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 چكيده
 پـذيرش نـوآوري صـورت گرفتـه     ي بـاره  درزيـادي تحقيقات   مربوط به حوزه ي انتشار نوآوري، پژوهش هاي  در     
ويژگي هاي نـوآوري و كيفيـت رابطـه در چـارچوب        ثير سازه هاي    أسازو كار ت   مدل مفهومي اين تحقيق ،    در   . است
اين تحقيـق از  . گرفته استمورد مطالعه قرار  ادراك شده بر قصد پذيرش افراد     ي  مخاطرهرهاي ادراكي ارزش و     متغي

 گرد آوري داده ها،     ي  نظر دسته بندي تحقيقات برحسب هدف، از نوع كاربردي و از نظر دسته بندي بر حسب نحوه                
معـه ي آمـاري ايـن     جا .نامـه اسـت    ابزار اصلي گردآوري داده ها در اين تحقيـق پرسـش          . استپيمايشي   -توصيفي
نمونـه ي    .سـت  حداقل يكي از محصولات الكترونيكي ذكر شده در طـرح تحقيـق بـوده ا               گان استفاده كنند  ،تحقيق

 شـهر تهـران   گانـه ي   22مناطق   مشتري بالفعل محصولات الكترونيكي در       373آماري نهايي اين تحقيق نيز شامل       
نتـايج   . يا كواريانس با رويكرد تحليل مسير بوده اسـت  تجزيه و تحليل داده ها ماتريس همبستگي اصلي روش .است

 بر قـصد   پذيرندگاني  ادراك شده   و ارزش  مخاطره ثير بر أابعاد تعهد رابطه اي و اعتماد عام با ت        تحقيق نشان داد كه     
 بـر قـصد     از ميان ابعاد نوآوري نيز تنها ابعاد سازگاري و قابليت آزمـايش            علاوه بر اين،   .ثير مي گذارد  أ ت پذيرش آنان 

چنـين    هـم  ثير دارد و  أ ادراك شده ت ـ   مخاطرهثير مستقيم دارد، ابعاد پيچيدگي و قابليت استفاده بر          أپذيرش افراد ت  
   .ثرندؤآوري نيز بر ارزش ادراك شده ي نوآوري موليت استفاده و مزيت نسبي نبقا
  

ه،  ادراك شده،كيفيت رابط ـ   مخاطره قصد پذيرش، ارزش ادراك شده،       : كليدي ه هاي واژ

  ابعاد نوآوري
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  مقدمه-1 

اوري، نـام تجاري،محـصول،ايده،خدمت، فن ـ     مانند   در بازاريابي، نوآوري به هر چيزي           
 كه از نظر اعضاي حاضر در يك سيستم اجتماعي  جديـد           فعاليت و فرايند گفته مي شود     

بـه طـور    مديريت و ي يكي از موارد كاربرد تئوري نوآوري در حوزه .گرددو تازه تلقي مي  
 پـذيرش و انتـشار نـوآوري  در قالـب محـصولات و               ي   علم بازاريابي، حوزه   ي  خاص حوزه 

 ،هاي كنوني تحت فـشار فـراوان   در واقع سازمان  . خدمات جديد توسط افراد جامعه است     
 محصولات جديد قـرار گرفتـه انـد و          ي  هاي نوين جهت توسعه    ورياكارگيري فن ه   ب براي

 محـصولات و خـدمات      ي  ر پيوسته موجب توليـد و ارائـه       هاي تكنولوژيك به طو     پيشرفت
   .)1،2003تزو وي( است ها و در سطح تمامي صنايع شده ي حوزه جديد در كليه

 انتـشار نـوآوري در علـم جامعـه شناسـي      ي بـاره كه مطالعه و تحقيق در با وجود اين      
ريـابي در  نظـران مـديريت و بازا   ريشه دارد، تحقيقات متعددي توسط محققان و صـاحب       

 ي  به طـور كلـي، اغلـب تحقيقـات صـورت گرفتـه در زمينـه               . اين حوزه انجام شده است    
ثر بر آن   ؤزمان پذيرش و انتشار نوآوري و عوامل م        پذيرش و انتشار نوآوري به بررسي هم      

ثير منفـك ايـن عوامـل    أمي پردازند و اقدام به تفكيك مراحل پذيرش نوآوري و بررسي ت 
كور نكرده اند و مدل هايي كه در اين زمينـه توسـعه يافتـه انـد،             در هر يك از مراحل مذ     

هـاي    در مورد انواع طبقـه 1962در سال  2راجرزمدلي را كه  .گوياي اين واقعيت هستند
 اصـلي  ي  طبقـه 5پذيرندگان نوآوري ارائه داد و طبق آن پذيرندگان محصول جديد را به        

ي شـناخت فراينـد       ات درحـوزه  تـرين تحقيق ـ    د، اولـين و يكـي از مهـم        كـر دسته بنـدي    
د كـه  كـر  علاوه بر اين، وي عنـوان  .شود  ميشمردهگيري و انتشار محصول جديد   تصميم

منفعت نسبي، قابليت سازگاري، مشاهده پـذيري، سـادگي و          : پنج ويژگي نوآوري شامل     
 با وجود .)3،2000لي( گذارند  قابليت آزمايش محصول بر پذيرش محصول جديد تأثير مي        

هـاي   ست كه ويژگي اي اين مدل ها آن هاي عمده ، يكي از ضعف   راجرزتحقيقات  اهميت  
نوآوري يا همان محصول جديد تنها بخشي از دليل پذيرش يا رد نـوآوري را نـشان مـي                   

                                        
1-Tsu wee  
2- Rogers  
3-Lee  
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 بر قـصد پـذيرش يـا رد         1مندي  چون راهبردهاي بازاريابي رابطه    دهند و تأثير عواملي هم    
ها بايد در چـارچوب مفهـوم بازاريـابي           ع، شركت در واق . نوآوري در نظر گرفته نشده است     

 نـوآوري در قالـب   ي   از توسـعه    پـيش و پـس     رابطه مند سعي كنند تـا روابـط مناسـبي           
تفاده از محـصول     را نسبت به خريـد و اس ـ       انمحصول جديد با مشتريان برقرار كنند تا آن       

  .جديد متعهد كنند
ثر بـر  ؤاي محـصول جديـد م ـ  در اين تحقيق عوامل مربوط به كيفيت رابطه و ويژگـي ه ـ    

ادراكات و قصد پذيرش محصولات جديد در صنعت محصولات الكترونيكـي در چـارچوب    
شود  ي ترغيب شناخته مي  كه به عنوان مرحلهراجرز فرايند تصميم نوآوري  دومي مرحله
لازم به ذكر است    . شود   بررسي مي  ،دانجاممي  منجر  خاذ تصميم نهايي توسط افراد      و به اتّ  
ر وابـسته قـصد پـذيرش نـوآوري، در          رهاي مستقل مذكور بر متغي    ثير متغي أزوكار ت كه سا 

 رهاي ميانجي مخاطره و ارزش ادراك شده پذيرنده مورد بررسي و آزمـون             چارچوب متغي
در حقيقـت   . قرار مي گيرد كه اين امر به عنوان نوآوري اين تحقيق محـسوب مـي شـود                

: بال يافتن پاسخ براي آن هستيم اين است كه          دنه  الي كه در اين تحقيق ب     ؤترين س  مهم
 ـ       ويژگي ثيري بـر ادراكـات و قـصد پـذيرش نـوآوري           أهاي محصول و كيفيت رابطه چه ت
  دارند؟

  :با توجه به مطالب ذكر شده، اهداف اصلي اين تحقيق شامل موارد زير است
در چـارچوب ابعـاد    ثر بر شكل گيري قصد پـذيرش نـوآوري  ؤشناخت عوامل م -1

 ؛جديد و ادراكات پذيرندگان نوآوريمحصولات 

 .بر قصد پذيرش نوآوري ثير ابعاد كيفيت رابطهأشناخت سازوكار ت -2

  

   تحقيقمدل مفهوميمباني نظري و  -2

  قصد پذيرش  -2- 1

       ر وابسته ي تحقيق ناشي از اهميـت  دليل بررسي قصد پذيرش نوآوري به عنوان متغي
 قـصد  ي  مرحلـه  )2000( 2آو و انـدرويك   . سـت اين عامل در اتخاذ تصميم نهايي خريـد ا        

                                        
1- Relationship Marketing 
2- Kia Ming Au, Enderwick  
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اند كـه   دانند و بر اين عقيده هاي فرايند انتشار نوآوري مي    ترين گام   پذيرش را يكي از مهم    
آوري   ي پـذيرش و انتـشار نـو         تـرين مرحلـه     ترين و در عين حال حساس       اين گام طولاني  

در تحقيـق  )2006( 2چنـين ليختـر   و هـم )2010( 1 اودو و همكاراناز سويي ديگر، .است
  .خود بيان داشتند كه قصد رفتاري پيش بيني كننده ي مناسب رفتار واقعي افراد است

  

   ادراكات پذيرندگان2-2

و لابي و )1974( 3 اوستلند رفتار مصرف كننده از جملهي بسياري از محققان حوزه      
 احتمالي ي ندهبر اين عقيده اند كه ادراكات و ارزيابي هاي ذهني پذير )1981( 4كينير

ثيرأر هاي عيني، بر شكل گيري قصد پذيرش نوآوري تنوآوري، علاوه بر متغي           
  .   )2001ساه،(5مي گذارند

يند هزينه هـا  انيز پذيرش نهايي نوآوري را حاصل تعادل نهايي و بر  )2006( 6آنتونلي     
نافع نوآوري، منفعت خـالص    و منافع نوآوري مي داند و بعد از شمردن ابعاد هزينه ها و م             

 بـا طراحـي     ،در اين تحقيق  .  را عامل اصلي پذيرش نوآوري توسط افراد مي داند         7نوآوري
قــصد ثيرگــذاري ادراكـات پذيرنــدگان بـر   أ اصـلي زيــر بـه بررســي سـازوكار ت   ي فرضـيه 

رهـاي  البته قابل ذكر است كه اين سازه در چارچوب متغي         . پذيرندگان طراحي شده است   
  :مورد آزمون قرار گرفته است – به عنوان فرضيات فرعي – ادراك شده اطرهمخارزش و 

 ـ         : 1 اصلي   ي  فرضيه ثير أادراكات پذيرندگان نوآوري بر قصد پـذيرش نـوآوري ت

  .معناداري دارد

  ارزش ادراك شده

 ـ       )2002( 8لي و الاوي        ثيري مـستقيم بـر قـصد       أعقيده دارند كه ارزش ادراك شـده ت
د كه مجموعـه  نعقيده دار)2002( 9اگرت و اولاگا  تزو وي به نقل از.پذيرش نوآوري دارد

                                        
1- Udo et al. 
2-Leichter  
3- Ostland  
4- Labay & Kinnear 
5- Suh  
6- Antonelli  
7- Net profitability of innovation  
8- Lee and Allaway  
9- Eggert &Ulaga  
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ثير مي گذارند كه خود بر رفتار پذيرنـدگان         أاي از عوامل بر ارزش ادراك شده محصول ت        
ثير ريسك ادراك شده و ريـسك       أدر جريان اين تحقيقات، ت    . ثير مستقيم دارد  أاحتمالي ت 

ي بر پذيرش نوآوري مورد بررسي و مطالعـه    مورد انتظار به عنوان سنجه هاي اصلي ادراك       
 عنـوان  1995 در سـال  1اندروز و اسميت چنين بيان كرده است كه وي هم. قرار گرفتند

كردند كه افزايش سطح مخاطره ي ادراك شده در مورد نوآوري ، تأثير منفي بر ارزيـابي                 
تـزو  (دوش ـ گذارند كه اين امر ممكن است موجب عدم پذيرش نوآوري          محصول جديد مي  

  .)2،2003وي
 ي  ارزيـابي كلـي پذيرنـده     « نـوآوري بـه      ي   ارزش ادراك شده   )1998( 3گاوواز نظر          

كـه در قبـال پرداخـت       نوآوري در مورد مطلوبيت و يا ارزش يك نوآوري مبنـي بـر ايـن              
زيـر  فرعـي    ي  ، فرضـيه  بدين ترتيب .  گفته مي شود   »هزينه ،چه منافعي حاصل مي شود     

  : طراحي شدرش ارزش ادراك شده بر قصد پذيي  سازهثيرأ بررسي تبراي

ثر ؤي نوآوري بر قصد پذيرش نوآوري م         ارزش ادراك شده   -1-1 فرعي   ي  فرضيه

  .است

  

   ادراك شدهي مخاطره

 ـ   مخاطرهعقيده دارند كه  )2002( 4لي و الاوي          ثير أ ادراك شده بـر قـصد پذيرنـده ت
نيـز در   )2006(ليختـر . تمال تحمل ضرر است، خود ناشي از احمخاطرهمي گذارد و اين 

 ناشي از عدم اطمينـان ادراك شـده و پيامـد            مخاطره بيان مي دارد كه مبناي       زمينهاين  
 در حقيقت به نظر مـي رسـد كـه بـا افـزايش سـطح         .هاي منفي مربوط به نوآوري است     

 از  ادراك شـده ي مخـاطره آگاهي و آشنايي در مورد محصول يـا خـدمت جديـد، سـطح         
 احتمالي كاهش يابد و در نتيجه رفتار پذيرش و خريد محـصول جديـد         ي   پذيرنده ي  سو

  ). 5،2002وجنرت(تسهيل شود

                                        
1-Andrews & Smith  
2- Tsu Wee  
3- Gao  
4- Lee & Allaway  
5- Wejnert  
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را احتمال وقوع اثرات منفـي ناشـي از          » ادراكي ي  مخاطره« )2005( 1موتر و كوران       
 ي مخـاطره نيـز   )2003( 2 فورسايت و شي  از نظر . ده اند كرانجام يك رفتار خاص تعريف      

 شده تابع پيامـد هـاي غيـر قابـل انتظـار پـذيرش نـوآوري اسـت و بـا انتظـارات                   ادراك
  و همكاران در چار چـوب يـك مـدل مفهـومي              سارين.  احتمالي مرتبط است   ي  پذيرنده

 ادراك شده يك مانع اساسي بر سـر راه پـذيرش محـصول              ي  مخاطرهبيان مي دارند كه     
 ي  مخـاطره ت افـزايش سـطح      د كـه در صـور     كروي در نهايت نتيجه گيري      . جديد است 

ســارين و (ادراك شــده، احتمــال پــذيرش نــوآوري تــا حــد زيــادي كــاهش مــي يابــد  
 ادراك شده را شناسـايي  ي مخاطره بعد اصلي 6 به طور كلي، محققان   ).3،2003همكاران

 مالي ، عملكردي ، فيزيكي ، زماني ، اجتمـاعي و            ي  مخاطره :ده اند كه شامل   كرو معرفي   
نظـران    اگر چه  برخي از صاحب      ).52001دولاكيا، ; 4،2002و فردريك چري  (رواني است 

 ادراك شـده بـر   ي  مخاطرهعقيده دارند    )2004( و همكاران   6كونچار چون و محققان هم  
 ـ        دلوكيـو و   ( سـاير محققـان    ،ثير منفـي  مـي گـذارد       أتصميم پـذيرش محـصول جديـد ت

ير منفـي و معكـوس   عقيده دارند كه اين تـاث  )82005 ميچل و هريس،و 7،2005اسميت
ي نـوآوري    ادراك شدهي ثير مخاطره أ بررسي ت  براي زير نيز    ي  فرضيه.  آشكار نيست  لزوماَ

  :پذيرش نوآوري طراحي شد بر قصد 

پـذيرش نـوآوري      ي نوآوري بر قصد        ادراك شده  مخاطره -1-2 فرعي   ي  فرضيه

  .ثر استؤم

   ابعاد بازاريابي رابطه مند3-2

ه، ناقص و تك بعدي اسـت و         پذيرندگان بالقو  ي  ادراكات اوليه  )1975( 9 بگوزي از نظر     
لـورين و  ( حاصل محاسبات ذهني مربوط به هزينه و منفعت حاصل از نوآوري است       گاهي

   ).1،2006ليلجندر

                                        
1- Meuter& Curran  
2- Forsythe & Shi  
3- Sarin et al.  
4- Cherry & Fraedrich  
5- Dholakia  
6- Conchar et al.  
7- Delvecchio & Smith  
8- Mitchell & Harris  
9- Bagozzi  
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 احتمـالي   ي   اظهار داشته اند زماني كـه پذيرنـده        چنين هم) 2006(لورين و ليلجندر       
 پذيرش يا رد نـوآوري مواجـه اسـت، عوامـل      براير  نوآوري با يك تصميم دشوار و پرخط      
 بـراي گـرفتن  ثير گذار و قـوي هـستند و بـه فـرد             أمربوط به بازاريابي رابطه مند بسيار ت      

  . ياري مي رساننددرستتصميم 
به عنوان مثال، در جريان يك تحقيق ادعا شده است كه مي تـوان بعـضي از انـواع                          

 فيزيكـي   ي  مخـاطره  به عنوان نمونه،     -ل جديد را     هاي مربوط به پذيرش محصو     مخاطره
 از طريق روابط عمومي كـه نـوعي راهبـرد رابطـه منـدي اسـت، كـاهش                   –ادراك شده   

 – بدين ترتيب، به نظر مي رسد كه كيفيـت رابطـه             ).2،2006هيرونياويپادا و پاسوان  (داد
يـد   نقش مهمي در پذيرش نوآوري و محصولات و خدمات جد     –ميان شركت و مشتري     

  .بگذاردثير زيادي أايفا كند و برنگرش و ادراكات مشتريان ت
  :ده استكربازاريابي رابطه مند را به صورت زير تعريف ) 2006(ليختر
 فرآيندي كه چندين طرف را شامل مي شود كه طي آن، اهداف مشترك طـرف هـاي                  «

و بـدين    متقابل و تحقق قول هاي طرفين حاصل مـي شـود             ي  مورد نظر از طريق مبادله    
در اين تحقيق ابعـاد     . »د  گرد تلقي مي    بازاريابي رابطه مند  دليل ، اعتماد بعد بسيار مهم       

ر هاي كيفيت رابطه مورد مدلسازي و سنجش قـرار   در چارچوب متغيبازاريابي رابطه مند 
 مـشتري بـه     »اعتمـاد «كيفيت رابطه  را بـه عنـوان ميـزان           ) 1997 (3وين .گرفته است 

 و  مورگـان .  روابـط بـا شـركت تعريـف كـرده اسـت            ي   به ادامـه   »هدتع«شركت و ميزان    
ارزيابي كلي طرفين رابطه نسبت به پويـايي  «همكاران وي نيز كيفيت رابطه را به صورت     

دند و آن را در چار چوب نگرشي اعتماد بـه طـرفين مقابـل و    كر تعريف   »هاي اين رابطه  
   ).4،2001مورگان و همكاران(ددنكرتعهد نسبت به ادامه با طرف مقابل اندازه گيري 

  
  
  

                                                                                             
1-Leverin& Liljander  
2- Hirunyawipada & Paswan  
3- Wean  
4- Morgan et al.  
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ثير ابعاد بازاريابي رابطه مند بر قـصد      أ بررسي ت  براي اصلي زير    ي  بدين ترتيب، فرضيه       
  : تنظيم و ارائه شده است- در چارچوب ادراكات پذيرندگان-پذيرش

يرنـدگان نـوآوري    ادراكـات پذ   برند  ابعاد بازاريابي رابطه م   :    2 اصلي ي  فرضيه

  .دثير دارنتأ

 آزمـون   تحقيق و به منظـور ابعاد بازاريابي رابطه مند كه در چارچوب فرضيات فرعي         
فوق در مدل مفهومي تحقيق مورد آزمون و بررسي قـرار گرفـت، شـامل                اصلي   ي  فرضيه

رهاي اعتماد و تعهد و رضايت استمتغي.  

  ابعاد نوآوري-  4-2

         بيـان    )1981( 2 و لابـي و كينيـر  )1974( 1اوسـتلند از لي در تحقيق خود بـه نقـل        
 نوآوري ، معيارهـاي مناسـبي بـراي پـيش بينـي             ي  هاي ادراك شده    كه ويژگي  مي كند 
هـاي    هستند و قابليت پيش بينـي ايـن عوامـل بـسيار فراتـر از ويژگـي                 نوآوريپذيرش  

  ). 3،2000لي(جمعيت شناختي و اقتصادي و اجتماعي است
براي اولين بار پنج عامل اصلي  1962 راجرز در سال آوري،در رابطه با ابعاد نو     

پيچيدگي، قابليت سازگاري، رؤيت پذيري، قابليت استفاده و مزيت نسبي را به عنوان 
به عبارت دقيق تر،  ).4،2003برندي بري(ثر بر پذيرش نوآوري نام بردؤعوامل اصلي م

ده در مورد برتري نسبي د كه پذيرش يك نوآوري بستگي به ادراك پذيرنوي ادعا كر
هاي  ، ميزان تطابق با ارزش)مزيت نسبي( در مقايسه يا نوآوري هاي ديگر نوآوري

و ميزان سهولت ) سازگاري( احتمالي ي كنوني فرد، تجارب قبلي و نياز هاي پذيرنده
علاوه بر اين، در صورتي كه . دارد) پيچيدگي(و استفاده از محصول جديد شده درك 

تمالي فرصت آزمون محصول جديد را قبل از خريد نهايي آن داشته باشد  احي پذيرنده
، )يت پذيريؤر(يت باشد ؤو پيامد هاي نوآوري براي ديگران قابل ر) آزمون پذيري(

  .)2000لي،(مي يابداحتمال پذيرش آن نوآوري افزايش 
 - پذيرشبر قصد ثير ويژگي هاي  نوآوريأ بررسي تبراي زير ي بدين ترتيب، فرضيه      

  : طراحي شده است- در چارچوب ادراكات پذيرندگان

                                        
1- Ostland  
2- Labay & Kinnear 
3- Lee  
4- Brandyberry  
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 ـ       :  3 اصلي   ي  فرضيه ثير أويژگي هاي  نوآوري بر ادراكات پذيرنـدگان نـوآوري ت

  .معناداري دارند

كه در چارچوب فرضيات فرعي اين تحقيق در چارچوب مدل  ويژگي هاي  نوآوري    
 اشاره بدان ي تحقيق كه  موضوعپژوهش هايمفهومي تحقيق طراحي شد نيز بر طبق 

مشاهده  رهاي پيچيدگي، مزيت نسبي، سازگاري، قابليت آزمايش،شد، شامل متغي
  . و قابليت استفاده ي ادراك شده است پذيري

  
  
  
  
  
  
  
  

  
   مدل مفهومي تحقيق  - ي يك    شمارهشكل

  روش تحقيق -3

يـق از نـوع  تحقيقـات        از لحاظ طبقه بندي تحقيقـات بـر اسـاس هـدف، ايـن تحق                    
 از .تحقيـق توصـيفي اسـت   ايـن  روش  ،   ها   گردآوري داده  ي  از نظر نحوه    و استكاربردي  
بندي تحقيقات توصيفي بـر اسـاس نحـوه ي جمـع آوري اطلاعـات نيـز ايـن                     نظر دسته 

  . رود شمار مي به يا پهنا نگر پژوهش از نوع پيمايشي
بـار از يـك      يـك  دسـت كـم   ستند كـه     افرادي ه ـ   تمامي  اين تحقيق  آماري ي  جامعه     

نمونه ي  . هاي گذشته استفاده كرده باشند     در سال مورد نظر محقق    محصول الكترونيكي   
 گانـه ي سـطح      22در مناطق   فوق  مشتريان محصولات الكترونيكي    را  آماري اين تحقيق    

نامه به صورت تصادفي و بـه نـسبت     پرسش400 كه تعداد تشكيل مي دهندشهر تهران  
 در ميان اين افراد توزيع شـد و         - با توجه به پراكندگي جمعيتي هر منطقه       -اوتهاي متف 

 دليـل انتخـاب   . قرار گرفـت تحليل مورد  وبرگشت شدنامه   پرسش373در نهايت تعداد  

  كيفيت رابطه

  رضايت/تعهد/اعتماد

 

  ويژگي هاي نوآوري

  قابليت/قابليت استفاده/پيچيدگي
مزيت /آزمايش 

 مشاهده پذيري/سازگاري/نسبي

ارزش ادراك 
 ي نوآوري شده

ي ادراك  مخاطره
 ي نواوري شده

 

پذيرش قصد 
 نوآوري
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 در  )1387( 1 هـومن  اوليه آن اسـت كـه از نظـر           ي   نفر به عنوان حجم نمونه     400تعداد  
فاده از نرم افزار ليـزرل بـه عنـوان روش اصـلي     تحقيقاتي كه از روش تحليل مسير با است       
رهاي اصلي و فرعـي     برابر تعداد متغي   10 حدودآماري استفاده مي شود، حجم نمونه بايد        

 بـالا بـردن قابليـت تعمـيم نتـايج، دامنـه ي          علـت تحقيق باشد كه در اين تحقيق و بـه          
  .  تعيين حجم نمونه در نظر گرفته شدبراياطمينان بالايي 

در  . اسـت بـسته بـوده   ي نامـه   پرسـش مـورد اسـتفاده در ايـن تحقيـق        بزار اصـلي  ا      
  درجـه اي   5مقيـاس    آمـاري از     ي  نامه ي اين تحقيق براي نظر سـنجي از نمونـه           پرسش

، پيچيـدگي ( گويه مربوط به ابعـاد نـوآوري      20نامه ،    در اين پرسش  . ليكرت استفاده شد  
 گويـه  16،  ) زيت نـسبي، مـشاهده پـذيري      سازگاري، قابليت استفاده، قابليت آزمايش، م     

 ادراك  ي  مخـاطره  مربوط به    گويه 8،   )تعهد، رضايت ،  اعتماد(مربوط به ابعاد رابطه مندي    
 مربوط بـه قـصد پـذيرش نـوآوري          گويه 5 مربوط به ارزش ادراك شده  و         گويه 7شده ،   

هري و  روايي ظـا   برايصنعت محصولات الكترونيكي     و خبرگان    تادان اس هاياز نظر  .است
 پس از انجام پيش آزمون، تحليل عـاملي . استفاده شدتحقيق نامه  روايي محتواي پرسش 

 ابـزار تحقيـق بـا       ي   شد تا روايي سازه     انجام   نامه ي اين تحقيق     بر روي پرسش   اكتشافي
نامـه در   الات پرسـش  ؤس ـچنين   هم و   ييد گردد أاعتبار عاملي ت   حصول ميزان قابل قبول   

گونـه  ، اعتبـار عـاملي  .نامه ي نهايي طبقه بندي و كاهش يابد ش قابل قبولي در پرس   حد 
با استفاده از تحليـل  . دست مي آيده اي از اعتبار سازه است كه از طريق تحليلي عاملي ب         

هاي مورد نظر را انـدازه گيـري         نامه شاخص   كه آيا پرسش    كرد عاملي مي توان مشخص   
 كـه   ون پايايي ابزار تحقيق اسـتفاده شـد        آزم براي از آلفاي كرونباخ نيز      . مي كند يا خير   

 ي   كننـده  بيـان  ،در مورد آلفاي كرونباخ كل سنجه هاي اين تحقيق         0,832 مقدار نهايي 
   .است اين تحقيق در يپايايسطح مورد قبول 

روش مدل معادلات ساختاري با رويكرد تحليل مسير اصلي ترين روش تحليـل داده             
 ـ      2حليل ساختار هاي كواريانس   تجزيه و ت   .هاي اين تحقيق است    ي يـا    يا مـدل سـازي علّ

      هـاي تجزيـه و تحليـل سـاختار هـاي            مدل معادلات ساختاري يكي از اصلي ترين روش       
مدل معـادلات سـاختاري يـك       در واقع،    . است هاي چند بعدي    و مدل  داده هاي پيچيده  

                                        
1-Houman   
2- Convariance Structeres Analysis  
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ر هاي مشاهده   روابط بين متغي   خصوصرويكرد آماري جامع براي آزمون فرضيه هايي در         
1387، هومن( ر هاي مكنون استشده و متغي( .  

  تحليل داده ها تجزيه و -4

لفـه هـاي    ؤتحليل عاملي اكتشافي بـا اسـتفاده از روش م          از جمع آوري داده ها،       پس     
 بـر   نمـايي    درسـت  ي   چرخش واريماكس و روش استخراج عوامل بيشينه       ي  اصلي با شيوه  
 پـرليس تحـت   ي  راحي مدل مفهومي براي هر سـازه، برنامـه        با ط  . انجام شد  روي داده ها  

بـا  .  ضرايب مسير نوشته شـد     ي  رها و محاسبه   روابط بين متغي   ي  افزار ليزرل براي ارائه     نرم
توسـعه داده شـده ، ضـرايب مـسير و             بـر اسـاس مـدل      زمان ساختاري  حل معادلات هم  

ا، شـاخص هـاي     ي سـازه ه ـ   تمـام هاي برازش مدل به دست آمدند كه در مـورد             شاخص
مقـدار  . )ي دو     شـماره جـدول   ( قابل قبول قرار گرفته اسـت      ي  برازندگي مدل ها در دامنه    

گيري بـوده و سـطح اطمينـان          كفايت نمونه ي     كننده  بيان KMO  ي   آماره 5/0بيش از   
 اسـت دهنده ي مناسب بودن مدل عاملي مورد استناد  صفر براي آزمون بارتلت نيز نشان    

بـه  .  سازه ها در دامنه ي مجاز قـرار دارد         تمامي KMOقدار آزمون   كه در اين تحقيق، م    
نامه ي نهايي تحقيق نـسبت بـه محاسـبه ي آلفـاي      منظور تعيين قابليت اعتماد پرسش   

   . اقدام شد نيزكرونباخ سنجه هاي تشكيل دهنده ي سازه ها
   سازه هاي تحقيقKMO-Bartlettي آزمون    نتيجه-ي دو   جدول شماره

  
نـشان مـي دهـد كـه     نيـز   ي سه شمارهجدول  درايج آلفاي كرونباخ سازه هاي تحقيق       نت

  .  آزمون مدل مفهومي تحقيق برخوردار مي باشندبرايسنجه هاي مربوطه از اعتبار لازم 

رمتغي  
 آزمون ي تيجهن

KMO 

تعداد   سطح معناداري

  عامل

  مجذور بار عاملي

  428/67  1  000/0  787/0  تعهد

  951/60  1  000/0  831/0  رضايت

  382/69  2  000/0  748/0  اعتماد

  996/68  2  000/0  821/0  ابعاد نوآوري

  228/54  2  002/0  686/0  ارزش ادراك شده

مخاطره ادراك 
  شده

746/0  000/0  2  359/55  
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  )آلفاي كرونباخ(  نتيجه ي آزمون اعتبار سنجه هاي تحقيق-ي سه  جدول شماره

  
  
  

  

  

  

  

  

 حاصل شده مدل اندازه گيـري روابـط    عواملمعناداري ضرايب و     ي دو      شماره شكل      
 و  د نـوآوري  ابعـا  ( مـستقل تحقيـق   رهـاي   متغيسازه هـا و     مستقيم و غير مستقيم ميان      

 ـ و)  و ارزش ادراك شـده       مخـاطره (رهـاي ميـانجي   ، متغي  ) كيفيت رابطه  ر وابـسته   متغي            
مـدل تخمـين غيـر      بـه آن    در اين شـكل كـه       .  را نشان مي دهد    ) قصد پذيرش نوآوري   (

معنـادار    -2 يـا كمتـر از   2 روابط با مقدار بـيش از   ي  استاندارد نيز گفته مي شود ، كليه      
 ضـرايب مـدل تخمـين غيـر اسـتاندارد بيـان            گونه كه مشاهده مي شـود،      همان. هستند
 يافتـه هـاي   ي رهاست كه در قـسمت ارائـه  ثر ميان بعضي از متغي   أثير و ت  أ عدم ت  ي  كننده

   .تحقيق بدان اشاره شده است
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  آلفاي كرونباخ  رمتغي/ سازه 

  717/0  نوآوريابعاد 

  675/0  رضايت

  797/0  اعتماد

  802/0  تعهد

  662/0  ارزش ادراكي

  691/0   ادراكيمخاطره

  804/0  قصد پذيرش
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   و معني داري روابط در مدل مفهوميt  مقادير - ي دو  شكل شماره     

 ـ  ي هدل تخمين استاندارد، درج   نمودار و م    بـا ر پوشـيده را   تبيـين يـك متغيرهـاي   متغي
در حقيقت ،اثر كل روابط ميـان سـنجه هـاي تحقيـق در         . نشان مي دهد   كنندهمشاهده  

 ادراك شده بـا توجـه بـه مـدل تخمـين             ي  مخاطرهرهاي ميانجي ارزش و     چارچوب متغي 

    .ه استقابل محاسب  ي سه  شمارهاستاندارد تحليل مسير شكل
  هاي برازندگي مدل اندازه گيري كيفيت رابطه   شاخص- ي چهار  جدول شماره

  
  
  
  
  

df شاخص تناسب

2χ  RMSEA GFI NFI 

5p  مورد قبولي دامنه  1.0p  9.0f  9.0f  

 0,93 0,95 0,069 2.73 نتيجه
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نـرم افـزار    با استفاده از    هاي برازندگي مدل نهايي تحليل مسير مدل تحقيق           شاخص
نتايج خروجي ليزرل و تحليل قسمت      . )ي چهار   شمارهجدول  (است   شده   استخراجليزرل  

 ؛تخمين غير استاندارد مدل نشان مي دهد كه مدل اندازه گيري فوق مدل مناسبي است              
زيرا مقدار 

df

2χ و 0,069 برابـر بـا    1خطاي تقريـب  جذر برآورد واريانس ، 2,73 برابر با 

 ي  مي باشد كـه كمتـر از حـداكثر دامنـه    0,00230 برابر با 2سطح معناداري يا مقدار پي   
 3 بـرازش نيكـويي شاخص  علاوه بر اين ميزان. هستند) 0,01- 0,1 - 5به ترتيب (مجاز 

 مدل كوواريانس نيز بـه ترتيـب برابـر بـا     4 نرمال شده شاخص برازش مدل كوواريانس و
 برازش مناسب مدل تحليل مسير تحقيق و        ي   كننده  است كه اين امر بيان     0,93 و   0,95

  .مدل تحليل مسير استاعتبار  ييدأتبنابراين 
  

                                        
1- RMSEA  
2- Pvalue    
3- GFI  

4- NFI  
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ضرايب (  مدل اندازه گيري عوامل مؤثر بر قصد پذيرش - ي سه  شكل شماره  

  )استاندارد

  
 روابـط   ب اسـتاندارد  يبط مستقيم نمودار بر حـسب ضـرا       وا ساختاري ر  ي  عادلهمدل م      

  :عبارت است ازنيز  1 در چارچوب مدل ضرايب غير استاندارد-قابل قبول

ــاطره ــدهي مخ ــدگي) 0.22 =  ادراك ش )Cpx)+0,18/پيچي  قابليــت اســتفاده

/Usable) + 0,18 (تعهد/Comm) 

ــده ــت اســتفاده ) 0.20 = ارزش ادراك ش ــت )Usable)+0,18 / قابلي مزي

 (Comm/تعهد) 0,11 + (Gentr/اعتماد عام) CoAd) + 0,19/نسبي

                                        
1- t value  
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)0,11+(Pvalu/ارزش ادراك شــده) 0.50 = قــصد پــذيرش  ادراك ي مخــاطره

هشد /Prisk) + 0,13 (سازگاري/Compat)+ 0,10 (قابليت آزمايش/Triable) 

 

نشان مـي دهـد كـه از         ك ي ي    شماره شكل مدل پذيرش نوآوري     tضرايب استاندارد        
 ـ  و قابليـت اسـتفاده      رهاي مربوط به ابعاد نوآوري، متغير پيچيـدگي         ميان متغي  ر بـر متغي

رهاي مربـوط بـه ابعـاد نـوآوري،     از ميان متغي .ثير دارند أ ادراك شده ت   ي  مخاطرهميانجي  
 تنها متغي       رند ثؤر ميانجي ارزش ادراك شده م     رهاي قابليت استفاده و مزيت نسبي بر متغي

در رابطـه بـا ابعـاد        .ثير بيشتري بر روي قصد پذيرش نوآوري دارنـد        أت ت  به ترتيب شد   و
 ـتنهـا  ، 2شـكل  t اسـتاندارد غيـر  بازاريابي رابطه مند نيز طبق ضـرايب   ر تعهـد بـر   متغي

بـر  و تعهد   اعتماد عمومي      هاي   رمتغيدر عين حال    ثير مي گذارد و     أت  ادراكي  ي مخاطره
  مدل تحليـل مـسير  توجه به ضرايب استاندارد   ،زمينهدر همين    .تثر اس ؤارزش ادراكي م  

     أت ت حاكي از آن است كه شد تعهـد  ادراك شده بيـشتر از       ارزش بر   اعتماد عام ر  ثير متغي 
 ـ     ي  مخاطرهثر بر   ؤرهاي م  از ميان متغي   .است ثير عامـل پيچيـدگي بـر       أ ادراك شده نيـز ت

. ر ميـانجي اسـت    ده و تعهد بر اين متغي     ثير قابليت استفا  أ ادراك شده بيش از ت     ي  مخاطره
رهاي سازگاري و   رهاي فوق بر قصد پذيرش نوآوري، متغي      ثير غيرمستقيم متغي  أعلاوه بر ت  

 ـ    دارندبر قصد پذيرش    ثير مستقيم   أنيز ت قابليت آزمايش    ثير بيـشتري بـر     أ كه به ترتيب ت
 و ارزش   مخـاطره ان  در نهايت، ارتباط مي ـ   . ر وابسته ي نهايي تحقيق داشته اند      روي متغي 

تنها تفاوت ميان ايـن دو  . ييد استأ قابل تtادراك شده بر قصد پذيرش نيز بر طبق مدل  
متغي  تـري ميـان ارزش ادراك شـده بـا            قوي بسيارهاست كه ارتباط     ثير آن أت ت ر در شد

 ـ          ،قصد پذيرش وجود دارد     نـسبت بـه     بيـشتري ثير  أ بدين معنـا كـه ارزش ادراك شـده ت
   .دارد بر قصد پذيرش ي ادراكي مخاطره
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   تأثير كل روابط ميان متغيرهاي مدل مفهومي تحقيق- ي سه  جدول  شماره

 
ــ  فرضيه ر متغيـــ

  مستقل

ر متغيــــ

  ميانجي

ر متغيــــ

  وابسته

ــ ــر أتـ ثير غيـ

  مستقيم

ــ ثير أتــ

  مستقيم
  ثير كلأت

ارزش ادراك       1-1
  شده

---  
ــصد  قـــــ

  پذيرش
---  5/ 0  5/ 0  

ريسك ادراك    1-2
  شده

---  
ــصد  قـــــ

  پذيرش
---  11/0  11/0  

2-1   
  تعهد

ــسك  ريــــ
  ادراك شده

ــصد  قـــــ
  پذيرش

0198/0 ) =  
11/0 * 18/0(  

---  0198/0  

2-2  
  تعهد

ارزش ادراك  
  شده

ــصد  قـــــ
  پذيرش

055/0 ) = 5/0 * 
11/0(   

---  055/0  

2-3  
  اعتماد عام

ارزش ادراك  
  شده

ــصد  قـــــ
  پذيرش

095/0 ) = 5/0 * 
19/0(   

---  095/0  

3-1  
  پيچيدگي

ــسك  ريــــ
  ادراك شده

ــصد  قـــــ
  پذيرش

0242 /0= ) 
11/0 * 22/0(  

---  0242 /0  

قابليـــــــت   3-2
  استفاده

ــسك  ريــــ
  ادراك شده

ــصد  قـــــ
  پذيرش

0198/0 ) =  
11/0 * 18/0(  

---  0198/0  

قابليـــــــت   3-3
  استفاده

ارزش ادراك  
  شده

ــصد  قـــــ
  پذيرش

1/0 ) =  5/0 * 
2/0(  

---  1000/0  

3-4  
  مزيت نسبي

ارزش ادراك  
  شده

ــصد  قـــــ
  پذيرش

09/0 ) = 5/0 * 
18/0(   

---  09/0  

3-5  
  ---  سازگاري

ــصد  قـــــ
  پذيرش

---  13/0  13/0  

قابليـــــــت   3-6
  آزمايش

---  
ــصد  قـــــ

  پذيرش
---  1/0  1/0  
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  هاو پيشنهاد يجه گيرينت -5

 
مدل اصلي تحليل مسير حاكي از آن است كه با افزايش سـطح پيچيـدگي               نتيجه ي        

نـي يـا كـاركردي محـصول جديـد اسـت،            محصول جديد كه خود ناشي از پيچيـدگي ف        
قـصد پـذيرش آن     ،  پذيرندگان احتمالي احساس ناآرامي ذهنـي مـي كننـد و در نتيجـه             

   موضـوعي ايـن     پژوهش هـاي    گونه كه در     همان. يابد  ي كاهش مي  محصول جديد تا حد 
نيز بر اين عقيـده اسـت كـه سـهولت اسـتفاده از         )1996( 1 ديويس ،تحقيق نيز ارائه شد   

وري هاي جديـد  ا عكس دارد، ارتباط مثبتي با پذيرش فني  با پيچيدگي رابطه  نوآوري كه   
در صنعت محصولات مصرفي همانند نرم افزار هاي رايانه اي دارد كه بـه دليـل انتخـاب                  

در  .ييـد مـي شـود     أصنعت الكترونيك در اين تحقيـق نيـز نتيجـه ي سـاير تحقيقـات ت               
ديد و نيازهـاي شخـصي و كـاري          با كاهش تناسب ميان كاركردهاي محصول ج       ،حقيقت

 و زيـادي مـي يابـد    ذهني آنان در مورد محـصول جديـد افـزايش    ي  مخاطرهپذيرندگان،  
 مربـوط   ي  گانه  از ميان ابعاد شش    .امكان عدم پذيرش آن محصول جديد افزايش مي يابد        

  ـ    رهاي قابليت استفاده و مزيت نسبي نوآوري      به نوآوري، متغي  ثير را  أبه ترتيب بيشترين ت
در صـنعت الكترونيكـي    نـوآوري   ي   ارزش ادراك شـده    ثير بـر  أ قصد پذيرش از طريق ت     رب

كه از  در تحقيق خود به اين نتيجه رسيده بودند          )2009( 2مينگ چياه و همكاران   . دارند
ميان ويژگي هاي نوآوري، ابعاد مزيت نسبي و پيچيدگي از قابليت پيش بينـي بيـشتري                

وري جديد در بازارهـاي صـنعتي برخوردارنـد    ااز فنبراي سنجش قصد پذيرش و استفاده      
 مـشترك ايـن دو      ي  ثير قابل توجه بعد پيچيدگي بر ادراكات و قصد پذيرش، نقطـه           أكه ت 

 و سـهولت اسـتفاده از يـك نـام           عملكـردي هـاي     قابليـت اگر   بدين ترتيب،  .تحقيق است 
ل در  تجاري جديد نسبت به ساير محصولات رقيب بهتر باشـد، ارزش ذهنـي آن محـصو               

يابـد و احـساس خوشـايندتري بـه پذيرنـده دسـت          احتمالي افـزايش مـي     ي  نزد پذيرنده 
  محـصول دنكـر كـاربر پـسند   بـا   كـه  دكـر  نتيجـه گيـري   حقيقت مي تواندر  . دهد  مي

 زيـادي    تا حد   را  احتمالي ي  ريسك ذهني و شناختي پذيرنده    الكترونيكي جديد مي توان     
جديـد درايـن صـنعت       قصد پذيرش محصول      افزايش ات موجب و بدين ترتيب   دادكاهش  
  .دمي شوفراهم 

                                        
1- Davis  
2- Ming- Chiah et al.  
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ادراك شـده  و ارزش  ريسك برتعهد عامل از ميان ابعاد مربوط به كيفيت رابطه نيز                
 برابــر بــيش از 3 ثير آن بــر ارزش ادراك شــده تقريبــاَأ تــو در عــين حــال، ثر اســتؤمــ

 كـه احـساس   كـرد نتيجـه گيـري    در اين خصوص مي توان . ادراك شده استي  مخاطره
 ي  توليدكننـده   خود با شركت هاي   ي  خوشايندي كه پذيرندگان احتمالي نوآوري از رابطه      

 موجب  )تعهد( دارند   - شركت هاي الكترونيكي در اين تحقيق         -محصول جديد   / نوآوري
 ي  كـاهش ريـسك ادراك شـده      چنـين    افزايش ارزش محصول جديد در ذهن آنان و هم        

           زيـادي افـزايش     احتمـال پـذيرش محـصول جديـد را تـا حـد             اين امر آنان مي شود كه     
 با بهبود عملكرد نمايندگي هاي فـروش محـصولات الكترونيكـي در چـارچوب               .مي دهد 

ارائه ي خدمات پس از فروش و حس وجود رابطه اي عميق ميان پذيرنده و نـام تجـاري               
گذشـته ي شـركت     محصول يا شركت كه حاصل گذشت زمان و رضايت فرد از عملكـرد              

 ـ             است،  ا حـد  ارزش ادراك شده ي محصول و درنتيجه احتمال پذيرش محصول جديـد ت
 نـسبتاَ ثير أحاكي از ت ـچنين  همنتايج آزمون تحليل مسير    .قابل توجهي افزايش مي يابد    

بـا اشـاره بـه      نيز)2009( 1 اِنگ و كوايا.استاعتماد عام بر ارزش ادراك شده ر متغيزياد 
اظهار داشتند كه  )31996ميرز و ويلمون، آتايد، و1997 2آتواهن و گيما،( ساير تحقيقات

   زيادي بـه اعتمـاد ميـان    در محيط هاي پويا و نامطمئن، پذيرش محصولات جديد تا حد 
 نظر مي رسد كه بـا توجـه بـه سـاختار كنـوني بـازار                 به. شركت و مشتريان بستگي دارد    

ن آ تجـاري مختلـف داخلـي و خـارجي در           ت الكترونيكي در ايران كه نام هـاي       محصولا  
 عامـل   تنظيم بازار اين محصولات اعمـال نمـي شـود،   براي وجود دارد و سياست خاصي      

. اعتماد نقش مهمي در شكل گيري قصد پذيرش مدل هاي جديـد ايـن محـصولات دارد        
 د كه حل مـشكل مـشتري   نر اعتماد عام نشان مي دهدر واقع سنجه هاي مربوط به متغي

و بي عيب و نقص بودن عملكرد نمايندگي هاي فروش يك محصول الكترونيكي             در عمل   
 محـصول در    ي  در اين صنعت موجب افزايش اعتماد فرد و در نتيجـه ارزش ادراك شـده              

نيز بيان داشتند وقتي كه طرفين رابطه بـه         ) 2010( 4 سانچز و كاتالونا   .نظر فرد مي شود   

                                        
1- Eng & Quaia  
2- Atuahene- Gima  
3- Athaide, Meyers & Wilemon  
4- Sanchez – Franco & Rondan Catalona  
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 عميـق تـر   نيل به مشاركت در رابطه در آناديگر اعتماد مي كنند، در طول زمان تما      يك
  . حس تعلق به رابطه دست خواهد دادنخواهد شد و به آنا

نيـز  ر ميانجي ارزش ادراك شده نوآوري بر قصد پذيرش محـصول جديـد              ثير متغي أت     
در واقع با افـزايش ارزش  .  ادراك شده استمخاطرهر ميانجي ثير متغيأشديدتر از ت بسيار  

 محصول جديد در رابطه با كيفيت مدل جديد يك محصول در مقايسه بـا               ادراك شده ي  
كارگيري مدل جديد يك محـصول و  ه ساير محصولات مشابه و يا پايين بودن هزينه ي ب        

          بكارگيري يك محـصول الكترونيكـي جديـد عايـد افـراد            ي  يا منافع زيادي كه در نتيجه     
بـدين ترتيـب     .ت مي گيرد  شد فردهن   قصد خريد و آزمايش آن محصول در ذ        ،مي شود 

بده و بستان ميان منافع و هزينه ها در اين تحقيق به نفع ارزش ادراك شده سنگين تـر                   
ايـن   .ثير مـي گـذارد    أ خريد محصولات الكترونيكي نيز ت      براي بوده است كه بر قصد افراد     

ادراك  اسـت كـه از نظـر آنـان ارزش            )2002( 1 تحقيق لي و آلاوي    ي  يد نتيجه ؤنتيجه م 
  .ثير مستقيم و قوي بر قصد پذيرش نوآوري داردأشده ت

ر اعتماد عام بر ارزش ادراك شده بـسيار  ثير متغيأت تشد از ميان ابعاد كيفيت رابطه،      
با اشاره به تحقيق گاربـارينو و   )2009( 2كه و زي .تعهد استر ثير متغيأت تشدبيشتر از   
ن يكـي از ملزومـات اساسـي توسـعه ي روابـط بـا       اعتماد را به عنـوا   )1999( 3جانسون

نتايج اين تحقيق نيز بـه همـين امـر در مـورد             .  توسعه تعهد مي دانند    ي  مشتري و لازمه  
رهاي مستقل بـر قـصد      ثير مستقيم متغي  أدر رابطه با ت   . محصولات الكترونيكي اذعان دارد   

    ثير دارند كـه در     أش ت آزمايش بر قصد پذير   ر سازگاري و قابليت     پذيرش نيز تنها دو متغي
  أت ت اين رابطه شد بر قصد پذيرش كمـي بيـشتر از قابليـت آزمـايش             ر سازگاري ثير متغي

 ـ أتدر نهايت مشاهده مي شود كه       . است ارزش ادراك شـده بـر قـصد پـذيرش          ر  ثير متغي
     ايـن نتيجـه بـا      . ادراك شده است   ي  مخاطرهر ميانجي   محصول جديد بسيار بيش از متغي

كه بيـان داشـته انـد      4)2005(رخي از محققان همچون دلوكيو و اسميتنتايج تحقيق ب
 ، آشـكار نيـست    ثير منفي و معكوس ميان مخاطره ي ادراك شده و قصد پذيرش لزوماَ            أت

   .سازگار است

                                        
1- Lee and Allaway  
2- Keh & Xie  
3- Garbarino & Johnson  
4- Delvecchio & Smith  
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 توجه به اين واقعيت كه در هر يك از مراحـل آگـاهي، علاقـه، ارزيـابي و انتخـاب                     با     
محققـان مـي    سـاير   گذارنـد،      قصد پذيرش افراد تأثير مي      بر ادراكات و يا    متفاوتيعوامل  

 .كننـد  مدلسازي و بررسي  به طور جداگانه ثر بر هر يك از اين مراحل را       ؤتوانند عوامل م  
ثر بر قصد پـذيرش نـوآوري را در چـارچوب هـر يـك از                ؤتوان عوامل م    ، مي علاوه بر اين  

ع و توزيـع مدلـسازي مـورد         بازاريابي شامل محصول، قيمـت، ترفي ـ      ي  رهاي آميخته متغي
  . تحليل و بررسي قرار داد
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