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چکیده
کننـدگان و  غذایی بـر ارزیـابی مصـرف   هايهدف از این پژوهش درك چگونگی تاثیر شعارهاي بهداشتی فرآورده

هش عواملی که بر ارزیابی شعارهاي بهداشتی و عملکرد توسعه باشد. در این پژوعملکرد توسعه محصول جدید می
کننده از منافع محصول، کـانون تمرکـز، طبیعـت پدیـد     باشند شامل برداشت مصرفمحصول جدید تاثیر گذار می
اند. به این صـورت کـه چهـار شـعار     کننده و تمایز محصول، مورد بررسی قرار گرفتهآورنده، سطح درگیري مصرف

هاي بدن، سلامت روحی و استرس در دو قالب افزایش کـارایی و کـاهش   مت قلب، سلامت استخوانبهداشتی سلا
خطر بیماري براي محصول نان حجیم صنعتی غنی شده با پروتئین سویا در نظر گرفته شده است. ایـن شـعارها از   

ر یک مدل رگرسـیونی بـه روش   اند. براي هر شعانظر جذابیت، باورکردنی و متقاعد بودن مورد ارزیابی قرار گرفته
افزار لیزرل برازش داده شده است. این پژوهش از نظر هدف کاربردي یابی معادلات ساختاري با استفاده از نرممدل

ها از نوع پیمایشی است. جامعه آماري پـژوهش، خریـداران محصـولات روزانـه     آوري دادهو با توجه به نحوه جمع
نامـه  گیري این پژوهش پرسشباشد. ابزار اندازهمی399ل سن دارند با حجم نمونه سا18، که بالاي مصرفنسبتاً پر

کننده از منافع محصول، کانون تمرکز، اند که برداشت مصرفتایی است. نتایج پژوهش نشان داده7با طیف لیکرت 
 ـ طبیعت پدید آورنده، سطح درگیري مصرف تی تـاثیر دارنـد.   کننده و تمایز محصول، بر ارزیابی شـعارهاي بهداش

طور همزمان ابتکار این پژوهش بررسی عوامل تاثیرگذار بر ارزیابی شعارهاي بهداشتی و عملکرد توسعه محصول به
تواند به عنوان راهنماي مناسبی براي مدیران صنایع غذایی مورد استفاده قرار گیرد.است. این پژوهش می

کنندگان، صنعت مواد غذایی.ل جدید، ارزیابی مصرف: شعارهاي بهداشتی، توسعه محصوهاي کلیديواژه
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مقدمه
بایدماندن در عرصۀ رقابت ها براي رشد و باقیشرکت

بر است. بخش تولید کنند اما نوآوري خطرناك و هزینه
کنند و زیادي از محصولات مجال ورود به بازار را پیدا نمی

با شونداي که وارد بازار میآن دسته از محصولات تازه
رو هستند. موفقیت نهایی خطر شکست بزرگی روبه

محصول جدید در بازار به میزان توانایی آن در برآوردن 
؛ 2001، 1کننده دارد (کاننشدة مصرفنیازهاي برآورده 

ها با این حال بسیاري از شرکت). با این21995آتاهن ژیم
به گریبان هستند که چگونه این همه مسئله دست

لمی را به محصولات جدید موفق تبدیل کنند امکانات ع
). توجه 1999، 4؛ هالینگزورس1993، 3(ون دن بروك

منجر به بهبود نرخ توسعه محصول جدیدروزافزون به 
، 5موفقیت محصولات جدید گردیده است (وایند و ماهاجن

). با این وجود در طراحی و تولید بسیاري از 1997
شود؛ گرفته میکننده نادیدهمحصولات نداي مصرف

که رسند، درحالیمحصولات زیادي به مرحلۀ تولید می
هنوز تعریف دقیقی از مشخصات آنها در دسترس نیست. 

کننده طی مرحلۀ لذا پژوهش بر روي رفتار مصرف
) درك 1باید موارد زیر را پوشش دهد: ها شناسایی فرصت

دهد کننده را جهت میکه چه چیز رفتار خرید مصرفاین
هاي چه عواملی بر این رفتار به منظور تولید و غربال ایدهو 

ورودي آوردن) فراهم2گذارند کالاهاي جدید ، تأثیر می
، 6براي مرحلۀ بعدي که طراحی و تولید باشد (راچفورد

1991.(
صنعت مواد غذایی یکی از صنایع پیشرو در زمینه 
تولید و توسعه محصولات جدید است که در این پژوهش 

رد توجه قرار گرفته است. تحقیقات نشان داده اند مو
هاي شده که بر اساس پیشرفتبسیاري از غذاهاي فرآوري

رو اند، در بازار با اقبال عمومی روبهعلمی تولید شده
یلـ). یک دل2000، 8؛ ونسترام1998، 7اند (هیلیامنشده

1 Kahn
٢ Atuahene-Gime
٣ Van den Broek
٤ Hollingsworth
٥ Wind and Mahajan
٦ Rochford
٧ Hilliam
٨ Wennström

تولید و بازاریابی غذاهاي این عملکرد ضعیف در بازار،
کند شده است که با غذاهاي عادي فرق میيفرآور

). در این پژوهش شعارهاي 2001، 9(هیسمن و ملنتین
بهداشتی به عنوان یکی از عوامل اثر گذار بر انتخاب 

شعار مصرف کنندگان مورد توجه قرار گرفته است. 
شود که اظهار دارد، ، به هر شعاري اطلاق میبهداشتی

نشان دهد که بین مقوله به طور تلویحیپیشنهاد دهد یا 
غذا یا یکی از اجزاي تشکیل دهنده اش وسلامتی رابطه 

و تغذیه، ابزار قدرتمندي در بهداشتیوجود دارد. شعار 
، به طوري که آنها اطلاعاتی استمصرف کننده با ارتباط

در مورد ویژگی هاي غذا (مثلاً داشتن کلسیم) و فواید 
ه رژیم غذایی بیماران (مثلاً مربوط بمربوط به سلامت غذا

صورت براي مصرف د که در غیر ایننرسانمیقلبی) را
ماند. به عبارت دیگر، شعارهاي میکننده ناشناخته

د و نگذارمیو تغذیه، برعلاقه مشتري تاثیربهداشتی
د. استفاده از شعارهاي ننمایمیانتخاب آگاهانه غذا را آسان

و قابلیت افزایش استو تغذیه، در حال افزایشبهداشتی
به وشناخت تغذیه اي و الگوهاي تغذیه سالم را دارند،

بخشند. شعارهاي میطور کلی سلامت عمومی را بهبود
، قابلیت هدایت کردن مصرف کنندگان به سمت بهداشتی

د.نباشند را دارمیدر تضادآنهاغذاهایی که کاملاً با علایق
ه برخی مواد اگرچه شواهد علمی زیادي وجود دارد ک

درونی غذاها تأثیرات جسمی و روحی مثبتی دارند، 
کننده و بازاریابی موفق غذاهاي شعارهاي بهداشتی ترغیب

شده با دشواري همراه بوده است. لذا یافتن عواملی فرآوري
که ارزیابی مصرف کنندگان از این شعارها را تحت تاثیر 

ساله اصلی دهد حائز اهمیت است. در این راستا ممیقرار
چه عواملی این پژوهش به این صورت مطرح گردیده است:

هاي غذایی تاثیر بر ارزیابی شعارهاي بهداشتی فرآورده
غذایی بر به چه میزان شعارهاي بهداشتی فرآوردهدارند؟

کنندگان و عملکرد توسعه محصول جدید ارزیابی مصرف
تاثیر دارند؟ 

٩ Heasman and Mellentin
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چارچوب نظري پژوهش
باشند، معمولاَ میفعال اطلاعاتگرانزشها پرداانسان
اندیشند و به صورت میاطلاعات به دست آمدهدر مورد 

مصرف چگونگی شناختغیر فعال به آن پاسخ نمی دهند. 
به عنوان نمونه اي ،و تغذیهبهداشتیکننده در مورد شعار 

. بدین شودمیاز پردازش اطلاعات انسان در نظر گرفته
اطلاعات بیرونی (در اینجا شعار سلامت که افراد باصورت 

کنند، تمام یا میشوند، به آن توجهمیو تغذیه) مواجه
کنند، میبخشی از آن را در سیستم شناختی خود وارد

ارزیابی سپس ،شرح دهندبادقتممکن است آن را
.گرددمیو در نهایت منجر به بروز رفتاري در آنهاکنند می

ی هاي فردي و موقعیتی متفاوت، مصرف کنندگان با ویژگ
ارزیابی یکسانی از شعارهاي بهداشتی ندارند و این امر بر 
تصمیم گیري مصرف کنندگان مبنی بر انتخاب و عدم 

ارزیابی شعارهاي بهداشتی گذارد.میانتخاب محصول تاثیر
توسط مصرف کنندگان متاثر از عوامل گوناگونی است که 

ست. در ذیل به آنها اشاره شده ا

کننده از منافع محصول:برداشت مصرف
هایشان کنندگان محصولات را تنها به خاطر ویژگیمصرف

دلیـل مزایـایی کـه دارنـد     کنند بلکه آنها را به انتخاب نمی
بخـش اسـتفاده   کنند. مزایا همان تبعات رضایتانتخاب می

از یک محصول هستند. مزایا با صفات یک محصول از ایـن  
کننـد در  ارند که مردم مزایا را استنباط مـی جهت تفاوت د

، 1که محصولات حائز صفات هسـتند (مـایرز و شـوکر   حالی
). براي اغلب افراد غـذا یـک عامـل    1982، 2؛ گاتمن1981

لذت بوده و همواره هست، ویژگی هاي لذت بخشی غذا بـه  
باشـد. البتـه   میطور کل شامل طعم و همچنین ظاهر و بو

ف کنندگان علاقه بیشتري به سایر در دهه هاي اخیر مصر
ابعاد کیفیتی غذا نشان داده اند، بهداشت یک بعد کیفیتـی  
است که براي بسیاري از مشتریان مهم اسـت و شـماري از   

دهند که امروزه به اندازه طعـم اهمیـت   میمطالعات نشان
دارد و اینکه مصرف کنندگان داراي انگیزه و انتظار زندگی 

باشند.  میبالاترطولانی تر و کیفیت 

1 Myers and Shocker

٢ Gutman

اند که ارزیابی شعارهاي بهداشتیها نشان دادهپژوهش
هاي موجود از مادة غذایی تا حدودي توسط برداشت

که یک مزیت بهداشتی شود؛ به طورياي تعیین میپایه
خاص در ترکیب با آن محصول، بازدة مطلوبی داشته باشد. 

اي پایهشده در بازار به محصول پذیرش غذاهاي فرآوري
بستگی دارد که به عنوان حامل آن مادة افزودنی یا شعار 

کنندگان ). مصرف1999، 3کند (پولسنبهداشتی عمل می
اي هستند که شدهبیشتر به دنبال محصولات غنی

خود هم سالم باشند؛ مثل ماست، غلات، نان و خوديبه
) دریافت که نگرش 1999میوه. براي مثال پولسن (آب

سازي عموماً زمانی مثبت است به مقولۀ غنیمردم نسبت
که مادة غذایی اصلی، خود حاوي عناصر سالم و مغذي 
باشد. با توجه به مطالب فوق فرضیه زیر پیشنهاد شده 

:است

مصرف کننده از منافع محصول بر : برداشت1فرضیه
تاثیر دارد.بهداشتیارزیابی شعارهاي 

بودن شعارهاي میزان جالبمحتواي شعار بهداشتی:
بهداشتی از دید مصرف کنندگان به عوامل گوناگونی 
بستگی دارد؛ از جمله محتوا و شکل پیام (مازیس و 

براي تعیین اهداف و سیاست هاي ).1997، 4ریموند
شرکت، بین شعارهاي بهداشتی افزایش کارآیی و کاهش 

؛ دیپلاك و 1999ها تمایز وجود دارد (اوسن،خطر بیماري
). شعارهاي افزایش کارایی به مصرف 1999دیگران،

کنند غذاهایی اشاره دارد که به نفع سلامتی فرد عمل می
(مثلاً بهبود توان شناختی فرد)، و شعارهاي کاهش خطر 

گردد که براي کاهش ها به مصرف غذاهایی برمیبیماري
باشند. بدین ترتیب شاید میخطر یک بیماري خاص مفید

شتی را طوري طراحی کرد که کانون بتوان شعارهاي بهدا
توجه را بر پتانسیل آن براي رساندن یک سود یا پیشگیري 
از یک زیان، متمرکز گرداند. هر دو چارچوب باید فرآیند 

اي که در تحقیقات ارزیابی را بهبود دهند. بیشترین نکته
شود این است که مردم بیشتر به چارچوب مثبت دیده می
چوب منفی(لوین، دهند تا چارپاسخ می

٣ Poulsen
4 Mazis and Raymond



1392تابستان ، 30سال دهم، شماره فصلنامه مدیریت، (پژوهشگر)  18

، 3، کارتر و بلیر2؛ کریشنامورتی1998، 1اشنایدر و گاث
). با توجه به مطالب فوق فرضیه زیر پیشنهاد شده 2001

:است

شعارهاي محتواي شعار بهداشتی بر ارزیابی:2فرضیه 
بهداشتی تاثیر دارد.

درگیري ذهنی کننده: درگیري ذهنی مصرف
شخصی درك شده، یا کننده، به عنوان اهمیت مصرف

علاقه مرتبط با اکتساب مصرف و کنارگذاري کالا، خدمت 
). و منعکس 2001، 4شود (موون و ماینرمییا ایده تعریف

اي، کننده اهمیت تصمیم شخص بر اساس ارزش هاي پایه
؛ 1982، 5ولباشد (انگل و بلکاهداف و خودانگاره او می

). درگیري 1988، 7؛ کلسی و اولسن1985، 6زایکوفسکی
کننده و رفتار بر نگرش، مراحل ادراك انتخاب مصرف

در بخش صنایع غذایی درگیري .مرتبط با خرید تاثیر دارد
باشد. برخی از محققین بر کننده حائز اهمیت میمصرف

کنندگان به سوي این عقیده هستند که نگرش مصرف
محصولات غذایی عموماً از قبل شکل گرفته است و بر 

تار خرید تکراري مبتنی بر تجربیات گذشته اساس رف
باشد. مطالعات مرتبط با انتخاب غذا که توسط ون می

صورت گرفت، مطرح نمود که 1998ترایپ در سال 
انتخاب نهایی غذا از طریق ترجیحات حسی افراد در 

گیرد. اگرچه انتظار دادن ترجیحات غذایی صورت میشکل
تر یش کارآیی را جذابکنندگان شعارهاي افزاداریم مصرف

ارزیابی کنند، معلوم شده است که وقتی وضعیت سلامتی 
کند، نوع نگاه آنها به این کنندگان تغییر میخود مصرف

کند. تجربۀ شخصی در رابطه با شعارها هم کاملاً تغییر می
سازد و مقولۀ سلامتی، مردم را هشیار و و درگیرتر می

ات در این رابطه تأثیر بنابراین بر نگاه آنها به اطلاع
طور کلی هرچه مردم بیشتر درگیر باشند، گذارد. بهمی

ها توجه نشان دهند و انرژي بیشتر انگیزه دارند که به پیام

١ Levin, Schneider and Gaeth
٢ Krishnamurthy
٣ Carter, and Blair
٤ Mowen and Miner
٥ Engel and Blackwell
٦ Zaichkowsky
٧ Celsi and Olson

کنند (پتی ها میبیشتري را صرف شناخت و پردازش پیام
) دریافتند که 1995(9). بلاك و کلر1981، 8و کاشیوپو

کنند، پردازش میوقتی افراد اطلاعات را عمیق 
هاي مثبت تر از چارچوبکنندههاي منفی ترغیبچارچوب

هستند. با توجه به مطالب فوق فرضیه زیر پیشنهاد شده 
:است

: سطح درگیري مصرف کننده بر ارزیابی 3فرضیه 
شعارهاي بهداشتی تاثیر دارد.

نظریه )1997(، 10هیگینز:کانون تنظیم مصرف کننده
کانون مفهوم . را ارائه کردکنندهمصرف11کانون تنظیم

قرار دارد براساس اصول مربوط به لذت و خوشیتنظیم
کنند. که افراد تمایل به خوشی دارند و از درد اجتناب می

تمرکز دارد: پیشبردي و اجتنابی که کانون این نظریه دو 
هایشان نسبت به دستیابی به هدف نهایی، در استراتژي

تمرکز پیشبردي، علاقمند با کانونمتفاوت هستند. افراد 
هستند بنابراین آنها کسب موفقیت هاي به استراتژي

بندي پیگیري اهداف خود را برحسب سودها، دسته
پیگیري اهداف تمرکز اجتنابی با کانونکنند و افراد می

دردهند. توجه به ضرر و غیر ضرر انجام میخود را با 
نزدیک شدن به ،فردتمرکز پیشبردي، تمایل استراتژیکی 

دست یابدهافی است که فرد دوست دارد به آناهدا
تمایل به تمرکز اجتنابیدر برعکس، ).2003(هیگینز، 

سوگیري به حفظ وضعیتاز طریق ضررهااجتناب از 
دارد. چنین افرادي مسیرهاي شناختی و رفتاري مطلوب، 

ق طباشتباه کردن اجتناب کنند. دهند که ازرا ترجیح می
نظریه کانون تنظیم ، پیشبرد در مقابل پیشگیري صفات 
شخصیتی نسبتاً پایداري هستند، گرچه تا حدودي تحت 

باشند. تحقیقات نشان میکنترل اقتضاي بستر موجود نیز
اي (راثمن و داده است کانون تنظیم به عوامل زمینه

، 1و شخصیتی بستگی دارد (آکر و لی)1997، 12سالووي
رکز غالب افراد تحت تاثیرـانون تمـها در ک). تفاوت2001

٨ Petty and Cacioppo
٩ Block and Keller
10 Higgins
11 Regulatory Focus Theory
12 Rothman and Salovey
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). نکتۀ مهم آن که، 1989تربیت آنها است (هیگینز، 
نسبت به ) دریافتند مردم2003هیگینز و همکاران (

اطلاعاتی حساس هستند که با کانون تنظیم غالب 
خودشان مطابقت داشته باشد. وقتی مردم اهدافی را به 

نون تنظیم خودشان تعقیب شیوة استراتژیک و همگام با کا
دهند صحیح کنند کاري که انجام میکنند، احساس میمی

؛ هیگینز و دیگران، 2003است (کاماچو، هیگینز و لاگر، 
). با توجه به مطالب فوق فرضیه زیر پیشنهاد شده 2003
:است

: کانون تنظیم مصرف کننده بر ارزیابی شعارهاي 4فرضیه
بهداشتی تاثیر دارد.

: منظور از طبیعت پدیدآورنده، 2آورندهپدیدطبیعت
ظرفیت منحصر به فرد مصرف کننده است براي تصور یا 

در اینکه مفاهیم چگونه ممکن است بافی کردنخیال
توسعه بیشتري پیدا کنند، به طوري که آنها در مسیر 

). این 2010و دیگران، 3اصلی بازار موفق شوند (هافمن
ه رفتارهاي شخصیتی و توانایی توانایی برگرفته از مجموع

باشد. به طور مثال مصرف کنندگان میهاي پردازشی افراد
پدید آورنده ، تجربیات و ایده هاي جدید را با آزادي و 

توانند جایگزین هاي منحصر مینمایند ومیگشادگی ابراز
به فردي را از طریق تجربیات و بررسی هاي منطقی در 

نمایند که این توانایی براي توسعه محصول جدید ارائه 
پردازش اطلاعات به دو صورت تجربی و منطقی صورت 

با توجه به مطالب فوق فرضیه زیر گیرد (همان منبع).می
:پیشنهاد شده است

کننده بر ارزیابی : طبیعت پدیدآورنده مصرف5فرضیه 
شعارهاي بهداشتی تاثیر دارد.

1 Aaker and Lee
2 Emergent Nature
3 Hoffman

قیت محصول ترین عوامل موفیکی از مهم: تمایز محصول
کننده تک و جدید، تولید کالایی است که از دید مصرف

). این امر منجر به ارائه 1993و 1979، 4برتر باشد (کوپر
اي ساختارمند شده است که در تمام مراحل توسعه، رویه

4
Cooper
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هاي هاي محصول جدید را با توجه به قضاوتچالش
ها ویهترین این رشدهگیرد. شناختهکننده در نظر میمصرف

است که شامل یک مدل پنج 1دروازه-فرآیند مرحله
که در آن ایدة محصولات باشد می) اياي( دروازهمرحله

که در دروازة بعدي براي شود و پیش از آنجدید مطرح می
ادامۀ کار تصمیم گرفته شود، مورد آزمایش ادامه یا عدم

هاي سازي این فرآیند). پیاده1990گیرد (کوپر، قرار می
هاي محصولات گرفتن و تأیید ایدهساختارمند براي چالش
کننده، به عنوان عامل هاي مصرفجدید در مقابل ارزیابی
محسوب توسعه محصول جدیدکلیدي موفقیت در 

شود. داشتن محصول منحصربه فرد و برتر که ارزش می
زیادي براي مشتري دارد (شاخص مزیت محصول) به 

رود. بررسی میموفقیت به شمارعنوان عامل شماره یک 
اثر شاخص مزیت محصول بر عملکرد نشان داده است که 
محصولات جدیدي که در این شاخص امتیاز بالایی را به 
خود اختصاص داده اند عملکرد قابل تحسینی داشته اند. 
این محصولات نرخ موفقیت بالاتري را به دست آورده، به 

م بازار داخلی بیشتري سودآوري بالاتري دست یافته و سه
را به خود اختصاص داده است همچنین اثر عمیق تري بر 

، 2؛ روزنبرگ و ایکلز1988شرکت گذاشته است (کوپر، 
). مهم ترین اجزاي این 2001؛ هنارد و زامانسکی، 1995

کیفیت نسبی محصول نسبت به -1شاخص عبارتند از: 
ت را محصولات رقیب، از این نظر که چگونه مشتري کیفی

-3ارزش پولی خوب براي مشتري. -2کند. میارزیابی
مشخصه هاي برتر قیمت/ عملکرد براي مشتري نسبت به 

اولویت در برابر محصولات رقیب از -4محصولات رقیب. 
درك راحت مزایاي -5نظر تأمین نیازهاي مشتري. 

محصول یا ویژگی هاي آن به دلیل مفیدبودن توسط 
مشخصات منحصر به فرد براي و هاویژگی-6مشتري 
مزایاي کاملاً آشکار براي مشتري (کوپر و -7مشتري 

). با توجه به مطالب فوق فرضیه زیر 1995کلاینشمیدت، 
:پیشنهاد شده است

1 stage-gate
2 Roozenburg and Eekels

: تمایز محصول بر ارزیابی شعارهاي بهداشتی 6فرضیه 
تاثیر دارد.

عملکرد تجاري نتیجه : عملکرد توسعه محصول جدید
باشد. نتیجه یک میتوسعه محصول جدیدمهم فرایند 

باشد که شامل سهم میمحصول تجاري جدید چند بعدي
سوددهی و عملکرد مربوط به ،منافع،سطح فروش،بازار

ئهامقیاس را ارپنج ،بازنگري عملکردي.شودمیرقابت
،عملکرد پولی و مالی،منافع شرکتشاملنماید که می

مات سطح محصولی و رضایت اقدا،اقدامات سطح برنامه اي
مقیاس ). چهار1993، 3(گریفین و پیجگرددمیمشتري

اول به عملیات هاي درونی شرکت هاي در حال توسعه
و بنابراین بهره هاي داخلی مربوط به ،گردندمیمربوط

مقیاس پنجم به عنوان یک .نمایندمیشرکت را ارزیابی
فروش د ملکربه عبه طور مستقیممقیاس عملکرد بیرونی 

بازار را براي محصول جدید به "رضایت"محصول که 
گردد. میمربوط، آوردمیدست

مقیاس مربوط به عملکرد مشتري از فرایند توسعه 
مشتري ممکن است بدین صورت است که،محصول جدید

پذیرش و یا عدم پذیرش محصول را از طریق تصمیمات 
ها این پژوهشفصل مشترك بسیاري از خرید انتقال دهد. 

کننده براي موفقیت محصول است که کانون نگاه مصرف
؛ کوپر و 1974و دیگران، 4جدید ضروري است (راثول

). جانمایۀ توسعه 1993، 5؛ گریفین و هایوزر1987دیگران، 
شود: چگونه محصول جدید موفق بدین صورت تعریف می

ب دقت انتخابتوانیم براي برآوردن نیازهاي بازاري که به

3 Griffin & Page
4 Rothwell
5 Hauser
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هاي تکنولوژیکی یک محصول استفاده شده است، از قابلیت
). مشخصۀ اصلی 1998، 1کنیم (ون ترایپ و استینکامپ

این تعریف آن است که مهم نیست چه نوع فن آوري
شود، بلکه باید از آن نوعی استفاده کرد که استفاده می

کالاي حاصل بتواند نیازهاي مشتري را برآورده سازد. 
نیازهاي مشتري دیتوسعه محصول جدي فرآیند یعنی برا

باید در همان بدو امر مورد نظر قرار گیرد و در 
ها لحاظ شود. در نتیجۀ مطالعات وسیعی که گیريتصمیم

در این زمینه صورت گرفته است، تحقق این امر به یک 
تبدیلدیول جدـتوسعه محصعنصر کلیدي در طی فرآیند 

؛ کالانتون، 1995، 2ردشده است (براون و آیزن ها
) بر 1998). پولتن و بارکلی (1996، 3اشمیدیت و سونگ

آمیز محصولات مقالاتی که در مورد تولید و توزیع موفقیت
جدید نوشته شده بودند، مروري داشتند. آنها دریافتند که 
درك نیازهاي مشتري یکی از عواملی است که در تمام این 

در موفقیت یا شکست مقالات به عنوان یک عنصر کلیدي
ین کالاهاي ترمحصولات جدید معرفی شده است. موفق

جدید آنهایی بودند که نیازهاي بازار و مشتري را دریافتند 
و برآورده کردند، نه کالاهایی که بر اساس ارائۀ یک فناوري 

با ).4،1990جدید به بازار، شکل گرفتند (زیرگر و مایدیک
پیشنهاد شده استتوجه به مطالب فوق فرضیه زیر

: ارزیابی شعارهاي بهداشتی بر عملکرد محصول 7فرضیه 
جدید تاثیر دارد.

1 Steenkamp
2 Brown and Eisenhardt
3 Calantone, Schmidt and Song
4 Zirger and Maidique

مدل مفهومی گذاري شده، هاي پایهبر اساس فرضیه
آمده است.بالا 1در شکلپژوهش

مراحل انجام پژوهش
آزمون کوچک براي ها یک پیشآوري دادهپیش از جمع
دت زمان انجام ها و طول مبندي پرسشسنجش جمله

مصاحبه ترتیب داده شد. روایی و پایایی پرسشنامه در یک 
تایی مورد بررسی قرار گرفت. در مرحله پیش 60نمونه 

آزمون براي سنجش پایایی کل متغیرها آلفاي کرونباخ 
پایایی ابزار پژوهش را مورد 89/0محاسبه شد و مقدار 

هاي اصلی تایید قرار داد. سپس آلفاي کرونباخ براي داده
محاسبه گردید که نتایج آن در 399پژوهش به حجم 

نشان داده شده است. )1(جدول 
: بررسی پایایی متغیرها بر اساس آلفاي کرونباخ 1جدول

آلفاي کرونباخمتغیر
965/0کانون تمرکز پیشبردي
925/0کانون تمرکز احتنابی
926/0طبیعت پدیدآورنده

628/0هدرگیري ذهنی مصرف کنند
839/0عملکرد محصول

758/0برداشت مصرف کننده از منافع محصول
704/0تمایز محصول

دهد کـه ابـزار پـژوهش از    نشان می)1(نتایج جدول شماره
مشخصات )2(جدول شمارهبرخوردار است.پایایی مناسبی

دهندگان از نظر میـزان تحصـیلات،   شناختی پاسخجمعیت
دهد.ندازه خانواده را نشان میوضعیت تاهل، جنسیت، ا

: مشخصات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان2جدول
درصد فراوانیفراوانیمیزان تحصیلات

453/11زیر دیپلم
881/22دیپلم

598/14فوق دیپلم
1478/36لیسانس

493/12فوق لیسانس
118/2دکتري و بالاتر

؛ گریفین 2003، هیگینز، 2010؛ هافمن و دیگران، 2006: مدل مفهومی تحقیق (ون کلیف و ون ترایپ لونینگ، 1شکل
تمایز محصول)1997؛ مازیس و ریموند، 1993؛ کوپر، 1993و هایوزر، 

H1

H5

H4H7

H6

H3

H2

داشت مصرف کننده از بر
منافع محصول

درگیري مصرف کننده

کانون تنظیم مصرف کننده

محتواي شعار بهداشتی(افزایش 
کارایی،کاهش خطر بیماري)

ارزیابی شعار بهداشتی 
محصول

تمایز محصول

عملکرد توسعه محصول 
جدید

طبیعت پدید آورنده
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درصد فراوانیفراوانیجنسیت
2106/52زن
1894/47مرد

درصد فراوانیفراوانیاندازه خانواده
200/5یک نفر
801/20دو نفر
1266/31سه نفر

چهار نفر و 
1734/43بیشتر

درصد فراوانیفراوانیوضعیت تاهل
718/17مجرد
3282/82متاهل

آزمون فرضیات پژوهش
قال این در این پژوهش شکل شعار بهداشتی و شیوة انت

کننده مورد بحث و بررسی قرار مزیت بهداشتی به مصرف
گرفته است. بدین منظور براي محصول نان حجیم صنعتی 
با پروتئین سویا دو شعار بهداشتی با رویکرد فیزیولوژیکی 

هاي قلبی و پوکی استخوان) و دو شعار بهداشتی (بیماري
با رویکرد روانشناختی (استرس و ضعف روحی) مورد 

ررسی قرار گرفتند و تاثیر عوامل درگیري مصرف کننده، ب
طبیعت پدید آورنده، کانون تنظیم مصرف کننده، تمایز 
محصول و برداشت مصرف کننده از منافع محصول بر 
ارزیابی شعار بهداشتی و عملکرد محصول جدید مورد 

بررسی قرار گرفت.
هاي پژوهش از تحلیل عاملی به منظور بررسی فرضیه

دي استفاده شده است به این صورت که براي هر شعار تایی
بهداشتی یک مدل جداگانه برازش داده شده است و سپس 

ها بر اساس ضرایب استاندارد شده معادلات فرضیه
افزار لیزرل مورد حاصل از خروجی نرمtرگرسیونی و آماره 

بررسی قرار گرفته است. قبل از آزمون فرضیات 
ش چهار مدل بررسی شده است هاي نیکویی برازشاخص

نشان داده شده است. در این جدول که نتایج آن در جدول
هاي برازش ریشه میانگین توان دوم خطاي تقریب،شاخص

و شاخص برازندگی تعدیل یافته GFIشاخص برازندگی 
AGFIداده شده است. نشاناي و شاخص برازش مقایسه

برازشییکوینيهاشاخص: 3جدول1
شاخص هاي 
4مدل3مدل2مدل1مدل نیکویی برازش

ریشه میانگین توان 
دوم خطاي تقریب 

RMSEA

074/0072/007/0065/0

شاخص برازندگی 
GFI

80/080/081/082/0

شاخص برازندگی 
تعدیل یافته 

AGFI

77/077/078/079/0

شاخص برازش 
CFIمقایسه اي 

89/089/090/093/0

برازش تفسیر
قابل قبول

برازش قابل 
قبول

برازش قابل 
قبول

برازش قابل 
قبول

ها از برازندگی خوبی مدل)3(با توجه به نتایج جدول
برخوردار هستند.

کننده از منافع محصول بر مصرف: برداشت1فرضیه 
به منظور بررسی ارزیابی شعارهاي بهداشتی تاثیر دارد.

صرف کننده از منافع محصول بر ارزیابی متاثیر برداشت
tو آماره βشعارهاي بهداشتی از ضریب همبستگی 

آمده است.)4(است که نتایج آن در جدولاستفاده شده 

منافعازکنندهمصرفبرداشتتاثیریبررس: 4جدول
یبهداشتيشعارهایابیارزبرمحصول

تفسیر آماره
t

ضریب
βهمبستگی

شاخص
BEمتغیر 

تاثیر دارد 26/2 07/0
تاثیر برداشت مصرف کننده 
از منافع محصول بر ارزیابی 

1شعار بهداشتی

تاثیر دارد 27/2 14/0
تاثیر برداشت مصرف کننده 

بر ارزیابی از منافع محصول
2شعار بهداشتی

تاثیر دارد 27/2 13/0
تاثیر برداشت مصرف کننده 

بر ارزیابی از منافع محصول
3شعار بهداشتی

تاثیر دارد 27/2 19/0
تاثیر برداشت مصرف کننده 

بر ارزیابی از منافع محصول
4شعار بهداشتی
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دهد که در سطح مینشان4نتایج جدول شماره 
پژوهش رد نمی شود. 1فرضیه درصد95اطمینان 

مصرف کننده از منافع محصول بر ارزیابی بنابراین برداشت
شعارهاي بهداشتی تاثیر دارد. 

: محتواي شعار (افزایش کارایی، کاهش خطر 2فرضیه 
در این بیماري) بر ارزیابی شعارهاي بهداشتی تاثیر دارد. 

پژوهش شعارهاي بهداشتی بر حسب محتواي پیام به دو 
گروه شعارهاي افزایش کارایی(+) و شعارهاي کاهش خطر 

کمک به :1شعار بهداشتی) تقسیم شده اند.-بیماري (
)؛ -کاهش خطر سکته قلبی (/قلب(+)افزایش سلامت
: کمک به تقویت استخوان هاي بدن (+) / 2شعار بهداشتی

: 3)؛ شعار بهداشتی-کاهش خطر ابتلا به پوکی استخوان (
)؛ -کسب انرژي فوق العاده (+) / جلوگیري از خستگی(

: کمک به آرامش بدن (+) / کاهش 4شعار بهداشتی
)-استرس(

محتواي شعار بهداشتی بر ارزیابی به منظور بررسی تاثیر 
tو آماره βشعارهاي بهداشتی از ضریب همبستگی 

آمده 5استفاده شده است که نتایج آن در جدول شماره 
است.

یابیارزبهداشتی برهايشعاريمحتواتاثیریبررس: 5جدول
یبهداشتيشعارها

تفسیر آماره 
t

ضریب 
βهمبستگی

شاخص
TYمتغیر

تاثیر دارد 82/7 46/0
تاثیر محتواي شعار 

بر ارزیابی شعار 
1بهداشتی

تاثیر دارد 22/7 56/0
تاثیر محتواي شعار
بر ارزیابی شعار 

2بهداشتی

تاثیر دارد 27/2 12/0
تاثیر محتواي شعار
بر ارزیابی شعار 

3بهداشتی

تاثیر دارد 65/6 35/0
تاثیر محتواي شعار
بر ارزیابی شعار 

4بهداشتی

دهد که در سطح اطمینان نشان می)5(لنتایج جدو
شود. بنابراین محتواي پژوهش رد نمی2فرضیه درصد95

شعار بهداشتی بر ارزیابی شعارهاي بهداشتی تاثیر دارد. 

کننده بر ارزیابی سطح درگیري مصرف: 3فرضیه 
ظور بررسی تاثیر سطح به منشعارهاي بهداشتی تاثیر دارد.

ارزیابی شعارهاي بهداشتی از کننده بر درگیري مصرف
استفاده شده است که نتایج tو آماره βضریب همبستگی 

آمده است.6آن در جدول شماره 

برکنندهمصرفيریدرگسطحتاثیریبررس: 6جدول
یبهداشتيشعارهایابیارز

تفسیر آماره 
t

ضریب 
βهمبستگی

شاخص
INمتغیر

تاثیر دارد 02/3 17/0

تاثیر درگیري 
ف کننده مصر

بر ارزیابی شعار 
1بهداشتی

تاثیر ندارد 94/0 07/0

تاثیر درگیري 
بر مصرف کننده

ارزیابی شعار 
2بهداشتی

تاثیر ندارد 63/1 14/0

تاثیر درگیري 
بر مصرف کننده

ارزیابی شعار 
3بهداشتی

تاثیردارد 26/2 19/0

تاثیر درگیري 
بر مصرف کننده

ارزیابی شعار 
4بهداشتی

95نشان داده است که با اطمینان )6(جدول نتایج 
بهداشتیشعارهايکننده بر ارزیابی درصد درگیري مصرف

) العادهکسب انرژي فوق، هاي بدنتقویت استخوان(2،3
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کننده بر ارزیابی شعارهاي تاثیر ندارد. و درگیري مصرف
) تاثیر دارد. کاهش استرس(سلامت قلب،4و 1بهداشتی 

و 2پژوهش در مورد شعارهاي بهداشتی 3ه بنابراین فرضی
شود.رد نمی4و 1شود و در مورد شعارهاي رد می3

کانون تمرکز مصرف کننده بر ارزیابی شعارهاي :4فرضیه 
کانون تمرکز به منظور بررسی تاثیربهداشتی تاثیر دارد.

از ضریب کننده بر ارزیابی شعارهاي بهداشتی مصرف
استفاده شده است که نتایج آن در tه و آمارβهمبستگی 

آمده است. 7جدول شماره 

يشعارهایابیارزبرکانون تمرکزتاثیریبررس: 7جدول
یبهداشت

تفسیر آماره 
t

ضریب 
βهمبستگی

شاخص
REمتغیر

تاثیر دارد 40/4 25/0 تاثیر کانون تمرکز بر 
1ارزیابی شعار بهداشتی

تاثیر دارد 99/2 20/0 بر نون تمرکزتاثیر کا
2ارزیابی شعار بهداشتی

تاثیر دارد 35/5 39/0 بر تاثیر کانون تمرکز
3ارزیابی شعار بهداشتی

تاثیر دارد 40/4 31/0 بر تاثیر کانون تمرکز
4ارزیابی شعار بهداشتی

اطمینـان  سـطح دهد که در نشان می7نتایج جدول
ون کـان شـود. بنـابراین  پژوهش رد نمی4فرضیه درصد95

بر ارزیـابی شـعارهاي بهداشـتی تـاثیر     کننده تمرکز مصرف
دارد. 

کننده بر ارزیابی : طبیعت پدید آورنده مصرف5فرضیه 
به منظور بررسی تاثیر شعارهاي بهداشتی تاثیر دارد.

کننده بر ارزیابی شعارهاي طبیعت پدید آورنده مصرف
استفاده شده tو آماره βبهداشتی از ضریب همبستگی 

آمده است. )8(جدولست که نتایج آن در ا
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کنندهمصرفآورندهدیپدعتیطبتاثیریبررس:8جدول
یبهداشتيشعارهایابیارزبر

تفسیر آماره
t

ضریب 
βهمبستگی

شاخص
EMمتغیر

تاثیر دارد 30/3 19/0
تاثیر طبیعت پدیدآورنده 

بر ارزیابی شعار 
1بهداشتی

تاثیر دارد 27/2 14/0
بیعت پدیدآورندهتاثیر ط

بر ارزیابی شعار 
2بهداشتی

تاثیر ندارد 20/0 01/0
تاثیر طبیعت پدیدآورنده

بر ارزیابی شعار 
3بهداشتی

تاثیر دارد 57/2 19/0
تاثیر طبیعت پدیدآورنده

بر ارزیابی شعار 
4بهداشتی

درصد 95دهد با اطمینان نشان می)8(نتایج جدول 
4و 1،2بهداشتیشعارهايی طبیعت پدیدآورنده بر ارزیاب

تاثیر دارد. و طبیعت پدید آورنده بر ارزیابی شعار بهداشتی 
) تاثیر ندارد. 3کسب انرژي فوق العاده (

: تمایز محصول بر ارزیابی شعارهاي بهداشتی 6فرضیه 
به منظور بررسی تاثیر تمایز محصول بر ارزیابی تاثیر دارد.

tو آماره βی شعارهاي بهداشتی از ضریب همبستگ
آمده 9استفاده شده است که نتایج آن در جدول شماره 

است.
يشعارهایابیارزبرمحصولزیتماتاثیریبررس: 9جدول

یبهداشت

تفسیر آماره 
t

ضریب 
βهمبستگی 

شاخص
DIFمتغیر

تاثیر دارد 02/3 17/0 بر تاثیر تمایز محصول
1ارزیابی شعار بهداشتی

تاثیر دارد 69/3 31/0 بر تاثیر تمایز محصول
2ارزیابی شعار بهداشتی

تاثیر دارد 45/2 20/0 بر تاثیر تمایز محصول
3ارزیابی شعار بهداشتی

تاثیر دارد 40/4 31/0 بر تاثیر تمایز محصول
4ارزیابی شعار بهداشتی

95در سطح اطمینان دهدنشان می9نتایج جدول 
راین تمایز شود. بنابپژوهش رد نمی6فرضیه درصد

محصول بر ارزیابی شعارهاي بهداشتی تاثیر دارد. 

: ارزیابی شعارهاي بهداشتی بر عملکرد توسعه 7فرضیه 
به منظور بررسی تاثیر ارزیابی محصول جدید تاثیر دارد.

شعارهاي بهداشتی بر عملکرد توسعه محصول جدید از 
استفاده شده است که نتایج tو آماره βضریب همبستگی 

آمده است. 10آن در جدول شماره 

ربیبهداشتيشعارهایابیارزتاثیریبررس: 10جدول
عملکرد توسعه محصول جدید

تفسیر tآماره 
ضریب 
βهمبستگی

شاخص

PEمتغیر

تاثیر دارد 59/3 20/0
تاثیر عملکرد توسعه 

بر ارزیابی محصول جدید
1شعار بهداشتی

تاثیر دارد 02/3 17/0
رد توسعه تاثیر عملک

بر ارزیابی محصول جدید
2شعار بهداشتی

تاثیر دارد 08/5 27/0
تاثیر عملکرد توسعه 

بر ارزیابی محصول جدید
3شعار بهداشتی

تاثیر دارد 69/3 20/0
تاثیر عملکرد توسعه 

بر ارزیابی محصول جدید
4شعار بهداشتی

دهد در سطح اطمینان ) نشان می10(نتایج جدول 
شود. بنابراین ارزیابی پژوهش رد نمی7ه فرضیدرصد95

شعارهاي بهداشتی بر عملکرد توسعه محصول جدید تاثیر 
دارد. 
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و نتیجه گیريبحث
هدف از این پژوهش تقویت زیربناي علمی 

هاي استراتژیک در تولید مواد غذایی گیريتصمیم
شده است. درك نیازهاي مصرف کنندگان، شناخت فرآوري

و خواسته هاي آنها ودر نظر گرفتن سبک اهعلائق، سلیقه
زندگی آنها براي شناسایی فرصت هاي جدید در توسعه 
موفقیت آمیز محصولات جدید ضروري است. یکی از 
مهمترین وظایف طراحان کالاهاي جدید، گوش دادن به 
نداي مصرف کننده است که به عنوان یک عامل اصلی 

ر فراورده هاي شود. شعارهاي بهداشتی دمیموفقیت تلقی
غذایی به عنوان ابزار قدرتمند بالقوه اي براي ارتباطات 

موفق با مصرف کننده مطرح گردیده است.
مصرف نتایج پژوهش حاضرنشان داده است برداشت

کننده از منافع محصول بر ارزیابی شعارهاي بهداشتی تاثیر 
پژوهش هاي پیشین نشان داده است که برداشت دارد.

از منافع محصول بر ارزیابی شعارهاي مصرف کننده
). این 1999بهداشتی تاثیر دارد (به طور مثال پولسن، 

پژوهش به این نتیجه رسیده است که نوع شعار بهداشتی 
گذارد؛ پژوهش هاي میبر ارزیابی مصرف کنندگان تاثیر

پیشین نیز تاثیر شعارهاي بهداشتی را بر درك، نگرش و 
داده است (به طور مثال باور مصرف کنندگان نشان

).1997مازیس و ریموند،
ارزیابی شعارهاي بهداشتی حاصل درك 

باشد؛ که میکنندگان از محصول و پیام مطرح شدهمصرف
متاثر از عوامل گوناگونی مانند ویژگی هاي شخصیتی افراد 

که درك به چگونگی ها نیز نشان داده استاست. پژوهش
رد و این موضوع به مولفه هاي کردن افراد بستگی دامتقاعد

شخصیتی و تجارب فردي افراد بستگی دارد (مانند لتروود 
). در این پژوهش نشان داده شده است 2007و سایرین، 

که ویژگی هاي شخصیتی مانند کانون تمرکز و طبیعت 
پدیدآورنده از عواملی هستند که ارزیابی افراد از شعارهاي 

دهند. هیگینز و همکاران میبهداشتی را تحت تاثیر قرار
ویژه نسبت به اطلاعاتی ) بیان کرده اند که مردم به2003(

کانون تمرکز غالب خودشان مطابقت حساس هستند که با
داشته باشد. وقتی مردم اهدافی را به شیوة استراتژیک و 

کنند، همگام با کانون تنظیمی خودشان تعقیب می
دهند صحیح است یکنند کاري که انجام ماحساس می

؛ هیگینز و دیگران، 2003(کاماچو، هیگینز و لاگر، 
2003.(

نتایج این پژوهش نشان داده است درگیري مصرف 
کننده بر ارزیابی شعارهاي بهداشتی سلامت قلب، کاهش 
استرس تاثیر دارد. درگیري مصرف کننده بر ارزیابی 
شعارهاي بهداشتی تقویت استخوان هاي بدن، کسب 

نشان داده هافوق العاده تاثیر ندارد. سایر پژوهشانرژي
تواند میاست که میزان درگیري ذهنی مصرف کننده که

ناشی از وضعیت سلامت خود و یا آشنایان باشد نوع نگاه 
دهد. در این صورت افراد میآنها را به شعارها تغییر

کنند و معمولاً پیام هايمیاطلاعات را عمیق تر پردازش
ترغیب کننده تر است (به طور مثال پتی و منفی 

؛ ون 1995؛ بلاك و کلر،1995؛ لی، 1981کاشیوپو، 
).2005کلیف، 

هاي حاصل از این پژوهش نشان داده اند هرچه یافته
وجه تمایز محصول نسبت به محصولات دیگر بیشتر و 
متفاوت تر باشد مصرف کنندگان آن را جذاب تر و شعار 

نیز هاکنند. سایر پژوهشمیارزیابیبهداشتی را مثبت تر 
ویژگی هاي کلیدي محصولات از نظرهرچه نشان داده اند 

یابدمیکاهشآن مزایاي افراد از، دركباشندمشابه تر 
اوربانی، دیکسون، کالاپوراکال بالاسابرمانیان به نقل از (

درك مصرف کنندگان از شعارهاي بهداشتی بر ).1996
هایت بر عملکرد توسعه محصول جدید ارزیابی آنها و در ن

ین ترنیز نشان داده اند موفقهاتاثیر گذار است. پژوهش
کالاهاي جدید آنهایی هستند که نیازهاي بازار و مشتري 
را دریافتند و برآورده کردند نه کالاهایی که بر اساس ارائۀ 
یک فن آوري جدید به بازار، شکل گرفتند (زیرگر و 

). 1990مایدیک،
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پژوهش نشان داده است ارزیابی شعارهاي این
بهداشتی بر عملکرد توسعه محصول جدید تاثیر دارد. 

یک مقیاس منتج پژوهش هاي پیشین نشان داده اند که 
مربوط به عملکرد مشتري از فرایند توسعه محصول جدید

مشتري ممکن است پذیرش و یا صورت است کهبه این
صمیمات خرید عدم پذیرش یک محصول را از طریق ت

عملکردبربازارگیريجهتتاثیر مثبتانتقال دهند.
کوهلی،گزارش شده است (جاورسکی وکاروکسب
در ) 1995(اسلاترو. نارور)1995اسلاتر،ونارور؛1990

باهاشرکتکهرسیدندنتیجهاینبهبازارپژوهش هاي
و خوددرست مشتریاندركاز طریقبازار،گیريجهت

بالاتر و فروش بیشتري به نسبیسودآوريتنهانها،رقب
جدید نیز دستمحصولبلکه به موفقیتآورندمیدست

) مروري داشتند بر 1998یابند. پولتن و بارکلی (می
آمیز محصولات مقالاتی که در مورد تولید و توزیع موفقیت

جدید نوشته شده بودند. آنها دریافتند که درك نیازهاي 
از عواملی است که در تمام این مقالات به مشتري یکی

عنوان یک عنصر کلیدي در موفقیت یا شکست محصولات 
.جدید معرفی شده است

پژوهش حاضر به روش پیمایشی با ابزار پرسشنامه 
انجام شده است که ممکن است شرایطی را براي پاسخ 
دهندگان ایجاد نموده باشد که در واقعیت رفتار و نگرش 

ز خود نشان دهند. عدم بررسی هم زمان رفتار و متفاوتی ا
عدم استفاده از گروه آزمایش و گروه کنترل، محدودیت 
این پژوهش است. همچنین عوامل محیطی بیرونی شامل 
تاثیرات فرهنگی، خرده فرهنگی و طبقه اجتماعی، به 

باشند.میعنوان عوامل مداخله گر این پژوهش
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