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Abstract 

Today, competitive organizations offer innovative products to achieve a competitive 

advantage in the market. Consumer innovativeness creates a desire in a person to look for 

different products. Innovative behavior of these consumers motivates others to imitate them 

and buy new products. Therefore, innovative consumers and their innovative behavior play a 

key role in the success of new products and services. The present study, in accordance with 

the hierarchical view of consumer innovativeness, examines the effect of innate 

innovativeness on innovative consumer behavior with the role of the interface of domain 

specific innovativeness. The research method of the present study is analytical-survey and in 

this research, available sampling has been used. Because the size of the community is not 

known and no information is available on the variance of the community, according to the 

Cochran's formula with a 95% confidence interval and a tolerable error value of 0.07, the 

sample size is 390 consumers of smart wearable products in Mashhad. A questionnaire was 

used to collect preliminary data. After collecting the data, the research hypotheses were 

analyzed using structural equation modeling and through Amos software. The results of the 

present study confirm the hierarchical view of consumer innovativess, especially that 

cognitive innovatiness and Product possessing innovativeness in domain specific as well as 

Sensory innovativeness and Information possessing innovativeness in domain specific are 

the best combinations to predict innovative consumer behavior. 
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 چکيده
کننوده  مصور   ینوجووی . هندامروزه سازمان های رقابتی برای رسیدن به مزیت رقابتی در بازار، محصولات نوآور را ارائه می د

 یک دیگرانتحر باعث کنندگانمصر  ینا نوآورانه رفتار باشد. متفاوتت لامحصو دنبالتا به بوجود می آورد را در فرد  یلیتما
در  یودی نقو  کل ار نوآورانوه آنهوا   رفتو  و نوجوکنندگان مصر . لذا را بخرند یدت جدلاو محصو تقلید کنندنها آکه از  می شود
ثور  ا یکننده بوه بررسو  مصر  نوجویی یمراتبسلسله یدگاهبق با دحاضر مطا پژوه  .ید داردت و خدمات جدلامحصو یتموفق

-یلوی ل. پوژوه  حاضور تح  تبه دامنه خاص پرداختوه اسو   نوجوییبا نق  واسط  کنندهمصر  بر رفتار نوآورانه یذات نوجویی
جامعوه   یوان  از وار یعو لاو اط نیسوت  ده است. چون حجم جامعوه مشوخ   شگیری دردسترس استفاده از نمونه پیمایشی و
نفور از   390نه حجم نمو 0.07قابل تحمل  یمقدار خطا و %95 یناناطم یببراساس فرمول کوکران با ضر یست،دردسترس ن
ه از ابوزار پرسشونام   یوه اول یهوا داده یآورجمو   ی. بورا باشدمیدر شهر مشهد  یدنیکنندگان محصولات هوشمند پوشمصر 

 یوق رو از ط یتارمعوادلات سواخ   یسواز پژوه  با اسوتفاده از مودل   یهایهرضها، فداده یآور. پ  از جم ه استاستفاده شد
ار داده قور  کننوده را موردتاییود  مصر  نوجوییمراتبی پژوه  حاضر، دیدگاه سلسلهنتایج شدند.  یلوتحلیهافزار آموس تجزنرم

 وجوویی احساسوی   و همچنوین نو  خواص  ینوه در زم یینوگرا یبه محصول دارا یینوجو شناختی و نوجوییویژه اینكه هاست، ب
 باشند.کننده میصر منوآورانه بینی رفتار برای پی  هابهترین ترکیب، خاص ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  یینوجو
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 مقدمه .1
 یابی،بازار تحولات محصول و تنوع در بسیاراست. با وجود تحولات  یسازمان یتموفق یاصل یلاز دلا یكی ی،نوآور
 یهایژگیو و یسازمان یهایاکثر مطالعات بر نوآورزیرا . اندمواجه شده شكست ید بااز محصولات جد یاریبس

 & Bartels) کننده استمصر  یازهایفقدان درک ن یلاغلب به دل ،هایشكست نوآور لذاکنند. یمحصول تمرکز م

Reinders, 2011).  یشخص یاترا براساس خصوص یدو اتخاذ محصولات جد یرشپذ یادی،ز اتپژوهشاز طرفی 
، یک ویژگی شخصی است که کنندهمصر  نوجویی .(Kaushik & Rahman,2014) دانندیکنندگان ممصر 

بر  در حال حاضرهمچنین ظهور کرد.  1970دهه  یلدر اوا باعث تحریک تمایل فرد به محصولات جدید می شود و
 شده است یدتاک یاربس یابیبازار یاتدر ادب یدمحصولات جد یرشدر پذکننده نوجویی مصر نق   یتاهم
(Goldsmith & Hofacker, 1991; Hirschman, 1980; Im, Bayus & Mason; 2003; Hauser ,2006 .)

 نوجوییمعناست که بدان ینکننده است و امصر  نوجوییمربوط به  یدجد تمحصولابه که پاسخ  یستن یشكلذا 
. اما در پژوهشات پیشین نه تنها (Zhang, Suna, Liu & Chang; 2020) برخوردار است یت بالاییاز اهم افراد

اند بلكه نوجویی در زمینه خاص هم سازی ابعاد آن درنظر گرفتهنوجویی را به عنوان یک متغیر منفرد بدون مفهوم
بینی تواند رفتار نوآورانه را پی ها بهتر میکه نسبت به سایر نوجوییخیلی محدود درنظرگرفته شده است، درحالی

 ت هوشمند پوشیدنیلامحصوهای فناوری اطلاعات باعث ظهور نوآوری از جمله در نوآوری شرفتیپنماید. ارتقا و 
 یتازگبه یتكنولوژاین  .) Choi, 2016) &Kimا در بین مردم کل دنیا محبوبیت زیادی یافته استاخیر شد که

هوشمند،  ی، دستبندمجاز ینکاز جمله ساعت هوشمند، ع متنوع محصولاتبا  ها رایاز نوآور یتوجه بازار بزرگ
. یستمحصولات نوآور مطابق با انتظارات ن ینا یواقع یرشرا جذب کرده است اما پذ یرهو غ جواهرات هوشمند

 ینسبت به تكنولوژ یدنیاز محصولات هوشمند پوش تمایل افراد یزانو مهد   بازار گویای آن است که هایبررس
با وجود  (.Jeong, Kim, Park & Choi; 2016) است یسهقابل مقا یرغ "هوشمند یگوش"به نام  یمیقد یباًتقر

ها یهبا استفاده از نظر یدنیپوش محصولات هوشمندکنندگان مصر  یمختلف به بررس یهامحققان در رشتهاینكه 
این جهت پژوه  حاضر از از این رو  (Jeong et al., 2016; Hong, 2017). اندمختلف پرداخته یهایو متدولوژ
ید از جمله جد یا خدماتت ولاخود در محص کم کردن ریسک شكست و عدم موفقیت برای یابانکه بازار اهیت دارد

دارای افراد  لذا باشند.یها مو جذب آن نوجوکنندگان مصر  یافتن یازمنددر بازار، ن محصولات هوشمند پوشیدنی
با  محصولات نوآورمعتقدند که و کنند یم یقدردان یدجد یآورفن یایمزادیگران از بهتر از ویژگی نوجویی 

 یتحقق اهدا  شخص یبرا هااین نوع فناوریو استفاده از  یرشپذ به ها را ترغیبهایی که به همراه دارد، آنمزیت
 ینهد  ابنابراین  .(Cheung, Chau, Lam, Tse, Ho, Flint, Broom, Tso & Lee; 2020)کند می هاآن
تنها نق   نه مصر  کنندگانی که یدنی است،محصولات هوشمند پوش نوجویکنندگان مصر ، بررسی نق  مقاله

میان افراد افزای  می در  ی رانوآورسرعت انتشار بلكه  دارند، محصولات و خدمات نوآور اتخاذدر  حائز اهمیتی
وجود دارد که در آن سوالات بدون  ییکننده، اما خلامصر  نوجوییدر درک  یبا وجود مشارکت محققان قبل دهند.

رفتار  یحمنفرد در توض یژگیو یککننده را به عنوان مصر  نوجویی ،اکثر مطالعات یراشوند. زیپاسخ مطرح م
از صفات نشان داده شده است،  یخاص یبصورت ترکبه یتازآنجاکه شخص اند.کننده درنظر گرفتهنوآورانه مصر 
 قابل اعتماد استیرکننده رفتار، احتمالا غینیبی به عنوان پ یتیشخص یهایژگیو یدنتنها سنج

.(Hirunyawipada & Paswan, 2006) را  یناناطم ینا یت،صفات شخص یچندسطح ابعاد تنلذا با درنظرگرف
بر رفتار را درک کنند.  یتشخص یهایژگیمختلف و یهاجنبه یرتاث یچگون ینكهکند تا ایها فراهم مشرکت یبرا
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( و 2یاحساس نوجوییو  1یشناخت نوجوییکننده )مصر  نوجوییدر مطالعه حاضر با درنظرگرفتن ابعاد مختلف  لذا
به دو  3نوجویی در زمینه خاص در زمینه خاص، نوجویی یاتو خصوص یتدرست ماه یریگبه منظور اندازه ینهمچن
، به 5خاص  ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  ییو نوجو 4خاص  ینهدر زم یینوگرا یبه محصول دارا ییبعد نوجو
ابعاد  ینبه منظور پرکردن شكا  روابط بین، براعلاوه یف شده است.در پژوه  حاضر تعر ینوآور یکعنوان 
کننده مصر  نوجوییمدل  یسازمتفاوت در مفهوم یدگاهکننده، سه دمصر  نوجوییمراتب در سلسله یرهامتغ
 کنندگان رامصر  (،6)نوجویی ذاتی یتیشخص یژگیو یک ی که به عنوانعموم یانشود. اول، جرشنهاد مییپ

مصر  کننده را که )نوجویی در زمینه خاص(  یانحصار یانجر کند. دوم،می یدجد تبه مصر  محصولاتحریک 
ر )رفتا کنندهادغام ید. سوم، دمتمایل شود دامنه خاص یکمحصول در  کردن انتخاب آن می دارد به سمتبر 

 یندر رابطه ب واسطخاص به عنوان عامل  در زمینه ا نق  تسهیل کننده ی نوجوییرا ب یان قبلدو جر (،7نوآورانه
بر  یذات نوجوییاثر  یمطالعه حاضر به بررسدر  در نتیجهکند. ید، تكمیل می و انتخاب محصول جد یذات نوجویی

 یدنیکنندگان محصولات هوشمند پوشمصر  یاندر م در زمینه خاص نوجویی یانجیرفتار نوآورانه با نق  م
 شود.پرداخته می

 

 هاو توسعه فرضيه ينظر یمبان. 2

 کنندهمصرف نوجویی یمراتبسلسله یدگاهد. 2-1

انتخاب و که  است مراتبیسلسله -ای زنجیره چارچوبکننده یک مصر  مفهوم نوجویی ،دندهها نشان میپژوه 
گوردد   روشنمراتب این سلسله چارچوبدر نوجویی صفت تاکید بر  به واسطهتواند محصول جدید می پذیرش نهایی

 در .(Bartels & Reinders, 2011)ایجواد گوردد   پذیرش و خرید محصوول جدیود    افراد در رفتار درک بهتری ازتا 

 یننخسوت . ستاارائه شده کننده مصر  نوجوییمختلف در مدل  یدگاهدسه  Nasution & Astut (2012) پژوه 
کنود و  موی  یحتشور  یعمووم  یتیشخصو  یژگوی و یوک کننوده را بوه عنووان    مصر  نوجوییاست که  یعامل یدگاهد

مختلوف محصوولات انتخواب     یهوا یبنود دسوته  ینرا از بو  یدمحصولات جد شود کهرا شامل می یکنندگانمصر 
 یرکند کوه قابول انتقوال بوه سوا     می یبندخاص طبقه یتموقع یککننده را به مصر  یدگاهن مورد، دیکنند. دومیم

وامول  و ع یورنووآ  یرشفورد در پوذ   یعموم یاترا با درنظرگرفتن خصوص یشینپ یدگاهدو د ین،. سومیستها ندسته
( 1سطح اسوت:  شامل سه ،کنندهنوجویی مصر با  مراتبی در ارتباطلذا این دیدگاه سلسله کند.می یبندخاص طبقه
هرچه  ی بدین گونه است کهمراتبسلسله ساختار این ( رفتار نوآورانه، در3خاص و  نهدر زمی نوجویی( 2 یذات نوجویی
 ودررنو  تور موی شو    پو رفتوار و عینیوت    کم رنگترانتزاع و ذهنیت  پی  می رود، پایین تربه سطح  بالاتراز سطح 

(Zarandi & Lotfizadeh, 2016). ها پرداخته است.و ابعاد آن نوجوییسه سطح  یلذا مطالعه حاضر به بررس 
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 یذات . نوجویی2-2

 یژگیو یکرا به عنوان  نوجوییها است که پژوه  یناز نخست یكی Midgley & Dowling (1978)مطالعه 
انسان است  یتاز ابعاد شخص یكی ییها معتقدند نوجواست. آن یدهنام "یذات یینوجو "به نام  یافتهیمتعم یتیشخص

به  یی، نوجوHirschman (1980) العهاز آن هستند. طبق مط یشترب یادرجه کمتر  یجامعه دارا یو همه اعضا
 یدجد یاتتجرب یاها محرک ید،اطلاعات جد یبه جستجو یذات یلکننده تمامنعك  یتی،شخص یژگیو یکعنوان 

ته به ، خیلی وابسدر نظر گرفته می شود انتزاعی -شخصیتی ویژگی به عنوان یک یذات ییاست. ازآنجاکه نوجو
 یی، اساس و بنیان نوجوییاین سطح از نوجو باشد.کننده نمیدامنه خاصی از محصول موردعلاقه مصر 

دارد پذیرش محصول جدید  برایکننده مصر  تاثیر بیشتری برباشد و از هر متغیر دیگری کننده میمصر 
(Zarandi & Lotfizadeh; 2016) .در نظر گرفته ساختار واحد  یک وانبه عن یذات یینوجو تحقیقاتاز  یاریبس در

 و احساسی است یشناخت یهایژگیشامل و که ی بودن آن دارندچندبعد تاکید بر در برخی از مطالعاتاما  شده است
(Wood & Swait, 2006.) که موجب  یدیبردن در تجارب جدکردن و لذتبه شرکت یلتما یشناخت یینوجو

از  یشناختیان نوجو، Pearson (1970)طبق مطالعه  (Pearson, 1970). ستشده ا یفشود، تعرذهن می یکتحر
 ید،آیوجود مروزمره به یحل مسائل که در زندگ یرا برا یادیز یدارند تا انرژ یلبرند و تمایتفكرکردن لذت م
یک  لكردعم ازاطلاعات، آموزش و یادگیری  دائما به دنبال کسبشناختی  یکنندگان نوجومصر  اختصاص دهند.
 & Zarandi) کندرا برای آنان فراهم می آلو خرید واقعی فرصتی ایدهاز آن هستند استفاده گی محصول و چگون

Lotfizadeh; 2016.) کنند مشاهده ها از چرخه تولید راو خروج آن کالاهاها دوست دارند نحوه مونتاژ آن 
(Opeda, 2013 ) . که  یها به اطلاعاتهستند. آن یبالاتر یلاتسن و تحص یعمدتا دارا یکنندگان شناختمصر

مجله و  یغاتها، تبلیبندبسته یکنند؛ به خواندن اطلاعات رویشده، توجه م ی مختلف توز یهارسانه یاندر م
کردن محصول یداپ یدارند؛ به عنوان مثال، برا یادیز یلتما یدها در هنگام خرآن یابیو ارز ییروزنامه و به شناسا

 Zhou, Yu)  پردازندیآن م تفكر در موردو  رسیکنند و سپ  به بریها جستجو مفروشگاه یترینو لخواه خود، درد

& Park; 2010.) و  یپردازیالاز جمله خ ی،بردن در تجارب داخلکردن و لذتبه شرکت یلاحساسی تما یینوجو
 ,Venkatraman & Price).و پرماجرا را دارد یزانگیجانه یهایتاز جمله فعال ی،خارج یاتو تجرب یبافیالخ

یادگیری و  .(Park, Yu & Zhou, 2010)جوان هستند  افرادغالبا  یاحساس یینوجو یکنندگان دارامصر  (1990
. اتفاق نمی افتد خرید واقعی محصوللزوما  است ومصر  کننده دارای نوجویی حسی هد  اصلی  کسب اطلاعات،
در رابطه  یاطلاعات بتوانند هاآن طرق دیگر کهمحصولات و  محصول، نمای  تستحسی، تبلیغات،  یانبرای نوجو
 & Zarandiخوشایند استخرید محصول داشته باشد،  بهتعهدی  اینكه هیچ بدون کسب کنند با محصول

Lotfizadeh, ) (2016تبییندر  احدو یژگیو یککننده به عنوان مصر  یینوجو یدگاه. لذا با توجه به نق  د 
( را یاحساس و یشناخت ییکننده )نوجومصر  ییکننده، پژوه  حاضر ابعاد گوناگون نوجورفتار نوآورانه مصر 
 درنظرگرفته است.

 

 خاص  ينهدر زم یینوجو. 2-3
کوه   دامنه خواص  یکدر  ت نوو انتخاب محصولا یادگیریبه  یلکننده به عنوان تماخاص مصر  ینهدر زم یینوجو

در  ییهود  از نوجوو   (.Goldsmith & Hofacker, 1991)شوده اسوت    یفتعرباشد، کننده میمصر  موردعلاقه
 & Midgley)کنود   یوان ب دانسوان را در قلمورو علاقوه خواص فور      یرفتوار  یهوا است که جنبوه  ینخاص ا ینهزم

Dowling, 1993) .یهوا هوا در حووزه  ینووآور  یوادگیری به  یلخاص تما ینهدر زم یینوجو ینكهبر اعلاوه همچنین 
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 .(Midgley & Dowling, 1978)دهد  یرا هم بازتاب م یدرفتار خر یدهد، به درستیم نشانخاص موردعلاقه را 
و  باشوند متناقض می انجام شده مطالعاتکننده و پذیرش نوآوری محصولات در ذاتی مصر  ییبین نوجو رابطه ی

کننوده بور   مصور   ییبرای تعیوین تويثیر واقعوی نوجوو    لذا گویای آن است که وجود ندارد.  توافق نظری بر روی آن
بوین   رابطهخاص نق  مهمی در  ینهدر زم یینوجو ت. از سوییجدید، بررسی بیشتری موردنیاز اس پذیرش محصول

ی، مطالعوه کنوون   روازایون . (Chao, Reid & Mavondo; 2012)دارد  رفتار نوآورانوه کننده و نوجویی ذاتی مصر 
کوه بعود انتخواب و     خواص  ینوه در زم یینووگرا  یبه محصول دارا یی( نوجو1خاص را به دو بعد:  ینهدر زم یینوجو
کوه   خاص ینهدر زم نوگرایی یدارا اطلاعاتبه  یی( نوجو2کند؛ و می یفرا توص در زمینه خاص نوجوییدر  یتمالك

 گیرد.، در نظر میمتمرکز است خاص در زمینه نوجوییبعد جستجو و کسب اطلاعات از  یریگبر اندازه
بوه   خواص  ینوه در زم یینووگرا  یبه محصوول دارا  ییخاص: نوجو ینهدر زم یینوگرا یبه محصول دارا یینوجو
در  طبقه محصوول خواص   یکدر  یگرانزودتر از د یدمحصولات جد یدبه خر ی اشاره دارد که تمایلکنندگانمصر 

 کنندگان تفكر مادی گرایی دارند که باعث تمایل آنهوا بوه خریود واقعوی از    این دسته از مصر  . آنها اتفاق می افتد
 ,Belk). اسوت  یووی کننوده بوه امووال دن   مصور   تمایل و گرای  گرایی نشان ازمادی .ید می شودمحصولات جد

بوه   بیشوتری  یل، تمادر آنها زیاد است ییگرایماد ی که درجههر فرد متفاوت است. افراد ییگرایدرجه ماد (1984
 یبه صورت افراطو  بلكه ممكن استندارند  کالاها یدهنگام خر در یمخالفت نه تنهادارند؛ و  محصولات ید واقعیخر

ثروتمنود  بیشتر قشر جوان جامعه،  نوجوکنندگان مصر  دهدمیگذشته نشان  اتپژوهش یداری کنند. ازطرفیهم خر
دسوت بوه    یبوه راحتو   ایده ها و عقاید جدیود هسوتند،  پذیرای کنندگان مصر  ینو کنجكاو هستند. ا فعالو عموماً 

 یبوالا  ی کنندگان با گرامصر  از این رو. مانندیمید محصولات جد در انتظار یو حت انتخاب نوآوری ها می زنند
یت، شادی را در آنها فراهم مالك این که به دنبال مالكیت هستند خاص ینهدر زم یینوگرا یبه محصول دارا یینوجو

 (.Jeong et al., 2016)می نماید
 بوه خواص   ینوه در زم یینووگرا  یبه اطلاعات دارا ییخاص: نوجو ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  یینوجو
 یوک در  یگرانزودتر از د یدو کسب اطلاعات در مورد محصولات جد یادگیری تمایل بالایی به ی کهکنندگانمصر 

 ,Hirschman)نمی شوود  یدمحصولات جد یتمالكباعث لزوماً این ، اما دارند، اشاره می کندرده خاص از محصول 

کردن لذت موی برنود از ایون رو    از تفكر  افراد بعضی از، Cacioppo & Petty (1982)مطابق با پژوه   . (1980
و بوا  لذت می برند  یدتفكر درباره محصولات جد از مشارکت دردارند،  ویژگی ینبالا به ا تمایلکه  یکنندگانمصر 
 ی کوه گورا   یاکننوده مصر  یجهدر نت .ی می پردازندپردازش اطلاعات شناخت وقت زیای را بهو فعالانه زیاد دقت 
 یگواه از پاکسب اطلاعات خارج به دنبال  احتمالا ،خاص دارد ینهدر زم یینوگرا یبه اطلاعات دارا ییبه نوجو ییبالا

 یدخر هنگامدر  تا ید افزای  دهندمحصولات جد خصوصا در خود ر و تجربه تا دان  باشندیم شانخود یاطلاعات
 (Belch, 2012). ببرند بهره هااز آن

 

 کنندهمصرف رفتار نوآورانه. 2-4
از  ی پ ینوآور یکاستفاده فرد از  یا یدخر یزانم یعنیزودهنگام،  یرشاز پذ یاسمق یکمفهوم رفتار نوآورانه 

 یدر مورد اتخاذ نوآور یهمطالعات اول (.Midgley & Dowling, 1978)کند می یفرا توص یگرکنندگان دمصر 
 رفتار نوآورانه یاتیعمل یفتعر(. Summers,1971)کنندگان متمرکز بودند طور عمده بر رفتار نوآورانه مصر به

اده از استف(، (Im et al.; 2003 یدمحصولات جد یتاز جمله مالك یفیمتنوع است که شامل تعار یاربس کنندهمصر 
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 ;Goldsmith, Freiden & Eastman)ید محصولات جد یدخر،  (Cotte & Wood; 2004یدمحصولات جد

1995; Robertson & Myers, 1969 ،)یدتست و آزمون محصولات جد Steenkamp & Gielens; 2003)) ،
 (Baumgartner, & Steenkamp, 1996)ع متنو یرفتار جستجو و (Hirschman, 1980)ها ینوآور یجستجو

و  یدبه محصولات جد یابیرفتار نوآورانه را دست Steenkamp & Baumgartner (1992) ین،براباشد. علاوهیم
نمود که منظور از پذیرش محصول جدید، اتخاذ بیان  Christia (2014)همچنین کردند. یهاطلاعات تجز یجستجو

 بنابراین .منظم و مرتب خریدار آن محصول باشد استطور محصول به عنوان تصمیم یک فرد برای اینكه به
 ،Hirschman (1980)، مطالعه حاضر مطابق با مطالعه کنندهمصر  رفتار نوآورانه یسازبراساس انواع مفهوم

(2006) Hirunyawipada & Paswan  (2014)و Lee & Mano،  کننده را با دو بعد،رفتار نوآورانه مصر 
ید و بروز رسانی آنها کسب اطلاعات جدبه دنبال  یابتین ییکند. نوجومی یزمتما یانتخاب ینوجویو  یابتین نوجویی

محصول از اطلاعات دائما در پی بروز رسانی کننده نوجو، رفتار مصر  است. به عبارتی محصول جدیددر باره ی 
بدون اینكه فرد هد  ، محصولاتاز کننده نوجو، اطلاعات جدید این رفتار مصر در  به گونه ای که د است.جدی

جدید  تپذیرش واقعی محصولا ی،انتخاب یی. نوجوخرید واقعی داشته باشد یا نداشته باشد، جست و جو می کند
 (.Zarandi & Lotfizadeh, 2016)می کند محصول  اریاقدام به خرید کننده نوجومصر  است به عبارتی

 

 . تبيين روابط بين متغيرها3

 خاص ينهدر زم ییو نوجو یذات یینوجو. 3-1

Goldsmith et al., (1995) خاص از محصوول   در زمینه ییبا نوجو ارتباط تنگاتنگی یذات یینمودند که نوجو یانب
 یود و خر یرشو رفتوار پوذ   یذاتو  یینوجوو  ینبو  همچنین رابطه نوآور،محصول  یدو خر یرشتا رفتار نوآورانه پذ دارد

 & Zarandi)تسوهیل موی گوردد    خواص از محصوولات    ینهدر زم یینوجو میانجینق  به واسطه  نوآورمحصول 

Lotfizadeh, 2016 .)(2014)همچنین Lee & Mano بینیبا یكدیگر پی  نوجوییدو نوع از  یننشان دادند که ا 
 ینكوه با توجوه بوه ا   ازاین رو. می باشند نوآور ولدر پذیرش و خرید محص نوجوکننده رفتار مصر  کننده قوی برای

خواص از محصوول    ایینوه زم یوک است، اگر فرد علاقمند به  یدجد یزهایبه سمت چ یلکننده تمامصر  نوجویی
راسوتا   ینشود. در ا یکآن تحر یتو مالك یرشپذ یاوجود خواهد داشت که به کسب اطلاعات  یادیاحتمال ز باشد،
 شود:مطرح می یرز یهافرضیه
 دارد. یمعنادار یرتاث خاص ینهدر زم یینوگرا یبه محصول دارا ییبر نوجو احساسی نوجویی: 1 فرضیه
 دارد. یرمعنادا یرتاث خاص ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  ییبر نوجو احساسی نوجویی: 2 فرضیه
 دارد. یمعنادار یرتاث خاص ینهدر زم یینوگرا یبه محصول دارا ییبر نوجو شناختی نوجویی: 3 فرضیه
 دارد. یرمعنادا یرتاث خاص ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  یینوجو بر شناختی نوجویی: 4 فرضیه

 

 کنندهمصرف آورانهو رفتار نو . نوجویی در زمينه خاص3-2

& Dowling (1978) Midgley احتمالا ،دنباش کالا داشتهاز  دستهدر چند بالایی  مصر  افرادی که،نمودند  یانب 
 یکوه همبسوتگ   یافتنود در Goldsmith et al., (2005) .خواهنود داشوت   محصول را یدو خر یرشرفتار نوآورانه پذ

وجود دارد. به  یذات نوجویی انتخاب محصولات جدید و نوآور نسبت بهخاص و تعداد  ینهدر زم یینوجو ینب بیشتری
اسوت   کننوده مصور   رفتوار نوآورانوه   یارهوای مع یبورا  خوبیکننده ینیبی خاص پ ینهدر زم یینوجو یگر،عبارت د
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(Kaushik & Rahman, 2014)ین. همچن ,.Chao et al (2012)  ینبو  یمثبوت و معنوادار   رابطوه نشان دادند که 
 که افرادیاست که  آن گویایوجود دارد که  یدمحصول جد یدو خر یرشخاص و رفتار نوآورانه پذ ینهدر زم یینوجو

. پذیرفته و خریداری می کننود را  یدمحصول جد یگرانزودتر از د ،از محصولات دارند ینیمع دسته هایبا تمایل به 
 شود:مطرح می یرز یهاراستا فرضیه یندر ا
 ارد.د یداراعنم یرتاثکننده مصر  بر رفتار نوآورانه خاص ینهدر زم یینوگرا یبه محصول دارا یینوجو :5 فرضیه
 ارد.دی داراعنم یرتاث کنندهمصر بر رفتار نوآورانه  خاص ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  یی: نوجو6 فرضیه

 

 کنندهمصرف بر رفتار نوآورانه یذات نوجوییدر  نوجویی در زمينه خاص يانجینقش م. 3-3
از دارد.  یود محصوول جد  یرشبا پوذ یفی ضع رابطه یکننده مصر  یذات نوجوییکه  دهدیمطالعات گذشته نشان م

 یرشکننوده و پوذ  مصر  یذات نوجویی ینب ارتباطدر  یترنق  مهم زمینه خاصنوجویی در است  اشاره شده سویی
، نوجویی در زمینه Lee & Mano (2014) پژوه  یجنتا مطابق. Goldsmith et al.,1995) ) دارد یدمحصول جد

بوا   نوجوویی دو نوع از  ینا ه عبارتیب تسهیلگری می کند،و رفتار نوآورانه  یذات نوجویی یانبه عنوان واسط م خاص
خواهنود داشوت.   را  یود محصوول جد  یدو خر یرشدر پذ نوجوکننده رفتار مصر  ینی کننده قوی ازبی قدرت پ هم
و  یذاتو  نوجوویی  ینکننده بیلرا به عنوان نق  واسط و تسه نوجویی در زمینه خاصاز مطالعات،  یاریبس ینهمچن

 & Foxall, 1995; Goldsmith et al., 2005; Kaushik & Rahman, 2014; Wang (یافتندرفتار نوآورانه در

Shih, 2015; Citrin, Sprott, Silverman & Stem; 2000.) 
 شود:مطرح می یرز یهاراستا فرضیه یندر ا 

 و احساسوی  ییبین نوجوو  به عنوان نق  میانجی خاص ینهدر زم یینوگرا یبه محصول دارا یی: نوجو7 فرضیه
 کند.ل میکننده عممصر  رفتار نوآورانه
 و احساسوی  جویینو به عنوان نق  میانجی بینخاص  ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  یینوجو :8 فرضیه
 .کندمی کننده عملمصر رفتار نوآورانه 
 و شوناختی  یینوجوو  به عنوان نق  میانجی بین خاص ینهدر زم یینوگرا یبه محصول دارا یی: نوجو9 فرضیه
 .کندمی کننده عملمصر رفتار نوآورانه 

 و شناختی وجویین به عنوان نق  میانجی بین خاص ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  یی: نوجو10 یهفرض
 .کندمیکننده عمل مصر رفتار نوآورانه 

 

 پژوهش یمدل مفهوم. 4

فرضیه، به  10حاضر متشكل از  پژوه شده، الگوی مفهومی های طرحبا توجه به نتایج مطالعات قبلی و فرضیه
 رفتار نوآورانه یبر رو ذاتی نوجویی ی اثرجهت بررس یمدل مفهوم ارائه شده است. (1)شكل  صورت زیر
 (2016) مدل و Lee & Man (2014) با اقتباس از مدل نوجویی در زمینه خاص یانجیبا نق  م کنندهمصر 

Jeong et al., مستقل،  یربه عنوان متغ ی رابا بعد احساس یذات نوجوییخود،  مطالعهو مانو در  یلگردد. یارائه م
را به  نوجویی در زمینه خاصوابسته و  یربه عنوان متغ نوجویی انتخابیو  یابتین نوجوییرفتار نوآورانه با دو بعد 

 یینوجو خاص با دو بعد ینهدر زم ییخود، نوجو مطالعهجون  و همكاران  در داشته اند. درنظر یانجیم یرعنوان متغ
 یررا به عنوان متغ خاص ینهدر زم یینوگرا یبه محصول دارا ییو نوجو خاص ینهدر زم یینوگرا یبه محصول دارا
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 داشته اند.مستقل درنظر

 

 
 

 مدل مفهومی (.1)شکل 

 

 پژوهش شناسیروش. 5

با  یان کووار ی ماتر یلبر تحل یو مبتن تحلیلی -یمایشیپ روش، یثو از ح یهد ، کاربرد یثپژوه  حاضر از ح
 محصولات هوشمندکنندگان پژوه  مصر  ینا یجامعه آمار است. یمعادلات ساختار یابیمدل یاستفاده از الگو

 نوواحی  یون درنظرگرفته شود کوه ا   می باشد،ت لامحصودسته از  ی اینبرا یشتریب یکه تقاضا نواحیدر  یدنیپوش
)قبل از توزی  پرسشونامه در میوان جامعوه     اشدبمشهد می شهرستان در امامت، سجاد و آباد احمد هاییابانشامل خ

هوا  پاسوخ آن  کوه اند، درصورتیها پرسیده شده است که آیا از این نوع از محصولات استفاده کردهموردمطالعه، از آن
از فرمول  استفاده نفر است که با 390مطالعه شامل  یننمونه آماری ابلی بود، پرسشنامه در اختیار افراد قرار گرفت(. 

بوه   ییو نوجوو  گویوه(  5) خاص ینهدر زم یینوگرا یبه محصول دارا یینوجو اند. برای سنج شده کوکران انتخاب
 Goldsmith et al., (1995)  ،Hartman, Gehrtاز مطالعوات   گویه( 6)خاص  ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعات

& Watchravesringkan (2004) گویوه( و نوجوویی    6ی )احساس نوجویی یریگازهجهت اند و شده است دهاستفا
ی بورا  مورداستفاده قورار گرفتوه اسوت و همچنوین     Venkatraman & Price (1990)مطالعات گویه(، 8شناختی )
نظرگرفتوه  در Hartman et al., (2004) مطالعوات  گویوه(  3ی )انتخاب نوجوییو  گویه( 10یابتی )ن نوجویی سنج 
 ینهمچن قرار گرفت. ییدتاموردنظران نظرات صاحب یقاز طر یینها نامهپرسش ییو محتوا یصور ییروا. استشده 
قورار   یوابی افزار آموس موردارزبا استفاده از نرم ییدیتا یعامل یلتحل یکپرسشنامه با استفاده از تكن یهاسازه ییروا

در  ییودی تا یعوامل  یول تحل ایجنتو  قرار گرفت. ییدموردتا موردنظر، یهامربوط به سازه یها یهگو یگرفت و معنادار
شود   یوابی کرونباخ ارز یآلفا یببا استفاده از ضر یزمورداستفاده ن یابزارها یانسجام درون آورده شده است. 2جدول 

تووان  یباشود کوه مو   می 0.7 یبالا یرمقاد یگردد تمامیطورکه مشاهده مهمان گزارش شده است. 1که در جدول 
 یسواختارها  یول تحل یافزارهاموردنظر با استفاده از نرم یهایلتحل لازم برخوردار است. یاییاز پا گرفت ابزار یجهنت

 

شناختی نوجویی  

احساسی نوجویی  

 نوجویی ذاتی

  

کنندهمصر رفتار نوآورانه  نوجویی در زمینه خاص  

به محصول  یینوجو

 ینهدر زم یینوگرا یدارا

 خاص

 اطلاعاتبه  یینوجو

 ینهدر زم یینوگرا یدارا

 خاص

نیابتی نوجویی  

انتخابی نوجویی  
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 .( صورت گرفت.19SPSS v) 2یعلوم اجتماع یبرا ی( و بسته آمار.18AMOS v) 1یگشتاور
 

 ها داده يلتحل ها و. یافته6

 هاي توصيفی. یافته6-1
. گروه دادندیم یلن تشكدرصد را زنا 40درصد از افراد موردمطالعه را مردان و  60شده براساس اطلاعات گردآوری

 یندرصد کمتر 1/4با  الابه ب سال 41 یدرصد و گروه سن 2/47را با یفراوان یزانم یشترینبسال،  20کمتر از  یسن
 درصد 4/64جرد با مافراد وضعیت تاهل، نظر  ازبه خود اختصاص دادند.  یریگنمونه اینرا در یفراوان یزانم

 . باشندمی درصد 6/35 یدارای فراوان متاهلو افراد  یفراوان بیشترین

 

 هاي استنباطی. یافته6-2

وجوود   ی،سواختار  ۀمعادلو  یابیدلم یمكنون در الگو یرهایمتغ یكردرو یریکارگبه هایشرطی از پ یكیازآنجاکه 
هور   یهمبسوتگ  یزان، م1انجام شد. در جدول  یرسونپ یهمبستگ یلپژوه  است، تحل یرهایمتغ یانم یهمبستگ
ه ارائو  یوار، حرا  معو ان یانگینها شامل مآن یفیتوص یهاآماره یزو ن یرکرونباخ هر متغ یآلفا یرها،متغ یربا سا یرمتغ

 شده است.
 

 يرهامتغ یو همبستگ یاییپا يار،انحراف مع يانگين،. م(1)دول ج

 5 4 3 2 1 انحراف معيار ميانگين متغيرها

     (765/0) 80/0 59/3 . نوجویی احساسی1
    (823/0) 170/0** 69/0 78/3 . نوجویی شناختی2
به محصول  یینوجو. 3
 ینهدر زم یینوگرا یدارا
 خاص

49/3 88/0 **202/0 **312/0 (791/0)   

 اطلاعاتبه  یینوجو. 4
 ینهدر زم یینوگرا یدارا
 خاص

63/3 86/0 *116/0 **362/0 **657/0 (862/0)  

 (730/0) 600/0** 672/0** 552/0** 160/0** 69/0 71/3 . رفتار نوآورانه5

درون پرانتز  یرقاد، م >05/0p یداردر سطح معنا ی،* همبستگ >01/0p یداردر سطح معنا ی** همبستگ
 کرونباخ هستند. یآلفا یبضر ۀدهندنشان

 
به محصول  ییبا نوجو یشناخت ییو نوجو یاحساس نوجویی ینب ۀکه رابط دهدیجدول نشان م ینا یبضرا
به  ییبا نوجو یردو متغ ینا ینباشد. رابطه بمی 312/0و  202/0برابر با  یبخاص به ترت ینهدر زم یینوگرا یدارا

است که هر دو مثبت و معنادارند. رابطه  362/0و  116/0برابر  یبترتبه یزخاص ن ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعات
خاص با  ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  یینوجو و خاص ینهدر زم یینوگرا یبه محصول دارا یین نوجویب

نشان  یرهاغمت یانگینباشند. میمعنادار م یزدو رابطه ن ینباشد که امی 600و  672/0برابر با  یبرفتار نوآورانه به ترت

                                                           
1. Analysis of Moment Structures - AMOS 

2. Statistical Package for Social Sciences-SPSS 
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ن مقدار یشتریب ینب یناست و در ا 3عدد  یعنیاز حد متوسط پرسشنامه  ی ب یرهامتغ ۀهم یانگیناز آن دارد که م
 خاص تعلق دارد. ینهدر زم یینوگرا یبه محصول دارا ییبه نوجو یزمقدار ن ینو کمتر یشناخت نوجوییمربوط به 
 شنامهمختلف پرس یهاسازه یبار عامل یعنادارمشده، لازم است ارائه یمدل ساختار یابیاز ارز ی پ همچنین

افزار آموس و نرم یییدتي یعامل یلتحل یکاستفاده از تكن امهم، ب ینشود. ا یمربوطه بررس هاییهگو بینیی در پ
معنادار بودند،  هایهگو یمتما یبار عامل یافته،برازش ییدیتي یعامل یلدر مدل تحل ینكهانجام شد. با توجه به ا

معنادار  هاییهگو یابر ییدیتي یلعام یلتحل یجنتا کنار گذاشته نشدند. یلوتحلیهتجز ینداز فرا هایهاز گو یکیچه
 شده است. رائه ا 2 ۀدر جدول شمار ییدیتي یعامل یلبرازش مدل تحل یهاهمراه شاخ به

 
 پرسشنامه هايیهگو يبرا یيديتأ یعامل يلتحل یج. نتا(2)جدول 

 نتيجه سطح معناداري بار عاملی گویه ابعاد نام متغيرها

 معنادار Q1 568/0 000/0 - نوجویی احساسی
Q2 652/0 000/. معنادار 
Q3 414/0 000/. معنادار 
Q4 758/0 000/. معنادار 
Q5 663/0 000/. معنادار 
Q6 524/0 000/. معنادار 

به محصول  یینوجو
 ینهدر زم یینوگرا یدارا

 خاص

- Q7 735/0 000/. معنادار 
Q8 917/0 000/. معنادار 
Q9 517/0 000/. معنادار 
Q10 597/0 000/. معنادار 
Q11 567/0 000/. معنادار 

 اطلاعاتبه  یینوجو
 ینهدر زم یینوگرا یدارا

 خاص

- Q12 688/0 000/. معنادار 
Q13 667/0 000/. معنادار 
Q14 675/0 000/. معنادار 
Q15 722/0 000/. معنادار 
Q16 786/0 000/. معنادار 
Q17 745/0 000/. معنادار 

 معنادار ./Q18 666/0 000 نوجویی نیابتی  رفتار نوآورانه
Q19 664/0 000/. معنادار 
Q20 612/0 000/. معنادار 
Q21 407/0 000/. معنادار 
Q22 743/0 000/. معنادار 
Q23 504/0 000/. معنادار 
Q24 722/0 000/. معنادار 
Q25 656/0 000/. معنادار 
Q26 549/0 000/. معنادار 
Q27 693/0 000/. معنادار 

 معنادار ./Q28 719/0 000 نوجویی انتخابی
Q29 825/0 000/. معنادار 
Q30 551/0 000/. معنادار 
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 نتيجه سطح معناداري بار عاملی گویه ابعاد نام متغيرها

 معنادار ./Q31 646/0 000 - شناختینوجویی 
Q32 732/0 000/. معنادار 
Q33 367/0 000/. معنادار 
Q34 482/0 000/. معنادار 
Q35 746/0 000/. معنادار 
Q36 792/0 000/. معنادار 
Q37 546/0 000/. معنادار 
Q38 577/0 000/. معنادار 

 
 ی. براکندیمرا مشخ   ایرهمتغ یناست و شدت روابط ب یافتهبرازش یمدل معادلات ساختار ۀدهندنشان 2شكل 
که  شخ  شودم یرد تاگ مورد پردازش قرار یههر فرض یشده براینتدو یمدل نظر یدابتدا با ،هافرضیه یلتحل
از  سؤال ینپاسخ به ا برای که دهندیقرار م یترا موردحما یشده تا چه اندازه مدل نظریآورجم  یهاداده

مدل  یتبه عبار یاد قابل قبول بودن یکل یهاکه شاخ صورتی. درشودمی استفادهبرازش مدل  یکم یهاشاخ 
مدل  بخ یتملاً رضابرازش کامی دهد، از نشان  3که جدول همانگونه در آن صورت ،قرار گرفت ییدموردتي ینظر
 دارد. یتحكا

 
 يو مدل ساختار يريگبرازش مدل اندازه يهاشاخص .(3)جدول 

 مقدار قابل قبول نماد نام شاخ 
مدل  آلمقدار ایده

 گیری اندازه

مدل 
 ساختاری

 650 318 - - (df) درجه آزادی 
 3df 22df ≤ χ ≤ 2df 2χ≤  0 982/1540 529/902 ≥ (2χ) کای اسكوئر 

 df ≤ 32χ< 2 /df ≤ 22χ≤  0 370/2 838/2/ (df /2χ)  شدهکای اسكوئر بهینه
 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 809/0 894/0. (GFI) نیكوئی برازش 

 RMR)) 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 051/0 053/0 مانده ریشه میانگین مربعات باقی
 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 951/0 919/0. (CFI)  شاخ  برازش تطبیقی

ی میانگین مربعات خطای ریشه
 برآورد 

(RMSEA) .05 <RMSEA 

≤.08 
0 ≤ RMSEA ≤.05 051/0 051/0 

 50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI ≤ 1.00 534/0 583/0. (PGFI) شاخ  نیكویی برازش ایجازی 

شاخ  برازش ایجازی 
 هنجارشده 

(PNFI) .50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI ≤ 1.00 579/0 533/0 
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 يساختار ۀمعادل ي. الگو(2)شکل 

 
 نظوری  بوه مودل   مربووط  یگرفت که مدل نظر یجهنت توانیم ،برازش یکم یهابا توجه به مطالب بالا و شاخ 

از شواخ    یهرضو آزموون ف  یبورا پرداخت.  به روابط درون مدل توانیقابل قبول است، پ  حال م یپژوه  مدل
است که مقودار شواخ     ینطه اراب یکشده است و شرط معناداربودن  استفاده یو عدد معنادار ( p-value ی )جزئ

 باشد. یشترب ±1/96 (t-value)./. و یا مقدار شاخ  دوم 5 رابطه موردنظر کمتر از یبرا(  p-value )اول 

تمام  یافتهدر مدل برازش بطه موردرا یبرا (p-value)است که مقدار شاخ  اول  ینرابطه ا یکشرط معناداربودن 
از  یهآزمون فرض ی(. براp<0/05, t >1/96)مثبت و معنادارند  95/0 یناندر سطح اطم یرهامتغ ینب یممستق یاثرها

 شودیمشاهده م 2شكل  ینچنهم و 4 جدول در که گونههمان .شدهاستفاده  t-valueو  p-valueدو شاخ  
هفتم  هاییهفرض ین،همچن شود.می ییدتي یشود همگمربوط می یرهامتغ ینب یممستق یراتکه به تيث 6تا  1 یهفرض

به  ییونوج یقره از طبر رفتار نوآورن یو شناخت یاحساس نوجویی یرمستقیماثر غ یپژوه  به بررس ینتا دهم ا
بر وابسته  مستقل ییرهامتغ یرمستقیماثر غ یزانخاص پرداخته است، م ینهدر زم یینوگرا یدارا و اطلاعات محصول

بر وابسته  یانجیم یرثر متغا bو  یانجیبر م مستقل یراثر متغ aفرمول  ینکه در ا شودیمحاسبه م یرا فرمول زب
 است.

𝐵𝑖𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 (1رابطۀ  = 𝑎 × 𝑏 

محاسبه  یزرا ن میرمستقیاثر غ یداربا استفاده از آزمون سوبل، معنا توانیم یرمستقیماثر غ یزانم ۀبر محاسب علاوه
 است: 2صورت رابطه کرد که روش آن به

𝑡 (2رابطۀ  − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 ∗ 𝑏

√𝑏2 ∗ 𝑠𝑎2 + 𝑎2 ∗ 𝑠𝑏2
 

 یزانم b یانجی،استاندارد اثر مستقل بر م یخطا یزانم sa یانجی،مستقل بر م یراثر متغ یزانم aفرمول  ینا در
شده ارائه یحاتبر وابسته است. با توجه به توض یانجیاستاندارد اثر م یخطا یزانم sbبر وابسته و  یانجیاثر م
بهبود  یقخاص و هم ار طر ینهدر زم یینوگرا یبه محصول دارا یینوجو ی افزا یقهم از طر یاحساس نوجویی
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که البته همانگونه .تواند رفتار نوآورانه را بهبود بخشدیخاص م ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  یینوجو
ن از آتر از اثر یخاص قو ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  یینوجو یقاز طر یاحساس جویینومشخ  است اثر 

 خاص بر رفتار نوآورانه است. ینهدر زم یینوگرا یبه محصول دارا یینوجو یقطر

به  یینوجو یردو متغ یقز طربر رفتار نوآورانه ا یشناخت نوجویی یممستقیراثر غ یشده در بالا براگفته محاسبات
رفتار  بر یاختشن ویینوج یممستقیردهد که اثر غینشان م یزخاص ن ینهدر زم یینوگرا یدارا و اطلاعات محصول
 یینوگرا یدارا تطلاعاابه  ییخاص و هم نوجو ینهدر زم یینوگرا یبه محصول دارا یینوجو یقهم از طر هنوآوران
به  ییود نوجوبهب یقتواند از طریم یشناخت نوجویی یگرباشد. به عبارت دخاص مثبت و معنادار می ینهدر زم

انه را ر نوآوررفتا خاص ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  ییخاص و نوجو ینهدر زم یینوگرا یمحصول دارا
ر د ییوگران یدارا به محصول یینوجو یقاز طر شناختی نوجوییاثر  که مشخ  استالبته همانگونه .دهد ی افزا
رانه است. ار نوآور رفتبخاص  ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  یینوجو یقتر از اثر آن از طریخاص قو ینهزم
 شده است.نشان داده  4طور خلاصه در جدول پژوه ، به 10تا  1 هاییهآزمون فرض یجۀنت
 

 پژوهش هاييهآزمون فرض یجنتا ۀ. خلاص4جدول 

ضریب  نتایج فرضيه

 استاندارد

خطاي 

 استاندارد

عدد 

 معناداري

سطح 

 معناداري

نتيجۀ 

 آزمون
 یبه محصول دارا یینوجو ←. نوجویی احساسی 1

 خاص ینهدر زم یینوگرا
 تيیید 035/0 108/2 055/0 12/0

 یدارا اطلاعاتبه  یینوجو ←. نوجویی احساسی 2
 خاص ینهدر زم یینوگرا

 تيیید 000/0 557/4 076/0 28/0

 یبه محصول دارا یینوجو ←. نوجویی شناختی 3
 خاص ینهدر زم یینوگرا

 تيیید 000/0 769/7 087/0 54/0

 یدارا اطلاعاتبه  یینوجو ←. نوجویی شناختی 4
 خاص ینهدر زم یینوگرا

 تيیید 000/0 253/6 094/0 38/0

 اصخ ینهدر زم یینوگرا یبه محصول دارا یینوجو. 5
 رفتار نوآورانه ←

 تيیید 000/0 458/10 044/0 71/0

 خاص ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  یینوجو. 6
 رفتار نوآورانه ←

 ییدتي 000/0 973/6 028/0 36/0

 یبه محصول دارا یینوجو ←نوجویی احساسی . 7
 رفتار نوآورانه ← خاص ینهدر زم یینوگرا

 تيیید 030/0 162/2 039/0 085/0

 یدارا اطلاعاتبه  یینوجو ←. نوجویی احساسی 8
 رفتار نوآورانه ← خاص ینهدر زم یینوگرا

 تيیید 000/0 541/3 028/0 100/0

 یبه محصول دارا یینوجو ←نوجویی شناختی . 9
 رفتار نوآورانه ← خاص ینهدر زم یینوگرا

 تيیید 000/0 793/05 069/0 383/0

 یدارا اطلاعاتبه  یینوجو ←. نوجویی شناختی 10
 رفتار نوآورانه ← خاص ینهدر زم یینوگرا

 ییدتي 000/0 856/3 0/ 035 136/0
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  يريگ يجهنت. 7
صوول و یوا   ممكن است شوامل نیواز بوه یوک مح     مصر  کنندگان به دلایل مختلفی خرید می کنند که این دلایل

یوک  ی یوا تحر خدمت خاص نباشد به عنوان مثال ممكن است برای نیاز به سرگرمی، تفریح، عك  العمل اجتمواع 
 بمطالو  بوه  توجوه  از ایون رو بوا   (.Torabi, Rahiminik, Esmaeilpour & Vedadi, 2019)ذهنی خرید نمایند 

ها ها و رفتار نوآورانه آنکنندگان نوجو و آگاهی از محرکشناختی و احساسی مصر  یهایژگیوشده، شناخت مطرح
ر راسوتای  دمودیران بازاریوابی،    بورای به منظور پذیرش محصولات نوآور همچون محصولات هوشومند پوشویدنی،   

، کنندگانه مصر رفتار نوآورانافزای  فروش محصولات یا خدمات جدید دارای اهمیت است و اطلاعات مربوط به 
 های پیشوبردی و تراتژی، تقسیم بازار، است نوتواند در تصمیمات مدیران بازاریابی در رابطه با تقاضای محصولامی

مراتوب نوجوویی   کننوده در سوطوح سلسوله   با درنظرگورفتن نوجوویی مصور     طالعه حاضرم. لذا تيثیرگذار باشدغیره 
واسطه نقو   هببر رفتار نوآورانه آن  کنندهمصر  نوجویی ذاتی ابعاد ارائه الگوی مشخصی از اثرات کننده، بهمصر 

رد بحوث و  ، در زیر موو ها و الگوی مفهومینتایج آزمون فرضیه میانجی ابعاد نوجویی در زمینه خاص پرداخته است.
 .بررسی قرار گرفته است

به  یینوجوه خاص )و شناختی هر دو بر نوجویی در زمین که نوجویی احساسی دهدیمطالعه حاضر نشان منتایج 
عناداری مر مثبت و ( اثخاص ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  یینوجوو  خاص ینهدر زم یینوگرا یمحصول دارا

 Hirunyawipada & Paswan( و 1991) Venkatraman & Priceهوا بوا پژوهشوات    دارند. لذا نتایج این فرضیه

عوات  اطلا کسوب و پوردازش  شوناختی   نوجووی مصر  کننودگان   همراستا است. مطابق پژوهشات پیشین، (2006)
ریود  و خی برنود  ماز آن لذت استفاده  گیول و چگونعملكرد محصاز ، از آموزش و یادگیری برایشان خوشایند است

وموا  اما لزاست  هد  اصلی احساسی نوجوییاطلاعات در کسب کند. را برای آنان فراهم می آل، فرصتی ایدهیواقع
حصوولات و  محصول، نمای  م تستحسی، تبلیغات،  نوجویان. برای نمی شودمحصول  اریخرید همیشه منجر به
 است. وشایندخد نداشته باش خرید بهتعهدی اینكه محصول بدون  از یها اطلاعاتاز طریق آن موارد دیگر که

 ینوه زم در یینوگرا یبه محصول دارا یینوجوآمده، دو بعد نوجویی در زمینه خاص، دستهمچنین طبق نتایج به
عنواداری را  نده اثر مثبوت و م کنبر رفتار نوآورانه مصر  خاص ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  یینوجوو  خاص

سوتا  همرا Chao et al., (2012)و  Lim & Park ،, (2000).Citrin et al (2013)نتوایج بوا پژوهشوات    دارد. ایون 
سوزایی  کننده تاثیر بوه بینی رفتار نوآورانه مصر ها نشان دادند که نوجویی در زمینه خاص در پی باشد. زیرا آنمی

شوان دادنود کوه    نوآورانه وجود دارد، نمثبت و مناسبی که بین نوجویی در زمینه خاص و رفتار بر ارتباط دارد و علاوه
ا پذیرفته رکنندگانی که تمایل بالایی به دسته ای خاص از محصولات دارند، زودتر از دیگران محصول جدید مصر 

 و خریداری می کنند.
بوه   یینوجوو  یقبر رفتار نوآورانه هم از طر احساسیی و شناخت نوجویی یممستقیراثر غآمده، دستطبق نتایج به
خاص مثبوت و معنوادار    ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  ییخاص و هم نوجو ینهدر زم یینوگرا یمحصول دارا

در  یینووگرا  یبوه محصوول دارا   یینوجوو  یقاز طر یشناخت نوجوییاثر براین، نتایج نشان دادند که علاوه .باشدمی
و  خاص بر رفتار نوآورانه اسوت  ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  یینوجو یقتر از اثر آن از طریخاص قو ینهزم

تور از اثور آن از   یخواص قوو   ینوه در زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  یینوجو یقاز طر احساسی نوجوییاثر همچنین 
هوا بوا پژوهشوات    نتایج این فرضیه آورانه است.خاص بر رفتار نو ینهدر زم یینوگرا یبه محصول دارا یینوجو یقطر

کنندگانی هستند که خرید واقعی محصوول مورتبط، فرصوتی    باشد، زیرا نوجویان شناختی مصر پیشین همراستا می
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 یبوه محصوول دارا   ییبعود نوجوو   یبوالا  ی کنندگان با گرامصر آل را برای آنان فراهم می آورد . از طرفی ایده
 .(Jeong et al., 2016)یل زودتری نسبت به دیگران دارنود  تما به مالكیت محصول جدید صخا ینهدر زم یینوگرا

Goldsmith et al., (1995)   نشان دادند که ارتباط نوجویی شناختی و رفتار نوآورانه از طریق نق  واسط نوجوویی
کننودگان دارای  گردد. بنابراین طبق مطالعات ذکرشده، احتمال قوی وجود دارد که مصر در زمینه خاص فراهم می
پوذیرش و خریود    ، رفتوار نوآورانوه  خواص  ینوه در زم یینووگرا  یبه محصول دارا یینوجونوجویی شناختی از طریق 

که برای نوجویان احساسی دستیابی به اطلاعات هد  اصلی است و پذیرش و محصول جدید را نشان دهند. درحالی
نوجویان احساسوی بور مبنوای ارزیوابی      .(Hirunyawipada & Paswan, 2006)افتد خرید واقعی لزوما اتفاق نمی

 یبوالا  تمایول کنندگان با مصر  یازطرف (.Park et al., 2010)گیرند های بین محصولات تصمیم میجام  تفاوت
محصولات  در زمینهاطلاعات و یافتن  جست و جوبه یل خاص تما ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  ییبعد نوجو
 مالوک  را ایون تمایول و گورای  لزوموا آنهوا      ، اموا دارنود خاص از محصول  دسته ای یکدر  یگرانزودتر از د یدجد

 نوجوی احساسیکننده که مصر  از این رو این گویای آن است (.Jeong et al., 2016)نمی کند  یدمحصولات جد
از  خوارج  یبه دنبوال اطلاعوات   احتمالا ،خاص دارد ینهدر زم یینوگرا یدارا اطلاعاتبه  ییبه نوجو ییبالا تمایلکه 
نگوام  تا در هکند  یبروزرسانو  افزای  داده یدمحصولات جدمورد خود را در  اطلاعاتتا  استخود  یاطلاعات یگاهپا
 دقیوق و بوروز را  کنندگان بتوانند اطلاعات مصر  شودیباعث م یخارج یجستجو یراز نماید.استفاده  هااز آن یدخر
  (.Belch, 2012) داشته باشند خرید یبرا
 

 . پيشنهادها8
 Khodadad) شوود بازاریابی محسوب موی  امروزه تحلیل رفتار مصر  کننده به عنوان عامل مرکزی برای موفقیت

Hosseini, Samiei & Ahmadi, 2018 .)یود با یابوان بازار یود، محصولات جد یمعرف یتآوردن موفقدستبه یبرا 
 از خواص  ایدامنه نسبت بهها و علاقه آن یو احساس یشناخت نوجویان، نوجو کنندههر دو گروه مصر  خصوصیات

 ییها و آشناآن یهایازن ییشناسا ورلذا به منظ یرند.درنظر بگ را نوآور محصولاتیرش و خرید محصول به منظور پذ
متناسوب بوا بوازار هود       یود وکارها باو کسب یابانکه بازار ییهایاستراتژ ینو همچن یشانبا خواستگاه و ابعاد فكر

 شود.ارائه می یشنهادهاییدر ادامه پژوه  در قالب پ یرند،کار گبه نوجویان
کننودگان  مصور   جمو  کثیوری از  کوه   دهود ینشوان مو   مطالعوه  یون در ا یشوناخت یتجمع اطلاعات ایهیافته
بوا توجوه بوه     از ایون رو . دهندیم یلسال تشك 21 یرز در میانگین سنیرا نوجوانان و جوانان  یدنیپوش یهادستگاه

و  یابیبازار یغات در زمینهکه در تبل شودیم یشنهاد، پاین نوع از محصولات هستند کنندگانجوان مصر  قشر ینكها
شوود   توجه، هستند فعال یشترب یمجازی هادر شبكه معمولاکه گروه از مصر  کنندگان  ینا یرو شفاهی یغاتتبل
 یبخشیو شاد فرح بخ  یغاتافراد تبل ینا یسن ردهمتناسب با  توانندیخود م یابیبازار یغات در زمینهدر تبل یو حت

درصود   علاوه بر این با توجه به اینكهو در نظر داشته باشند  یدمحصولات جد یدخر رایب دافرا ینا نفوذ بررا جهت 
مووردنظر   ی کوه صونا   شوود یم یشنهادپ از این رو دهند،یم یلآموزان تشكدان  یا یانرا دانشجو افراد یناز ا زیادی
را مودنظر   یشترکمتر و فروش ب یمتق یافراد، استراتژ ینا یازهایمتناسب با سطح ن یدجد محصولاتارائه  علاوه بر
ازطرفوی اموروزه    نباشند. رو به رو قیمت های بالابا مشكل  یدجد محصولات یددسته از افراد در خر ینداده تا ا قرار
 یابتدا که از ییها. شرکتاندکار گرفتهبهرا  یاپو یگذاریمتق یاستراتژ های پیشرو برای مقابله با این مسئله،شرکت
 یوز ن یول وتحلیوه بور تجز  یمبتنو  گذارییمتق ینهدر زم اند،کرده یجادخود ا یبرا یو اساس محكم یهخود پا یدای پ
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 گذارییمتقکارگیری به .اندگرفتهکار را به هفروش خبر یروهایو در توسعه محصولات خود ن اندشدهتر ظاهر موفق
محصولات خود را کاه  و  یمتروز بازار، ق یطو شرا یمشتر یازبر نمک کند تا منطبق ها کشرکتبه  تواندیم یاپو
وکار متناسب بوا حووزه   هر کسب لذا .ندکن یشترخود را ب یانمشتر یسود و وفادار یهحاش یقطر ینداده و از ا ی افزا
 یبورا  یوا پو گوذاری یموت سوامانه مخصووص ق   یمناسوب و طراحو   یالگوهوا  ینبه دنبال تدو بایستیخود م یکار
 خدمات خود باشد. یاولات محص

 هاییاستمعناست که سینبه ا نكته ینداشته باشند. ا یمیتقس یكردرو یاپو گذارییمتق ینهدر زم یدبا هاشرکت
مثال  یرابباشد.  یانرفتار مشتر ینچنمحصولات و خدمات و هم یبندبا توجه به گروه یدبا هایمتشرکت در قبال ق

ابوت بوا   محصولات، سوطح رق  چرخه عمر یر،فروش اخ میزانشده در مورد ارائه یهابا توجه به داده تواندیشرکت م
 و شناور بپردازد. یاپو گذارییمتق به …ها و شرکت یگرد

Heidenreich & Spieth (2013) ، زهوای  ی از توازگی و چی اسو حسا نوجویوان در پژوه  خود بیان کردند که
ه زیواد،  ل و اندیشو گیور و خطرپذیرنود و بودون تيمو    قید، آسانامیدوارند، در زندگی بیبرند، خوشدل و جدید لذت می

پردازند و از انجام یالبرند و رؤیایی و خدهد. از سرگرمی لذت میدهند که به آنها ح  لذت میکارهایی را انجام می
ری را به ارهای بصزش اطالعات راهكها برای پرداکنند. آناستقبال می ،شودبردنشان میهایی که موجب لذتفعالیت

 و Hirunyawipada & Paswan (2006)هوای همچنوین مطوابق پوژوه     .دهنود راهكارهای گفتاری ترجیح می
 و یوادگیری بوه   یشتریب ی گرا یاساحس نوجویی یکنندگان داراکه مصر  دهدینشان م حاضر پژوه  هاییافته
 سوب ک ینكوه ه ابو بوا توجوه    از ایون رو هوا دارنود.   و اتخاذ آن یتاطلاعات محصولات نوآور نسبت به مالك یریفراگ

 هوای یاسوتراتژ  هینو . در زمنموی افتود  لزوماً اتفاق  کالا یواقع یداست و خر یهد  اصل یحس نوجوییاطلاعات در 
ازار هود   در بو  یدنی،همچوون محصوولات هوشومند پوشو     با ایده هوای جدیود و نووآوری    کالاهای یبرا یابیبازار
 نفووذ بور   یابر یغاتیتبل هاییامپ از می بایستها : فروشگاهشودیم یشنهادپ یاحساس نوجویی ین داراکنندگامصر 
 ز جملوه محصوولات  محصوولات نووآور هوشومند ا    یهافروشگاه یبرالذا . کنندفروش استفاده  بالا بردنو  یمشتر

 حو   یورا ز نمایند،اده استف یو احساس یزانگیجانه یهااز محرک یغاتکه در تبل شودیم یشنهادپ یدنیهوشمند پوش
 نو ، آهکوه هموراه بوا     یغواتی مثال تبل عنوان به .بیشتر برانگیخته خواهد کرد یاحساس نوجویی یکننده دارامصر 
 یون ا چوون  یباشد، استفاده شوود. از طرفو  متفاوت می یهاها و طرحو جذاب از محصولات با مدل یكیگراف تصاویر

 سترسوی بوه  بوا هود  تسوری  د    ینترنتشود از امی یشنهادبا رسانه دارند، پ ییبالا یریکنندگان درگدسته از مصر 
ناخت ش رایب مشتریارتباط با  تسهیل ینو همچن هایو نوآور یدکنندگان به محصولات جدمصر  یشتراطلاعات ب

 . استفاده کردآنان  انتقادات و پیشنهاداتبه  یدگیو رس تمایلاتو  یازهان
 دید ایفا میجکننده و پذیرش محصول ذاتی مصر  نوجویینق  مهمی در ارتباط بین  زمینه خاصنوجویی در 

بور   ه خواص نوجوویی در زمینو   یواد ز یر، تيثحاضر پژوه  همچنین. Citrin et al., 2000; Im et al., 2007)) کند
. دهود یان مکننده را نشو رفتار نوآورانه مصر  یذات نوجویی ینآن ب واسطنق   یترفتار نوآورانه و اهم ینیب ی پ

زار هود   در بوا  وشیدنی،پنوآور همچون محصولات هوشمند  کالای یبرا یابیبازار هاییاستراتژ ینهدر زم ینبنابرا
هوا و  آن یوه اول یود پو  از خر  هیلاتیتسکه با ارائه  شودیم یشنهادپ نوجویی در زمینه خاص یکنندگان دارامصر 
 ایهو ویژگوی  ل و محصوو  چگونگی استفاده ازها، یاطلاعات در مورد نوآور هم آوردن دسترسی آنها بهفرا ینهمچن

خاص  دستهآن  در دائمیکننده ها مصر تا آن بالا ببرند دمحصول، ح  اعتماد و تعهد را نسبت به محصولات خو
ان را تحیرک ه دهان دیگرتبلیغات دهان ب بابلكه  مراجعه مجدد برای خرید داشته باشند،از محصول باشند و نه تنها 

 از محصولات شما کنند. به خرید و استفاده



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1400شماره اول، دوره هشتم،  101

 

ینوه  ذاتی، نوجوویی در زم  نوجویی هاییرکننده با متغمصر  نوجویی به یمراتبسلسله به صورتپژوه   یندر ا
از  یرخو بوا افوزودن ب   تووان موی  شوده را گرفتهکاربه یکه چارچوب مفهومی، درحالپرداخته شدو رفتار نوآورانه  خاص

شوود  یمو  پیشونهاد  ین رواز اداد.  توسعهو ...  یدمحصول جد ،یشناختیتجمع هاییژگیو یل؛گر از قبعوامل مداخله
 دهند. گسترشرا  ینهزم یندر ا ینظر ین ب مذکور با درنظرگرفتن عوامل یمحققان آت

 

 ها. محدودیت9
اموا   اجتنواب اسوت.   یرقابول ها غبا آن مواجهه مواق  بعضیکه  بوجود می آید هایییتمحدود ی،در انجام هر پژوهش

با  یزن پژوه  ین. اودنخواهد ب پژوهشگر ها در توانآن رف است که  یو مكان یزمان هاییتها، محدوداز آن یبرخ
 با طهراب درپژوه   ت اولی. محدودمی شودها اشاره از آن یکه در ادامه به برخ رو به رو بوده است هایییتمحدود

ار قور  یوابی ارز مورد یدنیشت هوشمند پولاکنندگان محصومصر  ین، پژوه  حاضر در بمی باشدچهارچوب نمونه 
ا بوه  تو  یورد رار گق یمورد بررس و متعددی مختلف یهامونهی، نآت یهام است در پژوه لاز از این روگرفته است، 

ت لاه محصوو کو  موی باشود  پژوه   ینهزم ارتباط بادر  محدودیت دوم. یافتدست  یشتریب یریپذیمو تعم یتجامع
 یدت جدلاحصوم دستهاز  یكیو... فقط  یمجاز ینکهوشمند، ع دستبند از جمله ساعت هوشمند، یدنیهوشمند پوش
 یمختلفو  یهوا ینهمزدر  یدنیپوش یت تكنولوژلاکه دامنه محصویدرحال ،است ی پوشیدنیتكنولوژ ینهو نوآور در زم
هوای  ینوه کوه زم  بهتر است یگرد پژوه  های ینکاربرد دارند، بنابرا کشاورزی و سایر صنای  همی، همچون پزشك

 یرند.کار گبه یآت یهارا در پژوه  دیگر
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 نویسندگان این مقاله

 یجوالملول و دانشو  نیبو  یبازرگان تیریارشد مد یدان  آموخته کارشناس نژاد؛ یملک یمونا کاردان 

نابوو   م وتیو ریدم توال، یجید یابیو باشد. بازاریمشهد م یدانشگاه فردوس یمناب  انسان تیریمد یدکتر
 یاراسووتگذ یهووا، س داده ولیو اطلاعووات، علووم داده و تحل   یفنوواور  وتیو ریمد وک،یالكترون یانسوان
 یپژوهشوو  قیه علااز جملو ینوگارندهیو آ یپژوهوندهیو آ یمنابو  انسوان وتیریدر حووزۀ مد ینووآور
 اسوت. یو

شهد م یردوساه فدانشگ یو اقتصاد یدانشكده علوم ادار تیریگروه مد اریدانش ان؛يخوراک رضايعل

 نیمچنو ه یالمللنیو ب یدر سطح مل یتیریمختلف مد یهانهیمقالات متعدد در زم یدارا یباشد. ویم
 نهیمزدر  یو یو پژوهش یآموزش یهاباشد. حوزهیم تیریکتاب مرتبط با رشته مد نیچند یدارا
 ت.اس یپژوهندهیو آ یستمیتفكر س ،یو تحول سازمان رییتغ تیریمد ،یو تكنولوژ ینوآور تیریمد

 

 

مشهد  یه فردوسشگادان یو اقتصاد یدانشكده علوم ادار تیریاستاد گروه مد ا؛ين ميرح برزیفر دکتر

 نیمچنو ه یالمللنیو ب یدر سطح مل یتیریمختلف مد یهانهیمقالات متعدد در زم یدارا یباشد. ویم
 نهیزم رد یو یو پژوهش یآموزش یهاباشد. حوزهیم تیریکتاب مرتبط با رشته مد نیچند یدارا
 است. یسازمان یتحول و نوآور تیریو مد یابیبازار ک،یاستراتژ تیریمد

 


