 

از شرکت تاثیرگذار  کنندهمصرفقابلیت کارکردی به نوبه خود، باید بر ارزیابی 

باشد. ابتدا، قابلیت کارکردی باید ریسک کمتری را در استفاده از محصول برای 

؛ زینکن و همکاران، 8110، 2)لاروچ و همکاران در پی داشته باشد کنندگانمصرف

از آنجا که قابلیت کارکردی مستلزم تخصصی است که  (. به علاوه8110

به آن اعتماد کند، باید منجر به ادراک از ارزش محصول جدید  تواندمی کنندهمصرف

(. در 8110، 0ریش و سوین؛ ند8110، 1کانلی و باترا-)گرهان و رضایت وی شود

                                                           
1. Ganesan 
2. Chaiken 
3. Walsh  aand Beatty  
4. Zinkhan  
5. Laroche 
6.Gurhan-Canli and Batra  
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واقع، رابطه بین قابلیت کارکردی و رضایت در تحقیق روی کیفیت خدمات و اطمینان 

تایید شده است. قابلیت کارکردی باید منجر به ارزش درک  (0330)گانسان،  به برند

؛ ندریچ و 8110کانلی و باترا، -)گورهان شود کنندهمصرفشده شرکت و رضایت 

، رضایت دهندمی(. محصولاتی که مزایای کارکردی بالایی را ارائه 8110سواین، 

 (. رضایت شناختی 8100)کونز و همکاران، آورندمیشناختی بالاتری را به ارمغان 

ادراک  پیامد شناختیکه  ، شودمیدر نظر گرفته  شناختی -قضاوت ارزیابانه 

فرضیه  توانمیبنابراین  (.0323)الیور و سوان،  باشدمیاز نوآوری  کنندهمصرف

 زیر را مطرح کرد:

 دارد. کنندهمصرفقابلیت کارکردی تاثیر مثبتی بر رضایت شناختی  -2فرضیه 

همانطور که پیش تر گفته شد محصول نوآورانه به لحاظ ایجاد تجربه عاطفی و 

منجر به ایجاد حس رضایتمندی و در نهایت وفاداری  گرایانهلذتاحساسی مثبت و 

شناختی که نتیجه  -در قیاس با مسیر کارکردی خواهد شد. کنندهمصرفدر 

است. مصرف  گرایانهلذتتجربی،  -دارد، نتیجه پردازش عاطفی سوداگرایانه

)هیرشمن و هولبروک،  ی احساسی تجربه فرد استهاجنبهمرتبط با  گرایانهلذت

بر  عوامل تاثیرگذار از خلاقیت یک شرکت، از کنندهمصرف(. ادراک 38.، ص0328

)هابرلند  کندمیزده را شگفت کنندهمصرف ،ادراک وی از نوآوری است، زیرا خلاقیت

و  کندمی( و علاقه وی را برمی انگیزاند، هیجان را در وی ایجاد 0338و داسین، 

شرکت و برای  - کنندهمصرفهایی را برای روابط متقابل جدیدی بین فرصت

احساس خوبی در مورد شرکت دارند  کنندگانمصرف. کندمیهای زندگی ارائه سبک

. به این حالت هیجان و حس، آورندمیرا از این احساس به دست  گرایانهلذتو ارزش 

و  (. نوآوری قویاً مرتبط با تحیر0322)واتسون و تلگان،  شودمیاحساس مثبت گفته 

 تواندمی(. یعنی نوآوری یک شرکت 0321ه بودن است )بسمر و کویین، غیرمنتظر

)هابرلند و  های جدید برای آنها شودرا تهییج کند و منجر به تجربه کنندگانمصرف

 مطرح کرد:  توانمیبنابراین فرضیه زیر را  (.0338داسین، 

 ارد.از نوآوری تاثیر مثبتی بر احساس مثبت د کنندهمصرفادراک  -1فرضیه 

که در ارزیابی رابطه  شودمی کنندهمصرفاحساس مثبت منجر به رضایت احساسی 

(. یک شرکت نوآور، 0338)الیور، گذاردمیشرکت، اولین تاثیر را  -کنندهمصرف

                                                                                                                                        
1. Niedrich and Swain  
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اساس تحقیق  . برکندمیارائه  کنندگانمصرفی مثبت مداومی را برای هامحرک

 کنندمیو تلاش  کنندمیافراد محرک مثبت را جستجو  کنندهمصرفهای درباره تجربه

(. محرک 0338؛ اشمیت، 8113)براکوس و همکاران،  های منفی اجتناب کنندتا از تجربه

به ارزیابی مثبت از  برانگیز و خوشایند است و منجرتحریک کنندهمصرفمثبت برای 

واسطه وری( بییک پیشران )ضر تواندمی. در واقع، احساس مثبت شودمیشرکت 

 (. رضایت احساسی 0330؛ مانو و الیور،8110رضایت باشد)چادوری و هولبروک، 

 شودمیاز نوآوری در نظر گرفته  کنندهمصرفارزیابی احساسات ناشی از ادراک 

، رضایت کنندمی(. محصولاتی که احساس مثبت ایجاد 0338)لیلجاندر و استرندویک، 

 . آورندمیاحساسی بالاتری به ارمغان 

محصولات نوآورانه در ایجاد رضایت احساسی موفق هستند، اگر چه بسته به ماهیت 

فرضیه  توانمیبنابراین  (.8100)کونز و همکاران، های متفاوتی دارندنوآوری، درجه

 زیر را مطرح کرد: 

 دارد. کنندهمصرفاحساس مثبت تاثیر مثبتی بر رضایت احساسی  -8فرضیه 

شده است که تجارب ها قبل به این موضوع پرداختهبازاریابی از مدت مبانی نظریدر 

بر نیات آتی خرید وی و نهایتاً بر وفاداری وی تأثیرگذار  کنندهمصرفبخش رضایت

به سطح  کنندهمصرفاند که وفاداری نیز متذکر شده نظرانصاحباست. بسیاری از 

لعات متعدد به شواهد تجربی بستگی دارد. بنابراین مطا کنندهمصرفرضایت کلی 

رضایت عاملی پیشرو در تعیین وفاداری  دهدمیاند که نشان دست پیداکرده

و  هسکت (.18؛ ص 0030؛ به نقل از جعفرزاده، 0031است )یزد فاضلی،  کنندهمصرف

نتیجه مستقیم رضایت  ،اند که وفاداریصریحاً اظهار داشته 0(0330همکاران )

اند که باشد. برخی پژوهشگران حتی افراط نموده و اذعان داشتهمی کنندهمصرف

گردد. کانینگهام وفادار تبدیل می کنندهمصرفطور طبیعی به راضی به کنندهمصرف

( رضایت را شرط لازم و کافی برای توسعه وفاداری به خدمت دانسته است. 0318)

(. وقتی 88110تیل و بنت، -اندل)ر ی وفاداری به برند استهاپیشرانرضایت یکی از 

از نظر شناختی رضایت دارند، رابطه را برای دریافت منافع کارکردی  کنندگانمصرف

و وقتی از لحاظ احساسی رضایت دارند رابطه را برای  دهندمیمضاعف ادامه 

( که این 8110)چادوری و هولبروک، دهندمیدریافت احساسات مثبت بیشتری ادامه 

                                                           
1. Heskett  
2.  Rundle-Thiele and Bennett 
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فرضیات زیر را مطرح  توانمیبنابراین  .باشدمی کنندهمصرفوفاداری  امر به معنای

 کرد:

 دارد. کنندهمصرفرضایت شناختی تاثیر مثبتی بر وفاداری  -2فرضیه 

  دارد. کنندهمصرفرضایت احساسی تاثیر مثبتی بر وفاداری  -3فرضیه 

 مدل مفهومی تحقیق را به شکل زیر طراحی کرد توانمیبر اساس مطالب بیان شده 

 (:0)شکل 

 
 مدل مفهومی تحقیق – 1شکل 

 

 شناسی روش

. باشدمیین پژوهش از نظر هدف کاربردی است و از نظر روش توصیفی پیمایشی ا

این تحقیق از نظر هدف، کاربردی است: زیرا با هدف توسعه دانش کاربردی و 

ها برای حل مسائل موجود در سازمان انجام شده و به برخورداری از نتایج یافته

؛ فرهنگی و صفرزاده، 2:003سکاران،) شوددانش هدایت میسمت کاربرد عملی 

( و از این جهت توصیفی پیمایشی است که محقق برای توصیف کردن 880:0031

برای آزمون فرضیه یا ها داده  آوریجمعهای مورد بررسی به دنبال شرایط یا پدیده

زمانی، بعد از پاسخ به سؤالات وضعیت فعلی موضوع مورد مطالعه است. این تحقیق، 

 (. 008:0030)سکاران،  باشدمییک مطالعه مقطعی 

 نمونه حجم و گیرینمونه روش آماری، جامعه -

در سطح  جیالبرند  محصولات خانگی کنندگانمصرفجامعه آماری این پژوهش، 

در لوازم الکترونیکی مصرفی، ارتباطات  فعالیک شرکت  جیال .باشدمیشهر تهران 

کارکنان  نفر  21111تلفن همراه و لوازم خانگی در عرصه جهانی است، که با بیش از 

تاسیس  0322در سال  جیالشرکت  .باشدمیدر سراسر جهان مشغول به فعالیت 
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استفاده شده است که طبق آن  کلاینتخمین حجم نمونه از فرمول  برای. استشده 

 02در این پژوهش  هاشاخصاست. تعداد  هاشاخصبرابر تعداد  01تا  2حجم نمونه 

عدد  021تا  882از  تواندمیتعداد نمونه  کلاین . بنابراین طبق فرمولباشدمیعدد 

. فرمول تعیین حجم نمونه به غیراحتمالی در دسترس است ،گیرینمونهو روش  باشد

 یر است :صورت ز

 تعداد شاخص: حجم نمونه( × 2-01) هاشاخصتعداد 

  نمونه حجم:  02 ×( 01-2= ) 882 – 021

 

 هايافتهو  هادادهتحلیل 

شده ابتدا در سطح  آوریجمعی هادادهدر این تحقیق برای برای تجزیه و تحلیل 

جمعیت های ی آماری به توصیف و تلخیص ویژگیهاشاخصتوصیفی با استفاده از 

شناختی افراد نمونه در تحقیق شامل جنسیت، وضعیت تأهل، سن، آخرین مدرک 

و سپس در سطح استنباطی برای  شودمیمیزان درآمد پرداخته  و تحصیلی، شغل

و همچنین  «متغیرهای مکنون»و  «متغیرهای مشاهده شده»آزمودن معناداری میان 

استفاده گردیده  «لیل عاملی تاییدیتح»به دست آمده از  گیریاندازهی هامدلبرازش 

و روابط بین متغیر های  هافرضیهاست. در نهایت به منظور بررسی صحت و سقم 

طور خاص تکنیک تحلیل مسیر استفاده شده هو ب «مدل معادلات ساختاری»تحقیق از 

ساختاری یک رویکرد آماری جامع برای آزمون  تمعادلا سازیمدلاست. در واقع 

هایی درباره روابط بین متغیرهای مشاهده شده و پنهان است. نخست همزمان فرض

مورد بررسی کفایت لازم برای بررسی روابط، نیاز است تا بررسی شود که آیا مدل 

، df/x8ی )هاشاخصیعنی معناداری ضرایب را دارد یا خیر. برای این منظور از 

RMSEA ،GFI ،AGFI ،NFI ،NNFI ،IFIال در قالب این مدل پس ( استفاده شده است. ح

روابط تعریف شده را از لحاظ  توانمی هادادهاز تایید برازش مدل نظری براساس 

ی پژوهشی مورد بررسی قرار داد. تجزیه و تحلیل هافرضیهمعناداری و ارزیابی 

 .انجام شده است 2.2نسخه   Lisrelو 88نسخه  Spssهای افزارنرمآماری توسط 

 پايايی و بودن نرمال آزمون -

 دارای هاسازه تمام برای آلفای کرونباخ مقدار که شودمی مشخص 8 جدول اساس بر

 و مناسب فکری برداشت و پرسشنامه اعتبار دهنده نشان که است 8/1 از بالاتر مقدار
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. شودمیاست و پایایی پرسشنامه در سطح مطلوبی تعیین  پاسخگویان یکسان

 پژوهش، از روش خبرگان استفاده شده است.همچنین برای بررسی روایی این 
 

 مقادير آلفای کرونباخ برای هريک از متغیرها -1جدول 

 شرح علامت علامت اختصاری مقدارضریب آلفای کرونباخ
830/1  PCN ادراک از جدید بودن مفهوم 

888/1  PTN  فناوریادراک از جدید بودن 

218/1  PRA ادراک از مزیت نسبی 

288/1  CPI  از نوآوری کنندهمصرفادراک 
221/1  FC قابلیت کارکردی 

822/1  PA احساس مثبت 

282/1  CS رضایت شناختی 

820/1  ES رضایت احساسی 

288/1  CL  کنندهمصرفوفاداری 

 هاداده به مفهومی مدل برازش -

 28/8دو بهنجار نیز -دهند. مقدار خیمطلوبی را نشان میهای برازش مقادیر شاخص

قرار دارد. بنابراین مدل ساختاری از  2تا  0قبول  بدست آمده است که در بازه مورد

برابر  RMSEAمطلوبی برخوردار است. همچنین از آنجا که شاخص برازش  برازش

ندگی خوبی کوچکتر است، مدل از براز 0/1بدست آمده است که از مقدار  103/1

های نیکوئی برازش نیز در بازه مورد قبول قرار برخوردار است. سایر شاخص

 اند.گرفته

یابی جهت بررسی روابط میان متغیرها از مدل: بررسی فرضیات تحقیق  -

 معادلات ساختاری استفاده شده است. نتایج حاصل از تحلیل به صورت تفکیک شده

جهت بررسی فرضیات پژوهش مدل . ارائه شده است و براساس ضرایب بتا

 .ساختاری ذیل طراحی شده است

 معناداری آزمون نتايج و مسیر ضرايب -

و ضرایب بتا مورد بررسی قرار گرفته  tآزمون فرضیات براساس آماره  0در جدول 

بر طبق نتایج پژوهش شدت رابطه میان آن دسته از متغیرهای پژوهش که در است. 

بدست آمده است که نشان  0/1مدل مفهومی با هم در ارتباطند مقادیری بالاتر از 

. از طرفی 8دهد همبستگی قابل قبولی میان این متغیرها وجود دارد به جز فرضیه می

بوده و  31/0یعنی  %2در سطح خطای  tآزمون نیز بزرگتر از مقدار بحرانی  tماره آ

 فرضیات تمامی بنابراین. است معنادار شده مشاهده هایدهد همبستگینشان می

 .گردندمی تأیید ،8 فرضیه جز به پژوهش
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 مدل مفهومی تحقیق در حالت ضريب بتا – 1شکل 

 
 های تحقیقآزمون فرضیه t-valueآماره  – 1شکل 

 

 ضرايب مسیر و نتايج آزمون معناداری -4جدول 

 روابط نمادهای متغیرها هافرضیه
ضریب 
 بتا

 نتیجه مقدار معناداری

H1 PCN->CPI 08/1 11/1 تأیید 

H2 PTN->CPI 10/1 81/1 عدم تأیید 

H3 PRA->CPI 01/1 08/1 تأیید 

H4 CPI->FC 80/1 30/8 تأیید 

H5 FC->CS 28/1 81/1 تأیید 

H6 CPI-> PA 20/1 08/2 تأیید 

H7 PA-> ES 10/1 18/8 تأیید 

H8 CS->CL 20/1 13/1 تأیید 

H9 ES-> CL 30/1 18/01 تأیید 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه

های صورت گرفته پیرامون حوزه این پژوهش و بررسی تحقیق مبانی نظری براساس

از  کنندهمصرفی ادراک هاپیشرانمبتنی بر  کنندهمصرفآن، مدلی برای وفاداری 

در این  تجربی طراحی گردید.-شناختی و عاطفی-دو رویکرد کارکردی با نوآوری

ادراک از  و فناوریمدل سه عامل ادراک از جدید بودن مفهوم، ادراک از جدید بودن 

از نوآوری در نظر گرفته  کنندهمصرفی ادراک هاپیشرانمزیت نسبی به عنوان 

از نوآوری بر وفاداری وی با بررسی جداگانه دو  ندهکنمصرفاند. تاثیر ادراک شده

تجربی سنجیده شد و سپس تاثیرات محصول -شناختی و عاطفی-مسیر کارکردی

ی کارکردی و سوداگرایانه و هم به لحاظ ایجاد هاقابلیتهم به لحاظ ارائه  ،نوآورانه

مندی و که منجر به ایجاد حس رضایت گرایانهلذتتجربه عاطفی و احساسی مثبت و 

 مورد بررسی قرار گرفت. ،شودمی کنندهمصرفدر نهایت وفاداری در 

 فرضیه اول-

 بیشتر مفهوم بودن جدید از ادراک هرچه بدین شکل بیان شده است که 0فرضیه   

نتایج آماری فرضیه اول تحقیق را  .است بیشتر نوآوری از کنندهمصرف ادراک باشد،

های مشابه خارجی نیز، نیز ذکر شد در پژوهش 8همچنان که در فصل   کندمیتایید 

( ادراک از جدید 8110) راجرز ( و8110) (، ستی و همکاران8102مانند لویی و الپرت )

 . باشدمیاز نوآوری  کنندهمصرفی ادراک هاپیشرانبودن مفهوم یکی از 

 فرضیه دوم- 

 بودن جدید از جیال کنندگانمصرف ادراک هرچهیعنی  فرضیه دوم تحقیق رد شد

در تحقیقاتی که که  بیشتر نیست نوآوری از کنندهمصرف ادراک باشد، بیشتر فناوری

بر ادراک  فناوریاز جدید بودن  کنندهمصرفکنون در ارتباط با تاثیر ادراک  تا

. برخی شودمیاز نوآوری صورت گرفته است، نتایج یکسانی دیده ن کنندهمصرف

(، معتقدند ادراک از 8110(، سورسکو و همکاران )8102محققین نظیر لویی و الپرت )

از نوآوری است. اما  کنندهمصرفیک عامل تاثیرگذار بر ادراک  فناوریجدید بودن 

( پژوهشی 8112) اند. الکساندر و اسپانجولبرخی دیگر به نتایج متفاوتی دست یافته

 کنندهمصرفاین نتیجه دست یافتند: نوآوری از دیدگاه انجام دادند که طی آن به 

محصول، کارایی  فناوریمفهومی فراتر از جدید بودن است و علاوه بر جدید بودن 

از نوآور بودن تاثیر گذار است. وی  آنهادر درک  کنندگانمصرفبرای  فناوریآن 
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ری دستاورد فنی از دشوا ایدرجه، فناوریادراک از جدید بودن  کندمیهمچنین بیان 

مبهم یا حتی  کنندگانمصرفموارد ممکن است برای  گیرد که در بعضیرا دربرمی

گاهی مدیران تمایل دارند که به طور  کندمی( بیان 8111پنهان باشد. گورویل )

را بیش از حد برآورد کنند در حالی که  فناورانهی هانوآوریسیستماتیک ارزش 

را کمتر از حد برآورد کنند. این به  هانوآوریزش این تمایل دارند ار کنندگانمصرف

برایشان پایین است که به  فناوریاین معنی است که گاهی آنقدر ارزش جدید بودن 

( دریافتند که گاهی جدید بودن 8112) . سود و تلیسشودمیمعنی نوآوری تلقی ن

در نظر  کنندهمصرفدر محصولات جدید به عنوان یک عامل منفی توسط  فناوری

کاملا متفاوت نسبت به  فناورییک  هاشرکت. بنابراین زمانی که شودمیگرفته 

با بروز ندادن اساسی بودن تغییرات،  کنندمی، سعی کنندمیقبلی ارائه  فناوری

 را تسهیل کنند. کنندهمصرفپذیرفته شدن محصول توسط 

 فرضیه سوم- 

از مزیت  جیال کنندگانصرفمهرچه ادراک  که دهدمیتایید فرضیه سوم نشان 

از نوآوری بیشتر است. این نتیجه همسو با  کنندهمصرفنسبی بیشتر باشد، ادراک 

(، لویی و 8113) (، ریشدیک و هولتینک8110ی خارجی ستی و همکاران، )هاپژوهش

( است که بیان نمودند یکی از عوامل 8112) ( و الکساندر و همکاران8102)  الپرت

 از نوآوری، مزیت نسبی ادراک شده است. کنندهمصرفک موثر بر ادرا

 فرضیه چهارم- 

از نوآوری تأثیر  جیالهای کنندهمصرفادراک  که دهدمیتایید فرضیه چهارم نشان 

( 8100مثبتی بر قابلیت کارکردی دارد که این مهم همسو با پژوهش کونز و همکاران )

ی کارکردی و هاقابلیتاست که بیان نمودند محصول نوآورانه به لحاظ ارائه 

 سوداگرایانه منجر به ایجاد حس رضایتمندی خواهد شد.

 فرضیه پنجم-

تأثیر  جیاللیت کارکردی محصولات نوآورانه ابقکه  دهدمیتایید فرضیه پنجم نشان 

ی مشابه خارجی کونز و هاپژوهشدارد.  کنندهمصرفمثبتی بر رضایت شناختی 

( نیز موید این امر هستند که محصولاتی 8110) ( و ووس و همکاران8100) همکاران

، رضایت شناختی بالاتری را به ارمغان دهندمیکه مزایای کارکردی بالایی را ارائه 
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از یک  کنندهمصرفهای شناختی مرتبط با ارزیابی-و نیز مسیر کارکردی آورندمی

 کارکردی آن است. قابلیت محصول یا نام تجاری، بر اساس ادراک آنها از

 فرضیه ششم- 

از نوآوری تأثیر  جیال کنندگانمصرفادراک  که دهدمیتایید فرضیه ششم نشان 

ی هاپژوهشدارد. همچنان که در فصل بیان شد در  آنهامثبتی بر احساس مثبت 

 ( و مک نلی و همکاران8100) (، کونز و همکاران8108) خارجی جیا و همکاران

مانند هیجان در  کنندهمصرفهای عاطفی ( نیز بر این مهم تاکید شد که واکنش8101)

پیامدهای نوآوری درک شده درنظر گرفته شود و  مورد نوآوری باید به عنوان

، منجر گرایانهلذتمحصول نوآورانه به لحاظ ایجاد تجربه عاطفی و احساسی مثبت و 

 به ایجاد حس رضایتمندی خواهد شد.

 فرضیه هفتم-

تأثیر مثبتی  جیال کنندگانمصرفاحساس مثبت  که دهدمیتایید فرضیه هفتم نشان 

(، 8100) ی کونز و همکارانهاپژوهشدارد. همانطور که در  آنهابر رضایت احساسی 

( نشان داده شده است، 8110) ( و ووس و همکاران8113) کولویوات و همکاران

، رضایت احساسی بالاتری به ارمغان کنندمیمحصولاتی که احساس مثبت ایجاد 

متر ک کنندگانمصرفنوآور نسبت به  کنندگانمصرفو نیز که عمدتا  آورندمی

تجربی، منافع احساسی بیشتری را )مثال تحسین دوستان(  -نوآور، در مسیر عاطفی

 .آورندمیبه دست 

 فرضیه هشتم-

دگان نرضایت شناختی مصرف کن ادعا کرد که توانمیمبتنی بر تایید فرضیه هشتم 

ی خارجی هاپژوهشدارد.  آنهااز محصولات نوآورانه تأثیر مثبتی بر وفاداری  جیال

( نیز به این نکته اذعان دارند که 0332) ( و بلومر و کاسپر8110) تیل و بنت-راندل

ی قابل هاراهی وفاداری به برند است و وفاداری یکی از هاپیشرانرضایت یکی از 

، بیان کندمیای است که مشتری، رضایت خود را از کالا یا خدمتی که استفاده ملاحظه

 دارد.می

 فرضیه نهم- 

 جیال کنندگانمصرفادعا کرد رضایت احساسی  توانمیبر تایید فرضیه نهم مبتنی 

دارد. این نتیجه همسو با  آنهاصولات نوآورانه تأثیر مثبتی بر وفاداری حاز م
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( است که بیان 0332) ( و بلومر و کاسپر8110) تیل و بنت-ی خارجی راندلهاپژوهش

ی هاراهی وفاداری به برند است و وفاداری یکی از هاپیشراننمودند رضایت یکی از 

، کندمیای است که مشتری، رضایت خود را از کالا یا خدمتی که استفاده قابل ملاحظه

 دارد.بیان می

که ادراک از جدید بودن مفهوم و ادراک از  دهدمیبه طور کلی مدل تحقیق نشان 

گذارند. از نوآوری تاثیر می کنندهمصرفمزیت نسبی به عنوان پیشران بر ادراک 

شناختی تاثیر مثبتی بر قابلیت -ادراک مصرف از نوآوری نیز در مسیر کارکردی

منجر به  کنندهمصرفکارکردی دارد و قابلیت کارکردی با افزایش رضایت شناختی 

 نوآوری از کنندهمصرف کاادر نیز، تجربی–. در مسیر عاطفی شودمیوفاداری وی 

 رضایت افزایش به منجر امر این که دارد مثبت تاثیر کنندگانمصرف مثبت احساس بر

 گردد.و در نتیجه افزایش وفاداری وی می کنندهمصرف احساسی

 کاربردی پیشنهادهای -

از  کنندهمصرفی ادراک هاپیشرانتر ند با فهم دقیقتوانمی جیالمدیران شرکت 

نوآوری؛ یعنی جدید بودن مفهوم و مزیت نسبی، محصولاتی را ارائه نمایند که از 

از  کنندهمصرفنوآور هستند. به طور مثال، برای افزایش ادراک  کنندهمصرفدیدگاه 

منافع بر  ا مبتنیییابی نسبت به رقبا موقعیت بر روی تواندمیشرکت مزیت نسبی، 

تر و همچنین برتری جمله کیفیت بالاتر، قیمت پایینقابل ارائه در محصول جدید از 

برای جلب که  شودمیپیشنهاد  جیالران شرکت یبه مدنسبت به رقبا تمرکز نماید. 

از جدید بودن مفهوم ارائه شده و بی نظیر  به نوآور بودن محصول کنندهمصرفنظر 

نند جدید بودن بودن آن اطمینان حاصل کنند. از طرفی با دانش نسبت به عواملی ما

 ،نسبت به آن دیدگاه متفاوتی دارند کنندگانمصرفکه اغلب مدیران و  فناوری

ند با عدم سرمایه گذاری بر روی آن، از اتلاف منابع جلوگیری نمایند و پیش توانمی

نسبت به نوآور بودن  کنندهمصرفاز معرفی محصول جدید به بازار، از نحوه درک 

محصول دانش خوبی داشته باشند؛ به این معنی که تلاش کنند محصول جدید ایده 

را تحت تاثیر قرار دهد و فناوری  کنندگانمصرففنی جدیدی ارائه کند، سبک زندگی 

جدیدی که در آن به کار رفته است آن را از سایر محصولات موجود در بازار متمایز 

در حوزه محصولات  جیالبه شرکت  تواندمیهایی که این پژوهش از دیگر کمک کند.

درک بهتری نسبت به  تواندمیشرکت  به کمک این مدلکه کند این است  خانگی
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د، چرا که اینگونه محصولات هم به جهت به نوآوری داشته باش کنندهمصرف واکنش

شرکت تاثیرگذار هستند. چنانچه  کنندهمصرفاحساسی و هم به جهت شناختی روی 

را برآورد کند، محصولات جدید را با کیفیت خوب  کنندهمصرفتلاش کند انتظارات 

قابلیت کارکردی را  تواندمیتنها  ارائه کند و مرغوب بودن را مورد توجه قرار دهد

بایستی نیاز افزایش دهد. برای تقویت احساس مثبت در وی  کنندهمصرفبرای 

تا حس مثبت و یبایی شناسی( و منحصر به فرد بودن نیز مد نظر قرار گیرد نمادین )ز

برانگیخته شود. احساس مثبت و قابلیت کارکردی  کنندهمصرفهمراه با هیجان در 

رضایت و در نتیجه وفاداری  تواندمی ،دارد کنندهمصرفکه محصول نوآورانه برای 

روی دو مسیر  تواندمی رکتشهای نوآورانه تلاش وی را در پی داشته باشد.

که ما شناسایی کردیم، متمرکز شوند. با فهم درست ادراک  کنندهمصرفپردازش 

های بازاریابی ند برنامهتوانمی جیالشرکت از نوآوری، مدیران ارشد  کنندهمصرف

گیری مربوط به این حوزه تابع طبقه ریزی کنند. تصمیمخود را بر این مبنا برنامه

 .باشدمینیز  نسبت به نوآوری کنندهمصرفمحصول و نوع نگرش 

 های تحقیقمحدوديت -

ی این تحقیق ممکن است تنها مربوط به محصولات و نیز برند ارزیابی شده در هایافته

بزرگتری از پذیری را با مجموعه تحقیق اصلی باشند، لذا تحقیقات آینده باید تعمیم

ها و دیگر برندها بررسی کنند. محصولات این تحقیق محصولات، موقعیت

بودند و تحقیقات آینده باید بیشتر شامل خدمات و دیگر  ی محسوسهانوآوری

ها. این پژوهش ها و تجربهاشکال نوآوری که کمتر محسوس هستند باشد مانند ایده

ررسی کرده است، لذا به لحاظ ساکن شهر تهران را ب جیالهای کنندهمصرف

 .باشدمیجغرافیایی دارای محدودیت 
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