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 چکیده

هدف این پژوهش بررسی تاثیر تعدیلی ریسک ادراک شده و آگاهی مشتری از محصول بر رابطه بین رضایت مشتری با تمایل به 

گر ، )که هر یک از متغیرهای تعدیل۲×۲گیری از روش آزمایشی با طرح عاملیاست. با بهرهجدید  خرید در تجربه یک محصول

نفر  ۲۲۲اند( در بین آگاهی مشتری از محصول و ریسک ادراک شده از محصول، در دو سطح بالا/ پایین و کم/ زیاد تعریف شده

ایایی پآوری شده است. با استفاده از ابزار پرسشنامه جمع نیازهای مورداز مشتریان فروشگاه در شهر آمل صورت گرفته است. داده

 پرسشنامه از طریق ضریب آلفای کرونباخ و روایی پرسشنامه توسط اساتید این پژوهش تایید گردید.

ها استفاده شده است. نتایج آماری در حالت کلی مبین تاثیر های رگرسیون خطی ساده و چندگانه برای آزمون فرضیهاز آزمون

مثبت رضایت مشتری )بعنوان عامل مستقل( بر تمایل به خرید و تاثیر تعدیلی ریسک درک شده و عدم تاثیر تعدیلی آگاهی 

 باشد. ا تمایل به خرید میمشتری از محصول بر رابطه رضایت مشتری ب
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 مقدمه

ها بر این باورند که معرفی مداوم محصولات جدید یک شرکت

جنبه مهم از کسب و کارشان است و به آنها در جذب تقاضای 

 Cooper)کندبیشتر و حفظ موقعیت رقابتی در بازار کمک می

& Kleinschmidt, 1987)  . به منظور ایجاد بازارهای جدید

ر نیاز ها بیشتو تغییر پویایی ارزش در یک بازار رقابتی، شرکت

به توسعه محصولات واقعاً جدید به جای محصولات یکباره یا 

صولات جدیدی افزایشی دارند. محصولات واقعاً جدید مح

آوری بوجود هستند که در نتیجه انقطاع بازار یا گسست فن

های قابل توجهی را به آیند. اما نیاز نیست مشتریان آموزشمی

 محصولات زایی محصول ببینند.منظور استفاده از آنها و ارزش

تر واقعاً جدید یک فرصت توسعه برای یک موقعیت رقابتی قوی

 (Chao et al, 2012).یجی است های تدرنسبت به نوآوری

دهند یک مسئله مهم که هنوز های تجربی نشان میپژوهش

باقی مانده است در درک موفقیت از محصولات جدید است و 

های محصول و عوامل مؤثر بر آن پذیرش و انتشار نوآوری

های بسیاری درباره عوامل موفقیت باشد. پژوهشپذیرش آن می

صول جدید انجام شده است و در ارتباط با توسعه مح

کند. با این هایی برای کاربردهای مدیریتی ارائه میچارچوب

حال، همه محصولات توسعه یافته به خوبی، در بازار موفق نبودند 

های گوناگون سال گذشته در زمان ۲1و نرخ موفقیت در طول 

حتی  . (Gourville, 2006)اعلام شده است ٪9۲و  ٪4۲بین 

های جهان گزارش دادند که ترین شرکتتحسین شده

و بالاتر به اهداف مالی مورد  ٪1۲محصولاتشان با نرخ شکست 

نظر دست پیدا نکردند. این مشکل ممکن است به همان اندازه 

کننده و جذب محصولات به انجام فرآیند انتشار، پذیرش مصرف

جامد جدید به عنوان توسعه واقعی محصولات جدید بیان

(Schnurr, 2005) . 

 
 بیان مسئله

سوال اصلی این پژوهش عبارت است از: تاثیرتعدیلی ریسک ادراک 

شده و آگاهی مشتری از محصول، بر رابطه بین رضایت مشتری با 

 تمایل به خرید در تجربه یک محصول جدید چگونه است؟
تا از این طرق بتواند پیشنهادی به تولیدکنندگان و فروشندگان 

موادغذایی در جهت افزایش رضایت مشتری و ایجاد تمایل به 

                                                           
1 Berger 

خرید بیشتر مشتریان از محصولات جدیدشان )بادرگیری کم( 

 ارائه نماید.
بینی ( معتقد است که ریسک و آگاهی، پیش199۲) 1برگر

ر گرید و به عنوان تعدیلهای مهم تمایل/ رفتار به خکننده

 & Tuu). و تمایل به خرید هستندبین رضایت  یرابطه

Olsen, 2012)  

 -)بالا  و آگاهی زیاد( -)کم ریسکپژوهش اثر تعدیلی در این 

منظور معرفی محصول جدید، مورد ه ب پایین( در دو سطح جدا،

 1994در سال  ۲داولینگ و استالین .قرار گرفته است بررسی

دگان از کننمعتقد بودند که ریسک با استفاده از برداشت مصرف

ارتباط با مصرف یک محصول خاص  در زیان پیامدهای منفی و

  (Dowling & Staelin, 1994). شودارزیابی و درک می

اهمیت ریسک در خرید یک محصول جدید از این جهت است 

قبل و بعد با ریسک در مراحل  که در اکثر موارد خرید محصول

ریسک محصول از این  (Grewal et al, 2007). همراست

کند قبل از خرید بیشتر به کننده را وادار میجهت که مصرف

ی ایمنی و کیفیت توجهّ نماید دارای اهمیتّ است. با این مسئله

شود، ی ریسک توجه نمیحال مواردی وجود دارد که به مسئله

کننده یا نبود یا کاهش آگاهی مصرفتواند ناشی از نااین می

ریسک محصول باشد. ریسک محصول ابعاد مختلفی دارد، 

معمولاً ریسک مواد غذایی شامل پنج بعد: از دست دادن 

سلامتی، از دست دادن پول، از دست دادن زمان، از دست دادن 

 & Yuksel).ی زندگی، از دست دادن طعم و مزه است شیوه

Yuksel, 2007) 
ن آگاهی از محصول جدید از این جهت که با بالا بردن چنیهم

تواند رضایت وی جهت خرید را کننده میسطح آگاهی مصرف

 کننده یکبالا ببرد، دارای اهمیت است. بررسی شناخت مصرف

 & Roy)باشد موضوع متداول در ادبیات بازاریابی می

Cornwell, 2004)دار و . این مفهوم یک ساختار معنی

آوری و کننده است که بر چگونگی جمعمصرف وابسته

کننده و سرانجام بر این که چگونه سازماندهی اطلاعات مصرف

 محصول را خریداری و مصرف نماید تأثیرگذار است

.(Cordell, 1997) دها آینداولینگ و استالین، در الگوی پیش

ی درباره "دانش پیشین"های کلی ریسک درک شده، و نتیجه

ی کلی ریسک درک شده کنندهصول را تعیینی محطبقه

دارند که چنین کنند. داولینگ و استالین اظهار میمعرفی می

2Dowling & Staelin 
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های ی ویژگیدانشِ پیشینی تنها شامل اطلاعات منطقی درباره

ی های گذشتهمحصول )کیفیت، قیمت و غیره( براساس تجربه

کنندگان هنگام آزمایش، ی محصول است. مصرفکنندهمصرف

دن، خرید و استفاده از محصول درگیر برخوردهای تجربی با دی

، این "دانش منطقی"شوند. علاوه بر ی محصول میطبقه

های تجربی نیز به کسب دانش از طریق آشنایی یا هیجان مواجه

 (.118 ، ص1391شوند )چادهوری، منجر می

بدین ترتیب با توجه به اهمیت متغیرهای فوق، این پژوهش 

منجر به افزایش  1است تا از طریق تست محصولدر پی آن 

گیری رضایت، خرید محصول رضایت مشتری و نهایتاً با شکل

حاصل شود. لذا در ادامه تاثیر ریسک ادراک شده و آگاهی 

 گر( بر رابطهمشتری از محصول )به عنوان متغیرهای تعدیل

رضایت مشتری )به عنوان متغیر مستقل( با تمایل به خرید 

 .گرددوان متغیر وابسته( مورد بررسی و تشریح می)به عن
 

 اهمیت و ضرورت پژوهش

ی محصولات جدید از این جهت دارای اهمیت مطالعه در حوزه

است، که ما در دنیای کنونی با رقابت رو به افزایش، کاهش سود 

ایم، پس باید به دنبال های متنوع مشتریان مواجهو سلیقه

کاهش رقابت باید کیفیت محصولات حلی باشیم یعنی جهت راه

و سرعت ارائه به مشتریان را افزایش دهیم و برای ارتقاء سود و 

از بین بردن بازارهای رو به افول باید وارد بازارهای جدیدی شد 

و جدیدتر، مشتریان جدیدی را  ی محصولات بیشترو با ارائه

 نهای متنوع مشتریاچنین جهت مواجه با سلیقهجذب نمود. هم

باید محصولات و خدماتی جدیدی را که نیاز کنونی آنها را 

کند ارائه نمود. چرا که تحققّ این اهداف منجر به برطرف می

های آتی ما خواهد شد. ماندگاری ما در بازار وکسب پیشرفت

تولیدکنندگان جهت بقاء خود و کسب سود بیشتر باید به 

رش کننده جهت ترغیب وی به پذیبخشی مصرفآگاهی

یعنی برای به روز شدن و ارضای نیاز  محصولات جدید بپردازند.

ی محصولی جدید و با کیفیت لازم مشتری نباید از دنیای عرضه

بیگانه شد. خصوصاً در صنعت مواد غذایی توجه به نیاز انسانی و 

ی یک محصول جدید با کیفیت و سالم بیشتر درخور توجه ارائه

موارد فوق و بالا بودن نرخ شکست  است. این مطالعه با توجه به

محصولات جدید و اهمیت مطالعه در زمینه معرفی محصولات 
                                                           

1 Test Production 
2 Zhang & Su 
3 Tuu & Olsen 

جدید، از اطلاعات محصول و تست محصول جهت معرفی 

محصول جدید در صنعت مواد غذایی تند مصرف )درگیری 

اشد ب تواند یک نمونه پژوهشی جالبیپایین( پرداخته است. می

توجه به تر اهمیت ای سالمروند گرایش بسمت غذچرا که 

سازد و برای مشتری این می تررا برجسته اطلاعات محصول

کند تا فرصت کافی برای ارزیابی محصولات امکان را فراهم می

 . دنای را درباره غذا داشته باشهای آگاهانهانتخاب و

 

 پژوهش پیشینه

ای به بررسی این در مطالعه 2۱۲۲در سال  2ژانگ و سو -

که چگونه آگاهی قبلی از محصول جدید بر قصد خرید 

گذارد و چگونه تأثیرات آن در همه کننده اثر میمصرف

کنندگان متفاوت است، پرداختند. نتایج حاصله مصرف

کنندگان به احتمال زیاد یک گر آن است که مصرفبیان

نام تجاری قوی محصول جدیدی که از قبل آگاهی دارند با 

 (Zhang & Su, 2011). را خرید خواهند کرد 

گیری ای با هدف اندازهمطالعه 2۱۲2در سال  3تیُو و آلسن -

ها و قصد آنها برای استفاده از هر محصول انجام تجربه آزمودنی

دهندگان با ریسک کم و دهند که پاسخها نشان میدادند. یافته

یک خرید بالاتر را گزارش های آگاهی بالا چنین گروههم

   (Tuu &Olsen, 2012).دهند. می

ی بین رابطه 2۱۲۲در سال  4ساسکي و همکارانش -

گیری کمیت و تنوع اطلاعات محصول در تصمیم"

را بررسی نمودند. هر محصول با مقدار زیاد یا  "کنندهمصرف

دهد که متوسطی از اطلاعات ارائه شد. نتایج نشان می

های عمومی تمایل دارند تا کنندگان در محیطشرکت

ر محصولات مشابه را با توجه به مقدار زیادی از اطلاعات د

یجی خصوصی نتا مقایسه با مقدار متوسط انتخاب کنند )محیط

کنندگان در عکس داشت(. در شرایط تنوعّ انتخاب شرکت

های عمومی، آیتمی که بیشترین محبوبیت را در زمان محیط

کنند اما در شرایط خصوصی شان دارد، انتخاب میگیریتصمیم

  (Sasaki et al, 2011).باشدنتیجه مخالف می

ای در مطالعه 2۱۲۲و همکارانش در سال  5رت سنسا -

تاثیر دانش ذهنی و عینی بر نگرش و انگیزه و مصرف "زمینه 

4 Sasaki et al 
5 Aertsens et al 
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ها حاکی از آن است، سطوح انجام دادند. یافته "مواد غذایی اصلی

بالای دانش عینی و ذهنی در مورد مواد غذایی ارگانیک، بطور 

ارگانیک، تجربه  مثبتی به نگرش مثبت در مورد موادغذایی

شود بیشتر و استفاده مکرر از اطلاعات مربوط می

(Aertsens et al, 2011) . 

پژوهش آزمایشی بر روی  2۱۱۲در سال  ۲یالین و ونچن -

مسافران در قطارهای توریستی تایوان انجام دادند. در این 

مطالعه در میان ابعاد متفاوت ریسک تنها اثر تعدیلی ریسک 

 ,Yi Lin & Wen Chen).ده استروانی تأیید ش

2009)  
در زمینه چگونگی تاثیر  2۱۱۲در سال  2جلال احمد -

ریسک درک شده، اعتماد، دانش و نگرش بر تمایل به خرید 

پرداختند. نتایج حاکی از آنست که بین نگرش، هنجار و 

دار وجود دارد. ی معنیای با تمایل به خرید رابطهدانش رویه

ولی بین دانش محصول، اعتماد، نگرانی و ریسک با تمایل به 

 ,Jalal Ahamed).ری وجود ندارد داخرید رابطه ی معنی

2009) 
رابطه رضایت "پژوهشی در زمینه  2۱۱۲در سال 3جین یو  -

عینی به تجربه محصول مجازی و ریسک درک شده از 

های پوشاک چند کاناله و عملکرد محصول در فروشگاه

ها نشان داد که رضایت عینی افراد انجام دادند. یافته "آنلاین

درک شده از تجربه محصول و بطور بطور مثبتی به لذّت 

غیرمستقیم به ریسک درک شده از عملکرد محصول مربوط 

 (Jeen Yu, 2009) . شودمی

پژوهش آزمایشی در صنعت پوشاک  2۱۱2در سال  4پارک -

ها حاکی از روابط منفی بین ریسک درک انجام دادند. یافته

شده و نگرش بسمت محصول و بین ریسک درک شده و نیّت 

  (Park, 2006).باشدرفتار خرید می

ای ادراک ریسک افراد از در مطالعه 2۱۱5در سال  5هان -

یا و ژاپن( تعطیلات را در مقصدهای بین المللی )استرال

دهد هنگامی که سطح بررسی کرده است. نتایج نشان می

بالاتری از ریسک بسمت یک مقصد درک شود، احتمال 

کمتری وجود دارد که افراد تعطیلات در مقصد باشند 

(Han, 2005). 
                                                           

1 Yi Lin & Wen Chen 
2Jalal Ahamed  
3 jeen Yu 
4 Park 

یک چارچوبی را برای شناسایی  2۱۱2 سالدر  2یانگ -

های ریسک، درک ریسک و کاهش ریسک ناشی از ویژگی

های پیشین تعریف نمودند. نتایج حاکی از آن است دیدگاه

ی مثبتی با احتمال خرید دارند. که  دانش و خودکنترل رابطه

کننده و احتمال خرید، کاهش بین درک ریسک مصرف

ابطه منفی وجود کننده یک رریسک و درک ریسک مصرف

 (.(Yeung, 2002دارد 

ای تاثیر در مطالعه ۲۲۲۱ در سال 7بیگتمئسن و  -

اطّلاعات مربوط به محصول و تجربه محصول در ارزیابی 

های محصول را مورد بررسی قرار دادند. نتایج یک ویژگی

ی محصول را دار اثر اطلاعات مرتبط در تجربهتفاوت معنی

 .(Mason & Bequette, 1998) دهندنشان می

 

 های پژوهشچارچوب نظری و فرضیه

 تمایل به خرید -رضایت مشتری

کننده هم به عنوان اثر )به عنوان مثال رضایت مصرف

های شناختی تعریف شده است هیجانی( و هم پاسخ

(Westboork & Oliver, 1991).  رضایت پاسخ تحقّق

ای که در آن سطح تحقّق خوشایند کننده است، درجهمصرف

یا ناخوشایند است. تمایل به خرید یک مفهوم مهم در حوزه 

امروزه قصد (Johnson et al, 2006). بازاریابی است 

نده در کنبینی مصرفخرید منعکس کننده رفتار قابل پیش

ن مثال، محصول یا باشد )به عنواتصمیمات خرید آینده می

کننده در مرحله بعدی درصدد خرید نام تجاری که مصرف

های گیری نگرشداری در شکلآن است( که بطور معنی

مصرف کننده کمک می نماید. به عبارت دیگر، قصد خرید 

یک الگوی نگرشی نسبت به محصول برای خرید آینده 

( توصیه 199۲)8سو (.park, 2006)گردد محسوب می

کردکه قصد خرید اشاره دارد به برخی رفتارهای تبادلی که 

ک افتد و یها از محصول اتفاق میبعد از ارزیابی مصرف کننده

واکنش عاطفی را در رفتارشان در مقابل یک موضوع منعکس 

تمایل به خرید به عنوان یک (Lin, 2011). کند می

 ظر گرفته شده استمیانجی بین رضایت و وفاداری واقعی درن

5 Han 
6 Yeung 
7 Mason & Bequette 
8Su 



 1 بررسی اثر تعدیلی ریسک ادراک شده و آگاهی مشتری از محصول، بر رابطه بین رضایت مشتری با تمایل به خرید در تجربه یک محصول جدید

 

 

 Evanschitzky). و با رفتار خرید مجدد متفاوت است 

& Wunderlich, 2006) یک ارتباط مثبت بین رضایت و

 &  Kassim)تمایل به خرید در ادبیات ایجاد شده است 

Abdullah, 2010) ،بنابراین با توجه به مسایل اشاره شده .

 گردد:فرضیه زیر مطرح می

  فرضیه اول

یش رضایت مشتریان، تمایل به خرید محصولات با افزا

 افزایش می یابد.

 ریسک درک شده

 کنندگانای است که مصرفریسک درک شده، ریسک کلی

، ص 1391کنند )چادهوری، ی محصول درک میدر طبقه

مطرح کردند که  ۲۲۲7همکاران در سال   و 1(. گروال171

قبل و بعد از خرید باشد  تواند در مرحلهریسک درک شده می

7)(Grewal et al, 200 .و همکاران در سال  ۲گردی ال

دهند که چنین نشان میشان همدر مطالعات قبلی 1944

کنندگان در فرایند شناختی، از قضاوت ریسک درک مصرف

گیری، شده و اهمیت ریسک درک شده در فرایند تصمیم

کنند استفاده میبطور متفاوتی در مرحله قبل و بعد از خرید 

(Gardial et al, 1994).  در مطالعات کمی، بطور کلی

با  ی رفتارریسک درک شده تا متوسط بطور منفی بر رابطه

کند، بینی میشود. آن منطقی است که پیشنگرش یافت می

زمانی که مصرف کنندگان اطلاعات بسیار خطرناکی 

، کنند)پرریسک( در مورد یک محصول جدید دریافت می

مندی آنها در مورد یک معامله انتظارات و احساسات رضایت

نی بیکه قدرت پیش .گیردخاص با ثبات کمتری شکل می

 دهد رضایت در ارتباط با تمایل به خرید را کاهش می

.(Tuu & Olsen, 2012)،برای  براساس این مباحث

ری بر رابطه رضایت مشت ریسک درک شدهبررسی اثر تعدیلی 

 شوند:های فرعی زیر مطرح میفرضیهه خرید با تمایل ب

 فرضیه دوم

ریسک درک شده از محصول )شرایط فرضیه فرعی اول: 

ریسک زیاد(، تأثیر رضایت مشتری بر تمایل به خرید 

ریسک درک  فرضیه فرعی دوم:دهد. محصولات را کاهش می

شده از محصول )شرایط ریسک کم(، تأثیر رضایت مشتری 

 بر تمایل به خرید محصولات را افزایش می دهد.

                                                           
1Grewal 
2Gardial 

 آگاهي مشتری

آگاهی به عنوان یک عاملی مهم در بررسی رفتار 

کنندگان با سطوح آگاهی بالا باشد. مصرفکننده میمصرف

 شناخت دهند.و پایین رفتارهای متفاوتی را از خود نشان می

توان اطلاعات مرتبط با محصول که در محصول را می

 & Selnes)اند، تعریف نمود ی فرد ذخیره شدهحافظه

Grnhang, 1986.) کنندگان با آگاهی بالا، اطلاعات مصرف

تری را به منظورشناسایی چیزی که مرتبط و مهم است عمیق

بنابراین آگاهی  .(Alba & Hutchinson, 1987)دارند 

ی رفتار با آگاهی پیشنهاد گر در رابطهعنوان یک تعدیلبه 

ی تمایل به خرید با رضایت. چنین در رابطهشده و هم

ای نشان دادند در مطالعه ۲۲۲8و همکاران در سال  3اسمیت

که آگاهی دستکاری بالاتر جهت ایجاد اطمینان بالاتری در 

 & Tuu)های نگرش/ رضایت پیشنهاد شده است ارزیابی

Olsen, 2012)بینی رضایت بر عواقب آن، . که قدرت پیش

دهد. از قبیل تمایل پس از خرید یا وفاداری را افزایش می

ی سازگاری بالاتری را بین آگاهی دستکاری بالاتر نتیجه

رضایت و تمایل به خرید بسمت یک محصول جدید را نسبت 

بینی کرده است. تر پیشبه آگاهی دستکاری شده پایین

تری مشآگاهی برای بررسی اثر تعدیلی اس این مباحث براس

 از محصول بر رابطه رضایت مشتری با تمایل به خرید،

 گردد:های فرعی زیر مطرح میفرضیه

 فرضیه سوم

فرضیه فرعی اول: آگاهی مشتری از محصول )در شرایط 

آگاهی بالا(، تأثیر رضایت مشتری بر تمایل به خرید را افزایش 

 دهد. می

: آگاهی مشتری از محصول )در شرایط دومفرضیه فرعی 

آگاهی پایین(، تأثیر رضایت مشتری بر تمایل به خرید را 

 دهد.کاهش می

وقتی که مصرف کنندگان سطح بالای ریسک را در ارتباط با 

کنند. آنها اغلب بر آگاهی خودشان کیفیت محصول درک می

ها و تصمیمات و منابع مختلف اطلاعات جهت انجام ارزیابی

. (Chen & Li, 2007)اند ی محصولات متکیخرید درباره

مطرح کردند  1987در سال  4علاوه بر این آلبا و هاچینسون

کنندگان با سطح بالایی ازآگاهی و یا میزان بالایی که مصرف

3 Smit 
4Alba & Hutchinson 
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از اطلاعات مربوط اغلب دقیقتر و با اطمینان نسبت به 

شوند زیابی میکنندگان با سطح پایین آگاهی ارمصرف

(Alba & Hutchinson, 1987) . آن منطقی است که

کنندگانی که دارای سطح بالاتری از رود که مصرفانتظار می

اند، توانایی آنها برای محدود کردن عواقب منفی آگاهی

تری از خطرات، بهتر از کسانی است که با سطح پایین

ن عواقب آاند. بعبارت دیگر اثرات ریسک درک شده بر آگاهی

تر ی تمایل به خرید با رضایت( ضعیف)بعنوان مثال رابطه

کنندگان که آگاهی بالاتری نسبت به مصرف برای مصرف

ی تراند. با توجه به مباحث بالا فرضیهکنندگان با آگاهی پایین

 زیر پیشنهاد می شود.

 فرضیه چهارم

آگاهی مشتری از محصول، تاثیر معکوس ریسک درک شده 

ی بین رضایت مشتری بر تمایل با خرید محصول بر رابطهاز 

 دهد.را افزایش می

 

 مدل مفهومي

های آزمایشی فاقد مدل این مطالعه نیز همانند سایر روش

باشد، با این حال روابط متغیرهای مورد بررسی مفهومی می

 (1در قالب تصویری ترسیم گردید. )شکل 

 

 
 متغیرهای مورد بررسي در قالب تصویر - ۲شکل 

 
 روش پژوهش

 نوع محصول

های اصلی این مطالعه، انتخاب محصول جدید یکی از دغدغه

گیری از مطالعات پیشین انتخاب محصول بود. ما با بهره

جدید این پژوهش را بسمت موادغذایی سوق دادیم. از 

م ی مردطرفی درصدد انتخاب محصولی بودیم که برای عامٌه

امکان تست و خرید آن وجود داشته باشد. با بررسی صنایع 

ایی متعدد سرانجام شرکت کاله را بعلٌت تنوع زیاد و غذ

از بین محصولات این دسترسی محقٌق انتخاب نمودیم. 

شرکت به محصولات لبنی توجه نمودیم. نهایتاً گروه پنیر را 

با توجه به تنوّع زیاد محصولات جدید این گروه انتخاب و با 

 دبررسی محصولات جدید آن که چند نمونه از آنها عبارتن

 – پنیر کبابی -پنیر اسرم -پنیر کودا –از: پنیر پارمسان 

پنیر  -توپنیر پرا -پنیر موتزارلا -پنیر کمبرت -پنیر بلوچیز

پنیر  -پنیر ماسکارپونه –پنیر کوارک گوجه فرنگی  -سالامی

ای سبزیجات ای چیلی و خامهای گوجه فرنگی و خامهخامه

کا را پنیر پینو پنیر پینکا، بطور تصادفی محصول جدید 

و  های مختلف تهیّهبندیانتخاب کردیم. این پنیر در بسته

شود و ما های بزرگ داخلی عرضه میبه بعضی از فروشگاه

نمونه صادراتی آن را، با ترکیباتی کمی متفاوت از نمونه 

داخلی است انتخاب کردیم تا به جدید و ناآشنا بودن 

 ه باشیم.محصول برای مردم، کاملاً اصمینان داشت

 

 گیریابزار اندازه

 ها از ابزار پرسشنامه استفاده شده است.آوری دادهبرای جمع

گیری از مطالعات محققان خارجی )طبق جدول با بهره

( سئوالات پرسشنامه تنظیم و از اطلاعات برچسب 1شماره 

محصول برای توصیف متغیرهای آگاهی مشتری از محصول 

)بالا/ پایین( و ریسک ادراک شده )کم/ زیاد( استفاده گردید. 

متغیر آگاهی مشتری از محصول در حالت اطلاعات بالا، با 

قطعه از اطلاعات محصول و در حالت اطلاعات پایین با  14

قطعه از اطلاعات محصول و متغیر ریسک ادراک شده در  1

حالت ریسک زیاد/ کم با داشتن/ نداشتن گواهینامه کیفیت 

در سناریو توصیف گردید. متغیرهای رضایت مشتری و 
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تمایل به خرید نیز در مرحله بعد از تست محصول مورد 

پرسشنامه اولیه در بدین ترتیب  گرفتند. سنجش قرار

پایین و ریسک: کم و  -های چهارگانه )آگاهی: بالاحالت

پرسشنامه این پژوهش شد. از آنجایی که زیاد( تنظیم 

باشد، اما چون می برگرفته از سئوالات پژوهشگران خارجی

ازانگلیسی به فارسی ترجمه شده بود، ابتدا با روش ترجمه 

ها به درستی از خاطر حاصل شد که گویهمعکوس اطمینان 

وسط تانگلیسی به فارسی ترجمه شده است و سپس مجدداً 

قرار  مورد بازبینیاساتید این پژوهش )متخصصین بازاریابی( 

بنابراین پرسشنامه گرفت و اصلاحات لازم انجام شده است، 

باشد. برای این پژوهش دارای اعتبار محتوایی لازم می

ت و سقم کیفیت سئوالات و تعیین اعتبار اطمینان از صح

ها نفر از آزمودنی 3۲صوری پرسشنامه، پیش آزمونی از 

گرفته شد. پایایی پرسشنامه از طریق ضریب آلفای کرونباخ 

محاسبه و تأیید گردید. بنابراین پرسشنامه نهایی این 

بخش یعنی بخش اول مربوط به سناریو، بخش  4در پژوهش 

عات برچسب محصول )شامل سئوالات دوم مربوط به اطلا

متغیرهای آگاهی مشتری از محصول و ریسک درک شده 

ه ای(، بخش سوم که مرحلدر قالب مقیاس لیکرت پنج گزینه

تست محصول است )شامل سئوالات متغیرهای رضایت 

مشتری، تمایل به خرید در قالب مقیاس افتراق معنایی(، 

اختی بود بخش چهارم مربوط به اطلاعات جمعیت شن

 تنظیم گردید.

 
 ویژگي پرسشنامه – ۲جدول 

 

 گیری، جامعه و نمونه مورد بررسيروش نمونه

 ,Tuu & Olsen)گیری براساس مطالعه مشابه نمونه

های تعیین حجم نمونه است )میرزایی، ، یکی از روش(2012

گیری از مطالعه (. در این مطالعه با بهره184، ص 1389

براساس  گردید.عدد تعیین  ۲۲۲مشابه تعداد نمونه 

باشد. گیری قضاوتی جامعه مورد مطالعه شهرآمل مینمونه

کند براساس قضاوت و نظر گر تلاش میدر این روش، پژوهش

ای را انتخاب نماید که تا حد امکان کارشناسی خود نمونه

گر ی واقعی را داشته باشد. پس پژوهشهای جامعهویژگی

کند کند که فکر میمینمونه را مبتنی بر آن کسانی انتخاب 

(. 18۲ی موردنظر مناسبند )همان منبع، ص برای مطالعه

گر بعد از مشورت با استاد راهنما البته در این مطالعه پژوهش

به عنوان متخصص، تصمیم نهایی را در مورد انتخاب نمونه 

اخذ نموده است. با تعیین تمامی نقاط اصلی شهر و بر طبق 

 ه صنفی خواربار و لبنیات لیست دریافتی از اتحادی

 

شهرستان آمل تعداد کل خواربارفروشی دارای مجوز برابر با 

خواربارفروشی  8۲1بود. با بررسی این لیست تعداد  1448

مورد دیگر در نقاط دیگر )روستاها(  6۲3در داخل شهر و 

قرار داشتند. شهر آمل از نظر جغرافیایی شامل چهار خیابان 

ها در این چهار خیابان فروشگاهاصلی است که انتخاب 

 ای متناسب با حجم انجامگیری تصادفی طبقهبراساس نمونه

فروشگاه بطور تصادفی ساده از این  1۲شده است. در مجموع 

چهارخیابان انتخاب شدند. به ترتیب خیابان امام رضا با 

ف
دی

 ر

هاشاخص شماره  

هاگویه  

ضریب  منابع

آلفای 

 کرونباخ

 مقیاس

1-1 آگاهی مشتری ۲  Pieniak et al., 2007; 
Tuu and Olsen, 2012 

88 .۲ ایلیکرت پنج گزینه   

6-8 ریسک ادراک شده 2  Yeung and Morris, 2001; Tuu 

and Olsen, 2012; Yeung and 

Yee, 2002 

81 .۲ ایلیکرت پنج گزینه   

9-1۲ رضایت مشتری 3  Tuu and Olsen, 2009; Tuu and 

Olsen, 2012 
94 .۲  افتراق معنایی 

14و13 تمایل به خرید 4  Johnson et al., 2006; Tuu and 

Olsen, 2012 
93 .۲  افتراق معنایی 
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( چهار فروشگاه و خیابان طالب 41۴بیشترین درصد فراوانی )

 17۴اوانی سه فروشگاه و خیابان هراز با فر ۲7۴آملی با 

فراوانی یک  11۴شهریور با  17فراوانی دو فروشگاه و خیابان 

فروشگاه را برای بررسی به خود اختصاص داده است. در 

جدول زیر لیست فراوانی و درصد فراوانی خواربارفروشی، در 

 چهارخیابان اصلی شهر به تفکیک آمده است.
 لیست درصد فراواني خواربارفروشي در چهار خیابان اصلي - 2جدول 

 تعداد نمونه درصد فراواني فراواني خواربارفروشي نقاط اصلي شهر

44/ 84= ۴ 41 37۲ خیابان امام رضا )ع(  4 

آملي خیابان طالب  ۲۲1 ۲7۴  =87 /۲6  3 

16/ 96=  17۴ 14۲ خیابان هراز  ۲ 

شهریور ۲7خیابان   94 11۴  =39 /11  1 

 1۲ 1 8۲1 جمع

 

ها کار پژوهش را در برای این منظور محقق با مدیر فروشگاه

میان گذاشت. در بعضی موارد با وجود مسائلی از قبیل 

ها و یا بدلیل تجمع چند بعضی از صاحبان فروشگاهمخالفت 

فروشگاه در یک نقطه و مواردی از این قبیل محقق تصمیم 

های دیگری را جایگزین انتخاب اصلی خود گرفت انتخاب

 های انتخابی هر فردی رانماید. بدین ترتیب بیرون فروشگاه

با توجه به خریدهایش که امکان شرکت و پاسخ به سئوالات 

داشت مورد توجه و بررسی قرار گرفت. در ابتدا برای را 

طور که درسناریو هم مطرح شده بود( شرح ها )همانآزمودنی

شد که محصول کاملاً جدید است و تصور کنند داده می

محصول هر شرکتی باشد. هر آزمودنی با مطالعه سناریویی 

گرفت، ابتدا به که بطور تصادفی در اختیارش قرار می

ت مربوط به آگاهی و ریسک و سپس با تست محصول، سئوالا

داد. به سئوالات مربوط به رضایت و تمایل به خرید پاسخ می

پرسشنامه که در هر فروشگاه  ۲۲۲در این پژوهش در کل 

 4پرسشنامه از هر سنایو  1پرسشنامه )بطور تصادفی  ۲۲

 تایی( با سناریوهای متفاوت توزیع گردیده است.

 

 هاتجزیه و تحلیل داده نتایج حاصل از

 توصیف اعضاء نمونه مورد بررسي

 زن درصد 11 و مرد درصد 41دهندگان،  پاسخ نفر ۲۲۲از 

 درصد 34دارای سن کمتر از بیست سال،  درصد 1. هستند

درصد بالای  ۲7، 4۲-31در سن  درصد 34، 3۲-۲1در سن 

درصد  19درصد در بخش عمومی و  ۲۲ چهل سال سن دارند.

درصد جایی استخدام نیستند )جزء  61در بخش خصوصی، 

دار و بیکار، دانشجو، خانه مثال عنوان بهسایر موارد 

 دهندگان پاسخ ازدرصد  79خانوار  درآمدبازنشسته( هستند. 

 1۲خانوار  ماه، درآمد هر درریال  ۲۲۲,۲۲۲,1۲ از کمتر

 درآمدریال،  ۲1۲,۲۲۲,1۲ -11 ,۲۲۲,۲۲۲درصد بین

ریال،  ۲1۲,۲۲۲,11 - ۲۲۲,۲۲۲,۲۲درصد بین  1خانوار 

باشند. ریال می ۲1۲,۲۲۲,۲۲درصد بیش از  6خانوار  درآمد

 بالاتر مدرکدرصد  ۲4 تحصیلات زیردیپلم دارند، درصد ۲۲

 یدارا درصد 33فوق دیپلم و  مدرک یدارا درصد 13، دیپلم

و  ارشد یکارشناس مدرک یدارا درصد 7، یکارشناس مدرک

 پاسخ ازدرصد  8۲باشند. درصد دارای مدرک دکترا می 1

 . هستند متاهل دهندگان

 

 های پژوهشنتایج حاصل از آزمون فرضیه

افزار آماری ها با نرمهای آماری، تحلیل دادهبا استخراج داده

ها انجام شد. با توجه به رابطه خطی فرضیه spss( 19نسخه (

های رگرسیون خطی ساده و چندگانه برای اثبات موناز آز

 ها بهره گرفته شده است. فرضیه

 آزمون فرضیه اول 

با افزایش رضایت مشتریان، تمایل به خرید محصولات 

 یابد.افزایش می

داری در آزمون رگرسیون ، مقدار معنی3بر طبق جدول 

 باشد که بیانگر ردیعنی صفر می ۲1/۲فرضیه اول کمتر از 

باشد. یعنی رضایت فرضیه صفر و تأیید فرضیه ادعّا می

داری گویان به عنوان مشتریان تحقیق دارای تأثیر معنیپاسخ

 مثبت بر میزان تمایل به خرید آنان از 

درصد  71/ ۲محصول دارد و مقدار ضریب همبستگی آن به 

رسد که در نوع خود رقم بسیار بالایی است. مقدار مربع می

درصد بیانگر آن است که حدود  1/16( یعنی 2Rاین عدد )

درصد تأثیرات تمایل به خرید محصولات، به طور  16/ 1
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ایج گیرد. لذا با توجه به نتمثبت از رضایت مشتریان نشأت می

رضایت مشتریان در این تحقیق تأثیر زیادی برمیزان تمایل 

به خرید مشتریان از محصول داشته است. در مجموع فرضیه 

 .شودحقیق پذیرفته میاول ت
نتایج رگرسیون فرضیه اول - 3جدول   

داریمقدارمعني ضریب تعیین ضریب رگرسیون  نتیجه 

71۲ /۲  161 /۲  ۲۲۲ /۲  تاییدفرضیه 

 

 آزمون فرضیه دوم 

)شرایط ریسک ریسک درک شده از محصول فرضیه فرعی اول: 

زیاد(، تأثیر رضایت مشتری بر تمایل به خرید محصولات را 

 دهد.کاهش می

ریسک درک شده از محصول )شرایط ریسک  فرضیه فرعی دوم:

کم(، تأثیر رضایت مشتری بر تمایل به خرید محصولات را 

 دهد افزایش می

های فرعی اول و دوم( بر طبق جهت آزمون فرضیه دوم )فرضیه

های ریسک زیاد و کم ، ابتدا در هر یک از گروه4جدول شماره 

بطور جداگانه رابطه خطی رضایت مشتری بر تمایل به خرید 

( و سپس تاثیر همزمان دو متغیر رضایت مشتری و 1)حالت 

( مورد ۲الت ریسک ادراک شده از محصول بر تمایل به خرید )ح

وه، ها در هر گربررسی قرار گرفت. نهایتاً با مقایسه نتایج حالت

های فرعی آن گروه تعیین و در ادامه با مقایسه تایید/ رد فرضیه

ها در حالت کلی مشخص شد آیا ریسک ادراک شده نتایج گروه

از محصول بر رابطه خطی رضایت مشتری با تمایل به خرید، اثر 

 خیر؟  تعدیلی دارد یا

، در گروه ریسک زیاد 4فرضیه فرعی اول: با توجه به جدول 

 مقدار ثابتی دوهای یک و مقدار ضریب رگرسیون در حالت

باشد. این نتیجه بیانگر آن است، افزایش درصد( می 1/81)

ریسک بر رابطه علّی رضایت مشتری بر تمایل به خرید هیچ 

رفت ظار میتغییر محسوسی نداشته است. در صورتی که انت

در این گروه با افزایش ریسک تاثیر رضایت مشتری بر تمایل 

امل به طور کفرعی اول به خرید کاهش یابد. بنابراین فرضیه 

 گردد.رد می

فرضیه فرعی دوم: در گروه ریسک کم از حالت یک به حالت 

درصد(  7/67درصد به و  3/66دو مقدار ضریب رگرسیون از )

نتایج بیانگر آن است، کاهش ریسک تغییر یافته است. این 

منجر به افزایش تاثیر رضایت مشتری بر تمایل به خرید شده 

 گردد.میفرعی دوم تایید است. بنابراین فرضیه 

با مقایسه نتایج دو گروه، چون تغییرات ضریب رگرسیون از 

( ۲۲۲/۲( به سمت گروه ریسک زیاد )۲14/۲گروه ریسک کم )

تغییرات ضریب تعیین هم مبین  چنینکاهش یافته است، هم

شدت کاهش در شرایط ریسک کم به سمت شرایط ریسک 

باشد. یعنی با افزایش ریسک ( می۲۲۲/۲به  ۲۲9/۲زیاد ) از 

تاثیر رضایت مشتری بر تمایل به خرید کاهش یافته است. 

توان گفت ریسک درک شده اثر تعدیلی بنابراین در مجموع می

 .تتمایل به خرید داشته اسبر رابطه رضایت مشتری با 
 

 دومنتایج رگرسیون فرضیه  - 4جدول 

 

 شرایط/

 گروه
 حالت

ضریب 

 رگرسیون

تغییرات 

ضریب 

 رگرسیون

ضریب 

 تعیین

 تغییرات

ضریب 

 تعیین

 نتیجه داریمقدارمعني

ریسک 

 زیاد

 811/۲ 1حالت
۲۲۲/۲ 

7۲4/۲ 
۲۲۲/۲ 

رد فرضیه  ۲۲۲/۲

 ۲۲۲/۲ 7۲4/۲ 811/۲ ۲حالت فرعی اول

ریسک 

 کم

 663/۲ 1حالت
۲14/۲ 

439/۲ 
۲۲9/۲ 

تاییدفرضیه  ۲۲۲/۲

 ۲۲۲/۲ 418/۲ 677/۲ ۲تالح دوم فرعی

 گیری از فرضیه دوم:نتیجه

 مشتری با تمایل به خرید داشته است. شده اثر تعدیلی بر رابطه رضایت درک ریسک
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 سومآزمون فرضیه 

 

فرضیه فرعی اول: آگاهی مشتری از محصول )در شرایط 

آگاهی بالا(، تأثیر رضایت مشتری بر تمایل به خرید را 

 دهد.افزایش می

: آگاهی مشتری از محصول )در شرایط دومفرضیه فرعی 

پایین(، تأثیر رضایت مشتری بر تمایل به خرید را آگاهی 

 دهد.کاهش می

، اثر 1جهت آزمون فرضیه سوم بر طبق جدول شماره 

تعدیلی آگاهی مشتری از محصول بر رابطه رضایت مشتری 

بر تمایل به خرید در دو گروه آگاهی بالا و پایین، و در دو 

ت لحالت رابطه خطی رضایت مشتری بر تمایل به خرید )حا

( و در حالت تاثیر همزمان دو متغیر رضایت مشتری و 1

( مورد ۲آگاهی مشتری از محصول بر تمایل به خرید )حالت 

ر ها در هبررسی قرار گرفت. سپس با مقایسه نتایج حالت

های فرعی آن گروه تعیین و در ادامه گروه، تایید/ رد فرضیه

ز ری اها مشخص شد آیا آگاهی مشتبا مقایسه نتایج گروه

محصول بر رابطه خطی رضایت مشتری با تمایل به خرید، 

 اثر تعدیلی دارد یا خیر؟

، در گروه آگاهی بالا 1فرضیه فرعی یک: با توجه به جدول

مقدار ضریب رگرسیون از حالت یک به سمت حالت دو )از 

درصد( تغییر یافته است. این نتیجه  3/76درصد به و  3/66

آگاهی منجر به افزایش تاثیر بیانگر آن است،  افزایش 

رضایت مشتری بر تمایل به خرید شده است. بنابراین فرضیه 

 گردد.میفرعی اول تایید 

فرضیه فرعی دوم: در گروه آگاهی پایین مقدار ضریب 

درصد  ۲/76رگرسیون از حالت یک به سمت حالت دو )از 

درصد( تغییر یافته است. در صورتی که انتظار  3/77به 

در این گروه با کاهش آگاهی تاثیر رضایت مشتری رفت می

به دوم  فرعیبر تمایل به خرید کاهش یابد. بنابراین فرضیه 

 گردد.طور کامل رد می

با مقایسه نتایج دو گروه، چون تغییرات ضریب رگرسیون در 

( به سمت گروه آگاهی بالا ۲11/۲گروه آگاهی پایین )

یرات ضریب چنین تغی( کاهش یافته است، هم۲1۲/۲)

تعیین هم مبین شدت کاهش در شرایط آگاهی پایین به 

باشد. ( می۲11/۲به  ۲18/۲سمت شرایط آگاهی بالا ) از 

یعنی با افزایش آگاهی تاثیر رضایت مشتری بر تمایل به 

خرید کاهش یافته است و این خلاف نتیجه مورد انتظار 

ی ترتوان گفت آگاهی مشباشد. بنابراین در مجموع میمی

از محصول اثر تعدیلی بر رابطه رضایت مشتری با تمایل به 

 خرید نداشته است.

 

 نتایج رگرسیون فرضیه سوم - 5جدول 

 

 حالت شرایط
ضریب 

 رگرسیون

تغییرات 

ضریب 

 رگرسیون

 ضریب تعیین

 تغییرات

ضریب 

 تعیین

مقدار 

 داریمعني
 نتیجه

شرایط آگاهي 

 بالا

 713/۲ 1حالت
۲1۲/۲ 

167/۲ 
۲11/۲ 

تاییدفرضیه  ۲۲۲/۲

 ۲۲۲/۲ 18۲/۲ 763/۲ ۲حالت فرعی اول

شرایط آگاهي 

 پایین

 76۲/۲ 1حالت
۲11/۲ 

18۲/۲ 
۲18/۲ 

رد فرضیه  ۲۲۲/۲

 ۲۲۲/۲ 198/۲ 773/۲ ۲تالح دوم فرعی

 :سومگیری از فرضیه نتیجه

 مشتری با تمایل به خرید نداشته است. شده از محصول اثر تعدیلی بر رابطه رضایت درک آگاهی

 

 آزمون فرضیه چهارم

آگاهی مشتری از محصول، تاثیر معکوس ریسک درک شده 

ی بین رضایت مشتری بر تمایل با خرید از محصول بر رابطه

 دهد.  را افزایش می

، ابتدا در 6برای بررسی فرضیه پنجم بر طبق جدول شماره 

پایین و ریسک:  -های چهارگانه )آگاهی: بالاهر یک از حالت

یت مشتری و ریسک درک کم و زیاد( تاثیر دو متغیر رضا

شده برتمایل به خرید، سپس تاثیر همزمان سه متغیر 

رضایت مشتری، ریسک درک شده از محصول و آگاهی 

مشتری از محصول مورد بررسی قرار گرفت. با مقایسه نتایج 



 11 بررسی اثر تعدیلی ریسک ادراک شده و آگاهی مشتری از محصول، بر رابطه بین رضایت مشتری با تمایل به خرید در تجربه یک محصول جدید

 

 

توان تعیین ( می4و  3( و پایین )۲و  1دو حالت آگاهی بالا )

تعدیلی ریسک  نمود آیا آگاهی مشتری از محصول بر اثر

درک شده بر رابطه رضایت مشتری بر تمایل به خرید اثر 

 تعدیلی دارد یا خیر؟
 

 نتایج رگرسیون فرضیه چهارم – 2جدول 

 

(، در ۲و  1نتایج ضریب رگرسیون در حالت آگاهی بالا )

( ۲۲۲/۲به  ۲7/۲بسمت ریسک زیاد )از شرایط ریسک کم 

کاهش یافته است.  ۲۲1/۲به  ۲1/۲با تغییرات شدت تاثیر 

و  3چنین نتایج ضریب رگرسیون در حالت آگاهی پایین )هم

به  ۲16/۲(، در شرایط ریسک کم بسمت ریسک زیاد از 4

کاهش یافته  ۲1/۲به  ۲۲1/۲با تغییرات شدت تاثیر  ۲۲6/۲

ی ها چون اثر منفی تعدیلجه به این یافتهاست. بنابراین با تو

( کمتر -۲1/۲و  -۲7/۲آگاهی بالا نسبت به آگاهی پایین )

است، یعنی افزایش آگاهی تاثیر ریسک بر رابطه رضایت 

مشتری با تمایل به خرید را کاهش داده است. بنابراین 

ک تری بر اثر منفی ریستوان گفت آگاهی بالا بطور مثبتمی

کاهد. این یت مشتری با تمایل به خرید میدر رابطه رضا

نتیجه مبین این است، آگاهی بالا بر اثر تعدیلی ریسک درک 

شده در رابطه رضایت مشتری با تمایل به خرید اثر تعدیلی 

 شود.دارد. بنابراین در مجموع فرضیه چهارم تایید می

 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه

ریان فروشگاه در نفراز مشت ۲۲۲در این مطالعه در مجموع 

شرایط چهارگانه آگاهی بالا / پایین و ریسک کم و زیاد مورد 

آزمون قرار گرفتند. محصول جدید مورد مطالعه پنیرپینکا از 

محصولات جدید شرکت کاله بود. در مجموع چهار فرضیه و 

های مربوط به متغیرهای ریسک و آگاهی، به فراخور فرضیه

ه تفکیک مورد بررسی قرار ها باهمیت در هر یک از حالت

 گرفتند.

 نتایج حاکی از آن است که:

نتیجه فرضیه اول: با افزایش رضایت مشتری، تمایل به خرید 

 یابد.افزایش می

و نتایج کاسم و ( ۲۲1۲تُیو و آلسن )این نتیجه، مشابه نتایج 

 باشد.( می۲۲1۲عبدالله )

 تست محصول منجر به تاثیر قابل توجه رضایت مشتری بر

تمایل به خرید شده است، لذا تولیدکنندگان موادغذایی تند 

های توانند از این عامل در طراحی استراتژیمصرف می

رقابتی خود بهره گیرند. این یافته هنر بازاریابان، 

وع طلبد، که با توجه به تنفروشان را میتولیدکنندگان و خرده

تخاب گاهی سردرگمی در انزیاد محصولات تند مصرف و گه

مشتریان، برتری محصول خود را از طریق تست محصول 

توانند حالت تردید در خرید رویت نمایند بدین ترتیب می

 محصول جدید را به میزان قابل توجهی کاهش دهند.

از آنجا که محصول مورد چنین با توجه به این یافته هم

بررسی این پژوهش، پنیر پینکا از محصولات جدید و 

توان توزیع گسترده این باشد، میت کاله میصادراتی شرک

 محصول را به این شرکت توصیه نمود.

ریسک ادراک شده اثر تعدیلی بر رابطه  نتیجه فرضیه دوم:

 رضایت مشتری با تمایل به خرید دارد. 

 تاثیر متغیرها حالات
ضریب 

 رگرسیون

تغییرات ضریب 

 رگرسیون

تغییرات 

ضریب 

 رگرسیون

ضریب 

 تعیین
داریمقدارمعني  

آگاهي بالا ریسک زیاد (۲  
8۲1/۲ تاثیر دو متغیر  

۲۲۲/۲  

۲7/۲-  

641/۲  ۲۲۲/۲  

8۲1/۲ تاثیر سه متغیر  64۲/۲  ۲۲۲/۲  

( آگاهي بالا ریسک کم2  
73۲/۲ تاثیر دو متغیر  

۲7/۲  
136/۲  ۲۲۲/۲  

739/۲ تاثیر سه متغیر  146/۲  ۲۲۲/۲  

( آگاهي پایین ریسک 3

 زیاد

89۲/۲ تاثیر دو متغیر  
۲۲6/۲  

۲1/۲-  

793/۲  ۲۲۲/۲  

896/۲ تاثیر سه متغیر  8۲3/۲  ۲۲۲/۲  

( آگاهي پایین ریسک کم4  
64۲/۲ تاثیر دو متغیر  

۲16/۲  
4۲9/۲  ۲۲۲/۲  

616/۲ تاثیر سه متغیر  43۲/۲  ۲۲۲/۲  
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این نتیجه، با مطالعه مشابه تطابق دارد. در این پژوهش 

یت کیف ریسک محصول در قالب داشتن/ نداشتن گواهینامه

در دو گروه )ریسک کم و زیاد( مطرح شده است. این یافته 

نشان داد در مورد محصول جدید با درگیری کم هم، اطلاعات 

با توجه به این ریسک محصول مورد توجه مشتری است. 

وانند تیافته تولیدکنندگان محصولات جدید تندمصرف می

رید خبرای بالا بردن رضایت مشتری جهت افزایش ترغیب به 

آن محصول، بر عامل ریسک محصول تمرکز بیشتری نمایند 

و اطلاعات مربوط به ریسک محصول را خیلی اساسی و 

پررنگ در برچسب محصول به نمایش بگذارند، تا از ریسک 

 مشتری در خرید محصول بکاهند.

آگاهی مشتری از محصول اثر تعدیلی بر نتیجه فرضیه سوم: 

 به خرید ندارد.  رابطه رضایت مشتری با تمایل

این نتیجه، با مطالعه مشابه تطابق ندارد. در این پژوهش 

قطعه از اطلاعات  1و  14در قالب آگاهی مشتری از محصول 

محصول در دو گروه )آگاهی بالا و پایین( مطرح شده است. 

چنین این یافته نشان داد در مورد محصول جدید با هم

و کمرنگی در  درگیری کم، اطلاعات محصول نقش ضعیف

ایجاد رضایت مشتری و ترغیب به به خرید دارد و این شاید 

اکثر افراد در خرید محصولاتی با  دلالت بر این دارد که

د و کنندرگیری زیاد، به اطلاعات محصول توجه بیشتری می

در مورد محصولاتی با درگیری کم، توجه به اطلاعات محصول 

ال نباید از اهمیت اما با این حباشد. رنگ میخیلی کم

اطلاعات برچسب محصول غافل شد چرا که فرضیه دوم نشان 

داده است اطلاعات مربوط به ریسک محصول )کیفیت( دارای 

 اهمیت است. 

آگاهی مشتری از محصول، تاثیر نتیجه فرضیه چهارم: 

ی بین رضایت معکوس ریسک درک شده از محصول بر رابطه

 دهد.ایش میمشتری بر تمایل با خرید را افز
م در فرضیه دوم و سو تطابق دارد. مطالعه مشابه این نتیجه با

به ترتیب نقش ریسک و آگاهی بر رابطه رضایت مشتری با 

تمایل به خرید مورد بررسی قرار گرفته است، ولی در این 

فرضیه نقش آگاهی در کاهش ریسک در رابطه رضایت 

مشتری با تمایل به خرید مورد بررسی قرار گرفته و نتیجه 

طه ریسک بر رابنشان داده است آگاهی نقش مثبتی بر کاهش 

رضایت مشتری با تمایل به خرید دارد. بنابراین با توجه به 

                                                           
1 Fast Moving Consumer Goods 

این یافته تولیدکنندگان محصولات جدید تند مصرف، 

توانند برای کاهش ریسک مشتری جهت ایجاد رضایت و می

تمایل خرید در آنان، بر عامل آگاهی مشتری ) اطلاعات 

 برچسب محصول( تمرکز بیشتری نمایند.

های این تحقیق نشان داده است، در مورد یافته در مجموع

)تند مصرف(، مشتری از بین اطلاعات  FMCG1محصولات 

مربوط به محصول به اطلاعات ریسک محصول توجه بیشتری 

نماید. همچنین اهمیت تست محصول در ایجاد رضایت می

 مشتری به اثبات رسیده است.

مود توان توصیه نمیها با توجه به این یافتهلذا در حالت کلی 

که تولیدکنندگان، بازاریابان و خرده فروشان برای بهبود 

کاهش ریسک در جهت فروش محصولات جدید )با درگیری 

کم(، ضمن توجه به اطلاعات برچسب محصول، خصوصاً 

اطلاعات مربوط به ریسک محصول به عنوان ابزاری مهم در 

 اطلاعاتپذیرش محصولات جدید و پاسخ به نیازِ جستجوی 

مشتریان و ترویج خرید محصولات جدید، از روش تست 

ای محصول به عنوان یک ابزار قدرتمند تبلیغاتی توجه ویژه

ها برای بقاء و سودآوری خود، نمایند. چرا که امروزه شرکت

نیاز به حضوری پررنگ و بالا بردن تصویر عموم از محصولات 

ازی سلیغات و آگاهخود دارند و این از طریق افزایش میزان تب

 گردد.عموم از محصولات میسّر می

با توجه به اهمیّت مسئله سلامت و بهداشت و  چنینهم

چنان باید در زمینه ریسک و خطرات موادغذایی هم

رسانی در صنعت موادغذایی با درگیری کم اطلاع

گذاری شود. رشد سریع محصولات و رقابتی شدن سرمایه

ار، سبقت از رقبا، افزایش جمعیّت و بازار، ماندگاری در باز

ها را به متنوع شدن نیازها از جمله عواملی است که شرکت

وماً بدین ترتیب عم ،کندتولید محصولات جدیدتر ترغیب می

نیاز به پژوهش در زمینه محصولات جدید رشد چشمگیرتری 

باید پیدا کند، خصوصاً این رویکرد در کشورهای درحال 

پذیرتر و سودآورتر از کشورهای رما، رقابتای مثل کشوتوسعه

 دیگر خواهد بود.

نسبت به مطالعه مشابه تجربی، در روش ارزش این مطالعه 

پژوهش و بررسی بر روی مشتریان واقعی و ناهمگون )یعنی 

های سنی، تحصیلی، درآمد و شغل متفاوت( افرادی با ویژگی

بر روی ست که مطالعات انجام شده باشد. دلیل آن اینمی
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ه کنندتر از رفتار مصرفمشتریان واقعی به ما درکی عمیق

که نتیجه به  در این پژوهش برای اینچنین دهد. هممی

و از طرفی نتیجه قابل تعمیم به جامعه  تر باشدواقعیت نزدیک

مورد بررسی باشد، از روش پژوهش آزمایشی میدانی بهره 

 مختلفهای گرفته شده است و نظر مشتریان در فروشگاه

ی مردم اطلاعاتی مورد بررسی قرار گرفته است تا از نظر عامه

 کسب شود.

 

 محدودیت

عدم استفاده از طبقات متفاوت محصول، به دلیل مشکلات 

در انتخاب محصول کاملاً جدید و ناآشنا، عدم همکاری بعضی 

ها از جمله ها و دشواری تست از آزمودنیاز فروشگاه

حاضر است. بنابراین محدودیت های پژوهش محدودیت

های پژوهش به دیگر طبقات محصولات دهی یافتهتعمیم

 وجود دارد.

 

 پیشنهادات آتي

توان از محصولات جدید در های آینده میدر پژوهش -1

های مختلف )محصولات جدید با درگیری کم و بندیدسته

ارتر ها و پربزیاد( با برندهای مختلف به منظور بررسی یافته

 شدن هر چه بیشتر پژوهش استفاده نمود.

ای که نماینده بیشتر توان بر روی نمونهاین پژوهش را می -۲

تری را مورد از مصرف باشد انجام داد و یک طرح طولانی

ها استفاده قرار داد که ممکن است به ما درکی بهتر از پویایی

 و کاربردهای محصولات جدید بدهد.

ه و آگاهی مشتری از محصول متغیرهای ریسک درک شد -3

، به ابعاد فیزیکیاند، که در این پژوهش دارای ابعاد متفاوتی

عملکردی و روانی ریسک و دانش عینی محصول پرداخته 

 شود به بررسی ابعاد دیگرلذا به محققان آتی توصیه می شد.

 .ای محصول بپردازندریسک و دانش رویه

علاوه بر برچسب  های دیگر تبلیغاتیتوان از روشمی -4

محصول و تست محصول جهت معرفی محصولات جدید به 

مشتریان استفاده نمود. خصوصاً در زمینه مواد غذایی بدلیل 

های مفید و رسانیاهمیّت غذا در سلامت و بهداشت، اطلاع

 شود.به هنگام توصیه می

های زیادی در مورد محصولات جدید انجام شده پژوهش -1

ها و پرداختن به گیری از این پژوهشبهره توان بااست، می

متغیرهای تخصصی، یک چارچوبی برای پذیرش محصولات 

 جدید با درگیری کم/ زیاد برای کسب و کار ارائه داد. 
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Abstract 

 

The purpose of this paper is the investigation of the moderator effect of perceived certainty and 

risk, and the customer’s knowledge of the product, in the satisfaction -purchase intention 

relationship in a new product experiment. By using an experimental method with a 2× 2 factor 

design (where each of the variables such as customer’s knowledge of the product and the 

perceived risk of the product define in the two level, up/down and high/ low) on 200 customers 

of stores in Amol city has been taken. By using questionnaires, required data is collected. The 

reliability of the questionnaire was proved through Cronbach alpha and the validity of the 

questionnaire was proved by tutors of this research. We use linear and multiple regression 

methods to test hypotheses. Generally the Statistics results show that the variable of customer 

satisfaction (as independent variable) has a Positive effect on purchase intention and also on 

the moderator effect of perceived risk and the lack of moderator effect of knowledge perceived 

in the satisfaction-purchase intention relationship. 

 

Key words: Customer Knowledge, Perceived Risk, Customer Satisfaction, Purchase Intention, New 

Product. 
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