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بررسي تأثير نوجويي مصرف كننده، دانش محصول و اعتماد به 
توسعة شناسه شناسة والد بر پذيرش  

 
 ٣، شهريار عزيزي2، منيژه قره چه 1ياسر جباري

  دانش آموخته كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني، دانشگاه شهيد بهشتي 1
  ، دانشگاه شهيد بهشتي  استاديار مديريت بازرگاني، گروه مديريت بازرگاني 3و2

  
  

  چكيده
 كـاري  و كسـب  هـر  در كـه  اسـت  مسائلي ترينمهم از 1شناسه توسعه و حفظايجاد،  امروزه
افقـي و  (كننـده و پـذيرش توسـعه    تحقيق حاضر، رابطة بين نوجويي مصرف .شودمي مطرح

 ٢شناسه و همچنين تأثير تعديلي دو متغير دانش محصول و اعتماد به شناسـه والـد  ) عمودي
 385هـاي تحقيـق از نمونـه    براي آزمون فرضيه. دهد را بر اين رابطه، مورد بررسي قرار مي

مـدل ارائـه شـده و    . در شهر شيراز اسـتفاده شـد   "رامك"كنندگان محصولات نفري مصرف
نتايج بدسـت آمـده نشـان    . مورد آزمون قرار گرفت "روش تقسيم "فرضيه ها  با استفاده از
از . كننده بر پذيرش توسعة افقي و عمودي شناسه، تأثير مثبتـي دارد داد كه نوجويي مصرف

كننده مورد بررسي، اثر تعديلي دانش محصول، مورد تأييد قرار نگرفت لميان دو متغير تعدي
كننـده و  ها، مشخص شد كه اعتماد به شناسة والد بر رابطة بين نوجويي مصرفو طبق يافته

  .كننده دارد پذيرش توسعة شناسه، اثر تعديل
شناسه، عه عمودي، اعتماد به نوجويي، توسعه شناسه، توسعه افقي، توس :كلمات كليدي

  محصولدانش 
    

                                                            
  .استفاده شده است "شناسه "از معادل فارسي آن، BRANDدر اين مقاله به جاي واژه . 1

2- Core Brand. 

Archive of SID

www.SID.ir

www.SID.ir


 1388دوم، پاييز و زمستان شماره  ،سال اولــــــ ــــــــــــــــــــــــــــبازرگاني ــــــــــــكاوشهاي مديريت نشريه 

32 

  مقدمه. 1
اند و ها مفاهيم جديد بازاريابي را پذيرفتهها و سازمانامروزه، بسياري از شركت

كنندگان، اند كه تمركز بر نيازهاي مصرفآنها متوجه شده. كنندطبق آن عمل مي
-بدين ترتيب، مطالعه و كشف نيازهاي مصرف. عامل اصلي گرايش بازاريابي است

بندي عوامل كننده و اولويتو تجزيه و تحليل فرآيندهاي رفتار مصرفكنندگان 
  . تاثيرگذار بر اين فرآيند نيز از عمده وظايف بازاريابان است

شناسه، . در حال حاضر، سرماية اصلي بسياري از كسب و كارها، شناسة آنهاست
نتيجه نام يا نمادي است كه براي شناسايي محصولات و خدمات يك فروشنده و در 

توسعة شناسه به . رود كار مي  متمايز كردن آن از محصولات و خدمات رقبا به
     كاربرد شناسة موجود براي ورود به طبقات محصول جديد اطلاق مي شود

.[Song, et al., ٢٠١٠]ارزش يك شركت بر حسب املاك و سپس، دارايي        ها،طي دهه -

با اين حال، اخيراً به اين . شدگيري مياندازهها و تجهيزاتش كارخانه هاي ملموس، 
اند كه ارزش واقعي يك شركت، جايي بيرون از آن، يعني در اذهان نتيجه رسيده

  .]1385كاپرفر، [خريداران بالقوه است
كند تا به سراغ محصولات جديد و كننده اين تمايل را در او ايجاد مينوجويي مصرف

و نقش كليدي در موفقيت محصولات جديد يا كنندگان نوجمصرف. متفاوت برود
اصلاح شده دارند و در اين راستا، كه اخيراً، كاربرد توسعة شناسه توسط بسياري 

 .از مؤسسات بازاريابي، مورد توجه قرار گرفته است

كارگيري شناسة موجود براي معرفي محصول   به(استفاده از استراتژي توسعه 
درصد محصولات  95توجهي پيدا كرده و حدود  در دهة اخير، اهميت قابل) جديد

  شركتها به .شوند جديد از طريق توسعة شناسه و توسعة خط به بازار معرفي مي

كنند؛ زيرا آنها بر اين عقيده اند كه از  اي از اين استراتژي استفاده مي  طور گسترده
با  اين طريق، جايگاه شناسه، آگاهي از شناسه و احتمال موفقيت آن در رابطه

  . [٢٠٠٩ ,Dens]محصول جديد افزايش خواهد يافت
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كند،  هاي سنگين فعاليت مي براي نمونه، شركت كاترپيلار كه در زمينة توليد ماشين
اما مي بايست توجه . اقدام به توليد كفش، پوشاك و كيف با شناسه كاترپيلار نمود

راه نخواهد بود؛ موفقيت هم باكارگيري اين استراتژي، هميشه   بهداشته باشيم كه 
كننده، به طبقه جديدي از توان بدون مطالعة رفتار مصرفزيرا يك  شناسه را نمي
شناسة خود را به عطر و  "شركت بيك"جالب است بدانيم . محصولات توسعه داد

لوازم آرايشي نيز توسعه داد كه با شكست مواجه شد و در نتيجه، سبب كاهش 
  .[٢٠٠٨ ,Seltene and Brunel]ارزش شناسة اصلي شد 

-كليد موفقيت و سودآور بودن محصولات جديد يك شركت، شناسايي مصرف

 كنندگاني است كه به صورت بالقوه، خريداران اولية محصولات بازار محسوب مي

شوند و كنندگان نوجو در بازار شناخته مياين دسته از افراد به عنوان مصرف.شوند
  .كنندها به بازار ايفا ميت جديد شركتمحصولانقش بسيار مهمي در موفقيت 

كنندگاني كه نوجو نيستند داراي رفتار كنندگان نوجو در مقابل مصرفمصرف
كننده به نوآوري بر فرآيند گرايش مصرف. مصرفي منحصر به فردي هستند

آنها همچنين   .گذاردكننده در بازار و مراحل آن تاثير مييادگيري و خريد مصرف
 تمايل به جستجو و كسب اطلاعات در مورد محصولات جديد و متفاوت دارند

[Aker& Keller, 1990] .رو، به دليل موفقيت و عدم موفقيت بسياري از   از اين
ها در استفاده از اين راهبرد، شناسايي عوامل مؤثر بر پذيرش توسعة شناسه، شركت

  .رسدضروري به نظر  مي
كننده، دانش محصول و اين تحقيق نيز شناسايي تأثير نوجويي مصرفهدف اصلي 

  .باشداعتماد به شناسة والد بر  پذيرش توسعه شناسه مي
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  ادبيات تحقيق. 2
  و پذيرش توسعه شناسه نوجويي. 1.2

هاي جديد و متفاوت، يا نوجويي عبارت است از تمايل به خريد محصولات و شناسه
تر از ديگر اعضاي جامعه، خود را با يك نوآوري فرد زوداي است كه يك درجه

كنندگان پذيرش محصولات از طرف مصرف .[Yu Henry Xie 2008]دهدتطبيق مي
. آميزاست امري بسيار ضروري و حياتي و در عين حال فرآيندي بسيار ريسك

. كنندگان نوجو نقش قابل توجهي در پذيرش نهايي محصولات جديد دارندمصرف
كنند توسعه ها جهت ايجاد ارزش استفاده ميهاي رايجي كه شركتاز راهبرد يكي

هاي اصلي وارد بازار شناسه است كه به موجب آن، محصولات جديدي را با شناسه
تواند مزايايي چند را در برداشته باشد؛ از قبيل كاهش تعميم موفق مي. كنندمي

تريان و به حداقل رساندن ريسك هاي معرفي، تسهيل در توزيع و آزمون مشهزينه
  .  شكست معرفي محصولات جديد

كه ميزان   طوري  امكان موفقيت توسعه شناسه با عدم اطمينان مواجه است، به
از   . درصد است 80شكست توسعة شناسه در محصولات مصرفي آني نزديك به 

توجه رو عوامل مؤثر در موفقيت توسعة شناسه يكي از موضوع هايي است كه   اين
محققان حوزة بازاريابي را به خود جلب نموده و درصدد است تا به مديران، در 

  .[Aker& Keller, 1990] زمينة كاهش نرخ شكست توسعة شناسه كمك كند
يكي از وجوه تمايز توسعه . هاي متفاوتي توسعه دادشناسه را مي توان با روش

گيرد يا طبقة انجام مي شناسه اين است كه آيا توسعه در طبقة محصول مشابه
توان توسعه شناسه را به دو دستة توسعة افقي و با اين ديد، مي.محصول متفاوت

توسعة افقي شناسه بدين صورت است كه يك شناسه براي . بندي كردعمودي، طبقه
كار برده   يك محصول جديد در طبقة محصول مرتبط يا يك طبقه محصول جديد به

شناسه شامل يك نوع توسعة شناسه در همان طبقه از توسعه عمودي . شودمي
 .[Chen and Liu, 2004]محصول اما در سطوح قيمتي و كيفيتي متفاوت است
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منظور شناسايي عوامل مؤثر بر موفقيت   تحقيقي را به) 2001( 1هيم و چرناتوني
اين محققان به بررسي تأثير مشابه بودن طبقه محصول، . توسعة شناسه انجام دادند

كننده بر موفقيت توسعه  شهرت شناسه، ريسك ادراك شده و نوجويي مصرف
 701هاي خدماتي پرداختند و بدين منظور،  شناسه در كالاهاي بادوام و بخش

آنها دريافتند كه مشابهت طبقة محصول با شناسة . كننده را بررسي كردند مصرف
همچنين، نتايج . كنند والد و شهرت شناسه والد، پذيرش توسعه شناسه را تسهيل مي

كنندگان نوجو و بخصوص در  نشان داد كه پذيرش توسعة شناسه در ميان مصرف
  . مورد خدمات، بالاتر است

در تحقيقي كه در مورد تأثير نگرش نسبت به توسعه و شناسه ) 2009( 2دنس ناتالي
والد انجام داد، دريافت كه نگرش نسبت به شناسه والد بر پذيرش توسعة شناسه 

كننده از شناسة توسعه يافته بر نگرش  تأثير مثبتي دارد و همچنين، ارزيابي مصرف
وي همچنين، نشان داد كه تناسب بين . گذارد وي نسبت به شناسة والد تأثير مي

و شناسة توسعه ) از قبيل كيفيت، در دسترس بودن اطلاعات(هاي شناسة والد ويژگي
  .جديد تأثيرگذار استكننده از شناسة  يافته بر ارزيابي مصرف

هاي توسعة  هايي كه در مورد تأثير راهبرد در بررسي) 2008(و همكارانش 3مارتينز
كننده از شناسة  شناسه بر تصوير شناسه انجام دادند، دريافتند كه تصوير مصرف

والد و همچنين، تناسب ادراك شده بين شناسة والد و توسعة شناسه، تأثير مثبتي بر 
  . ده نسبت به شناسه توسعه يافته خواهد داشتكنن تصوير مصرف
كننده و پذيرش نوجويي مصرف"در تحقيقي كه با عنوان ) 2008(4يو هنري زي

كننده، وي انجام داد، بدين نتيجه رسيد كه نوجويي مصرف "هاي توسعه يافتهشناسه

                                                            
1- Hem& Chernatony. 

2- Nathalie Dens. 

3- Martinez. 

4-Yu Henry Xie 
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كه همچنين او نشان داد . كندرا نسبت به خريد محصولات متفاوت و جديد متمايل مي
كننده و پذيرش شناسه جديد و شناسه توسعه يافته رابطة بين نوجويي مصرف

 Yu Henry] تر استهاي جديد، قويمثبتي وجود دارد و اين رابطه در مورد شناسه

Xie, 2008] .كننده بر پذيرش رود نوجويي مصرفبا توجه به مطالب فوق، انتظار مي
  :توسعة شناسه تأثير مثبتي داشته باشد

كننده و پذيرش توسعة افقي شناسه، رابطه مثبت وجود بين نوجويي مصرف :1 ضيهفر
  .دارد

كننده و پذيرش توسعة عمودي شناسه، رابطه مثبت وجود بين نوجويي مصرف: 2فرضيه
  .دارد

  
  كننده و پذيرش توسعة شناسه دانش محصول، نوجويي مصرف. 2.2

كننده به گيري مصرفتصميمدانش محصول عاملي  مهم در پردازش اطلاعات و 
دانش . تواند بر پذيرش توسعه شناسه، تأثير بسزايي داشته باشدآيد و ميحساب مي

بعدي است كه با ساختار و محتواي اطلاعاتي كه در محصول مفهومي پيچيده و چند
  . شودشود توصيف ميمورد يك مجصول در حافظه نگهداري مي

ابعاد متمايز دانش محصول  3و دانش تجربه 2ها، دانش ويژگي1دانش شناسه
آيند و هركدام از اين ابعاد، تأثير متفاوتي بر رفتار كننده به شمار ميمصرف
كننده و در نتيجه ادراك وجود تناسب بين شناسه اصلي و توسعه يافته مصرف

كننده درك كند كه محصول توسعه يافته در واقع، وقتي كه مصرف. خواهد داشت
ا سازگار با شناسه اصلي است، احتمالا نگرش مثبت خود از شناسة مشابه ي

  . ]1386اشكان نژاد، [ دهدرا به محصول جديد توسعه يافته انتقال مي) والد(اصلي

                                                            
1- Brand knowledge 
2- Attribute knowledge 

3 -Experience knowledge 
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هاي اخير، تحقيقات متعددي در مورد نقش دانش محصول بر مراحل مختلف در سال
د كه راهبردها و ها نشان دااين بررسي. كننده انجام شده استرفتار مصرف

كنندگاني كه دانش محصول بالايي دارند با آنهايي كه فرايندهاي تصميم مصرف
  . تري دارند متفاوت استدانش محصول پايين

تحقيقي را در مورد نقش دانش محصول در ارزيابي ) 1991(و همكارانش 1ويتز
توسعه شناسه انجام دادند و دريافتند كه دانش محصول در پذيرش توسعه شناسه 

  . يا افراد نوجو تأثير تعديل كننده دارد) متخصصان(توسط افراد با تجربه
محصولات  توسعه  بررسي را در رابطه با تبليغات براي) 2009(2ناتالي و پاتريك

يافته انجام دادند و به بررسي تأثير اهميت نگرش نسبت به تبليغات، كيفيت شناسه 
  . والد و تناسب بين شناسه والد و شناسه توسعه يافته پرداختند

آنها دريافتند كه تبليغات براي محصولاتي كه پيچيدگي و درگيري كمتري دارند از 
ب و كيفيت شناسة والد هم تأثير مثبتي بر اهميت بيشتري برخوردار است و تناس

  .نگرش مصرف كننده نسبت به شناسه توسعه يافته دارد
و دانش  3تحقيقي را در مورد تأثير شباهت ادراك شده) 2009(لي و همكارانش 

آنها دانش مصرف كننده را در سه بعد  .بر ارزيابي توسعه شناسه انجام دادند 4ذهني
طبقه محصول اصلي و طبقة توسعه داده شده مورد  دانش نسبت به شناسة والد،

توجه قرار دادند و نتايج نشان داد كه اين ابعاد بر پذيرش توسعة شناسه تأثيرگذار 
  .مي باشد

كننده و پذيرش توسعة در تحقيقي كه در زمينة نوجويي مصرف) 2008(يو هنري 
ه محصول و شناسه انجام داد، نشان داد كه در دسترس بودن اطلاعات نسبت ب

                                                            
1 -Weitz. 
2- Nathalie & Patrick. 

3- Perceived similarity. 

4- Subjective knowledge. 
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كننده و پذيرش توسعه شناسه را ارتباطات بين فردي، رابطة بين نوجويي مصرف
  :كنند؛ بنابراينتعديل مي

كننده و كنندگان داراي دانش محصول بالا، ارتباط بين نوجويي مصرفدر مصرف:3فرضيه 
  .كنندگان داراي دانش محصول پايين استتر از مصرفپذيرش توسعه افقي شناسه قوي

كننده كنندگان داراي دانش محصول بالا، ارتباط بين نوجويي مصرفدر مصرف:4فرضيه 
كنندگان داراي دانش محصول پايين تر از مصرفو پذيرش توسعه عمودي شناسه قوي

  .است
  

 كننده و پذيرش توسعه شناسه اعتماد به شناسه، نوجويي مصرف. 3.2

كنندگان، نگرش مثبت نسبت به  توسعه شناسه بر اين فرض استوار است كه مصرف
 Kapoor and( دهندو آن را به محصول جديد انتقال ميكنند  شناسة والد را حفظ مي

Heslop, كنندگان به صورت تمايل مصرف  توان بهاعتماد به شناسه را مي). ٢٠٠٩
بخاطر انتظاراتي كه فرد از شناسه ( تكيه بر يك شناسه در حالت مواجهه با ريسك 

 ,Delgado and Aleman(تعريف نمود) در جهت دستيابي به نتايج مطلوب دارد 
٢٠٠٥.(  

اعتماد به شناسه و پذيرش توسعة "در تحقيقي كه با عنوان ) 2005(1جان رست
انجام داد، اعتماد به شناسه را در قالب دو بخش اعتبارپذيري و رضايت  "شناسه

عملكردي مورد سنجش قرار داد و با استفاده از تجزيه و تحليل رگرسيون استاندارد، 
بدين نتيجه رسيد كه در تصميمات مربوط به توسعة شناسه، هردو بعد اعتماد به 

  . دارندداري بر پذيرش توسعه شناسه شناسه تاثير معني
تواند تأثير مثبت يا منفي بر نگرش نسبت به شناسه توسعه اعتماد به شناسة والد مي

  كننده نسبت به شناسة قبلي نگرش مثبتي داشته باشد، اگر مصرف. يافته داشته باشد

                                                            
1 -Jon D. Reast. 
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   بالعكسطور،   در پذيرش شناسة توسعه يافته تأثير خواهد گذاشت و همين
[Dwivedi et al.,٢٠٠٤].هايي كه در مورد تأثير  در بررسي) 2001(1يبث و رد

- خصوصيات شناسة والد بر ارزيابي توسعه شناسه انجام دادند دريافتند كه ويژگي

هايي نظير كيفيت شناسه، نزديكي شناسة توسعه يافته با شناسة والد و نگرش 
كننده نسبت به شناسه والد بر ارزيابي وي از توسعة شناسه تأثير مثبتي مصرف

كننده از شناسة والد و آنها همچنين دريافتند كه تناسب بين تصور مصرف. دارد
از اينرو انتظار . باشدشناسة توسعه يافته در پذيرش توسعه شناسه تأثيرگذار مي

  : رودمي
كنندگان داراي اعتماد بالا نسبت به شناسه والد، ارتباط بين نوجويي  در مصرف:5فرضيه 
كنندگان داراي اعتماد پايين به تر از مصرفوسعة افقي شناسه قويكننده و پذيرش تمصرف

  .شناسه والد است
كنندگان داراي اعتماد بالا نسبت به شناسه والد، ارتباط بين نوجويي  در مصرف: 6فرضيه 
كنندگان داراي اعتماد تر از مصرفكننده و پذيرش توسعه عمودي شناسه،  قويمصرف

  .پايين شناسه والد است
  

  الگوي مفهومي تحقيق. 3
هاي طرح شده، الگوي مفهومي تحقيق با توجه به نتايج مطالعات قبلي و فرضيه

بر اساس الگوي . حاضر متشكل از شش فرضيه، به صورت زير ارائه شده است
كننده متغيري مستقل و پذيرش توسعه شناسه مفهومي مذكور، نوجويي مصرف

محصول و اعتماد به شناسة والد در اين  متغير وابسته است كه دو متغير دانش
  .آمده است 1الگوي مفهومي تحقيق در نگارة . كننده دارندرابطه نقش تعديل

 
  روش تحقيق. 4

                                                            
1. Bhat & Reddy. 
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آوري تحقيق حاضر از نظر هدف، از نوع تحقيقات كاربردي و از نظر نحوة گرد
توصيف اطلاعات، تحقيق توصيفي و از نوع پيمايشي است كه به دنبال شناسايي و 

كنندگان، دانش محصول، اعتماد به شناسه والد و ارتباط بين نوجويي مصرف
  . باشدهاي توسعه يافته ميشناسه

 
  

  الگوي مفهومي تحقيق. 1 نگارة
  

 
  

كنندگان محصولات در اين تحقيق، جامعه آماري مورد نظر، مصرف.جامعه و نمونه
فرمول حجم نمونه مربوطه از طريق  .در شهر شيراز هستند "رامك"شركت لبنياتي 
گيري تصادفي طبقه در اين تحقيق از روش نمونه.به دست آمد 385كوكران، عدد 

بدين ترتيب كه شهر شيراز را بر اساس مناطق . شدة نسبي استفاده شده استبندي 
قسمت تقسيم نموده و سپس، براساس نسبت جمعيتي هر منطقه،  7شهرداري به 
هاي مورد نظر به  در نهايت، نمونه. مناطق مختلف مشخص گرديد تعداد نمونة

  .دصورت تصادفي از ميان اين مناطق انتخاب گردي
ها و ها جهت تحليل فرضيهبراي گردآوري داده.هاش گردآوري دادهابزار و رو

چهار سوال اول به . سؤال استفاده شده است 32آزمون مدل از پرسشنامة بسته با 

 دانش محصول

كنندهنوجويي مصرف+  
:پذيرش توسعه شناسه  

 توسعه عمودي
 توسعه افقي

 

 اعتماد به شناسه والد

++ 
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 28متغيرهاي جمعيت شناختي جنسيت، سن، تحصيلات و درآمد اختصاص دارد و 
  . پردازدسوال ديگر به سنجش متغيرهاي اصلي تحقيق مي

كنندگان از طريق مراجعة حضوري به منزل و ارائه پرسشنامه به مصرفها داده
هاي حاصل هاي اين بررسي بر اساس دادهگردآوري شده است و در نهايت، تحليل

اي نقطه 5طيف براي سنجش و استخراج نظريات از .پرسشنامه انجام شد 385از 
  . استفاده شد "ليكرت"

هاي استاندارد موجود تحقيق از سؤالبراي سنجش پنج متغير اصلي .ها شاخص
هاي استاندارد ترجمه شده و با نظر چند تن از بدين منظور، سؤال. استفاده شد

چه دكتراي مديريت  خانم دكتر قره -دكتر عزيزي دكتراي مديريت بازاريابي(خبرگان
) مدير بازاريابي شركت رامك و همچنين مشاور بازاريابي شركت رامك -بازرگاني

  . بازبيني و اصلاح قرار گرفتمورد 
پرسشنامه   30سپس، جهت كسب اطمينان از پايايي پرسشنامة طراحي شده، تعداد 

كنندگان توزيع گرديد كه  ضريب آلفاي بدست آمده براي نمونه مقدماتي بين مصرف
يعني  -فرايند مذكور. بود كه حاكي از پايا بودن ابزار طراحي شده است873/0معادل 

ؤالات پرسشنامه بر اساس استانداردهاي موجود و انجام اصلاحات استخراج س
كننده و برطرف  مصرف 30مورد نظر خبرگان، توزيع آزمايشي پرسشنامه بين 

 موجب كسب اطمينان از روايي -شد كردن ابهاماتي كه در برخي سؤالها مشاهده مي
  . ها گرديدمحتواي ابزار گردآوري داده

ر تهية پرسشنامه، منبع آنها و همچنين ميزان آلفاي هاي مورد استفاده د شاخص
آلفاي كرونباخ محاسبه شده نشان . ارائه شده است 1كرونباخ هر متغير در جدول 

ة تحقيق پرسشنام. داد كه متغيرهاي مورد بررسي از پايايي قابل قبولي برخوردارند
  .نيز در ضميمه آورده شده است

  
  مربوطه و آلفاي كرونباخ هاي متغيرهاي تحقيق، شاخص. 1جدول 

Archive of SID

www.SID.ir

www.SID.ir


 1388دوم، پاييز و زمستان شماره  ،سال اولــــــ ــــــــــــــــــــــــــــبازرگاني ــــــــــــكاوشهاي مديريت نشريه 

42 

 آلفاي كرونباخ متغير                                                                                منبع

  [Goldsmith and Roehrich, 1995 ] )                                                    مولفه 8(نوجويي
  در مورد محصولات جديد؛مشورت با دوستان و خانواده  -1
 خريد محصولات جديد قبل از ديگران؛  -2

 مطالعه اخبار و آمار نوآوري هاي جديد؛  -3

 جستجوي كالاهاي جديد در فروشگاهها؛ -4

 تمايل به خريد و مصرف محصولات جديد بدون توجه به كيفيت آنها؛ -5

 تمايل به خريد محصولات جديد بدون توجه به احساس نياز به آن؛ -6

 هاي خريد بطور مداوم؛تغيير معيار -7

 .عدم خريد محصولاتي كه قبلا داشته ام -8

  [Kleiser & Mantel,  1994 ])                                                   مولفه 10(دانش محصول
 مي دانم چه نام تجاري را انتخاب كنم؛... درخريد محصولات  -1

 براحتي؛ها  شناسايي  شناسة مورد نظر از ميان ساير شناسه -2

 ؛...دنبال كردن آخرين اخبار و اطلاعات مربوط به پيشرفت هاي محصولات  -3

 هاي مختلف؛ آگاهي از خصوصيات شناسه -4

 ؛...لذت بردن از آموختن چيزهاي جديد در مورد محصولات  -5

 جستجو كردن اطلاعات مربوط به شناسه قبل از خريد آن؛ -6

 ؛...با دانش بودن در مورد محصولات  -7

 ؛...انش موجود براي شناخت محصولات استفاده از د -8

 ؛...ادعاهاي تبليغاتي بر اساس اطلاعات محصولات ) درستي(بررسي صحت -9

 ... هاي موجود در زمينه محصولات  آگاهي داشتن از شناسه -10

  [Elena Delgado-Ballester, 2005 ])                                        مولفه 6(اعتماد به شناسه والد
 برآورده شدن انتظارات توسط شناسه مورد نظر؛ -1

 احساس اطمينان نسبت به شناسه مورد نظر؛ -2

 تامين رضايت از طريق كيفيت محصولات شناسه مورد نظر؛ -3

 صداقت شناسة مورد نظر در توصيف محصولات خود؛ -4

 تلاش شناسة مورد نظر براي جلب رضايت مصرف كننده؛ -5

ورد محصول با مشكل مواجه كننده در م جبران كردن مواردي كه مصرف -6
 .مي شود

  et al., 2001][ Chang K.Kim)                                                          مولفه 4(توسعة شناسه
مثل ماكاروني، (اگر رامك يك محصول جديد توليد كند كه لبني نباشد -1

 .، آن را خريداري مي كنم...) كنسرو و 

توليد كند، آن را ) مثل ماست رژيمي(لبني خاصاگر رامك يك محصول  -2
 .خريداري     مي كنم

اگر رامك يك محصول لبني جديد را با قيمت و كيفيت پايين تر از قبل  -3
 .ارائه كند، آن را خريداري مي كنم

0,702 

 
 
 
 
 
 
 
 
0,762 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
0,883 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
0,635 
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اگر رامك يك محصول لبني جديد را با قيمت و كيفيت بالاتر از قبل ارائه  -4
 .كند، آن را خريداري مي كنم

  

 
 
 
 
  
  نتايج. 5

  توصيف جمعيت شناختي نمونه. 1.5
%) 8/35(نفر  138اي كه در اين بررسي مشاركت داشتند، كنندهمصرف 385از ميان 
ها از طريق مراجعه به دليل اينكه پرسشنامه به. زن هستند%) 2/64(نفر  247مرد و 
از پاسخ دهندگان % 60حدود . انداند بيشتر پاسخ دهندگان زن بودهتكميل شدهمنزل، 

درصد از  30از لحاظ سني هم حدود . تر هستندداراي مدرك تحصيلي ديپلم و پايين
دهد بيشتر افراد مورد سال قرار دارند كه نشان مي 30و  20اعضاي نمونه بين

بررسي از لحاظ متغيرهاي جمعيت چگونگي توزيع نمونه مورد . بررسي جوان هستند
 .ارائه شده است 2شناختي در جدول 

  
  

  شناختي نمونهخصوصيات جمعيت. 2جدول 
  درصد  تعداد  سطوح  متغير

  
  جنسيت

  35,8  138  مرد
  64,2  247  زن

  61  235  ديپلم و پايين تر  
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  تحصيلات

  14,3  55  كارداني
  21,8  84  كارشناسي

  2,9  11  كارشناسي ارشد و بالاتر

  
  

  سن

  21,8 84  سال 20زير 
  32,7  126  سال 30-20
  18,2  70  سال 40-30

  27,3  105   40بالاتر از 
  

 
  

  هاي پژوهش آزمون فرضيه. 2.5
هايي كه در فرضيات آنها از متغيرهاي     طور كلي، براي تجزيه و تحليل مدل به

دو روش رايج . هاي متفاوتي استفاده نمودتوان از روشكننده استفاده شده، ميتعديل
 2"تقسيم"و روش  1"رگرسيون تعديل شده"براي تجزيه و تحليل اينگونه مدلها روش 

  .(١٩٨١,.Sharma, et al) هستند كه در اين تحقيق از روش اخير استفاده شده است
در اين روش، نمونة مورد نظر بر اساس متغير سوم كه متغير      :روش تقسيم

توان بر نمونة تحت بررسي را مي. شودهايي تجزيه ميكننده است به زير گروهتعديل
در نهايت، بر اساس . هايي تقسيم كرداساس متغيرهاي كيفي يا كمي به زيرگروه

كننده بودن متغير مربوط، در مورد تعديل "chow"به دست آمده از فرمول  Fآمارة 
  . شودنتيجه گيري مي
  :ين آزمون به شرح زير استمراحل انجام ا

  كل؛3RSSانجام رگرسيون بين متغير مستقل و وابسته براي به دست آوردن  -1

                                                            
1. Moderated Regression. 

2. Subgroup Method. 
3. Combined Residual Sum of Squares. 
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بالاتر (كننده و تقسيم نمونة مورد نظر به دو زير گروه محاسبة ميانة متغير تعديل -2
  ؛)تر از ميانهاز ميانه و پايين

هاي مشخص زير گروهانجام رگرسيون بين متغيرهاي وابسته و مستقل براي  -3
  و حجم نمونة هر زير گروه؛  RSSشده در مرحلة قبل، و به دست آوردن 

  . Chowبر اساس فرمول Fمحاسبة آمارة -4
به دست آمده در مرحلة قبل براي Fو مقايسه آن با  Fاستخراج مقدار جدولي  -5

  . كننده بودن متغير مورد نظرگيري در مورد تعديلنتيجه
از (توان نوع رابطه را  ات تعديلكننده بودن متغير مورد نظر، ميدر صورت اثب -6

ها مربوط به زيرگروه) ß(از طريق ضريب بتاي ) نظر مستقيم يا معكوس بودن
  .مشخص كرد

  
  آزمون فرضيه اول و سوم 

نشان داد كه ارتباط خطي معناداري بين نوجويي ) ANOVA(نتايج تحليل واريانس 
هاي مورد نياز براي داده. توسعة افقي شناسه وجود داردكننده و پذيرش مصرف

محاسبه شده در Fبدين دليل كه آماره . خلاصه شده است 3در جدول Fانجام آزمون 
كننده بودن متغير دانش محصول در درصد، معنادار نيست تعديل 5سطح خطاي 

ر اينكه در گيرد و بدين ترتيب، فرضية سوم مبني برابطة فوق مورد تأييد قرار نمي
كننده و كنندگان داراي دانش محصول بالا، ارتباط بين نوجويي مصرفمصرف

كنندگان داراي دانش محصول پايين تر از مصرفپذيرش توسعة افقي شناسه قوي
  .شود است، تأييد نمي

  
  Chowهاي مورد نياز براي انجام آزمون خروجي. 3جدول 

  RSS1  RSS2  FChow Fk كل  RSS متغير 
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  نوجويي و پذيرش توسعه افقي شناسه بين
  )گرتعديل(دانش محصول

  )n=160(دانش محصول بالا 
 )n=223(دانش محصول پايين 

 Fآمارة 

344,077 
 
 
 

  
  

150,693  
  

 
 
  

192,414 

 
 

 
 

0,538 

 

 
 
 

5,3 

  
معمولاً، دانش محصول در خريد محصولاتي تأثير گذار است كه پيچيده باشند و در 

با توجه به اينكه . آنها نياز به كسب اطلاعات داشته باشدنتيجه، فرايند خريد 
كننده  محصولات لبني چندان پيچيده نيستند و تكرار خريد آنها نيز بالاست  تعديل

كه  بودن دانش محصول در اين فرضيه مورد تاييد قرار نگرفت و با توجه به اين
توان رابطه بين مي كننده بودن متغير دانش محصول مورد تأييد قرار نگرفت، تعديل

  . متغير وابسته و مستقل را به صورت مجزا مورد بررسي قرار داد
كننده و پذيرش توسعه افقي نتايج رگرسيون ساده براي رابطه بين نوجويي مصرف

و مقدار ضريب  918/1شناسه نشان داد كه مقدار عدد ثابت در معادلة رگرسيون 
ضريب تعيين به دست . شود 469/0نوجويي كه متغير مستقل است برابر با 

درصد از تغييرات  پذيرش توسعة افقي شناسه  7كند كه تقريباً، بيان مي) 0,068(آمده
  .شودكننده تبيين ميتوسط  نوجويي مصرف

توان نتيجه گرفت كه بين ، مي)sig=0,000(با توجه به سطح معناداري به دست آمده 
شناسه، رابطة مثبت و معناداري وجود  كننده و پذيرش توسعة افقينوجويي مصرف

كننده و بين نوجويي مصرف دارد ودر نتيجه، فرضيه اول تحقيق مبني بر اينكه
  . تأييد قرار شود پذيرش توسعة افقي شناسه، رابطه مثبت وجود دارد،

  
  آزمون فرضيه دوم و چهارم

كننده مصرفنتايج تحليل واريانس نشان داد كه ارتباط خطي معناداري بين نوجويي 
هاي مورد نياز براي انجام آزمون داده. و پذيرش توسعة عمودي شناسه وجود دارد

F به دليل اين كه آمارة . خلاصه شده است 4در جدولF   محاسبه شده معنادار
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كننده بودن متغير دانش محصول در رابطة فوق مورد تأييد قرار      نيست، تعديل
كنندگان داراي دانش چهارم مبني بر اينكه در مصرف گيرد وبه دنبال آن،  فرضيهنمي

كننده و پذيرش توسعة عمودي شناسه محصول بالا، ارتباط بين نوجويي مصرف
 5كنندگان داراي دانش محصول پايين است نيز در سطح خطاي تر از مصرفقوي

 . گيرددرصد، مورد تأييد قرار نمي
  
  
 
 
  

  Chowهاي مورد نياز براي انجام آزمون خروجي. 4جدول 
  RSS1  RSS2  FChow  Fk كل  RSS  متغير

  نوجويي و پذيرش توسعه عمودي شناسه
  )گرتعديل(دانش محصول

  )n=160(دانش محصول بالا    
 )n=223(دانش محصول پايين    

 Fآماره 

209,886 
 
 
 
 

  
  

124,344  
  
  

  
  
 
  

83,276 

 
 

 

 
2,082 

 
 

 

 
5,3 

  
كننده بودن متغير دانش محصول مورد تاييد قرار نگرفت،   اينكه تعديلبا توجه به 

نتايج . توان رابطة بين متغيرهاي وابسته و مستقل را به صورت مجزا بررسي كردمي
كننده و پذيرش توسعة عمودي رگرسيون ساده براي رابطة بين نوجويي مصرف

و مقدار ضريب 535/1 شناسه نشان داد كه مقدار عدد ثابت در معادله رگرسيون
ضريب تعيين بدست . شود 434/0نوجويي كه متغير مستقل است برابر با 

درصد از تغييرات پذيرش توسعة عمودي  10كند كه تقريباً بيان مي) 092/0(آمده
  .شودكننده توجيه ميشناسه توسط نوجويي مصرف

گرفت كه بين توان نتيجه مي) sig=0.000(با توجه به سطح معناداري بدست آمده 
كننده و پذيرش توسعة عمودي شناسه، رابطة مثبت و معناداري نوجويي مصرف
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كننده و بين نوجويي مصرف وجود دارد و در نتيجه، فرضية دوم مبني بر اينكه
مورد تاييد  پذيرش توسعة شناسه از طريق توسعة عمودي، رابطه مثبت وجود دارد،

  . گيردقرار مي
  

 آزمون فرضيه پنجم

بدين دليل . خلاصه شده است 5در جدول  Fهاي مورد نياز براي انجام آزمون دهدا
محاسبه شده معنادار است، متغير اعتماد به شناسة والد در فرضية فوق،  Fكه آمارة 

بايست به حال، براي مشخص كردن نوع تأثير اين متغير، مي. كننده داردتأثير تعديل
  . ها توجه كنيمزيرگروه )β(ضرايب بتاي 

شود كه متغير اعتماد به شناسة در دو زيرگروه، مشخص مي "بتا"بر اساس ضرايب 
كننده و پذيرش توسعة افقي شناسه، اثر تعديلي نوجويي مصرفوالد بر ارتباط بين 

كمتر از زماني  bكه اعتماد به شناسة والد بالا باشد، مقدار  منفي دارد، زيرا هنگامي
لذا فرضيه پنجم مبني بر اينكه در  .ه شناسة والد كمتر باشداست كه اعتماد ب

كننده و ، ارتباط بين نوجويي مصرفاعتماد بالا به شناسة والدكنندگان داراي مصرف
اعتماد پايين به شناسه كنندگان داراي تر از مصرفپذيرش توسعة افقي شناسه، قوي

  .گيرداست مورد تأييد قرار نمي والد
  

  Chowهاي مورد نياز براي انجام آزمون خروجي. 5جدول
  RSS1 RSS2  FChow  Fk كل RSS متغير

 نوجويي و پذيرش توسعه افقي شناسه
  )كنندهتعديل(اعتماد به شناسه 

  )n=162(اعتماد بالا  به شناسة والد    
 )n=221(اعتماد پايين  به شناسة والد

 Fآماره 

344,077 
 
 
 
 

 
  

103,335  

 
  
  

220,114 
 

 
  
  
 

12,15 

  
  

 
 

5,3 
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كننده و بين نوجويي مصرف ةنتايج رگرسيون چندگانه براي رابط ،6در جدول 
ضرايب  وارائه شده  والد ةاعتماد به شناسافقي شناسه با اثر تعديلي  ةپذيرش توسع

ثير أوالد ت ةاعتماد به شناس مورد،دهد كه در اين نشان مي ،در دو زير گروه "بتا"
  .منفي دارد كنندةتعديل

  
  )n=365(نتايج رگرسيون چندگانه . 6جدول 

  مقدار ثابت  گرمتغير مستقل و تعديل
)Constant(  

  ضريب رگرسيون
 )b(مقدار بتا 

  عدد معناداري 
  )bsig(مقدار بتا 

  ضريب تعيين

)R2(  
  نوجويي

  )n=162(اعتماد بالا به شناسة والد
 )n=221(اعتماد پايين به شناسة والد

1,918  
3,125 

1,570 

0.469  
0,169 

0,527 

0,000  
0,148 

0,000 

0,068  
0,013 

0,70 
  

  
  آزمون فرضية ششم

بدين دليل . خلاصه شده است 7در جدول Fهاي مورد نياز براي انجام آزمون داده
محاسبه شده معنادار است متغير اعتماد به شناسة والد در فرضيه فوق Fكه آمارة 

بايست به براي مشخص نمودن نوع تاثير اين متغير ميحال، . كننده داردتاثير تعديل
  .ها توجه كنيمزيرگروه "بتاي"ضرايب 

شود كه متغير اعتماد به شناسه بر اساس ضرايب بتا در دو زيرگروه، مشخص مي 
كننده و پذيرش توسعة عمودي شناسه، اثر نوجويي مصرفوالد بر ارتباط بين 

بيشتر از  bعتماد به شناسة والد بالا باشد، مقدار كه ا تعديلي مثبت دارد؛ زيرا هنگامي
فرضية ششم مبني بر  رو، و از اين زماني است كه اعتماد به شناسة والد كمتر است

، ارتباط بين نوجويي اعتماد بالا به شناسه والدكنندگان داراي اينكه در مصرف
اراي كنندگان دتر از مصرفشناسه قويعمودي كننده و پذيرش توسعة مصرف

  . است، تأييد شود اعتماد پايين به شناسة والد
  

  Chowهاي مورد نياز براي انجام آزمون خروجي. 7جدول 
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  RSS1  RSS2  FChow  Fk كل  RSS  متغير 

  بين نوجويي و پذيرش توسعه عمودي شناسه
  )كنندهتعديل(اعتماد به شناسه 

  )n=162(اعتماد بالا  به شناسة والد    
 )n=221(شناسة والد اعتماد پايين  به

 Fآمارة 

209,886 
 
 
 
 

  
  

73,110  
  

 
  
  

123,602 
 

 
 

 
 

12,75 

 
 

 
 

5,3 

  
  
  

كننده و ، نتايج رگرسيون چندگانه براي رابطه بين نوجويي مصرف8در جدول
ارائه شده و  اعتماد به شناسة والدشناسه با اثر تعديلي عمودي پذيرش توسعه 

دهد كه در اين مورد، اعتماد به شناسة والد در دو زير گروه، نشان مي "بتا"ضرايب 
 .كنندة مثبت داردتأثير تعديل

 
  

  

  )n=365(نتايج رگرسيون چندگانه . 8جدول 
  مقدار ثابت  كنندهمتغير مستقل و تعديل

)Constant(  
  ضريب رگرسيون

 )b(مقدار بتا 

  عدد معناداري 
  )bsig(مقدار بتا 

  ضريب تعيين

)R2(  
  نوجويي

  )=162n(شناسه والد اعتماد بالا به
 )=221n(اعتماد پايين به شناسه والد

1,535 
1,552 

1,958 

0.434 

0,489 

0,242 

0,000 

0,000 

0,014 

0,092 

0,134 

0,027 

  
  گيرينتيجه

تحقيقاتي كه در مورد ارزيابي توسعه شناسه انجام شده، هركدام عوامل خاصي را 
كننده بر  در اين تحقيق، به بررسي تأثير نوجويي مصرف. اند مورد توجه قرار داده

پذيرش توسعه شناسه پرداختيم و در اين راستا، دو متغير دانش محصول واعتماد 
  . نده در نظر گرفته شدكن به شناسة والد، به عنوان متغير تعديل

كننده بر پذيرش توسعه افقي شناسه نتايج اين تحقيق نشان داد كه نوجويي مصرف
كننده بر پذيرش نتيجة اين تحقيق مبني بر تأثير نوجويي مصرف. اثر مثبتي دارد
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و هيم و چرناتوني ) 2008(توسعه افقي شناسه با يافته تحقيق يو هنري زي 
  . دارد در يك راستا قرار)2001(

كننده بر پذيرش توسعه عمودي شناسه طبق نتايج به دست آمده، نوجويي مصرف
كننده نوجوتر باشد توان گفت كه هرچه مصرفبنابراين، مي. اثر مثبتي دارد

توسعة شناسه در طبقه (اندمحصولاتي را كه به صورت عمودي توسعه يافته
بهتر مورد پذيرش قرار ) متفاوتمحصولات موجود، ولي با قيمت و سطح كيفيتي 

، مبني )2008(اين نتيجة   به دست آمده نيز با يافته تحقيق يو هنري زي . خواهد داد
  .كننده بر پذيرش توسعه عمودي شناسه همخواني داردبر تأثير نوجويي مصرف

ها، دانش محصول در اين رابطه،  طبق نتايج به دست آمده از تجزيه و تحليل فرضيه
كننده ندارد و ممكن است به عنوان يك متغير مستقل، تأثير مجزايي بر يلنقش تعد

) 2009(اين يافته با نتيجة تحقيق لي و همكارانش. پذيرش توسعة شناسه داشته باشد
. مبني بر اينكه دانش ذهني بر ارزيابي توسعة شناسه تأثيرگذار است همسو نيست

انش محصول در مورد محصولات دليل اين امر ممكن است ناشي از آن باشد كه د
پيچيده و داراي فرايند خريد طولاني تأثيرگذار است و با توجه به اينكه محصولات 
لبني چندان پيچيده نيستند و بطور مداوم، خريداري مي شوند اثر تعديلي دانش 

  . گيرد محصول مورد تاييد قرار نمي
  

لد، مشخص شد كه اين متغير كنندة اعتماد به شناسة واهمچنين، در مورد اثر تعديل
كننده كننده و پذيرش توسعة افقي شناسه تأثير تعديلبر رابطة بين نوجويي مصرف

كننده نوجو بالاتر منفي دارد؛ بدين معنا كه هرچه اعتماد به شناسه والد مصرف
  . يابند كمتر استقبال خواهد كردهايي كه به صورت افقي توسعه ميباشد، از شناسه

كننده و پذيرش تأثير اعتماد به شناسة والد بر رابطة بين نوجويي مصرفدر مورد 
نتايج   .توسعة عمودي شناسه نتايج نشان داد كه اين متغير تأثير تعديلي مثبت دارد
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مبني بر اينكه در تصميمات مربوط به ) 2005(1دست آمده با يافته جان رست به
ي بر پذيرش توسعة شناسه دارد، دارتوسعة شناسه، اعتماد به شناسه تأثير معني

توان پيشنهادهايي را  در پايان،  بر اساس نتايج بدست آمده مي. كند مطابقت پيدا مي
  :به شرح زير ارائه نمود

 معرفي محصولات جديد از طريق مصرف كنندگان نوجو؛ •

تمركز بر توسعة افقي شناسه؛ چرا كه مصرف كنندگان نوجو توسعه افقي  •
 .ترجيح مي دهند را بر توسعة عمودي

  
  :ها و تحقيقات آتي محدوديت

كه اين تحقيق در مورد  از آنجايي. هايي مواجه بوده است تحقيق حاضر با محدوديت
صنعت لبنيات آن هم يك شركت خاص انجام شده مهمترين محدوديت اين تحقيق 

همچنين، بدين دليل كه جامعة آماري مورد  .باشدتعميم نتايج به دست آمده مي بحث
كنندگان محصولات رامك در شهر شيراز هستند جهت بالا نظر در اين تحقيق مصرف

هاي مربوطه از طريق مراجعه هاي گردآوري شده، پرسشنامهبردن دقت نظر در داده
حضوري به منزل تكميل گرديد و به لحاظ پراكندگي جغرافيايي نمونه مورد بررسي، 

كه در بخش  همانطوري. ها و تكميل پرسشنامه طولاني گرديدفرآيند گردآوري داده
ها از طريق مراجعه حضوري به منازل تكميل  روش تحقيق بيان شد پرسشنامه

دهندگان زن هستند و از  گرديده و نتايج آمار توصيفي نشان داد كه بيشتر پاسخ
متفاوت است، احتمال دارد كه  زن و مرد كنندگان جا كه الگوهاي رفتاري مصرف آن

  .اين موضوع بر نتايج به دست آمده تأثيرگذار باشد
-شود كه همين تحقيق در مورد شناسهدست آمده، پيشنهاد مي با توجه به نتايج به 

همچنين، . هاي ديگر در حوزة لبنيات، انجام و نتايج آن با تحقيق حاضر مقايسه شود

                                                            
1. Jon D. Reast. 
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