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چکیده:
محصولات تندمصرف3 جدید و نوآورانه همواره در صنایع غذایی کشور در حال تولید و عرضه بوده که 
گاهی با شکست و عدم استقبال واسطه گران و مصرف‌کنندگان نهایی مواجه شده است. لذا هدف از این 
پژوهش، شناس��ایی عوامل مؤثر بر پذیرش محصولات نوآورانه تندمصرف صنایع غذایی و اولویت‌بندی 
آن‌ها است. به‌منظور تجزیه‌وتحلیل داده‌ها از تحلیل عاملی تأییدی و معادلات ساختاری استفاده شده 
است. همچنين جهت اولویت‌بندی عوامل مؤثر بر پذیرش محصولات نوآورانه از فرایند تحلیل شبکه‌ای4 
اس��تفاده گرديده اس��ت. درنهایت در این پژوهش 35 شاخص نهایی در قالب 9 عامل مورد شناسایی و 
تأیید قرار گرفت. یافته‌های تحقیق با اس��تفاده از معادلات س��اختاری، نشان می‌دهد که از میان کلیه 
عوامل، عامل ریس��ک پذیرش محصول نوآورانه بیش��ترین تأثیر و عامل فردی کمترین تأثیر را بر روی 
پذیرش محصول نوآورانه دارا است. همچنین با تکنیک فرایند تحلیل شبکه‌ای، ریسک پذیرش محصول 
نوآورانه در اولویت اول و استراتژی عرضه محصول نوآورانه، برنامه معرفی محصول نوآورانه، ویژگی‌های 
محصول نوآورانه، اطلاع‌رسانی، ارتباط با مشتری، قابلیت آزمون محصول، شرایط محیطی، عوامل فردی 

در اولویت‌های بعدي قرار گرفتند.
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مقدمه 
اهمیت نوآوری در دنیای پرش��تاب و متحول کنونی بر هیچ‌کس پوش��یده نیس��ت. امروزه تقریباً تمام 
کشورهای جهان در جهت افزایش بهره‌وری و بهبود وضعیت اقتصادی در پی تشویق و توسعه خلاقیت 
و نوآوری به‌مثابه یکی از مزیت‌های اصلی برای تداوم حیات شرکت‌ها هستند)منطقی و ثاقبی،1392(. 
در بازار رقابتی امروز توسعه محصول جدید یکی از مهم‌ترین فرایندهای شرکت‌ها برای افزایش سود و 
ایجاد مزیت رقابتی با یکدیگر است. عوامل بسیاری در موفقیت یک محصول نوآورانه در بازار نقش دارد 
که می‌توان به عواملی همچون زمان ورود محصول به بازار، س��طح فناورانه محصول و حتی هزینه‌های 
پژوهش و توسعه آن اشاره نمود)تید و بسنت1، 2009(. بااین‌حال احتمال بالای شکست این محصولات، 

اجرای فرایند تولید محصولات نوآورانه را با ریسک زیادی مواجه می‌سازد. 
به دليل پيشرفت علم و فناوري، سرعت فزاينده انتشار فناوری‌های جديد و تغييرات سريع در بازار، 
چرخه عمر محصولات نسبت به گذشته كوتاه‌تر شده است. شرکت‌ها بايستي به‌طور مستمر نوآور بوده 
و پژوهش‌های��ی درزمینۀ محصولات جديد ترتيب دهند و محصولاتي را انتخاب نمايند كه متناس��ب 
ب��ا فناوری‌های جديد و مطابق با نيازهاي مش��تريان بوده و همچنین بر تهدي��دات از جانب رقبا فائق 

آيد)صنوبر و رضايي، 1389(.
پژوهش‌ه��ای فراواني در خصوص توس��عه محص��ول جديد و اهميت آن براي ش��رکت‌ها به‌منزله 
روكيردي نو صورت پذيرفته است و مقوله موفقيت در ارائه محصول جديد در بازارهاي هدف موضوعي 
حائز اهميت براي مديران و مالكان شرکت‌ها می‌باشد)سعيدا و طالعي فر، 1388(، اما همچنان پذيرش 
محصولات نوآورانه از سوي واسطه‌ها و مصرف‌کنندگان نهايي و عوامل مؤثر بر آن، نيازمند پژوهش‌های 
زيادي دارد. محصولات نوآورانه به هر چيزي كه بتواند براي ارضاي كي خواسته يا نياز به بازار ارائه شود، 
اطلاق می‌ش��ود. محصولاتي كه بازاريابي می‌شوند ش��امل كالاهاي فيزكيي، خدمات، تجربيات، وقايع، 
افراد، اماكن، دارایی‌ها، س��ازمان‌ها، اطلاعات و ایده‌ها هس��تند.)کاتلر2، 2003(. هدف غايي از نوآوري 
محصول اين نكته است كه شركت می‌تواند با معرفي كي محصول جديد كه به آن اجازه افزايش تقاضا و 
افزايش قيمت فروش را می‌دهد، كي مزيت رقابتي را حاصل نمايد. نوآوري محصول از نگاه دستورالعمل 
اسلو، به معناي » معرفي كي محصول يا خدمات است كه ازلحاظ خصوصيات يا كاربردهاي آگاهانه‌اش، 

1 . Tidd & Bessant
2 . Kotler
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جديد يا همراه بهبود چش��مگیر باشد«. اين نوآوري شامل بهبودهاي بسیار در مشخصات فني، اجزا و 
مواد تشکیل‌دهنده، نرم‌افزارهای پيوسته به آن، راحتي كاربري آن و يا ديگر خصوصيات كاركردي آن 

است)دستورالعمل اسلو2005،1(.
صنای��ع غذای��ی به‌مثابه یکی از صنایع تولیدی- اقتصادی بزرگ کش��ور هم��واره در حال تولید و 
عرضه محصولات تندمصرف جدید و نوآورانه بوده که گاهی با شکست و عدم استقبال واسطه گران و 
مصرف‌کنندگان نهایی مواجه شده است. هرچند که قبل از توسعه یک محصول جدید و نوآورانه، تمام 
مس��ائل بازاریابی اعم از بازارسنجی، بازارسازی، بازاریابی و... به‌طور کامل تدوین و سیاست‌ها و الزامات 
آن انجام می‌پذیرد، اما در برخي موارد با واکنش انفعالی بازار در پذیرش محصول نوآورانه همراه است 
و تولیدکنن��ده نمی‌دان��د چه عواملی و با چه درجه اهمیتی بر پذیرفته ش��دن و یا نش��دن محصولات 
نوآورانه آن از سوی بازار اثرگذار می‌باشند. در سال‌های اخیر شرکت‌های بزرگ تولیدکننده محصولات 
تندمصرف نظیر شرکت گلستان با جذب و استخدام مشاورین خارجی مطرح درزمینۀ تولید محصولات 
غذایی، اقدام به تدوین سیاست‌های کلان در توسعه محصولات نوآورانه براساس نیاز جامعه و عملکرد 
رقبا در س��طح بازار نموده و با الگوبرداری از برندهای خارجی و براس��اس حضور کمرنگ آنان، اقدام به 
تولید و عرضه این دس��ته از محصولات نموده‌اند. بر این اس��اس محصولات تولیدی با ایجاد تغییراتی 
اساس��ی در بس��ته‌بندی، طعم، کیفیت و بازار هدف، تولید و به بازار عرضه شده‌اند. همچنین به‌منظور 
مدیریت این محصولات، رویه‌های اجرایی جهت کنترل و مدیریت فرایندهای توس��عه محصول جدید، 
کنترل و هدایت فروش تدوین و در شرح وظایف تیم‌های ویژه بازارپردازی، بر مراقبت از این محصولات 

تأکید گردیده است.
ه��دف ای��ن پژوهش شناس��ایی عوامل مؤثر ب��ر پذیرش محص��ولات نوآورانه تندمصرف توس��ط 
مصرف‌کننده اس��ت که نتايج آن می‌تواند در تصمیم‌گیری‌های استراتژكي مديران شرکت‌های صنایع 
غذایی مورداستفاده قرار گیرد. از سوی دیگر با اولویت‌بندی عوامل مؤثر بر پذيرش محصولات نوآورانه 
تندمصرف به ارائه راهكار مناس��ب جهت افزايش ضریب موفقيت محصولات نوآورانه تندمصرف بعدي 
در شرکت‌های صنایع غذایی و بهبود وضعیت تجاری‌سازی این محصولات پرداخته شده است. لذا این 
پژوهش از جنبه کاربردی دارای نوآوری می‌باشد. همچنین نحوه گردآوری نتایج پرسشنامه‌ها با استفاده 
از سیستم مکانیزه پورتال سازمانی و نیز به‌کارگیری مدل‌سازی معادلات ساختاری در شناسایی عوامل 

1 . Oslo Manual
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مؤثر بر پذیرش محصولات نوآورانه تندمصرف، می‌تواند نوآوری‌های این پژوهش باشد.

پیشینه پژوهش 
پذیرش نوآوری تحت تأثیر مجموعه‌ای از عوامل و فعالیت‌ها شکل می‌گیرد و به‌صورت بی‌درنگ و آنی 
تصمیمی در مورد آن توسط شخص صورت نمی‌پذیرد. عوامل بسیاری در موفقیت یک محصول نوآورانه 
در بازار نقش دارد که می‌توان به عواملی همچون زمان ورود محصول به بازار، سطح تکنولوژیک محصول 
و حتی هزینه‌های پژوهش و توس��عه آن اش��اره نمود)تید و بس��نت،2009(. بااین‌حال احتمال بالای 
شکس��ت این محصولات، اجرای فرایند تولید محصولات نوآورانه را با ریسک زیادی مواجه می‌سازد. از 
سویی دیگر بسیاری از تولیدکنندگان، محصولات جدید خود را از طریق واسطه‌گرها به مصرف‌کنندگان 
نهایی عرضه می‌نمایند که این کار موفقیتشان را مشروط بر پذیرش و حمایت واسطه‌گرها قرار می‌دهد. 
محدود بودن توانایی واس��طه گران و بالا بودن نرخ شکس��ت محصولات جدید، ریسک واسطه گران را 
برای مس��ئلۀ پیچیده انتخاب محصولات جدید افزایش داده اس��ت.‌ عوامل متعددی،‌ تصمیم پذیرش 

واسطه گران را تحت تأثیر خود قرار می‌دهند)صنوبر و رضايي،1389(.
سرمدس��عیدی و ممقانی)1389( ، اب��اذری و همکاران)1392( و ذره پ��رور و ده‏کردی)1392( ، 
برنام��ه معرف��ی محص��ول را از عوامل موثر بر پذی��رش محصول نوآورانه دانس��ته‏اند. از س��وی دیگر 
خواجه‏ئیان و همکاران)1391(، ایس��مایل1 و هم��کاران)2015(، مقاومی2 و همکاران)2013( و مدنی 
و معتمدی)1394(، محیط عرضه محصول نوآورانه و بازار هدف محصول نوآورانه را نیز عاملی مهم در 

این راستا شناسایی نموده اند.
در مطالعات خواجه‏ئیان و همکاران)1391(، کلاتهایی و یدالهی)1391(، ایسمایل و همکاران)2015(، 
مقاومی و همکاران)2013( و نیز مدنی و معتمدی)1394(، اس��تراتژی تجاری‏س��ازی، عامل مهمی در 
پذیرش محصول نوآورانه ش��ناخته ش��ده اس��ت. همچنین اعرابی و هم��کاران)1390(، خواجه‏ئیان و 
همکاران)1391( و سیدحسینی و ایرانبان)1383(، استراتژی معرفی و عرضه را عاملی موثر بر پذیرش 

محصول نوآورانه برشمرده اند. 
 راجرز و شومیکر3)1995( مزیت نسبی، سازگاری، سادگی و سهولت در استفاده، استفاده آزمایشی 

1 . Ismail
2 . Moghavvemi
3 . Rogers & Shoemaker
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رایگان و مشاهده‌پذیری را از مهم‌ترین ویژگی‌هایی می‌دانند که بر پذیرش نوآوری مؤثر هستند. مزیت 
نسبی به میزان برتری نوآوری فعلی نسبت به نوآوری‌های گذشته اشاره دارد. راجرز و شومیکر بر این 
باورند که »مزیت نسبی«، شدت سود و زیان ناشی از پذیرش نوآوری را نشان می‌دهد؛ باید توجه داشت 
که عوامل تأثیرگذار در شکل‌گیری مزیت نسبی از قانون خاصی تبعیت نمی‌کنند؛ درواقع آنچه موجب 
ش��کل‌گیری مزیت نسبی می‌شود نیازها و ادراک‌های جامعه کاربران است. سازگاری از عوامل دیگری 
است که بر پذیرش نوآوری تأثیر می‌گذارد. سازگاری به معنی هماهنگی نوآوری باارزش‌ها، فعالیت‌ها و 
نیازهای افراد است. نوآوری که باارزش‌ها، تجربیات قبلی، نیازها و هنجارهای جامعه هم‌خوانی نداشته 

باشد، به‌احتمال‌زیاد از سوی جامعه موردپذیرش قرار نمی‌گیرد.
یی1 و همکاران( 2006( معتقدند س��ادگی و سهولت اس��تفاده از نوآوری، درجه و میزان دشواری 
در اس��تفاده از یک نوآوری ازنظر مفهومی یا کاربردی اس��ت که تأثیر زیادی بر پذیرش آن دارد. از نظر 
دانش)1391( اس��تفاده آزمایش��ی رایگان، ویژگی دیگری اس��ت که در نظریه پذیرش نوآوری مطرح 
می‌شود. شواهد حاکی از آن است که پیش از پذیرش نوآوری جدید، کاربران نیازمند استفاده آزمایشی 
و رایگان از نوآوری موردنظر و البته در مقیاس کوچک هستند. همچنین فیلیگل و کیلوین2 )1996( در 
پژوهش خود خاطرنشان کردند که امکان آزمایش نوآوری در یک مقیاس کوچک پیش از پذیرش آن 
دارای ملاحظات اقتصادی و غیراقتصادی اس��ت. نکته مهم این است که ممکن است استفاده از نسخه 
آزمایش��ی برخی از پیامدهای پیش‌بینی‌ناپذیر را به همراه داشته باشد که درهرصورت باید تدابیری را 
برای این موضوع اندیشید. نوچیان)1394( اظهار می‌دارد که اعتماد به نوآوری توسط مصرف‌کنندگان 
معیاری اس��ت از تقاضای مصرف‌کننده برای نوآوری، میزانی که افراد تمایل دارند منفعت محصولات/

خدمات جدید یا محصولات و خدماتی را که در آن‌ها از فناوری جدید استفاده شده است، دریابند.
 طبق تحقیقاتی که دراین‌باره توس��ط دیده‌بان جهانی کارآفرینی3 روی 35 کش��ور جهان طی سه 
س��ال متوالی انجام و گزارشی که توسط موسس��ه بهره‌وری اطلاعات و نوآوری4 براساس آن ارائه شد، 
این نتیجه به‌دس��ت آمد که در س��طح اجتماعی گرایش به نوآوری مصرف‌کنندگان بیش از هر عامل 
دیگری تحت تأثیر ارزش‌های مشترک عمیقی است که در جوامع آن‌ها وجود داشته و با پیشرفت‌های 

1 . Yi
2 . Filigel & Kivlin
3 .1 Global Entrepreneurship Monitor(GEM)
4 .2 Institute of Productivity and Innovation
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اقتصادی- اجتماعی تغییر می‌کند. تجزیه‌وتحلیل محتوایات 90 رویداد تاریخی نشان می‌دهد که تقریباً 
در تمام موارد س��ه عامل در ترویج نوآوری و پذیرش آن مؤثر اس��ت. این س��ه عامل عبارت‌اند از: 1(
خصوصیات نوآور 2( خصوصیات نوآوری 3( خصوصیات نظام دریافت‌کننده نوآوری)پایدار فر،1376(.

جزنی و همکاران)1390( در پژوهش‌های خود باهدف ش��ناخت عوامل مؤثر بر ش��کل‌گیری قصد 
پذيرش نوآوري در چارچوب عناصر بازار و ادراكات پذيرندگان نوآوري دریافتند که از ميان ویژگی‌های 
محصول جديد، متغيرهاي قابليت اس��تفاده و مزيت نس��بي بر ارزش ادراک‌ش��ده و همچنين متغير 
پيچيدگي بر مخاطره ادراک‌ش��ده تأثیر مستقيم دارد. ايشان دريافتند كه از ميان متغيرهاي مربوط به 
ابع��اد نوآوري، تنها متغير پيچيدگي بر متغير ميانجي مخاطره ادراک‌ش��ده تأثیر دارد. همچنين ميان 
نوجوي��ي محص��ول مح��ور و ارزش ادراك رابطه وجود دارد. لذا افراد نوجو تماي��ل دارند جدا از قيمت 
محصول جديد و يا مخاطره احتمالي آن نسبت به خريد آن اقدام كنند تا حس دروني خود را تا حدي 
ارضا كنند. س��قائیان)1395( در بررس��ی عوامل مؤثر بر قصد خرید مشتریان به محصولات با فناوری 
پیشرفته، به مطالعه و بررسی تأثیر عوامل شناختی)سودمندی ادراک‌شده، سهولت استفادۀ ادارک‌شده، 
ریسک ادراک‌شده( و عوامل عاطفی)لذت، برانگیختگی و کنترل( بر نگرش و قصد خرید یک محصول 
جدید با فناوری پیشرفته پرداخته که براساس مدل پذیرش فناوری1 پایه‌گذاری شده است. نتایج این 
پژوهش حاکی از آن است که بین سودمندی ادراک‌شده، سهولت استفاده ادراک‌شده و لذت بر خرید 
یک محصول تکنولوژیک رابطه معناداری وجود دارد. همچنین بین نگرش و تأثیر نگرش بر قصد خرید 
نیز رابطه معناداری وجود دارد. مارتین2)2014( نیز در مطالعات خود مقاومت در برابر نوآوری را به‌منزله 
یک��ی از عوامل مؤثر بر پذیرش خدمات نوآورانه شناس��ایی نم��وده و بیان می‌دارد که به‌منظور کاهش 
این مقاومت، فرایندهایی که منجر به افزایش درک مصرف‌کننده از نوآوری می‌شود می‌بایست توسعه 
یابد. اين فرايندها می‌تواند شامل تست رايگان محصول باهدف قابليت آزمون نمودن محصول نوآورانه 
قبل از خريد باش��د تا بتواند ريس��ك پذيرش محصول را كاهش دهد. کانتامسا3 و همکارانش)2015( 
در پژوهش انجام‌شده خود دریافتند که توجه به ذینفعان و در نظر گرفتن منافع آنان در تجاری‌سازی 
یک ایده می‌تواند کمک ش��ایانی در موفقیت تجاری آن داشته باشد. به‌عبارت‌دیگر شرايط محيطي در 
كنار ویژگی‌های محصول می‌تواند در پذيرش محصول نوآورانه توسط فرد مؤثر باشند، لذا بايد شرايط 

1 . Technology Acceptance Model(TAM)
2 . Martin
3 . Cantamessa
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محيطي مساعدي را جهت پذيرش محصول نوآورانه فراهم نمود. 
اباذری و همکاران)1392( در پژوهش خود متوجه ش��دند که نوآوری مختص محیط، نس��بت به 
نوآوری مصرف‌کننده، دارای تأثیر بیشتر در پذیرش محصولات جدید است. لذا نياز به برنامه‌های جامع 
معرفي محصول نوآورانه می‌باشد تا فاصله بين پذيرندگان اوليه و ثانويه را كاهش داده و سرعت پذيرش 
نوآوري را افزايش داد. همچنين اطلاع‌رسانی در خصوص محصول نوآورانه می‌تواند به‌طور چشمگيري 
ب��ه افزايش آگاهی عمومي و ترغيب به خريد محصول نوآورانه كمك نمايد. پالوچ1 و همکاران)2014( 
در بررس��ی خود در خصوص ریس��ک در نوآوری در خدمات مبتنی بر تکنولوژی پی بردند که ادراک 
مصرف‌کننده و هزینه‌های پذیرش یک نوآوری در کنار عوامل روانی از اثرگذارترین عوامل در پذیرش 
نوآوری است به‌طوری كه مخاطرات مالي و ترس رواني را مانع استفاده از نوآوري می‌دانند. پانتانو2 نیز 
معتقد اس��ت که اطلاع‌رس��انی و انتقال تجربه خرید و مصرف موفق یک محصول نوآورانه می‌تواند در 
ترغیب سایر اعضای یک بازار هدف مؤثر و مفید باشد. این امر می‌تواند منجر به انتقال تجربه و هیجان 
خرید یک محصول نوآورانه به دیگران شده و پذیرش محصول نوآورانه را سرعت بخشد. تولبا3)2011( 
نیز معتقد اس��ت به‌منظور پذیرش یک محصول نوآوران��ه در جامعه هدف، بايد به ویژگی‌های فردي و 

عوامل فرهنگي تمركز ویژه‌ای نمود. 
لومانا4 و همکاران )2011( و نیز ایس��مایل و همکاران)2015(، در مطالعات خود ش��بکه سازی با 
مشتریان و تامین کنندگان را در تولید و عرضه نوآوری موثر دانسته اند. باقري و همكارانش)1390( در 
یافته‌های خود بيان داشتند كه هر چه ميزان پيچيدگي در محصول نوآورانه افزايش يابد، در پذيرندگان 
احتمالي آن احساس ناآرامي ذهني ايجاد می‌نماید و درنتیجه قصد پذيرش آن محصول تا حدي كاهش 
می‌یابد. اين امر در تحقيقات مستقل ديگري كه توسط جزني و همكارانش)1390( صورت پذيرفته نيز 
تائید ش��ده است. همچنين ميزان پيچيدگي محصول می‌تواند بر مخاطره و ريسك ادراک‌شده توسط 

مصرف‌کننده تأثیر گذارد.
در پژوهش��ی دیگر که توس��ط س��ان و وینگ5)2005( صورت گرفته است 8 عامل به‌منزله عوامل 

1 . Paluch
2 . Pantano
3 . Tolba
4 . Lowmana
5 . Sun & Wing
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اصلی موفقیت بیان شده است. این عوامل در طول چهار مرحله توسعه محصول جدید بوده و عبارت‌اند 
از: مرحله اول: تعریف دقیق بازار هدف، ش��کل‌گیری ایده و طرح مفهومی و بکار گیری اس��تانداردهای 
کیفی، اهداف شفاف پروژه و ملاحظه موارد مهم در مراحل اولیه، مرحله دوم تعریف محصول و تعیین 
مشخصات، ارتباطات داخلی در تیم پروژه، در مرحله سوم ارائه نمونه اولیه و توسعه آن، تحویل به‌موقع 
محصول به مشتری، راه‌اندازی به‌موقع، هزینه تولید محصول  و در مرحله چهارم تجاری کردن محصول. 
همچنین س��میعی نصر و همکاران)1390( در پژوهش خود برند را عاملی مؤثر در انتخاب محصولات 

جدید توسط مشتریان معرفی می‌کنند.
تئوری انتش��ار1 که معمولاً به تئوری دوی2 معروف اس��ت پذیرش محصول جدید را به‌مثابه فرایند 
تصمیم‌گی��ری که با گذر زم��ان از مراحل مختلفی عبور می‌کند، توصیف می‌کند. فرایند تصمیم‌گیری 
با آگاهی از وجود نوآوری و یادگیری آن ش��روع می‌ش��ود)دانش( و در ادامه پذیرنده‌های بالقوه مزایای 
اس��تفاده از نوآوری را ارزیابی می‌کنند)ترغیب( س��پس تصمیم به استفاده و یا عدم استفاده از نوآوری 
گرفته می‌شود. اگر تصمیم به استفاده از نوآوری بوده باشد، نوآوری بکار گرفته می‌شود)اجرا(. درنهایت 
با ارزیابی تجربه اس��تفاده از نوآوری ادامه یا قطع اس��تفاده از آن موردبررسی قرار می‌گیرد)تصدیق(. از 
مطالعات راجرز3)2005( پنج متغیر نرخ پذیرش نوآوری به‌دس��ت آمده اس��ت : 1( درک از گرایش به 
س��مت نوآوری 2( ن��وع تصمیم‌گیری نوآورانه 3( کانال‌های ارتباطی 4(ماهیت سیس��تم اجتماعی 5( 

وسعت تلاش ارتقاء نمایندگی‌های تغییر.
به‌طور کلی فرایند پذیرش نوآوری دارای پنج مرحله اس��ت : 1( آگاهی: مصرف‌کننده نس��بت به 
نوآوری اطلاع پیداکرده اما دارای کمبود اطلاعات می‌باشد. 2( علاقه‌مندی: مصرف‌کننده به جستجوی 
اطلاعات درزمینۀ نوآوری تش��ویق می‌ش��ود. 3( ارزیابی: مصرف‌کننده به ای��ن فکر می‌افتد که آیا این 
نوآوری را امتحان کند یا خیر؟ 4( آزمایش: مصرف‌کننده از نوآوری استفاده کرده تا بتواند ارزیابی خود 
را از ارزش‌های آن ارتقاء ببخشد. 5( پذیرش: مصرف‌کننده تصمیم می‌گیرد که به‌صورت کامل و مستمر 

از آن استفاده نماید)راجرز،2004(.
با توجه به مرور ادبیات و پژوهش‌های انجام‌ش��ده می‌ت��وان متغیرهای مؤثر بر پذیرش محصولات 

نوآورانه را مطابق جدول 1 جمع‌بندی نمود.

1 . The Diffusion of Innovation Theory
2 . DOI
3 . Rogers
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جدول 1: متغیرهای مؤثر بر پذیرش محصولات نوآورانه

منبعمتغیر

قابلیت آزمودن نوآوری / 
استفاده آزمایشی

صنوبر و همکاران)1389(، تید و بسنت)2009(، ذره‌پرور و ده‌کردی)1393(، 
راجرز و شومیکر)1995(، دانش)1391(، فیلیگل و کیلوین)1996(، 

مارتین)2014(، باقری)1390(، راجرز)2005(

راجرز و شومیکر)1995(، باقری)1390(، تید و بسنت)2009(سازگاری و انطباق

راجرز و شومیکر)1995(، یی و همکاران)2006(، سقائیان)1395(سهولت استفاده

تید و بسنت)2009(، راجرز و شومیکر)1995(، باقری)1390(مشاهده‌پذیری

تید و بسنت)2009(، باقری و همکاران)1390(، جزنی و همکاران)1390(، پیچیدگی
خان و هیونوو)2009(

جزنی و همکاران)1390(، سقائیان)1395(، مارتین)2014(، پالوچ و انواع ریسک
همکاران)2014(، سونگ و همکاران)2012(، خان و هیونوو)2009(

نوچیان)1394(، پالوچ و همکاران)2014(، پانتانو و همکاران)2012(استفاده از تکنولوژی جدید

مشارکت و ارتباط با 
مشتریان

رمضانی و کریم خانی)1394(، میرزایی)1393(،  
Pantano & Pietro(2012)  , Jin & Li (2007) 

مشارکت با تأمین‏کنندگان و 
میرزایی)1393(،  توزیع‌کنندگان

 انتقال تجربه خرید و مصرف
انتانو و همکاران)2012( به دیگران)توصیه کلامی(

پالوچ و همکاران)2014(هزینه پذیرش نوآوری

تولبا)2011(عوامل فرهنگی

جین و لی)Jin Tidd(2009), &Li (2007), )2007پیش‌آزمون بازار 

جین و لی)2007(پتانسیل بازار

تعریف شفاف محصول جدید
 براهویی و قویدل)1392(، سان و وینگ)2005(،

Pantano & Pietro(2012) , Tidd(2009),
 حسینی و ایرانبان)1383(
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منبعمتغیر

ادراک مصرف‌کننده از 
محصول نوآورانه

Paluch & Wunderlich(2012)  ،Song & Ming(2012)،)1390(باقری  
Tidd(2009) ،Jin & Li(2007)

 پالوچ و همکاران، )2014(، سقاییان، )1395(

برنامه معرفی محصول 
نوآورانه

اباذری و همکاران)1392(، ذره‌پرور و ده‌کردی)1393(، سرمدی و ممقانی)1389(،
Li & Jin (2007)

جزنی و همکاران)1390(لذت خرید

جزنی و همکاران)1390(ارضای حس درونی 

برند
O'Cass a,A. , Weerawardena,J,(2011)

سمیعی نصر و همکاران)1390(

جرال میوس)2006(نهادها، سازمان‌ها و قوانین

استراتژی معرفی و عرضه 
محصول نوآورانه

اعرابی و همکاران)1390(، حسینی و ایرانبان)1383(، خواجه‏ئیان و 
Li & Jin )2007( ،)1391(همکاران

بازار هدف محصول نوآورانه

 اباذری و ذاکری)1392(، خواجه‏ئیان و همکاران)1391(، صنوبر و
 همکاران)1389(، مدنی و معتمدی‏فرد)1394(، میرزایی و همکاران)1393(

، ایسمایل و همکاران)2015(
Hage & Meeus ،(2006)  

سونگ و مینگ)2012(زمان توسعه محصول جدید

تید و بسنت)2009(، سان و وینگ)2005(ایجاد تیم نوآوری در سازمان

استراتژی تجاری‌سازی 
محصول نوآورانه

Cantamessa  )2015(، Moghavvemi et al. )2014( 
 اباذری و ذاکری)1392( ، خواجه‏ئیان و همکاران)1391(، مدنی و معتمدی 
فرد)1394(،  معصوم‏زاده و همکاران)1388(، کلاتی‌هایی و یدالهی)1391(، 
ایسمایل و همکاران)2015(، سان و وینگ)2005(، ذره‌پرور و ده‌کردی)1393(

محیط عرضه محصول 
نوآورانه

Cantamessa(2015) ، Moghavvemi et al. )2013(
اباذری و ذاکری)1392( ، خواجه‏ئیان و همکاران)1391(، مدنی و معتمدی‏فرد 

)1394(، معصوم‏زاده و همکاران)1388(، ایسمایل و همکاران)2015(

تولبا)2011(.رهبری بازار محصولات نوآورانه

پذیرش سطح نوآوری 
ذره‌پرور و ده‌کردی)Tolba(2011) ،)1393محصول جدید توسط مشتری
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منبعمتغیر

تولبا)2011(، معصوم‏زاده و همکاران)1388(، تید و بسنت)2009(، عوامل فردی 
پایدارفر)1376(.

نوچیان)1394(، سونگ و همکاران)2012(. اعتماد به نوآوری 

پالوچ و همکاران)2014(.عوامل روانی 

شبکه سازی با مشتریان و 
تأمین کنندکان در تولید و 

عرضه نوآوری

Lowmana et al.(2011)  ،Song & Min(2012) 
ایسمایل و همکاران)2015(، حسینی و ایرانبان)1383(، رمضانی و 

کریم‏خانی)1394(، میرزایی و همکاران)1393(.

کانال ارتباطات با 
راجرز)2004(مصرف‌کننده 

نیاز مصرف‌کننده به محصول 
نوآورانه

Cantamessa(2015)
Tidd(2009)  ،Song & Min(2012)

ایسمایل و همکاران)2015(بسته‌بندی

اباذری و همکاران)1392(، پانتانو)2012(اطلاع‌رسانی

 مارتین)2014(مقاومت در برابر نوآوری

مزیت نسبی نوآوری نسبت 
به محصولات قبلی یا رقیب

 تید و بسنت)2009(، راجرز و شومیکر)1995(، جزنی و همکاران)1390(،
باقری)1390(، خان و هیونوو)2009(، جین و لی)2007(

کانتامسا و همکاران)2015(، تید و بسنت)2009(شرایط محیطی

مدنی و معتمدی)1394(، میرزایی)1393(، خواجه‏ئیان و همکاران)1391(، عوامل سازمانی
تید و بسنت)2009(، سید حسینی و ایرانبان)1383(

تکنولوژی بکار رفته و منطبق 
با نیاز در محصول نوآورانه

مدتی و معتمدی)1394( ، اباذری و ذاکری)1392( ، سرمدی و 
ممقانی)1388(، کلات‏هایی و یداللهی)1391(

خواجه‏ئیان و همکاران)1391(، اسکندری و همکاران)1390(، سید حسینی استراتژی 
و ایرانبان)1383(

اباذری و ذاکری)1392(، جزنی و همکاران)1390(، خواجه‏ئیان و عوامل و ویژگی‌های محصول 
همکاران)1391(، لین و جین)2007(، کانتامسا و همکاران)2015(
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روش پژوهش
با توجه به آنکه این پژوهش قابل‌اس��تفاده برای ش��رکت‌های تولی��د و عرضه‌کننده محصولات غذایی 
تندمصرف اس��ت، لذا پژوهش از حیث هدف کاربردی می‌باش��د و از حیث روش توصیفی- پیمایش��ی 
اس��ت. همچنین در این پژوهش از روش کتابخانه‌ای برای استخراج پیشینه پژوهش و از روش میدانی 
با ابزار پرسشنامه برای گردآوری داده‌ها استفاده شده است. پس از استخراج شاخص‌های اولیه مطابق 
جدول1، ش��اخص‌های مناسب با پرسشنامه طیف لیکرت از خبرگان نظرخواهی گردید و شاخص‌های 
با بیش��ترین فراوانی انتخاب گردیدند. همچنین در یک س��ؤال باز شاخص‌های مدنظر خبرگان که در 
میان ش��اخص‌های شناسایی‌شده وجود نداشتند نیز مورد پرس��ش قرار گرفت. درنهایت شاخص‌های 
نهای��ی مطاب��ق جدول 2 نهایی گردیدند و ب��ا توجه به منابع آن‌ها و نیز نظر خب��رگان صنایع غذایی، 
ش��اخص‌ها در 9 عامل مرتبط استخراج‌شده، دسته‌بندی شدند و براساس آن‌ها مدل مفهومی پژوهش 
مطابق ش��کل 1 حاصل گردید. سپس این عوامل در قالب پرسشنامه تدوین و در اختیار پرسنل واحد 
مرچندایزینگ1 ش��رکت گلستان مستقر در 10 کلان‌شهر تهران، کرج، مش��هد، اصفهان، شیراز، یزد، 
تبریز، رشت، بابلسر و اهواز قرار گرفت. پرسنل مرچندایزینگ جهت جمع‌آوری نظرات مصرف‌کنندگان 
نهایی، در سطح فروشگاه‌های هایپر مارکت ده شهر اصلی که دارای تنوع بالایی از محصولات تندمصرف 
می‌باشند مستقرشده و اقدام به جمع‌آوري اطلاعات نمودند. همچنین به‌منظور شناسایی مصرف‌کننده 
نهایی، پرسش��نامه‌ها تنها به خریداران محصولات تندمصرف عرضه گردیده است؛ لذا بدین منظور هر 
مصرف‌کنن��ده نهایی که در س��بد خرید خود دارای یکی از محصولات تندمصرف بوده مورد پرس��ش 
س��ؤالات پرسشنامه قرار گرفتند. ش��هرهای مذکور به دلیل پتانس��یل بالای فروش و وجود مشتریان 
هایپرمارکت که توان و تمایل خرید محصولات نوآورانه را دارا است انتخاب شده‌اند. همچنین با توجه 
به پتانس��یل این شهرها، تیم‌های بازارپردازی مس��تقر در این مناطق وجود داشته که فرایند توسعه و 

معرفی محصولات جدید و نوآورانه را تسهیل می‌نماید.
با توجه به آنکه مصرف‌کنندگان محصولات تندمصرف می‌توانند کل جمعیت کش��ور ایران باشند 
و امکان کل ش��ماری وجود ندارد، لذا براس��اس جدول مورگان حجم نمونه پژوهش را برابر 384 نفر از 
مصرف‌کنندگان نهايي محصولات تندمصرف در نظر گرفته‌ایم. درنهایت تعداد 315 پرسشنامه کامل و 

1 . واحد مرچندایزینگ یکی از واحد های ش��رکت گلس��تان که مس��ئولیت بازار پردازی را در سطح مشترکین شرکت بر 
عهده دارد.
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قابل‌اتکا جمع‌آوری و از طریق سیستم مکانیزه تحت وب شرکت گلستان، از طریق شعب کشور در سرور 
اصلی شرکت بارگذاری و جمع‌آوری گردیدند. به‌منظور بررسي پايايي پرسشنامه از روش آلفاي كرونباخ 
با كمك نرم‌افزار Spss اس��تفاده ش��ده اس��ت که در کلیه موارد ضریب آلفا بالای 0.7 حاصل گردید. 
همچنين براي تائید روايي پرسشنامه از تحليل محتوا / قضاوت خبرگان بهره جسته‌ایم. درنهایت براي 
تحلیل عاملی تأییدی عوامل و شاخص‌ها و نیز برازش مدل پژوهش از مدل‌سازی معادلات ساختاري و 

نرم‌افزار Amos استفاده گرديد.

شکل 1: مدل مفهومی پژوهش

براساس مدل مفهومی، فرضیه پژوهش به‌صورت زیر شکل گرفت:
هر یک از 9 عامل شناسایی‌شده تأثیر معناداری بر پذیرش محصولات نوآورانه تندمصرف دارد.

تجزیه‌وتحلیل یافته‌ها 
با توجه به شاخص‌های حاصل‌شده در جدول 1 و نیز شاخص‌های مدنظر خبرگان، شاخص‌های نهایی 
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مطابق جدول 2 متناس��ب ب��ا موضوع پژوهش برای محصولات غذایی تندمص��رف، در عوامل مربوطه 
جمله‌بندی و کدبندی‌شده و پرسشنامه پژوهش نیز براساس آن طراحی، توزیع و جمع‌آوری شد.

جدول 2: عوامل و شاخص‌های پژوهش  

شاخصکدعواملردیفشاخصکدعواملردیف

1

قابلیت آزمون 
محصول

Ca1 اثرگذاری تست رایگان
21در معرفی محصول

عوامل فردی

In1 میزان وفاداری
به برند

2Ca2 اثرگذاری تست رایگان
میزان علاقه به 22In2در تصمیم به خرید

برند

3Ca3 اثرگذاری تست رایگان
23In3در شناخت محصول

اهمیت ارضای 
نیاز در انتخاب 

محصول

4

اطلاع‌رسانی

No1 اطلاع‌رسانی زمان عرضه
24In4محصول

هیجان 
برانگیخته‌شده در 

زمان خرید

5No2 اثر اطلاع‌رسانی بر خرید
25محصول

ارتباط با 
مشتری

Cu1
اهمیت 

اطلاع‌رسانی روش 
تولید محصول

6No3 دسترسی به اطلاعات
26Cu2محصول 

تعامل در 
خصوص نیازها با 

مصرف‌کننده

7No4 اطلاع‌رسانی مکان عرضه
27Cu3محصول

تمرکز بر نیاز 
مشتری در زمان 
تولید محصول 

8
برنامه معرفی 

محصول 
نوآورانه

P1 اثر تبلیغات محیطی بر
28تصمیم به خرید محصول

ریسک‌پذیری 
محصول 
نوآورانه

Ri1 ریسک ایمنی و
سلامت محصول

9P2
تأثیر معرفی محصول 
از طریق برنامه‌های 

تلویزیونی
29Ri2 ریسک روانی

پذیرش محصول
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شاخصکدعواملردیفشاخصکدعواملردیف

10

برنامه معرفی 
محصول 
نوآورانه

P3
تأثیر معرفی محصول 
از طریق شبکه‌های 

اجتماعی
30

ریسک‌پذیری 
محصول 
نوآورانه

Ri3 ریسک هزینه
پذیرش محصول

11P4 توصیه کلامی در ترغیب
31Ri4به خرید محصول

برآوردن انتظارات 
مشتری از یک 

محصول

12P5 معرفی محصول در
میزان اعتماد به 32Ri5نشریات تخصصی

برند

13

استراتژی 
عرضه 

محصول 
نوآورانه

St1 زمان عرضه در انتخاب
33محصول 

ویژگی‌های 
محصول 
نوآورانه

Fe1 مزیت و برتری
محصول

14St2 مکان عرضه در انتخاب
خلاقیت در 34Fe2محصول

محصول

15St335محل عرضه محصولFe3 سهولت در مصرف
محصول

16St4 36نحوه عرضه محصولFe4 تکنولوژی بکار
رفته در محصول

17

شرایط 
محیطی

E1 اثر وضعیت اقتصادی بر
37Fe5انتخاب محصول

میزان خلاقیت 
بکار رفته در 

محصول

18E2 اثر وضعیت سیاسی بر
خلاقیت در 38Fe6انتخاب محصول

طراحی محصول

19E3 اثر وضعیت فرهنگی بر
انتخاب محصول

20E4 شرایط بازار در پذیرش
محصول

پ��س از گ��ردآوری داده‌ها به‌منظور بررس��ی صحت مدل نظری پژوهش و محاس��به ضرایب تأثیر 
از روش معادلات س��اختاری با نرم‌افزار  AMOS اس��تفاده نموده‌ایم. مدل س��اختاری به‌دس��ت آمده 
از خروج��ی نرم‌افزار در حالت تخمین ضرایب اس��تاندارد مطابق ش��کل 2 و در حالت تخمین ضرایب 
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غیراستاندارد مطابق شکل 3 است. 

شکل 2: مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد

به‌منظور بررس��ی میزان انطباق مدل تدوین‌ش��ده با معیارهای نظری و پيش��ینه تجربی، اقدام به 
بررس��ی میزان برازش شاخص‌ها نموده‌ایم. برای ماندن هر سؤال در مدل، سؤالات حتماً باید دو شرط 

را دارا باشند:
شرط اول بارهای عاملی آن‌ها بالای 0.5 باشد)هایر1، 2006(؛ و شرط دوم علاوه بر شرط اول آنكه 
باید معنادار هم باش��ند. یعنی مقدار T-Value بزرگتر از قدر مطلق 1.96 باش��د)هایر، 2006(. در این 
پژوهش س��ه ش��اخص P2 و Ri1 و Fe6 دارای بار عاملی زیر 0.5 هستند و از مدل حذف می‌شوند و 

شرط دوم برای کلیه شاخص‌ها برقرار است.

1 . Hair
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همچنین خروجی نرم‌افزار مطابق جدول 3 نش��ان‌دهنده معیارهای لازم برای روایی سازه و پایایی 
 CR>O.7 و AVE>0.5 ترکیب��ی مدل پژوهش اس��ت. با توجه به نتای��ج جدول 3  در کلیه م��وارد
می‌باشد که نشان‌دهنده آن است که مدل پژوهش دارای روایی سازه و پایایی ترکیبی مناسب نیز است

شکل 3: مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب غیراستاندارد

برای تأیید برازش مدل نیز از سه شاخص اول X2/df و Rmsea و Pnfi که شاخص‌های مقتصد 
 Agfi و Gfi نام دارد می‌بایست دو شاخص در رنج مقدار مجاز قرار گیرند. در شاخص چهارم و پنجم
که به ش��اخص‌های مطلق معروف هستند حداقل یکی می‌بایس��ت در رنج مقدار مجاز قرار گیرد و در 
بقیه شاخص‌های باقی‌مانده Nfi,Tli,Rfi,Cfi,Ifi که شاخص‌های مقایسه‌ای نام دارند، حداقل دو مورد 
از آن‌ها باید در رنج مقدار مجاز قرار گیرند. لذا با توجه به جدول 4 مدل س��اختاری پژوهش از برازش 
مناس��بی برخوردار نیس��ت و مدل باید با توجه به پیشنهاد‌های نرم‌افزار و شاخص‌هایی که باید از مدل 

حذف شوند اصلاح گردد و تمامی عوامل و تست‌ها موردبررسی مجدد قرار گیرند. 
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جدول 3: تست روایی و پایایی متغیرها

شاخص CR معیار 
تأیید نتیجه AVE معیار 

تأیید نتیجه MSV ASV معیار 
تأیید نتیجه

Risk.p 0.727 >0.7 تأیید 0.506 >0.5 تأیید 0.164 0.271 <AVE تأیید
P.Test 0.722 >0.7 تأیید 0.564 >0.5 تأیید 0.226 0.088 <AVE تأیید

Notices 0.707 >0.7 تأیید 0.676 >0.5 تأیید 0.266 0.187 <AVE تأیید
Program.in 0.726 >0.7 تأیید 0.502 >0.5 تأیید 0.364 0.222 <AVE تأیید
N.Strategy 0.818 >0.7 تأیید 0.530 >0.5 تأیید 0.353 0.176 <AVE تأیید

Environment 0.745 >0.7 تأیید 0.595 >0.5 تأیید 0.396 0.121 <AVE تأیید
Individual.f 0.840 >0.7 تأیید 0.569 >0.5 تأیید 0.285 0.128 <AVE تأیید
Customer.r 0.719 >0.7 تأیید 0.561 >0.5 تأیید 0.349 0.148 <AVE تأیید

Innovative.p 0.884 >0.7 تأیید 0.654 >0.5 تأیید 0.396 0.217 <AVE تأیید

جدول 4: شاخص‌های برازش مدل

شاخص‌های برازش مقدار مجاز مقدار به‌دست آمده نتیجه 

X2/df >3 2.799 تأیید
RMSEA >0.08 0.076 تأیید

PNFI <0.05 0.595 تأیید
GFI <0.8 0.763 رد

AGFI <0.8 0.733 رد
NFI <0.9 0.637 رد
TLI <0.9 0.710 رد
RFI <0.9 0.611 رد
CFI <0.9 0.729 رد
IFI <0.9 0.732 رد

• اعتبار سنجی مدل اصلاحی پژوهش 	
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مدل اصلاحی با استفاده از نرم‌افزار Amos و پس از حذف سه شاخص با بار عاملی زیر 0.5، مطابق 
شکل‌های 5 و 6 حاصل شد:

شکل 5: مدل اصلاحی در حالت تخمین ضرایب استاندارد

پس از اصلاح مدل، نتایج س��نجش برازش مدل در جدول 5 آمده اس��ت. همان‌طور که مش��اهده 
می‌شود کلیه شاخص‌های برازش در محدوده مجاز قرارگرفته‌اند و مورد تأیید واقع شده‌اند. به‌عبارت‌دیگر 
بعد از اصلاح، مدل از برازش مناس��بی برخوردار ش��ده اس��ت. این به این معنی است که این پژوهش 

قابل‌تعمیم به جامعه بزرگ‌تری می‌باشد.
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شکل 6: مدل اصلاحی در حالت تخمین ضرایب غیراستاندارد

جدول5: شاخص‌های برازش بعد از اصلاح مدل

شاخص‌های برازش مقدار مجاز مقدار به‌دست آمده نتیجه

X2/df >3 2.79 تأیید
RMSEA >0.08 0.07 تأیید

PNFI <0.05 0.554 تأیید
GFI <0.8 0.819 تأیید

AGFI <0.8 0.839 تأیید
NFI <0.9 0.704 تأیید
TLI <0.9 0.834 تأیید
RFI <0.9 0.785 تأیید
CFI <0.9 0.925 تأیید
IFI <0.9 0.975 تأیید
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برای بررس��ی فرضیه پژوهش نیز از روابط معناداری، مطابق جدول 6 از تس��تT-Value  استفاده 
شده است. که با توجه نتایج تمامی شاخص‌ها با سطح اطمینان 99% معنادار می‌باشند. به‌عبارت‌دیگر 
روابط بین متغیر‌های مکنون با پذیرش محصول نوآورانه با سطح اطمینان 99% معنادار بوده است.. لازم 
به ذکر است که نرم‌افزار AMOS اولین عامل را خود معنادار در نظر گرفته و معناداری مابقی عوامل 

را نسبت به عامل اول می‌سنجد.

جدول 6: آزمون فرضیات پژوهش 

فرضیات تخمین 
غیراستاندارد

T-Value نتیجه 
آزمون فرض

قابلیت آزمون محصول نوآورانه تأثیر معناداری بر پذیرش 
محصولات نوآورانه دارد. 1.000 تأیید

اطلاع‌رسانی محصول نوآورانه تأثیر معناداری بر پذیرش 
محصولات نوآورانه دارد. 1.039 4.728 تأیید

برنامه معرفی محصول نوآورانه تأثیر معناداری بر پذیرش 
محصولات نوآورانه دارد. 1.274 4.803 تأیید

استراتژی عرضه محصول نوآورانه تأثیر معناداری بر پذیرش 
محصولات نوآورانه دارد. 1.611 5.078 تأیید

شرایط محیطی تأثیر معناداری بر پذیرش محصولات نوآورانه دارد. 0.956 4.233 تأیید

عوامل فردی تأثیر معناداری بر پذیرش محصولات نوآورانه دارد. 0.987 4.449 تأیید

ارتباط با مشتری تأثیر معناداری بر پذیرش محصولات نوآورانه دارد. 1.043 4.231 تأیید

پذیرش  بر  معناداری  تأثیر  نوآورانه  محصولات  ریسک‌پذیری 
محصولات نوآورانه دارد. 1.986 5.327 تأیید

ویژگی‌های محصول نوآورانه تأثیر معناداری بر پذیرش 
محصولات نوآورانه دارد. 1.003 4.799 تأیید

درنهایت الگوی نهایی پذیرش محصولات نوآورانه تندمصرف صنایع غذایی براس��اس مدل‌س��ازی 
معادلات ساختاری و با توجه به خروجی نرم‌افزار  AMOS مطابق شکل 7 حاصل گردید.
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شکل 7: الگوی پذیرش محصولات نوآورانه تندمصرف صنایع غذایی

 شکل 8: شبکه ANP جهت رتبه‌بندی عوامل مؤثر بر پذیرش محصولات نوآورانه
 تندمصرف صنایع غذایی
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از س��وی دیگر برای اولویت بن��دي عوامل مؤثر بر پذیرش محص��ولات نوآورانه تندمصرف صنایع 
غذایی از ديدگاه 11 نفر از مشترکین خبره)جزء مشترکین رده A+ شركت گلستان می‌باشند که دارای 
سوابق همکاری بلندمدت با شرکت گلستان بوده و در فروش محصولات نوآورانه به مصرف‌کننده نهایی 
پیشتاز و ممتاز می‌باشند( به‌وسیله پرسشنامه مقايسات زوجي و تجمیع آن‌ها )با میانگین هندسی( و 
تکنیک ANP انجام گرديد و شبکه تحلیل ANP مطابق شکل 8 ترسیم گردیده و اولویت‌بندی عوامل 
با نرم‌افزار Super Decisions مطابق جدول 7 و نمودار 5 حاصل گرديد. همچنین روایی پرسش��نامه 
مقایسات زوجی با قضاوت خبرگان مورد تأیید قرار گرفت و ازآنجاکه در کلیه موارد نرخ ناسازگاری زیر 

0.1 شده است، لذا پایایی نیز برقرار می‌باشد.

Super Decisions جدول 7: خروجی رتبه‌بندی نرم‌افزار

عواملوزن وزن نرمال شده

ارتباط با مشتریان0.2597070.08137

استراتژی عرضه محصول جدید0.5744650.179989

اطلاع‌رسانی0.3017590.094546

برنامه معرفی محصول نوآورانه0.4077180.127745

ریسک پذیرش محصول نوآورانه10.313316

شرایط محیطی0.0874340.027394

عوامل فردی0.0380790.011931

قابلیت آزمون محصول0.1641120.051419

ویژگی‌های محصول نوآورانه0.3583910.11229
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نمودار 5: رتبه‌بندی عوامل مؤثر بر پذیرش محصولات نوآورانه

نتیجه‌گیری
درصورتی‌که ش��رکت‌ها جهت موفقیت در بازار و فائق آمدن بر رقبا خود، اقدام به نوآوری در محصول 
و ی��ا خدمات خود نمایند، می‌بایس��ت ب��ه مهم‌ترین بخش آن که پذیرفته ش��دن محصول یا خدمات 
نوآورانه توسط مصرف‌کننده نهایی است دقت ویژه‌ای نمایند؛ چرا که در صورت عدم پذیرش محصول 
یا خدمات نوآورانه توسط مصرف‌کننده، صرفاً هزینه‌ای گزاف بر بدنه شرکت تولیدکننده تحمیل‌شده و 
حتی ممکن است شرکت را در آستانه نابودی سوق دهد. لذا در گام اول شناخت عوامل مؤثر در پذیرش 
یک محصول یا خدمات نوآورانه امری ضروری در این مس��یر است. در این پژوهش، تعداد 38 شاخص 
مؤثر بر پذیرش محصولات نوآورانه تندمصرف صنایع غذایی با کمک خبرگان شناس��ایی و با طراحی 
پرسشنامه‌ای، میزان مؤثر بودن این شاخص‌ها از مصرف‌کنندگان نهایی محصولات نوآورانه تندمصرف 
س��نجیده ش��د و با استفاده تحلیل عاملی و استفاده  از معادلات س��اختاری، درنهایت 3 شاخص با بار 

عاملی پایین حذف و 35 شاخص در قالب 9 عامل اصلی پذیرفته شدند. 
اولویت‌بندی عوامل مؤثر بر پذیرش محصولات نوآورانه تندمصرف، با استفاده از نظرات 11 مشترک 
خبره شرکت گلستان که دارای سوابق همکاری بلندمدت با شرکت گلستان بوده و در فروش محصولات 
 Super نوآورانه پیش��تاز و ممتاز بودند با اس��تفاده از پرسش��نامه مقایس��ات زوجی و با کمک نرم‌افزار
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Decisions و تکنیک ANP صورت پذیرفت براس��اس نتایج آن به ترتیب ریس��ک پذیرش محصول 

نوآورانه توسط مصرف‌کننده نهایی رتبه اول، استراتژی عرضه محصول نوآورانه رتبه دوم، وجود برنامه 
جامع معرفی محصول نوآورانه رتبه سوم، ویژگی‌های محصول نوآورانه رتبه چهارم، اطلاع‌رسانی تولید 
و عرضه محصول نوآورانه رتبه پنجم، ارتباط با مش��تری توس��ط شرکت عرضه‌کننده محصول نوآورانه 
رتبه ششم، قابلیت آزمودن محصول نوآورانه توسط مصرف‌کننده نهایی)سمپلینگ( رتبه هفتم، شرایط 
محیطی عرضه محصول نوآورانه رتبه هش��تم و عوامل فردی پذیرنده محصول نوآورانه رتبه نهم را به 

خود اختصاص دادند.
ب��ا توجه به یافته‌های پژوه��ش و به‌منظور افزایش ضریب موفقی��ت در عرضه محصولات نوآورانه 

تندمصرف بعدی شرکت‌های صنایع غذایی پیشنهاد‌های کاربردی زیر  مطرح می‌شود:
با توجه به ش��کل 5 و با عنایت به ضرایب مس��یر و  مقادیر بار عاملی برای هر یک از شاخص‌های 
مورد تأیید پژوهش، در خصوص عامل ریسک پذیرش محصول نوآورانه، اعتماد به برند و خرید محصول 
نوآورانه آن برند، تأثیر مثبتی بر پذیرش محصول نوآورانه توسط مصرف‌کننده نهایی دارد. لذا برندینگ 
می‌تواند در افزایش حس اطمینان و کاهش احس��اس ریس��ک پذیرش محصول نوآورانه نقش بسزایی 
را دارا اس��ت؛ م��کان عرضه محصول نوآورانه در پذیرفته ش��دن محصول توس��ط مصرف‌کننده نهایی 
نقش کلیدی را بر عهده دارد به‌طوری‌که چنانچه محل عرضه محصول در محدوده خارج از دس��ترس 
مصرف‌کننده نهایی قرار داش��ته باش��د به طبع آن دسترسی، مش��اهده، مواجهه و درنهایت پذیرش و 
خرید محصول نوآورانه برای وی میس��ر نبوده و سایر کالاهای عرضه‌شده در نزدیک‌ترین مکان عرضه، 
جانش��ین محصول نوآورانه شرکت‌ها خواهد شد. همچنین معرفی تولید و عرضه یک محصول نوآورانه 
در نش��ریات تخصصی دارای ضریب مسیر بالاتری نسبت به سایر شاخص‌های این عامل بوده و توصیه 
می‌شود به‌منظور معرفی هر چه بهتر و اثربخش‌تر محصولات نوآورانه، از نشریات تخصصی صنایع غذایی 
و آش��پزی بهره‌برداری شود. این امر می‌تواند در یافتن و مخاطب قرار دادن مصرف‌کننده نهایی که در 
جستجوی محصولات جدید است به‌طور مؤثری کمک نماید. همچنین براساس یافته‌های پژوهش نقش 
بیلبوردها و تبلیغات محیطی در این پژوهش کمترین مقدار بار عاملی را به خود اختصاص داده است و 
حاکی از آن است که تبلیغات محیطی و سنتی در حال از دست دادن کارایی خود و جانشین شدن با 

روش‌های نوین تبلیغاتی همچون دیجیتال مارکتینگ می‌باشند. 
در عامل ویژگی‌های محصول نوآورانه، مزیت و برتری نسبت به محصولات مشابه غذایی از اهمیت 
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ویژه‌ای برای مصرف‌کننده نهایی برخوردار است و مصرف‌کنندگان تمایل دارند تا در محصولات نوآورانه 
تمایز قابل‌لمسی را مشاهده نمایند. اطلاع‌رسانی مکان عرضه محصول نوآورانه دارای بار عاملی بالاتری 
نس��بت به سایر شاخص‌ها است لذا بر این اساس اطلاع‌رس��انی دقیق و به‌موقع به مصرف‌کنندگان در 
خصوص مکان عرضه محصولات نوآورانه، می‌تواند احتمال پذیرش و خرید این دس��ته از محصولات را 
افزایش داد. این امر می‌تواند متأثر از افزایش آگاهی از وجود و حضور کالا در بازار و تمایل مصرف‌کننده 
برای برطرف نمودن بخشی از نیازهای شناخته‌شده وی صورت پذیرد. لذا پیشنهاد می‌شود مکان‌های 
عرضه محصولات نوآورانه ش��رکت‌ها از طرق مختلف به اطلاع مصرف‌کنندگان رسانده شود. این روش 
می‌تواند شامل الصاق اقلام اطلاع‌رسانی در نقاط فروش، تبلیغات در فضای مجازی، ارسال پیامک انبوه 
و... باش��د. تمرکز بر نیاز و خواس��ته مصرف‌کننده عامل کلیدی در پذیرش محصول نوآورانه است، لذا 
ش��رکت‌ها با تمرکز بر ارتباط با مش��تری و ایجاد ارتباط دوسویه با مصرف‌کنندگان می‌تواند شرایطی 
را فراهم آورد تا مصرف‌کننده نهایی با بیان خواس��ته‌ها و نیازهای خود، ش��رکت را در طراحی و تولید 
محصولی نوآورانه که با نیازهای بازار و مشتریان هم‌راستا باشد یاری رساند. در اختیار قرار دادن نمونه 
رای��گان محص��ول نوآورانه به مصرف‌کننده نهایی می‌تواند در ترغیب و ایجاد تصمیم به خرید محصول 
توسط مصرف‌کننده نهایی مؤثر باشد؛ این امر می‌تواند علاوه بر کاهش ریسک پذیرش محصول نوآورانه 
و آش��نایی مصرف‌کنن��ده با ابعاد پنهان محصول، به او در خصوص مزای��ا و امکانات محصول اطلاعات 

جدیدی را بدون واسطه و به‌صورت شفاف منتقل نماید. 
همچنین در راستای تکمیل این پژوهش موارد زیر قابل‌طرح برای پژوهش‌های آتی است:

1. نقش و اثر تخفیفات و پروموشن بر روی پذیرش محصولات نوآورانه تندمصرف بررسی شود.
2. نقش توصیه و تأیید عوامل واس��طه‌گر همچون مغازه‌داران و فروشندگان در پذیرش محصولات 

نوآورانه تندمصرف موردپژوهش قرار گیرد.
3. در خصوص یافتن ارتباط بین توان مالی مصرف‌کنندگان محصولات نوآورانه تندمصرف با سطح 
درآم��د ایش��ان و همچنین رابطه بین کلاس اجتماعی مصرف‌کنن��دگان با پذیرش محصولات 

نوآورانه تندمصرف مطالعاتی صورت گیرد.
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