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  چكيده
كننـدگان و    غذايي بـر ارزيـابي مـصرف    هاي هدف از اين پژوهش درك چگونگي تاثير شعارهاي بهداشتي فرآورده      

هش عواملي كه بر ارزيابي شعارهاي بهداشتي و عملكرد توسعه          در اين پژو  . باشد عملكرد توسعه محصول جديد مي    
كننده از منافع محصول، كانون تمركـز، طبيعـت پديـد            باشند شامل برداشت مصرف    محصول جديد تاثير گذار مي    
به اين صورت كـه چهـار شـعار         . اند كننده و تمايز محصول، مورد بررسي قرار گرفته        آورنده، سطح درگيري مصرف   

هاي بدن، سلامت روحي و استرس در دو قالب افزايش كـارايي و كـاهش                مت قلب، سلامت استخوان   بهداشتي سلا 
ايـن شـعارها از   . خطر بيماري براي محصول نان حجيم صنعتي غني شده با پروتئين سويا در نظر گرفته شده است               

ر يك مدل رگرسـيوني بـه روش        براي هر شعا  . اند نظر جذابيت، باوركردني و متقاعد بودن مورد ارزيابي قرار گرفته         
اين پژوهش از نظر هدف كاربردي      . افزار ليزرل برازش داده شده است      يابي معادلات ساختاري با استفاده از نرم       مدل

جامعه آماري پـژوهش، خريـداران محـصولات روزانـه          . ها از نوع پيمايشي است     آوري داده  و با توجه به نحوه جمع     
نامه  گيري اين پژوهش پرسش    ابزار اندازه . باشد  مي 399ل سن دارند با حجم نمونه        سا 18، كه بالاي    مصرفنسبتاً پر 

كننده از منافع محصول، كانون تمركز،       اند كه برداشت مصرف    نتايج پژوهش نشان داده   .  تايي است  7با طيف ليكرت    
 ـ         طبيعت پديد آورنده، سطح درگيري مصرف      . تي تـاثير دارنـد    كننده و تمايز محصول، بر ارزيابي شـعارهاي بهداش

طور همزمان  ابتكار اين پژوهش بررسي عوامل تاثيرگذار بر ارزيابي شعارهاي بهداشتي و عملكرد توسعه محصول به       
  .تواند به عنوان راهنماي مناسبي براي مديران صنايع غذايي مورد استفاده قرار گيرد اين پژوهش مي. است
  .كنندگان، صنعت مواد غذايي ل جديد، ارزيابي مصرفشعارهاي بهداشتي، توسعه محصو: هاي كليدي واژه
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  مقدمه
 بايدماندن در عرصة رقابت  ها براي رشد و باقي شركت

بخش . بر است توليد كنند اما نوآوري خطرناك و هزينه
كنند و  زيادي از محصولات مجال ورود به بازار را پيدا نمي

 با شوند اي كه وارد بازار مي آن دسته از محصولات تازه
موفقيت نهايي . رو هستند خطر شكست بزرگي روبه

محصول جديد در بازار به ميزان توانايي آن در برآوردن 
؛ 2001، 1كان(كننده دارد  نشدة مصرف نيازهاي برآورده 

ها با اين  حال بسياري از شركت با اين). 1995 2آتاهن ژيم
 به گريبان هستند كه چگونه اين همه  مسئله دست

لمي را به محصولات جديد موفق تبديل كنند امكانات ع
توجه ). 1999، 4؛ هالينگزورس1993، 3ون دن بروك(

منجر به بهبود نرخ  توسعه محصول جديدروزافزون به 
، 5وايند و ماهاجن(موفقيت محصولات جديد گرديده است 

با اين وجود در طراحي و توليد بسياري از ). 1997
شود؛   گرفته ميكننده ناديده محصولات نداي مصرف

كه  رسند، درحالي محصولات زيادي به مرحلة توليد مي
. هنوز تعريف دقيقي از مشخصات آنها در دسترس نيست

كننده طي مرحلة  لذا پژوهش بر روي رفتار مصرف
درك ) 1: بايد موارد زير را پوشش دهدها  شناسايي فرصت

دهد  كننده را جهت مي كه چه چيز رفتار خريد مصرف اين
هاي  چه عواملي بر اين رفتار به منظور توليد و غربال ايدهو 

 ورودي آوردن فراهم) 2گذارند  كالاهاي جديد ، تأثير مي
، 6راچفورد(براي مرحلة بعدي كه طراحي و توليد باشد 

1991.(  
صنعت مواد غذايي يكي از صنايع پيشرو در زمينه 
توليد و توسعه محصولات جديد است كه در اين پژوهش 

تحقيقات نشان داده اند . رد توجه قرار گرفته استمو
هاي  شده كه بر اساس پيشرفت بسياري از غذاهاي فرآوري

رو  اند، در بازار با اقبال عمومي روبه علمي توليد شده
  يلـيك دل). 2000، 8؛ ونسترام1998، 7هيليام(اند  نشده

                                                                 
1 Kahn 
2 Atuahene-Gime 
3 Van den Broek  
4 Hollingsworth  
5 Wind and Mahajan  
6 Rochford 
7 Hilliam 
8 Wennström 

توليد و بازاريابي غذاهاي   اين عملكرد ضعيف در بازار،
كند  شده است كه با غذاهاي عادي فرق مي يفرآور

در اين پژوهش شعارهاي ). 2001، 9هيسمن و ملنتين(
بهداشتي به عنوان يكي از عوامل اثر گذار بر انتخاب 

شعار . مصرف كنندگان مورد توجه قرار گرفته است
شود كه اظهار دارد،  ، به هر شعاري اطلاق ميبهداشتي

نشان دهد كه بين مقوله  به طور تلويحيپيشنهاد دهد يا 
غذا يا يكي از اجزاي تشكيل دهنده اش وسلامتي رابطه 

 و تغذيه، ابزار قدرتمندي در بهداشتيشعار . وجود دارد
، به طوري كه آنها اطلاعاتي استمصرف كننده  با ارتباط

و فوايد ) مثلاً داشتن كلسيم(در مورد ويژگي هاي غذا 
ه رژيم غذايي بيماران مثلاً مربوط ب( مربوط به سلامت غذا

صورت براي مصرف  د كه در غير ايننرسان  ميرا) قلبي
به عبارت ديگر، شعارهاي . ماند  ميكننده ناشناخته

د و نگذار  مي و تغذيه، برعلاقه مشتري تاثيربهداشتي
استفاده از شعارهاي . دننماي  ميانتخاب آگاهانه غذا را آسان

 و قابليت افزايش  است و تغذيه، در حال افزايشبهداشتي
 به  وشناخت تغذيه اي و الگوهاي تغذيه سالم را دارند،

شعارهاي . بخشند  ميطور كلي سلامت عمومي را بهبود
، قابليت هدايت كردن مصرف كنندگان به سمت بهداشتي

   .دنباشند را دار  مي در تضاد آنهاغذاهايي كه كاملاً با علايق
ه برخي مواد اگرچه شواهد علمي زيادي وجود دارد ك

دروني غذاها تأثيرات جسمي و روحي مثبتي دارند، 
كننده و بازاريابي موفق غذاهاي  شعارهاي بهداشتي ترغيب

لذا يافتن عواملي . شده با دشواري همراه بوده است فرآوري
كه ارزيابي مصرف كنندگان از اين شعارها را تحت تاثير 

ساله اصلي در اين راستا م. دهد حائز اهميت است  ميقرار
چه عواملي  :اين پژوهش به اين صورت مطرح گرديده است

هاي غذايي تاثير  بر ارزيابي شعارهاي بهداشتي فرآورده
 غذايي بر  به چه ميزان شعارهاي بهداشتي فرآورده دارند؟

كنندگان و عملكرد توسعه محصول جديد  ارزيابي مصرف
  تاثير دارند؟ 

                                                                 
9 Heasman and Mellentin 
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  چارچوب نظري پژوهش
باشند، معمولاَ   ميفعال اطلاعات گران زشها پردا انسان
انديشند و به صورت   مياطلاعات به دست آمدهدر مورد 

 مصرف چگونگي شناخت. غير فعال به آن پاسخ نمي دهند
 به عنوان نمونه اي ، و تغذيهبهداشتيكننده در مورد شعار 

بدين . شود  مياز پردازش اطلاعات انسان در نظر گرفته
در اينجا شعار سلامت ( اطلاعات بيروني كه افراد باصورت 
كنند، تمام يا   ميشوند، به آن توجه  ميمواجه) و تغذيه

كنند،   ميبخشي از آن را در سيستم شناختي خود وارد
ارزيابي سپس  ،شرح دهند بادقت ممكن است آن را

 .گردد  ميو در نهايت منجر به بروز رفتاري در آنهاكنند  مي
ي هاي فردي و موقعيتي متفاوت، مصرف كنندگان با ويژگ

ارزيابي يكساني از شعارهاي بهداشتي ندارند و اين امر بر 
تصميم گيري مصرف كنندگان مبني بر انتخاب و عدم 

ارزيابي شعارهاي بهداشتي  .گذارد  ميانتخاب محصول تاثير
توسط مصرف كنندگان متاثر از عوامل گوناگوني است كه 

  . ستدر ذيل به آنها اشاره شده ا
  

  :كننده از منافع محصول برداشت مصرف
هايشان   كنندگان محصولات را تنها به خاطر ويژگي        مصرف 

دليـل مزايـايي كـه دارنـد        كنند بلكه آنها را به        انتخاب نمي 
بخـش اسـتفاده     مزايا همان تبعات رضايت   . كنند  انتخاب مي 

مزايا با صفات يك محصول از ايـن        . از يك محصول هستند   
كننـد در     ارند كه مردم مزايا را استنباط مـي       جهت تفاوت د  

، 1مـايرز و شـوكر    (كه محصولات حائز صفات هـستند         حالي
براي اغلب افراد غـذا يـك عامـل         ). 1982،  2؛ گاتمن 1981

لذت بوده و همواره هست، ويژگي هاي لذت بخشي غذا به           
البتـه  . باشـد   مي طور كل شامل طعم و همچنين ظاهر و بو        

ف كنندگان علاقه بيشتري به ساير      در دهه هاي اخير مصر    
ابعاد كيفيتي غذا نشان داده اند، بهداشت يك بعد كيفيتي          
است كه براي بسياري از مشتريان مهم اسـت و شـماري از       

دهند كه امروزه به اندازه طعـم اهميـت           مي مطالعات نشان 
دارد و اينكه مصرف كنندگان داراي انگيزه و انتظار زندگي          

  . باشند  ميبالاترطولاني تر و كيفيت 
                                                                 
1 Myers and Shocker 
2 Gutman 

  اند كه ارزيابي شعارهاي بهداشتي ها نشان داده پژوهش
هاي موجود از مادة غذايي   تا حدودي توسط برداشت

كه يك مزيت بهداشتي  شود؛ به طوري اي تعيين مي پايه
. خاص در تركيب با آن محصول، بازدة مطلوبي داشته باشد

اي  پايهشده در بازار به محصول  پذيرش غذاهاي فرآوري
بستگي دارد كه به عنوان حامل آن مادة افزودني يا شعار 

كنندگان  مصرف). 1999، 3پولسن(كند  بهداشتي عمل مي
اي هستند كه  شده بيشتر به دنبال محصولات غني

خود هم سالم باشند؛ مثل ماست، غلات، نان و  خودي به
دريافت كه نگرش ) 1999(براي مثال پولسن . ميوه آب

سازي عموماً زماني مثبت است   به مقولة غنيمردم نسبت
كه مادة غذايي اصلي، خود حاوي عناصر سالم و مغذي 

با توجه به مطالب فوق فرضيه زير پيشنهاد شده . باشد
  :است

  

 مصرف كننده از منافع محصول بر  برداشت: 1فرضيه
  . تاثير داردبهداشتيارزيابي شعارهاي 

  
 بودن شعارهاي ميزان جالب :محتواي شعار بهداشتي

بهداشتي از ديد مصرف كنندگان به عوامل گوناگوني 
مازيس و (بستگي دارد؛ از جمله محتوا و شكل پيام 

براي تعيين اهداف و سياست هاي  ).1997، 4ريموند
شركت، بين شعارهاي بهداشتي افزايش كارآيي و كاهش 

؛ ديپلاك و 1999اوسن،(ها تمايز وجود دارد  خطر بيماري
شعارهاي افزايش كارايي به مصرف ). 1999 ديگران،

كنند  غذاهايي اشاره دارد كه به نفع سلامتي فرد عمل مي
، و شعارهاي كاهش خطر )مثلاً بهبود توان شناختي فرد(

گردد كه براي كاهش  ها به مصرف غذاهايي برمي بيماري
بدين ترتيب شايد . باشند  ميخطر يك بيماري خاص مفيد

شتي را طوري طراحي كرد كه كانون بتوان شعارهاي بهدا
توجه را بر پتانسيل آن براي رساندن يك سود يا پيشگيري 

هر دو چارچوب بايد فرآيند . از يك زيان، متمركز گرداند
اي كه در تحقيقات  بيشترين نكته. ارزيابي را بهبود دهند

شود اين است كه مردم بيشتر به چارچوب مثبت  ديده مي
  لوين، (چوب منفيدهند تا چار پاسخ مي

                                                                 
3 Poulsen 
4 Mazis and Raymond 
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، 3، كارتر و بلير2؛ كريشنامورتي1998، 1اشنايدر و گاث
با توجه به مطالب فوق فرضيه زير پيشنهاد شده ). 2001
  :است

  

شعارهاي   محتواي شعار بهداشتي بر ارزيابي :2فرضيه 
  .بهداشتي تاثير دارد

  

درگيري ذهني : كننده درگيري ذهني مصرف
شخصي درك شده، يا كننده، به عنوان اهميت  مصرف

علاقه مرتبط با اكتساب مصرف و كنارگذاري كالا، خدمت 
و منعكس ). 2001، 4موون و ماينر(شود   مييا ايده تعريف

اي،  كننده اهميت تصميم شخص بر اساس ارزش هاي پايه
؛ 1982، 5ول انگل و بلك(باشد  اهداف و خودانگاره او مي

درگيري ). 1988، 7؛ كلسي و اولسن1985، 6زايكوفسكي
كننده و رفتار  بر نگرش، مراحل ادراك انتخاب مصرف

در بخش صنايع غذايي درگيري  .مرتبط با خريد تاثير دارد
برخي از محققين بر . باشد كننده حائز اهميت مي مصرف

كنندگان به سوي  اين عقيده هستند كه نگرش مصرف
محصولات غذايي عموماً از قبل شكل گرفته است و بر 

تار خريد تكراري مبتني بر تجربيات گذشته اساس رف
مطالعات مرتبط با انتخاب غذا كه توسط ون . باشد مي

 صورت گرفت، مطرح نمود كه 1998ترايپ در سال 
انتخاب نهايي غذا از طريق ترجيحات حسي افراد در 

اگرچه انتظار . گيرد دادن ترجيحات غذايي صورت مي شكل
تر  يش كارآيي را جذابكنندگان شعارهاي افزا داريم مصرف

ارزيابي كنند، معلوم شده است كه وقتي وضعيت سلامتي 
كند، نوع نگاه آنها به اين  كنندگان تغيير مي خود مصرف

تجربة شخصي در رابطه با . كند شعارها هم كاملاً تغيير مي
سازد و  مقولة سلامتي، مردم را هشيار و و درگيرتر مي

ات در اين رابطه تأثير بنابراين بر نگاه آنها به اطلاع
طور كلي هرچه مردم بيشتر درگير باشند،  به. گذارد مي

  ها توجه نشان دهند و انرژي  بيشتر انگيزه دارند كه به پيام

                                                                 
1 Levin, Schneider and Gaeth 
2 Krishnamurthy 
3 Carter, and Blair 
4 Mowen and Miner 
5 Engel and Blackwell  
6 Zaichkowsky 
7 Celsi and Olson 

پتي (كنند  ها مي بيشتري را صرف شناخت و پردازش پيام
دريافتند كه ) 1995 (9بلاك و كلر). 1981، 8و كاشيوپو

كنند،  پردازش ميوقتي افراد اطلاعات را عميق 
هاي مثبت  تر از چارچوب كننده هاي منفي ترغيب چارچوب
با توجه به مطالب فوق فرضيه زير پيشنهاد شده . هستند
  :است

  

سطح درگيري مصرف كننده بر ارزيابي : 3فرضيه 
  .شعارهاي بهداشتي تاثير دارد

  
نظريه  )1997(، 10هيگينز :كانون تنظيم مصرف كننده

كانون مفهوم .  را ارائه كردكننده  مصرف11كانون تنظيم
قرار دارد   براساس اصول مربوط به لذت و خوشيتنظيم

. كنند كه افراد تمايل به خوشي دارند و از درد اجتناب مي
پيشبردي و اجتنابي كه : تمركز داردكانون اين نظريه دو 
هايشان نسبت به دستيابي به هدف نهايي،  در استراتژي

 تمركز پيشبردي، علاقمند با كانونافراد . متفاوت هستند
هستند بنابراين آنها كسب موفقيت هاي  به استراتژي

بندي  پيگيري اهداف خود را برحسب سودها، دسته
پيگيري اهداف  تمركز اجتنابي با كانونكنند و افراد  مي

 در. دهند توجه به ضرر و غير ضرر انجام ميخود را با 
 نزديك شدن به ،فردتمركز پيشبردي، تمايل استراتژيكي 

  دست يابدهافي است كه فرد دوست دارد به آناهدا
 تمايل به  تمركز اجتنابيدر  برعكس، ).2003هيگينز، (

 سوگيري به حفظ وضعيتاز طريق  ضررهااجتناب از 
چنين افرادي مسيرهاي شناختي و رفتاري . داردمطلوب، 

ق طب. اشتباه كردن اجتناب كنند دهند كه از را ترجيح مي
نظريه كانون تنظيم ، پيشبرد در مقابل پيشگيري صفات 
شخصيتي نسبتاً پايداري هستند، گرچه تا حدودي تحت 

تحقيقات نشان . باشند  ميكنترل اقتضاي بستر موجود نيز
راثمن و (اي  داده است كانون تنظيم به عوامل زمينه

، 13آكر و لي(و شخصيتي بستگي دارد  )1997، 12سالووي
  ركز غالب افراد تحت تاثيرـانون تمـها در ك تفاوت). 2001

                                                                 
8 Petty and Cacioppo 
9 Block and Keller 
10 Higgins 
11 Regulatory Focus Theory 
12 Rothman and Salovey 
13 Aaker and Lee 
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نكتة مهم آن كه، ). 1989هيگينز، ( تربيت آنها است 
نسبت به  دريافتند مردم) 2003(هيگينز و همكاران 

اطلاعاتي حساس هستند كه با كانون تنظيم غالب 
وقتي مردم اهدافي را به . خودشان مطابقت داشته باشد
نون تنظيم خودشان تعقيب شيوة استراتژيك و همگام با كا

دهند صحيح  كنند كاري كه انجام مي كنند، احساس مي مي
؛ هيگينز و ديگران، 2003كاماچو، هيگينز و لاگر، (است 
با توجه به مطالب فوق فرضيه زير پيشنهاد شده ). 2003
  :است

  

كانون تنظيم مصرف كننده بر ارزيابي شعارهاي : 4فرضيه
  .بهداشتي تاثير دارد

  

منظور از طبيعت پديدآورنده، : 1آورنده پديدطبيعت
ظرفيت منحصر به فرد مصرف كننده است براي تصور يا 

در اينكه مفاهيم چگونه ممكن است  بافي كردن خيال
توسعه بيشتري پيدا كنند، به طوري كه آنها در مسير 

اين ). 2010 و ديگران، 2هافمن(اصلي بازار موفق شوند 
ه رفتارهاي شخصيتي و توانايي توانايي برگرفته از مجموع

به طور مثال مصرف كنندگان . باشد  ميهاي پردازشي افراد
پديد آورنده ، تجربيات و ايده هاي جديد را با آزادي و 

توانند جايگزين هاي منحصر   مينمايند و  ميگشادگي ابراز
به فردي را از طريق تجربيات و بررسي هاي منطقي در 

نمايند كه اين توانايي براي توسعه محصول جديد ارائه 
پردازش اطلاعات به دو صورت تجربي و منطقي صورت 

با توجه به مطالب فوق فرضيه زير  ).همان منبع(گيرد  مي
  :پيشنهاد شده است

  

كننده بر ارزيابي  طبيعت پديدآورنده مصرف: 5فرضيه 
  .شعارهاي بهداشتي تاثير دارد

قيت محصول ترين عوامل موف يكي از مهم: تمايز محصول
كننده تك و  جديد، توليد كالايي است كه از ديد مصرف

اين امر منجر به ارائه ). 1993 و 1979، 3كوپر(برتر باشد 
  اي ساختارمند شده است كه در تمام مراحل توسعه،  رويه

                                                                 
1 Emergent Nature  
2 Hoffman 
3 Cooper 

هاي  هاي محصول جديد را با توجه به قضاوت چالش
ها  ويهترين اين ر شده شناخته. گيرد كننده در نظر مي مصرف

است كه شامل يك مدل پنج  4 دروازه-فرآيند مرحله
كه در آن ايدة محصولات باشد  مي) اي  دروازه( اي مرحله

كه در دروازة بعدي براي  شود و پيش از آن جديد مطرح مي
ادامة كار تصميم گرفته شود، مورد آزمايش  ادامه يا عدم

هاي سازي اين فرآيند پياده). 1990كوپر، (گيرد  قرار مي
هاي محصولات  گرفتن و تأييد ايده ساختارمند براي چالش
كننده، به عنوان عامل  هاي مصرف جديد در مقابل ارزيابي
 محسوب توسعه محصول جديدكليدي موفقيت در 

داشتن محصول منحصربه فرد و برتر كه ارزش . شود مي
به ) شاخص مزيت محصول(زيادي براي مشتري دارد 

بررسي . رود  ميموفقيت به شمارعنوان عامل شماره يك 
اثر شاخص مزيت محصول بر عملكرد نشان داده است كه 
محصولات جديدي كه در اين شاخص امتياز بالايي را به 
. خود اختصاص داده اند عملكرد قابل تحسيني داشته اند

اين محصولات نرخ موفقيت بالاتري را به دست آورده، به 
م بازار داخلي بيشتري سودآوري بالاتري دست يافته و سه

را به خود اختصاص داده است همچنين اثر عميق تري بر 
، 5؛ روزنبرگ و ايكلز1988كوپر، (شركت گذاشته است 

مهم ترين اجزاي اين ). 2001؛ هنارد و زامانسكي، 1995
 كيفيت نسبي محصول نسبت به -1: شاخص عبارتند از

ت را محصولات رقيب، از اين نظر كه چگونه مشتري كيفي
 - 3.  ارزش پولي خوب براي مشتري-2. كند  ميارزيابي

عملكرد براي مشتري نسبت به / مشخصه هاي برتر قيمت
 اولويت در برابر محصولات رقيب از -4. محصولات رقيب

 درك راحت مزاياي -5. نظر تأمين نيازهاي مشتري
محصول يا ويژگي هاي آن به دليل مفيدبودن توسط 

مشخصات منحصر به فرد براي و ها  ويژگي-6مشتري 
كوپر و ( مزاياي كاملاً آشكار براي مشتري -7مشتري 

با توجه به مطالب فوق فرضيه زير ). 1995كلاينشميدت، 
  :پيشنهاد شده است

  

تمايز محصول بر ارزيابي شعارهاي بهداشتي : 6فرضيه 
  .تاثير دارد

                                                                 
4 stage-gate 
5 Roozenburg and Eekels 
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عملكرد تجاري نتيجه : عملكرد توسعه محصول جديد
نتيجه يك . باشد  ميتوسعه محصول جديدمهم فرايند 

باشد كه شامل سهم   ميمحصول تجاري جديد چند بعدي
 سوددهي و عملكرد مربوط به ، منافع،سطح فروش ،بازار

 ئهامقياس را ارپنج  ، بازنگري عملكردي.شود  ميرقابت
 ، عملكرد پولي و مالي، منافع شركتشاملنمايد كه  مي

مات سطح محصولي و رضايت  اقدا،اقدامات سطح برنامه اي
 مقياس چهار). 1993، 1گريفين و پيج (گردد  ميمشتري

 اول به عمليات هاي دروني شركت هاي در حال توسعه
 و بنابراين بهره هاي داخلي مربوط به ،گردند  ميمربوط

 مقياس پنجم به عنوان يك .نمايند  ميشركت را ارزيابي
فروش د ملكر به عبه طور مستقيممقياس عملكرد بيروني 

 بازار را براي محصول جديد به "رضايت"محصول كه 
  . گردد  ميمربوط، آورد  ميدست

مقياس مربوط به عملكرد مشتري از فرايند توسعه 
 مشتري ممكن است بدين صورت است كه ،محصول جديد

پذيرش و يا عدم پذيرش محصول را از طريق تصميمات 
ها اين  پژوهشفصل مشترك بسياري از . خريد انتقال دهد

كننده براي موفقيت محصول  است كه كانون نگاه مصرف
؛ كوپر و 1974 و ديگران، 2راثول(جديد ضروري است 

جانماية توسعه ). 1993، 3؛ گريفين و هايوزر1987ديگران، 
چگونه : شود محصول جديد موفق بدين صورت تعريف مي

  ب دقت انتخا بتوانيم براي برآوردن نيازهاي بازاري كه به

                                                                 
1 Griffin & Page 
2 Rothwell 
3 Hauser 

هاي تكنولوژيكي يك محصول استفاده  شده است، از قابليت
مشخصة اصلي ). 1998، 4ون ترايپ و استينكامپ(كنيم 

  اين تعريف آن است كه مهم نيست چه نوع فن آوري
شود، بلكه بايد از آن نوعي استفاده كرد كه  استفاده مي

. كالاي حاصل بتواند نيازهاي مشتري را برآورده سازد
 نيازهاي مشتري ديتوسعه محصول جدي فرآيند يعني برا

بايد در همان بدو امر مورد نظر قرار گيرد و در 
در نتيجة مطالعات وسيعي كه . ها لحاظ شود گيري تصميم

در اين زمينه صورت گرفته است، تحقق اين امر به يك 
   تبديل ديول جدـتوسعه محصعنصر كليدي در طي فرآيند 

؛ كالانتون، 1995، 5ردبراون و آيزن ها(شده است 
بر ) 1998(پولتن و باركلي ). 1996، 6اشميديت و سونگ

آميز محصولات  مقالاتي كه در مورد توليد و توزيع موفقيت
آنها دريافتند كه . جديد نوشته شده بودند، مروري داشتند

درك نيازهاي مشتري يكي از عواملي است كه در تمام اين 
 در موفقيت يا شكست مقالات به عنوان يك عنصر كليدي

ين كالاهاي تر موفق. محصولات جديد معرفي شده است
جديد آنهايي بودند كه نيازهاي بازار و مشتري را دريافتند 
و برآورده كردند، نه كالاهايي كه بر اساس ارائة يك فناوري 

با  ).7،1990زيرگر و مايديك(جديد به بازار، شكل گرفتند 
   پيشنهاد شده استتوجه به مطالب فوق فرضيه زير

ارزيابي شعارهاي بهداشتي بر عملكرد محصول : 7فرضيه 
  .جديد تاثير دارد

  

                                                                 
4 Steenkamp 
5 Brown and Eisenhardt 
6 Calantone, Schmidt and Song 
7 Zirger and Maidique 

؛ گريفين 2003، هيگينز، 2010؛ هافمن و ديگران، 2006ون كليف و ون ترايپ لونينگ، (مدل مفهومي تحقيق : 1شكل
 تمايز محصول)1997؛ مازيس و ريموند، 1993؛ كوپر، 1993و هايوزر، 

H1 

H5

HH7 

H6 

H3 

H2 

داشت مصرف كننده از بر
 منافع محصول

 درگيري مصرف كننده

 كانون تنظيم مصرف كننده

افزايش(محتواي شعار بهداشتي
 )كارايي،كاهش خطر بيماري

ارزيابي شعار بهداشتي

 تمايز محصول

عملكرد توسعه محصول 

 طبيعت پديد آورنده
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مدل مفهومي گذاري شده،  هاي پايه بر اساس فرضيه
  .آمده است بالا 1  در شكلپژوهش

  

 مراحل انجام پژوهش
آزمون كوچك براي  ها يك پيش آوري داده پيش از جمع
دت زمان انجام ها و طول م بندي پرسش سنجش جمله

روايي و پايايي پرسشنامه در يك . مصاحبه ترتيب داده شد
در مرحله پيش .  تايي مورد بررسي قرار گرفت60نمونه 

آزمون براي سنجش پايايي كل متغيرها آلفاي كرونباخ 
 پايايي ابزار پژوهش را مورد 89/0محاسبه شد و مقدار 

 هاي اصلي سپس آلفاي كرونباخ براي داده. تاييد قرار داد
 محاسبه گرديد كه نتايج آن در 399پژوهش به حجم 

  .  نشان داده شده است)1(جدول 
  

 بررسي پايايي متغيرها بر اساس آلفاي كرونباخ : 1جدول

 آلفاي كرونباخ  متغير
  965/0  كانون تمركز پيشبردي
  925/0  كانون تمركز احتنابي
  926/0  طبيعت پديدآورنده

  628/0  هدرگيري ذهني مصرف كنند
  839/0  عملكرد محصول

  758/0 برداشت مصرف كننده از منافع محصول
  704/0  تمايز محصول

  
دهد كـه ابـزار پـژوهش از      نشان مي)1(نتايج جدول شماره 

 مشخصات  )2(جدول شماره  .برخوردار است  پايايي مناسبي 
دهندگان از نظر ميـزان تحـصيلات،        شناختي پاسخ  جمعيت

   .دهد ندازه خانواده را نشان ميوضعيت تاهل، جنسيت، ا

  مشخصات جمعيت شناختي پاسخ دهندگان: 2جدول
 درصد فراوانيفراوانيميزان تحصيلات

3/11 45 زير ديپلم  
1/22 88 ديپلم  

8/14 59 فوق ديپلم  
8/36 147 ليسانس  

3/12 49 فوق ليسانس  
8/2 11 دكتري و بالاتر  

 

 درصد فراوانيفراواني جنسيت
6/52 210 زن  
4/47 189 مرد  

 درصد فراوانيفراواني اندازه خانواده
0/5 20 يك نفر  
1/20 80 دو نفر  
6/31 126 سه نفر  

چهار نفر و 
 بيشتر

173 4/43  

 

 درصد فراواني فراوانيوضعيت تاهل
8/17 71 مجرد  
2/82 328  متاهل  

  
  آزمون فرضيات پژوهش

قال اين در اين پژوهش شكل شعار بهداشتي و شيوة انت
كننده مورد بحث و بررسي قرار  مزيت بهداشتي به مصرف

بدين منظور براي محصول نان حجيم صنعتي . گرفته است
با پروتئين سويا دو شعار بهداشتي با رويكرد فيزيولوژيكي 

و دو شعار بهداشتي ) هاي قلبي و پوكي استخوان بيماري(
مورد ) استرس و ضعف روحي(با رويكرد روانشناختي 

ررسي قرار گرفتند و تاثير عوامل درگيري مصرف كننده، ب
طبيعت پديد آورنده، كانون تنظيم مصرف كننده، تمايز 
محصول و برداشت مصرف كننده از منافع محصول بر 
ارزيابي شعار بهداشتي و عملكرد محصول جديد مورد 

  .بررسي قرار گرفت
هاي پژوهش از تحليل عاملي  به منظور بررسي فرضيه

دي استفاده شده است به اين صورت كه براي هر شعار تايي
بهداشتي يك مدل جداگانه برازش داده شده است و سپس 

ها بر اساس ضرايب استاندارد شده معادلات  فرضيه
افزار ليزرل مورد   حاصل از خروجي نرمtرگرسيوني و آماره 

قبل از آزمون فرضيات . بررسي قرار گرفته است
ش چهار مدل بررسي شده است هاي نيكويي براز شاخص

در اين جدول . نشان داده شده است كه نتايج آن در جدول
  هاي برازش ريشه ميانگين توان دوم خطاي تقريب، شاخص
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 و شاخص برازندگي تعديل يافته GFI شاخص برازندگي 
AGFIداده شده استنشاناي   و شاخص برازش مقايسه  .  

  

  برازش ييكوين يها شاخص: 3جدول1

شاخص هاي 
 4مدل  3مدل  2مدل  1مدل   نيكويي برازش

ريشه ميانگين توان 
دوم خطاي تقريب 

RMSEA 

074/0  072/0  07/0  065/0  

شاخص برازندگي 
GFI 

80/0  80/0  81/0  82/0  

شاخص برازندگي 
تعديل يافته 

AGFI 

77/0  77/0  78/0  79/0  

شاخص برازش 
 CFIمقايسه اي 

89/0  89/0  90/0  93/0 

برازش   تفسير
  قابل قبول

برازش قابل 
  قبول

برازش قابل 
  قبول

برازش قابل 
  قبول

ها از برازندگي خوبي   مدل)3 (با توجه به نتايج جدول
  .برخوردار هستند

كننده از منافع محصول بر   مصرف برداشت: 1فرضيه 
به منظور بررسي  .ارزيابي شعارهاي بهداشتي تاثير دارد

صرف كننده از منافع محصول بر ارزيابي  م تاثير برداشت
 t و آماره βشعارهاي بهداشتي از ضريب همبستگي 

  . آمده است)4( است كه نتايج آن در جدولاستفاده شده 
  

 منافع از كننده مصرف برداشت تاثير يبررس: 4جدول
 يبهداشت يشعارها يابيارز بر محصول

  آماره  تفسير
 t 

 ضريب
  βهمبستگي

 
  شاخص

 BEمتغير 

 

 07/0  26/2  تاثير دارد

تاثير برداشت مصرف كننده 
از منافع محصول بر ارزيابي 

  1شعار بهداشتي

 14/0  27/2  تاثير دارد

تاثير برداشت مصرف كننده 
بر ارزيابي  از منافع محصول

  2شعار بهداشتي

 13/0  27/2  تاثير دارد

تاثير برداشت مصرف كننده 
بر ارزيابي  از منافع محصول

  3شعار بهداشتي

 19/0  27/2  تاثير دارد

تاثير برداشت مصرف كننده 
بر ارزيابي  از منافع محصول

  4شعار بهداشتي

  

دهد كه در سطح   مي نشان4نتايج جدول شماره 
.  پژوهش رد نمي شود1فرضيه   درصد95اطمينان 

 مصرف كننده از منافع محصول بر ارزيابي  بنابراين برداشت
  . شعارهاي بهداشتي تاثير دارد

  

افزايش كارايي، كاهش خطر (محتواي شعار : 2فرضيه 
در اين . بر ارزيابي شعارهاي بهداشتي تاثير دارد) بيماري

پژوهش شعارهاي بهداشتي بر حسب محتواي پيام به دو 
و شعارهاي كاهش خطر (+) گروه شعارهاي افزايش كارايي

كمك به  :1شعار بهداشتي .تقسيم شده اند) - (بيماري 
؛ )-(كاهش خطر سكته قلبي  / (+) قلبافزايش سلامت
(+) / كمك به تقويت استخوان هاي بدن : 2شعار بهداشتي

: 3؛ شعار بهداشتي)-(كاهش خطر ابتلا به پوكي استخوان 
؛ )-(جلوگيري از خستگي(+) / كسب انرژي فوق العاده 

كاهش (+) / كمك به آرامش بدن : 4شعار بهداشتي
  )-(استرس

محتواي شعار بهداشتي بر ارزيابي به منظور بررسي تاثير 
 t و آماره βشعارهاي بهداشتي از ضريب همبستگي 

 آمده 5استفاده شده است كه نتايج آن در جدول شماره 
  .است

 يابيارز بهداشتي بر هايشعار يمحتوا تاثير يبررس: 5جدول
 يبهداشت يشعارها

آماره   تفسير
t 

ضريب 
  βهمبستگي

 
  شاخص

 TYمتغير

 

  46/0  82/7  تاثير دارد
تاثير محتواي شعار 

بر ارزيابي شعار 
  1بهداشتي

 56/0  22/7  تاثير دارد

 تاثير محتواي شعار

بر ارزيابي شعار 
  2بهداشتي

 12/0  27/2  تاثير دارد

 تاثير محتواي شعار

بر ارزيابي شعار 
  3بهداشتي

 35/0  65/6  تاثير دارد

 تاثير محتواي شعار

بر ارزيابي شعار 
  4بهداشتي
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دهد كه در سطح اطمينان   نشان مي)5( لنتايج جدو
بنابراين محتواي . شود  پژوهش رد نمي2فرضيه   درصد95

  . شعار بهداشتي بر ارزيابي شعارهاي بهداشتي تاثير دارد
  

كننده بر ارزيابي  سطح درگيري مصرف: 3فرضيه 
ظور بررسي تاثير سطح به من .شعارهاي بهداشتي تاثير دارد

ارزيابي شعارهاي بهداشتي از كننده بر  درگيري مصرف
 استفاده شده است كه نتايج t و آماره βضريب همبستگي 

  . آمده است6آن در جدول شماره 
  

 بر كننده مصرف يريدرگ سطح تاثير يبررس: 6جدول
 يبهداشت يشعارها يابيارز

آماره   تفسير
t 

ضريب 
  βهمبستگي

 
 شاخص

 INمتغير

 

 17/0 02/3  تاثير دارد

تاثير درگيري 
ف كننده مصر

بر ارزيابي شعار 
  1بهداشتي

 07/0 94/0  تاثير ندارد

تاثير درگيري 
بر  مصرف كننده

ارزيابي شعار 
  2بهداشتي

 14/0  63/1  تاثير ندارد

تاثير درگيري 
بر  مصرف كننده

ارزيابي شعار 
  3بهداشتي

 19/0  26/2  تاثيردارد

تاثير درگيري 
بر  مصرف كننده

ارزيابي شعار 
  4بهداشتي

  
  

 95 نشان داده است كه با اطمينان )6(جدول نتايج 
  بهداشتيشعارهايكننده بر ارزيابي  درصد درگيري مصرف

  ) العاده كسب انرژي فوق، هاي بدن تقويت استخوان (2،3

كننده بر ارزيابي شعارهاي  و درگيري مصرف. تاثير ندارد
. تاثير دارد) كاهش استرس سلامت قلب،( 4 و 1بهداشتي 

 و 2 پژوهش در مورد شعارهاي بهداشتي 3ه بنابراين فرضي
  .شود  رد نمي4 و 1شود و در مورد شعارهاي   رد مي3

  
كانون تمركز مصرف كننده بر ارزيابي شعارهاي  :4فرضيه 

 كانون تمركز به منظور بررسي تاثير .بهداشتي تاثير دارد
از ضريب    كننده بر ارزيابي شعارهاي بهداشتي  مصرف

 استفاده شده است كه نتايج آن در tه  و آمارβهمبستگي 
  .  آمده است7جدول شماره 

  
 يشعارها يابيارز بر كانون تمركز تاثير يبررس: 7جدول

 يبهداشت

آماره   تفسير
t 

ضريب 
  βهمبستگي

 
 شاخص

 REمتغير

 

تاثير كانون تمركز بر   25/0 40/4  تاثير دارد
 1ارزيابي شعار بهداشتي

 20/0 99/2  تاثير دارد
بر  نون تمركزتاثير كا

 2ارزيابي شعار بهداشتي

 39/0 35/5  تاثير دارد
بر  تاثير كانون تمركز

 3ارزيابي شعار بهداشتي

 31/0 40/4  تاثير دارد
بر  تاثير كانون تمركز

 4ارزيابي شعار بهداشتي
  

 اطمينـان   سـطح دهد كه در     نشان مي  7 نتايج جدول 
ون كـان  بنـابراين . شود  پژوهش رد نمي   4فرضيه    درصد 95

بر ارزيـابي شـعارهاي بهداشـتي تـاثير     كننده  تمركز مصرف 
  . دارد

  
كننده بر ارزيابي  طبيعت پديد آورنده مصرف: 5فرضيه 

به منظور بررسي تاثير  .شعارهاي بهداشتي تاثير دارد
كننده بر ارزيابي شعارهاي  طبيعت پديد آورنده مصرف

 استفاده شده t و آماره βبهداشتي از ضريب همبستگي 
  .  آمده است)8( جدولست كه نتايج آن در ا
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 كننده مصرف آورنده ديپد عتيطب تاثير يبررس :8جدول
 يبهداشت يشعارها يابيارز بر

  آماره  تفسير
t  

ضريب 
 βهمبستگي

 
 شاخص

 EMمتغير
 

 19/0 30/3  تاثير دارد
تاثير طبيعت پديدآورنده 

بر ارزيابي شعار 
  1بهداشتي

 14/0 27/2  تاثير دارد
 بيعت پديدآورندهتاثير ط

بر ارزيابي شعار 
  2بهداشتي

 01/0 20/0 تاثير ندارد
 تاثير طبيعت پديدآورنده

بر ارزيابي شعار 
  3بهداشتي

 19/0 57/2  تاثير دارد
 تاثير طبيعت پديدآورنده

بر ارزيابي شعار 
  4بهداشتي

 
 درصد 95دهد با اطمينان   نشان مي)8(نتايج جدول 

 4 و 1،2  بهداشتيشعارهايي طبيعت پديدآورنده بر ارزياب
و طبيعت پديد آورنده بر ارزيابي شعار بهداشتي . تاثير دارد

  . تاثير ندارد) 3(كسب انرژي فوق العاده 
  

تمايز محصول بر ارزيابي شعارهاي بهداشتي : 6فرضيه 
به منظور بررسي تاثير تمايز محصول بر ارزيابي  .تاثير دارد

 t و آماره βي شعارهاي بهداشتي از ضريب همبستگ
 آمده 9استفاده شده است كه نتايج آن در جدول شماره 

  .است
 يشعارها يابيارز بر محصول زيتما تاثير يبررس: 9جدول

 يبهداشت

آماره   تفسير
t 

ضريب 
  βهمبستگي 

 
  شاخص

 DIFمتغير
 

بر  تاثير تمايز محصول  17/0  02/3  تاثير دارد
  1ارزيابي شعار بهداشتي

 31/0  69/3  تاثير دارد
بر  تاثير تمايز محصول

  2ارزيابي شعار بهداشتي
 20/0  45/2  تاثير دارد

بر  تاثير تمايز محصول
  3ارزيابي شعار بهداشتي

 31/0  40/4  تاثير دارد
بر  تاثير تمايز محصول

  4ارزيابي شعار بهداشتي
  

  

 95در سطح اطمينان  دهد  نشان مي9نتايج جدول 
راين تمايز بناب. شود  پژوهش رد نمي6فرضيه  درصد

  . محصول بر ارزيابي شعارهاي بهداشتي تاثير دارد
  
  

ارزيابي شعارهاي بهداشتي بر عملكرد توسعه : 7فرضيه 
به منظور بررسي تاثير ارزيابي  .محصول جديد تاثير دارد

شعارهاي بهداشتي بر عملكرد توسعه محصول جديد از 
 استفاده شده است كه نتايج t و آماره βضريب همبستگي 

  .  آمده است10آن در جدول شماره 
  

 رب يبهداشت يشعارها يابيارز تاثير يبررس: 10جدول
 عملكرد توسعه محصول جديد

 tآماره   تفسير
ضريب 
  βهمبستگي

 
 شاخص

  
 PEمتغير

 

 20/0  59/3  تاثير دارد

تاثير عملكرد توسعه 
بر ارزيابي  محصول جديد

  1شعار بهداشتي

 17/0  02/3  تاثير دارد

رد توسعه تاثير عملك
بر ارزيابي  محصول جديد

  2شعار بهداشتي

  27/0  08/5  تاثير دارد
تاثير عملكرد توسعه 

بر ارزيابي  محصول جديد
  3شعار بهداشتي

 20/0  69/3  تاثير دارد

تاثير عملكرد توسعه 
بر ارزيابي  محصول جديد

  4شعار بهداشتي
  

دهد در سطح اطمينان  نشان مي) 10(نتايج جدول 
بنابراين ارزيابي . شود  پژوهش رد نمي7ه  فرضي درصد95

شعارهاي بهداشتي بر عملكرد توسعه محصول جديد تاثير 
  . دارد
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   و نتيجه گيريبحث
هدف از اين پژوهش تقويت زيربناي علمي 

هاي استراتژيك در توليد مواد غذايي  گيري تصميم
درك نيازهاي مصرف كنندگان، شناخت . شده است فرآوري

و خواسته هاي آنها ودر نظر گرفتن سبك اه علائق، سليقه
زندگي آنها براي شناسايي فرصت هاي جديد در توسعه 

يكي از . موفقيت آميز محصولات جديد ضروري است
مهمترين وظايف طراحان كالاهاي جديد، گوش دادن به 
نداي مصرف كننده است كه به عنوان يك عامل اصلي 

ر فراورده هاي شعارهاي بهداشتي د. شود  ميموفقيت تلقي
غذايي به عنوان ابزار قدرتمند بالقوه اي براي ارتباطات 

  .موفق با مصرف كننده مطرح گرديده است
 مصرف  نتايج پژوهش حاضرنشان داده است برداشت

كننده از منافع محصول بر ارزيابي شعارهاي بهداشتي تاثير 
پژوهش هاي پيشين نشان داده است كه برداشت  .دارد

 از منافع محصول بر ارزيابي شعارهاي مصرف كننده
اين ). 1999به طور مثال پولسن، (بهداشتي تاثير دارد 

پژوهش به اين نتيجه رسيده است كه نوع شعار بهداشتي 
گذارد؛ پژوهش هاي   ميبر ارزيابي مصرف كنندگان تاثير

پيشين نيز تاثير شعارهاي بهداشتي را بر درك، نگرش و 
به طور مثال ( داده است باور مصرف كنندگان نشان

   ).1997مازيس و ريموند،
ارزيابي شعارهاي بهداشتي حاصل درك 

باشد؛ كه   ميكنندگان از محصول و پيام مطرح شده مصرف
متاثر از عوامل گوناگوني مانند ويژگي هاي شخصيتي افراد 

 كه درك به چگونگي ها نيز نشان داده است پژوهش. است
رد و اين موضوع به مولفه هاي كردن افراد بستگي دامتقاعد

مانند لتروود (شخصيتي و تجارب فردي افراد بستگي دارد 
در اين پژوهش نشان داده شده است ). 2007و سايرين، 

كه ويژگي هاي شخصيتي مانند كانون تمركز و طبيعت 
پديدآورنده از عواملي هستند كه ارزيابي افراد از شعارهاي 

هيگينز و همكاران . دهند  ميبهداشتي را تحت تاثير قرار
  ويژه نسبت به اطلاعاتي  بيان كرده اند كه مردم به) 2003(
  
  
  

  
كانون تمركز غالب خودشان مطابقت  حساس هستند كه با

وقتي مردم اهدافي را به شيوة استراتژيك و . داشته باشد
كنند،  همگام با كانون تنظيمي خودشان تعقيب مي

دهند صحيح است  يكنند كاري كه انجام م احساس مي
؛ هيگينز و ديگران، 2003كاماچو، هيگينز و لاگر، (

2003.(  
نتايج اين پژوهش نشان داده است درگيري مصرف 
كننده بر ارزيابي شعارهاي بهداشتي سلامت قلب، كاهش 

درگيري مصرف كننده بر ارزيابي . استرس تاثير دارد
شعارهاي بهداشتي تقويت استخوان هاي بدن، كسب 

نشان داده ها ساير پژوهش.  فوق العاده تاثير نداردانرژي
تواند   مياست كه ميزان درگيري ذهني مصرف كننده كه

ناشي از وضعيت سلامت خود و يا آشنايان باشد نوع نگاه 
در اين صورت افراد . دهد  ميآنها را به شعارها تغيير

  كنند و معمولاً پيام هاي  مياطلاعات را عميق تر پردازش
به طور مثال پتي و (ترغيب كننده تر است  منفي 

؛ ون 1995؛ بلاك و كلر،1995؛ لي، 1981كاشيوپو، 
  ).2005كليف، 

هاي حاصل از اين پژوهش نشان داده اند هرچه  يافته
وجه تمايز محصول نسبت به محصولات ديگر بيشتر و 
متفاوت تر باشد مصرف كنندگان آن را جذاب تر و شعار 

نيز ها ساير پژوهش. كنند  ميارزيابيبهداشتي را مثبت تر 
 ويژگي هاي كليدي محصولات از نظرهرچه نشان داده اند 

 يابد  ميكاهشآن  مزاياي  افراد از، دركباشندمشابه تر 
اورباني، ديكسون، كالاپوراكال بالاسابرمانيان به نقل از (

 درك مصرف كنندگان از شعارهاي بهداشتي بر ).1996
هايت بر عملكرد توسعه محصول جديد ارزيابي آنها و در ن
ين تر نيز نشان داده اند موفقها پژوهش. تاثير گذار است

كالاهاي جديد آنهايي هستند كه نيازهاي بازار و مشتري 
را دريافتند و برآورده كردند نه كالاهايي كه بر اساس ارائة 

زيرگر و (يك فن آوري جديد به بازار، شكل گرفتند 
  ). 1990مايديك،
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 پژوهش نشان داده است ارزيابي شعارهاي اين
. بهداشتي بر عملكرد توسعه محصول جديد تاثير دارد

يك مقياس منتج پژوهش هاي پيشين نشان داده اند كه 
 مربوط به عملكرد مشتري از فرايند توسعه محصول جديد

 مشتري ممكن است پذيرش و يا صورت است كه به اين
صميمات خريد عدم پذيرش يك محصول را از طريق ت

 عملكرد بر بازار گيري جهت  تاثير مثبت.انتقال دهند
 كوهلي، جاورسكي و(گزارش شده است  كار و كسب
در ) 1995 (اسلاتر و نارور. )1995 اسلاتر، و نارور ؛1990

 باها شركت كه رسيدند نتيجه اين به بازار پژوهش هاي
و  خود درست مشتريان درك از طريق بازار، گيري جهت

بالاتر و فروش بيشتري به  نسبي سودآوري تنها نه ا،رقب
 جديد نيز دست محصول بلكه به موفقيت آورند  ميدست
مروري داشتند بر ) 1998(پولتن و باركلي . يابند مي

آميز محصولات  مقالاتي كه در مورد توليد و توزيع موفقيت
آنها دريافتند كه درك نيازهاي . جديد نوشته شده بودند

 از عواملي است كه در تمام اين مقالات به مشتري يكي
عنوان يك عنصر كليدي در موفقيت يا شكست محصولات 

  .جديد معرفي شده است
پژوهش حاضر به روش پيمايشي با ابزار پرسشنامه 
انجام شده است كه ممكن است شرايطي را براي پاسخ 
دهندگان ايجاد نموده باشد كه در واقعيت رفتار و نگرش 

عدم بررسي هم زمان رفتار و . ز خود نشان دهندمتفاوتي ا
عدم استفاده از گروه آزمايش و گروه كنترل، محدوديت 

همچنين عوامل محيطي بيروني شامل . اين پژوهش است
تاثيرات فرهنگي، خرده فرهنگي و طبقه اجتماعي، به 

  .باشند  ميعنوان عوامل مداخله گر اين پژوهش

  منابع
1. Aaker, J.L. And Lee, A.Y. 2001, "‘I’ Seek 

Pleasures and ‘We’ Avoid Pains: The Role of Self-
Regulatory Goals in Information Processing and 
Persuasion", Journal of Consumer Research, 28(1), 
PP.33-49.  

2. Atuahene Gima, K. 1995, "An Exploratory 
Analysis of the Impact of Market Orientation on 
New Product Performance; A Contingency 
Approach", Journal of Product Innovation 
Management, 12(4), PP.275-293.  

3. Balasubramanian, S.K. and Cole, C. 2002, 
"Consumers’ Search and Use of Nutrition 
Information: the Challenge and Promise of the 
Nutrition Labeling and Education Act", Journal of 
Marketing, 66(7), PP.112-127.  

4. Block, L.G. and Keller, P.A. 1995, "When to 
accentuate the negative: the effects of perceived 
efficacy and message framing on intentions to 
perform a health-related behavior", Journal of 
Marketing Research, 32(May), PP.192-203.  

5. Brown, S.L. and Eisenhardt, K.M. 1995, "Product 
Development: Past Research, Present Findings, and 
Future Directions", Academy of Management 
Review, 20(2), PP.343-378. 

6. Calantone, R.J., Schmidt, J.B. And Song, X.M. 
1996, "Controllable factors of new product success: 
a cross-national comparison", Marketing Science, 
15(4), PP. 341-358.  

7. Celsi, R. L., & Olson, J. C. 1988, "The role of 
involvement in attention and comprehension 
processes", Journal of Consumer Research, 15(1), 
PP.210-224. 

8. Cooper R.G. 1988, "Predevelopment Activities 
Determine New Product Success", Industrial 
Marketing Management, 17, PP.237-47.  

9. Cooper, R.G. 1979, "The Dimensions of Industrial 
New Product Success and Failure", Journal of 
Marketing, 43(3), PP.93-103.  

10. Cooper, R.G. 1990, "Stage-Gate System: A New 
Tool for Managing New Products", Business 
Horizons, May-June, PP.44-54.  

11. Engel, J.F. and Blackwell, R.D. 1982,"Consumer 
Behavior", Dryden Press, New York, NY.  

12. Griffin, A. and Hauser, J.R. 1993, "The Voice of 
the Customer", Marketing Science, 12(1), PP.1-27.  

13. Griffin, A. And Hauser, J.R. 1994, "Integrating 
R&D and Marketing: A Review and Analysis of the 
Literature", Journal of Product Innovation 
Management, 13(3), PP.191-215.  

14. Gutman, J. 1982, "A Means-End Chain Model 
Based On Consumer Categorization Processes", 
Journal of Marketing, 46(Spring), PP.60-72.  

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

   ...كنندگان  غذايي بر ارزيابي مصرف تاثير شعارهاي بهداشتي فرآورده -طبيبي؛ نيكو مرامخداياري؛ عبدالوند؛ 

 

27

15. Hauser, J.R. and Clausing, D. 1988, "The house of 
quality", Harvard Business Review, May(3), PP. 
63-73.  

16. Heasman, M. And Melletin, J. 2001. "The 
Functional Foods Revolution: Healthy People, 
Healthy Profits", London: Earthscan Publications.  

17. Higgins, E.T. 1989, "Continuities And 
Discontinuities in Self-Regulatory and Self-
Evaluative Processes: A Developmental Theory 
Relating Self and Affect", Journal of Personality, 
57, PP.407-444.  

18. Higgins, E.T. 1997, "Beyond Pleasure and Pain", 
American Psychologist, 52, PP.1280-1300.  

19. Higgins, E.T. 2000, "Making a Good Decision: 
Value from Fit", American Psychologist, 55, 
PP.1217-1230.  

20. Higgins, E.T., Idson, L.C., Freitas, A.L., Spiegel, S. 
And Molden, D.C. 2003, "Transfer of Value from 
Fit", Journal of Personality and Social Psychology, 
84(6), PP.1140-1153.  

21. Hilliam, M. 1998, 'The Market for Functional 
Foods", International Dairy Journal, 8, PP.349-353.  

22. Hoffman, D. L., Praveen K., Kopalle, and Thomas 
P. N. 2010, "The ‘Right’ Consumers for Better 
Concepts: Identifying and Using Consumers High 
in Emergent Nature to Further Develop Product 
Concepts", Journal of Marketing Research, 
Forthcoming.  

23. Hollingsworth, P. 1999, "Keys to Euro-U.S. Food 
Product Marketing", Food Technology, 53(1), 
PP.24.  

24. Jonas, M.S. and Beckmann, S.C. 1998, "Functional 
foods: consumer perceptions in Denmark and 
England", MAPP working paper no. 55.  

25. Kahn, K.B. 1996, "Interdepartmental integration: a 
definition with implications for product 
development performance", Journal of Product 
Innovation Management, 13(2), PP. 137-151.  

26. Kahn, K.B. 2001,"Market orientation, 
interdepartmental integration and product 
development performance", Journal of Product 
Innovation Management, 18(5), PP.314-323.  

27. Kohli, A.K. and Jaworski, B.J. 1990, Market 
Orientation: the Construct, Research Propositions, 
and Managerial Implications, Journal of Marketing, 
54(April), PP.1-18.  

28. Kohli, A.K. and Jaworski, B.J. 1990, Market 
Orientation: the Construct, Research Propositions, 
and Managerial Implications, Journal of Marketing, 
54(2), PP. 1–18. 

29. Krishnamurthy, P., Carter, P. and Blair, E. 2001, 
"Attribute Framing and Goal Framing Effects in 
Health Decisions", Organizational Behavior and 
Human Decision Processes, 85(July), PP.382-399.  

30. Leathwood, P. D., Richardson, D. P., Strater, P., 
Todd, P. M., and Van Trijp, H. C. M. 2007, 
Consumer Understanding of Nutrition and Health 

Claims: Sources of Evidence, British Journal of 
Nutrition, 98, 474–484. 

31. Levin, I.P., Schneidner, S.L. And Gaeth, G.J. 1998, 
"All Frames Are Not Created Equal: A Typology 
and Critical Analysis of Framing Effects", 
Organizational Behavior and Human Decision 
Processes, 76(2), PP.149-188.  

32. Luning, P.A.,Marcelis,W.J.,&Jongen,W.M.F. 2002, 
"Food quality management: A techno-managerial 
approach", Wageningen: Wageningen Per, PP. 323. 

33. Mazis, M.B. And Raymond, M.A. 1997, 
"Consumer Perceptions of Health Claims In 
Advertisements and On Food Labels", Journal of 
Consumer Affairs, 31, PP.10-26.  

34. Myers, J.H. and Shocker, A.D. 1981, the Nature of 
Product-Related Attributes, Sheth, J.N. (Ed.), 
Research in Marketing, 5 (PP. 211-236), 
Greenwich. 

35. Petty, R.E. And Cacioppo, J.T. 1981, "Attitudes 
and Persuasion: Classic and Contemporary 
Approaches", Dubuque, IA: W.C. Brown.  

36. Poolton J. and Barclay, I. 1998, "New Product 
Development From Past Research to Future 
Applications", Industrial Marketing Management, 
27, PP.197-212.  

37. Poulsen, J.B. 1999, "Danish Consumers’ Attitudes 
towards Functional Foods", Working Paper No. 62. 
MAPP.  

38. Rochford, L. 1991, "Generating and Screening New 
Product Ideas", Industrial Marketing Management, 
20, PP.287-296.  

39. Roozenburg, N.F.M. and Eekels, J. 1995, "Product 
design: Fundamentals and methods", Chichester: 
Wiley & Sons.  

40. Rothman, A.J., and Salovey, P. 1997, "Shaping 
Perceptions to Motivate Healthy Behavior: the Role 
of Message Framing", Psychological Bulletin, 121, 
PP.3-19.  

41. Rothwell, R., Freeman, C., Horlesy, A., Jervis, 
V.T.P., Robertson, A.B. and Townsend, J. 1974, 
"SAPPHO update-project Sappho phase II.", 
Research Policy, 3, PP.258-291.  

42. Slater, S. F., and J. C. Narver. 1995 "Market 
Orientation and the Learning Organization", Journal 
of Marketing 59 (3), PP. 63–74. 

43. Slater, S. F., and J. C. Narver. 1995 "Market 
Orientation and the Learning Organization", Journal 
of Marketing 59 (3), PP. 63–74. 

44. Steenkamp, J.-B.E.M. and Van Trijp, H.C.M. 1997, 
"Attribute elicitation in marketing research: a 
comparison of three procedures", Marketing 
Letters, 8(2), PP.153-165.  

45. Steenkamp, J-B.E.M., Van Trijp, H.C.M. and Ten 
Berge, J.M.F. 1994, "Perceptual mapping based on 
idiosyncratic sets of attributes", Journal of 
Marketing Research, 31(February), PP.15-27.  

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

 1392تابستان ، 30سال دهم، شماره فصلنامه مديريت، ) پژوهشگر (

 

28

46. Van Kleef, E. , Van Trijp, H.C.M. and Luning, P. 
2005a, "Consumer research in the early stages of 
new product development: a critical review of 
method and techniques", Food Quality and 
Preference 16(3), PP.181-201.  

47. Van Den Broek, A. 1993, "Functional Foods, the 
Japanese Approach", International Food 
Ingredients, 1(2), PP.4-9.  

48. Van Kleef, E., Van Trijp, H.C.M. And Luning, P. 
2005b, "Functional Foods: Health Claim-Food 
Product Compatibility and the Impact of Health 
Claim Framing on Consumer Evaluation", Appetite, 
44, PP.299-308. 

49. Wennström, P. 2000, "Functional Foods and the 
Consumer's Perception of Health Claims", 
Scandinavian Journal of Nutrition, 44, PP.30-33.  

50. Wind, J. And Mahajan, V. 1997, "Issues and 
Opportunities in New Product Development: An 
Introduction to A Special Issue", Journal of 
Marketing Research, 34(February), PP.1-12.  

51. Zaichkowsky, J. L, 1985b, " Familiarity: Product 
use, involvement, or expertise?" In E, C, Hirschman 
& M, B, Holbrook (Eds,), Advances in consumer 
research, Vol.13, pp. 296-299.  

52. Zirger, B.J. And Maidique, M. 1990, "A Model of 
New Product Development: An Empirical Test", 
Management Science, 36, PP.867-883. 
Balasubramanian, S.K. and Cole, C. 2002, 
"Consumers’ Search and Use of Nutrition 
Information: the Challenge and Promise of the 
Nutrition Labeling and Education Act", Journal of 
Marketing, 66(7), PP.112-127 

  
 

www.SID.ir

