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Abstract 

Objective  

While introducing new products, the producers disregard the consumers’ point of view and only focus 
on their own ideas. Being new to the consumer occurs when they do not consider the product similar 
to any of the products they have ever seen and they give it a distinct identity. Drinking yogurt is a new 
product class that has recently been produced by Kaleh Company with a specific brand of Lactivia in 
the Iranian market. Therefore, the present study aims to investigate the factors that cause consumer to 
consider Lactovia drinking yogurt as a new product class in a distinct product class and also to identify 
the importance of these factors in product classification. 

 

Methodology  

The present study is applied in terms of purpose and is qualitative in terms of data collection method. 
The statistical population of the study included all citizens of the two cities of Sari and Tehran who 
were exposed to Lactivia drinking yogurt advertisement or who have consumed it. Finally, 39 
individuals were selected based on non-probabilistic purposeful sampling method and using theme 
analysis the signs and the source that consumers used to assign the product class were identified. 

 

Findings 

A total of 13 product classes and 9 signs were obtained. The findings showed that in the process of 
classification of a new product, customers’ experience of using similar products, advertising messages 
and their relatives’ comments about the product as well as the mixed uniqueness of the product are the 
leading factors. Sixty two percent of those who have only consumed lactivia, consider it in the "diluted 
yogurt" class and "the shape of the product" was the most common sign they used to classify the 
product. 
 
 



Conclusion 

Product classification differs among consumers based on the product benefits and characteristics and 
according to the importance of the brand sign. If the product is highly important, “the benefits and 
characteristics” of the product is the main factor in the classification; otherwise, the similarity with the 
existing products determines the product class. Increasing the perceived fit between the shape and the 
name of the product makes the consumers to assign the product into the category which is associated 
with its name. The incompatibility of the shape of the product with the existing classes can lead to the 
classification of that product as a new product. The creativity on how to consume a new product 
increases the likelihood that it will be considered as a new class. If product benefits are of high 
importance, the determining factor of the product class is the dominant characteristics of that product; 
otherwise, the shape of the product is decisive. The new product name is one of the most fundamental 
signs to classify that product as a new product. The difference in shape and color of the product 
packaging from similar existing products is one of the requirements for classifying that product as a 
new one. The inclusion of the parent brand on the product makes the consumer resist considering it as 
a new product. 
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  چكيده
پـژوهش  هدف از انجام  .است يابيبازار يها ستيبرندها و استراتژ يبرا ديجد يا مسئله د،يطبقه محصول جد تيريو مد فيتعر :هدف
  .بندي محصول جديد در كانون توجه مشتري قرار دارند ، شناسايي عواملي است كه در طبقهحاضر
. گيـرد  هـاي كيفـي قـرار مـي     پژوهش حاضر از نظر هدف، كاربردي است و از نظر روش گردآوري اطلاعات در زمره پـژوهش  :روش
قرار داشـته   ايويلاكت يدنيماست نوش غاتيو تهران بودند كه در معرض تبل يهر سارشهروندان دو ش هيپژوهش، شامل كل يمارجامعه آ

 يتـم بـرا   لي ـتحل يالگـو  و با استفاده از هدفمند، انتخاب شد ياحتمالريروش غ نمونه به 39افراد  نيا نياز ب. اند آن را مصرف كرده اي
  .شدند ييانتساب طبقه محصول استفاده كردند، شناسا يبرا كنندگان و منبع آنها كه مصرف ها نشانه، ها داده ليو تحل هيتجز

تجربـه   د،يمحصول جد يبند طبقه نديكه در فرا دهد ينشان م ها افتهي. دست آمد نشانه به 9طبقه محصول و  13در مجموع  :ها يافته
 ـريگ ين توجه قرار م ـمحصول، در كانو هدربار كانيو اظهار نظر نزد يغاتيتبل امياز مصرف محصولات مشابه، پ انيمشتر  نيو همچن ـ دن

  .برخوردار است ييبسزا تيمحصول، از اهم ختهيفرد بودن آم منحصربه
هاي محصول جديد، رابطه مستقيم انتساب محصول در طبقه مرتبط با نام خود و تناسب  اهميت بالاي خواص و ويژگي :گيري نتيجه
ول، ابتكار در نحوه مصرف محصول جديـد، نـام جديـد، شـكل و     ، جديد بودن شكل محصجديد نام محصول ـ  شده ميان شكل ادراك

از  انتسـاب محصـول بـه طبقـه جديـد      منظـور  هبكمك به مشتري  رايب بندي روي بستهنكردن برند والد  بندي جديد و درج رنگ بسته
  .ها دست يافته استترين نتايجي هستند كه پژوهش حاضر به آن مهم

  
  
  
  .بندي محصول جديد، ماست نوشيدني بندي، طبقه  طبقه مرتبط بودن برند، :ها كليدواژه

  
ماست نوشـيدني  : پژوهي نمونه(بندي محصول جديد  عوامل مؤثر بر طبقه). 1399( آرمين ،دهي عزيزي، شهريار؛ قاسمي نقيب: استناد
   .259 -243، )1(12، مديريت بازرگاني. )لاكتيويا
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  مقدمه
ايـن رو بـراي    از شـوند،  توليد مي يمحصولات و خدمات جديدوقفه  بيهاي متنوع مشتريان،  گويي به خواسته براي پاسخ

). 2004، 1آكـر (سرعت در حال تغيير، مديران بايد به محصولات و خدمات جديد توجـه كننـد    شدن در اين محيط به موفق
توليدكننـدگان  معرفي محصولات جديـد  براي  يهاي جديد فرصت ،و تقاضا براي مواد غذاييكنندگان  مصرف هتغيير ذائق

هاي مواد غذايي را  محصولات جديد جريان حياتي اغلب شركت ).2002، 2شالترلي و (است   مواد غذايي جديد ايجاد كرده
 طبقـات مديران بايـد   ).2009 ،3استراوس و سيگي ،ماسكويتز(دهند  تشكيل داده و بقاي آن را تحت تأثير صنعت قرار مي

زيـرا   ؛عرضـه كننـد   ،دهنـد  كه در حال حاضر ارائـه مـي   را هاي جديدي از محصولات و خدماتي يا زيررده جديد محصول
از . )2004آكـر،  ( تواند به برندهاي موجود فرصت جديدي براي زندگي دهـد  مي ،هاي محصول يا خدمت جديد بندي طبقه

عزيـزي و  (اسـت  بـرآورد شـده   درصـد   80تـا   60و بـين   افـزايش يافتـه  شكست محصولات غذايي جديد ميزان طرفي، 
 ).2005، 4گلـدمن (درصد هم گزارش شـده اسـت    95تا  85شكست بين  حتي در مواردي ميزان اين). 1395زاده،  ابراهيم

ان و چ ـكالانتون، (كنندگان مشترك نيست  نوآوري محصولاتشان هميشه با مصرفدهد كه درك مديران از  اين نشان مي
كنندگان  آنچه مصرفپندارند و  بين آنچه بازاريابان جديد ميه است كه همچنين، تحقيقات اخير نشان داد). 2006 ،5كويي

 ،محصول جديـد  هايجاد طبق). 2006، 6؛ گورويل2006كالانتون و همكاران، (كنند، شكافي وجود دارد  در واقعيت درك مي
تنها مديريت برند كافي نيست، بلكه لازم است ادراك از طبقه يا زيرطبقـه   اما دارد نياز انداز بازاريابي جديد به برند و چشم

تحت تأثير قرار دهـيم  دهند،  در برابر برندهايي كه ترجيح مي ،دنخر ميا زيرطبقه را كه مردم را مديريت كنيم و آن طبقه ي
هاي ادراك شده تعريف  بر اساس شباهت ،ها بندي اشيا و وقايع در دسته گروه فرايندعنوان  بهبندي  طبقه ).29: 2011آكر، (

ها در محصولات جديد، اين است كه   اري از شكستبسيعلت توان گفت كه  مي اين با وجود ).1985، 7سوجان(شده است 
در تحقيقـاتي كـه   . شـود  كننده در اين فرايند ناديده گرفتـه مـي   جديد بودن تنها از ديد توليدكنندگان است و اغلب مصرف

بـراي  (بنـدي محصـول    پيچيدگي ظاهري محرك در طبقـه  هبارنتايجي درانجام گرفته است،  بندي طبقهتاكنون در حوزه 
تـأثير ابعـاد بصـري محصـول بـر       ،)1992، 10؛ اسنلدرز، هيوسـين، ليـا و وبلـي   1981، 9؛ مرويس و روچ1978، 8روچمثال 
؛ 2013، 13؛ گـوود، داهـل و مورئـا   2000، 12؛ ياموچي و ماركمن1983، 11، كاسياپو و اسچيومنپتيمثال براي (بندي  طبقه

 آسان بندي طبقه درتواني ناتأثير منفي و ) 2017 ،15گگمسر و ويجنبر ،كن كوييج؛ 2015، 14گرودال، گاتسوپولوس و سوارز
 ـ بي ،موجود در تحقيقات گذشته خلأ. آمده استدست  به) 2013، 16ميوج و داهل(محصول بر ارزيابي محصول  بـه   يوجهت

جديد بودن  ،گفته است) 29 :2011(طبق آنچه آكر  ،ديگر بيانبه . بندي محصول است طبقه فرايندكننده در  نقش مصرف
و  نكنـد تلقـي   ، از محصولاتي كه تا به حال ديده يكدهد كه آن محصول را مشابه هيچ  كننده زماني رخ مي اي مصرفبر

ماسـت نوشـيدني،   . مزاياي جديد محصول بايد مرتبط با مشـتريان باشـد   ،ديگر بيانبه  .براي آن هويتي متمايز قائل شود
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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طبـق  . شـده اسـت   توليـد در بـازار ايـران    لاكتيويـا  با برند تازگي توسط شركت كاله و طبقه محصول جديدي است كه به

 اغلـب ، گرفـت انجـام  ) 1395(تحقيقي كه توسط پژوهشـگران مقالـه حاضـر در سـال معرفـي ايـن محصـول بـه بـازار          
 دانند ميغير از طبقه ادعايي شركت  آن را وقرار داده شير  را در طبقاتي مانند دوغ، آب ميوهكنندگان اين محصول  مصرف

و ) 2006(هـاي كـالانتون و همكـاران     پژوهش در وسويه بودن توسعه محصولات جديد دلالت دارد   اين نتايج بر يك كه
كننـده ماسـت    شـوند مصـرف   مـي موجـب  از اين رو، در پژوهش حاضر، عواملي كـه  . اند نيز تصديق شده) 2006(گورويل 

بنـدي   قرار دهد و ميزان اهميت ايـن عوامـل در طبقـه    يعنوان طبقه محصول جديد در طبقه خاص نوشيدني لاكتيويا را به
شـود كـه    پيشنهاد كاربردي براي مديران بازاريابي و توسعه محصول ارائه مـي چند همچنين . شوند محصول، شناسايي مي

كننـده نهـايي موفقيـت طبقـات      عنوان عامـل تعيـين   كننده به شناخت هرچه بيشتر مصرف برايتواند اطلاعات مهمي  مي
  .جديد به همراه داشته باشدمحصول 

  نظري پژوهش هپيشين
بنـدي كـردن    رو، منظور از طبقه   اشاره دارد؛ از اين 1بندي بندي يا كلاس رده ،بندي به عمل طبقه Categorization هكلم

در آن ي است كـه  فرايندبندي  طبقه). 2001، 2مدين، راس و ماركمن(بندي آنها با هم بر اساس مبناهايي است  اشيا، گروه
هـاي بـين    شناسـايي شـباهت   فراينـد بنـدي   طبقه). 1978روچ، (دهند  افراد به تنوع و جديد بودن در محيطشان پاسخ مي

به ). 1975، 4و روچ و مرويس 1978، 3اسچفرمدين و (هاست  ها ميان طبقه هاي بين گزينه هاي درون طبقه و تفاوت گزينه
  . كنند بندي مي شده گروه   ادراك  هاي ها و تشابه اس شباهتديگر، افراد اشيا و رويدادها را بر اس بيان

وسيله آن افراد اطلاعـات جديـد را    هكند كه ب چارچوبي از دانش عمل مي همانند ،گيرد شكل مي يوقتي طبقه جديد
فـاهيم جديـد   شـده بـه م   ها از مفاهيم شناخته گيري ها و نتيجه استنتاج يبندي، القا عملكرد طبقه. كنند تجزيه و تحليل مي

بنـدي ايـن    طبقـه  مهمعملكرد  ،)2001( و همكارانش مديننگاه از ). 1996، 6؛ راس و مورفي2009، 5هايز و نوول(است 
بنـدي يـك    پس از طبقـه  كنند كه ميآنها اظهار  ،ديگر بيانبه . كنندبيني  آينده پيش هدربارسازد  است كه افراد را قادر مي

بـه  . داردهايي استفاده كرد كه آن شـيء   ويژگي در خصوصخود براي استنباط  7طبقه توان از دانش شيء در يك رده، مي
خـود را   اند، بتوانند ي كه كسب كردهگذشته و دانش هاي هتجرب مندي از با بهرهسازد  بندي افراد را قادر مي طبقه ،اين ترتيب

پـردازش اطلاعـات را هماننـد ثبـات شـناختي       دفراين ،بندي طبقه ).12: 2004، 8راجاگوپال(با وضعيت جديد سازگار كنند 
رويدادهاي جديـد   كهدهد  بندي دانش به ما اجازه مي طبقه )1997( 9از نظر اسكورمنز و روبن .دهد طور مؤثري ارتقا مي به

مجموعـه   در خصـوص پاسخ دهـيم،   استعنم يفرد و ب كه منحصربهاي  ردهها به لحاظ عضويت در را شناسايي كنيم، به آن
بندي  به اين دلايل است كه نظريه طبقه. ي انجام دهيم و آنها را ارزيابي كنيمهاي علّ قضاوتها به نتيجه برسيم، آن ويژگي

  .اهميت دارد ،كنندگان به محصولات جديد پاسخ مصرف بررسيدر 
ك رده، هاي ذهنـي در ي ـ  هاي بين اشيا و برخي نمايه اين است كه شباهت بندي ي طبقهها نظريهاز  فرضيه بسياري

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Classifying 2. Medin, Ross & Markman 
3. Medin & Schaffer 4. Rosch & Mervis 
5. Hayes & Newell 6. Ross & Murphy 
7. Category knowledge 8. Rajagopal 
9. Schoormans & Robben 
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هـا   د كه تمـام طبقـه  نده نشان مي 1هاي مربوط به نمونه اوليه نظريه). 13: 2004راجاگوپال، (بندي است  كننده طبقه تعيين

تشابه بـا ايـن نمونـه    مقداري داراي  ،صفات اوليه كه بيشتر اعضاي طبقه  ست از مجموعها كه عبارت اي دارند نمونه اوليه
بنـدي،   ؛ مفهوم كلي اين است كه افـراد بـر اسـاس تجربـه طبقـه     كند بقه را تعيين ميعضويتشان در آن ط واوليه هستند 

عنـوان   سپس اين نمايش ذهنـي بـه   ؛دهند صورت انتزاعي تشكيل مي از طبقه را در ذهن خود به اي نمايش ذهني خلاصه
كننـد   فرض مـي  2اي مونههاي ن نظريه). 1975روچ و مرويس، ( شود نقطه مرجع براي تعيين عضويت در طبقه استفاده مي

كنـد   را تعيـين مـي    هـا طبقـه   ها با اين نمونه شوند و شباهت هاي خاصي از يك طبقه در ذهن مقايسه مي كه اشيا با نمونه
هايي از طبقه كـه   كنند كه نمونه بيني مي ها پيش اين نظريه). 1988، 4؛ نوسوفسكي1986، 3؛ استيز1978مدين و اسچفر، (

تفـاوت   ).14: 2004راجاگوپـال،  (بنـدي دارنـد    ترين تـأثير را در طبقـه   بزرگ ،باشند مدنظر داشته  شباهت بيشتري با شيء
هاي نمونـه اوليـه،    اي، نقطه مقايسه يا مرجع است؛ بر اساس نظريه هاي نمونه اوليه و نظريه  هاي نمونه اساسي بين تئوري

با . اي، نقطه مقايسه يك نمونة خاص در طبقه است نمونههاي  كه طبق نظريه نقطه مرجع نمونه اوليه طبقه است؛ در حالي
 از اين رو، به طور. اي خاص اين حال هر دو نظريه بر مبناي شباهت هستند؛ يا شباهت به نمونه اوليه يا شباهت به  نمونه

 »بنـدي  ن طبقهكنندگا عنوان تعيين ها به شباهت به برخي از مرجع«بندي فعلي همه بر اساس مفهوم  هاي طبقه نظريه كلي
دست آوردن ترجيح برند و غيرمرتبط كـردن رقبـا، دو راه بـراي رقابـت در      ، به)17-20: 2011(آكر  هطبق گفت .اند بنا شده

ترين مسير براي كسب مشـتريان و فـروش، تمركـز بـر ايجـاد تـرجيح برنـد ميـان          از نظر او، رايج. بازارهاي موجود است
شـود؛ زيـرا    كه مسير دشواري براي موفقيت در بازار پويـاي امـروز محسـوب مـي     هاي برند مدنظر مشتريان است انتخاب

مسير دوم تغيير آن چيزي اسـت كـه   . اي براي تغيير وفاداري به برندهاي در حال استفاده ندارند مشتريان تمايل يا انگيزه
مشتريان را در تصميم به خريد و گيرد و نگاه  اين كار از طريق ايجاد طبقات و زيرطبقات جديد صورت مي. خرند مردم مي

از نظر او در اين مسير، هدف اين است كه رقبا را از طريق جلب توجه مشتريان براي خريـد  . دهد تجربه مصرف تغيير مي
توان بـازاري   يك طبقه يا زيرطبقه كه بيشتر يا همه برندهاي جايگزين با آن مرتبط نيستند، غيرمرتبط كرد؛ در نتيجه مي

. اي براي موفقيـت مـالي مسـتمر خواهـد بـود      كه در آن رقابت كاهش يافته يا اصلاً وجود ندارد و اين زمينه دست آورد به
  وجود نياز ادراك شده يا اشتياق در مشتري به طبقه يا زيرطبقه هدف و گذر برند مربوطه از آزمون غربالگري در مجموعه

نتيجه به احتمال زياد مشتري نام برنـد را جـايگزين طبقـه    برندهاي مدنظر مشتري، معرف مرتبط شدن برند است كه در 
  ).21-22: 2011آكر، (محصول جديد خواهد كرد 

  تجربي پژوهش هپيشين
 عامل يا عوامل مؤثر بر تعريف طبقـه محصـول و  با همراه  ،هاي مرتبط با موضوع بحث اي از پژوهش پيشينه 1در جدول 
كننـده در   كافي به خـود مصـرف  ناتوجه  ،در تحقيقات گذشته مشهود است آنچه. بندي شده است جمع ،دست آمده نتايج به
عواملي را كه  ه همين دليل،بيشتر بر ظاهر بصري محصول تكيه شده و ب ،ديگر بيانبه . بندي محصول است طبقه فرايند
  .كنند خوبي تبيين نمي به ،گيرد كننده در جديد بودن طبقه محصول در نظر مي مصرف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Prototype theories 2. Exemplar theories 
3. Estes 4. Nosofsky 
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 بندي هاي مرتبط با موضوع طبقه پژوهش پيشينه. 1جدول 

 نتايج عوامل/عامل شناسيروش  )سال(ان رپژوهشگ

 و همكاران كن كوييج
 كيفي  )2017(

  هاي طبقه نشانه
هـاي طبقـه در    با قرار دادن نشـانه  نكردن بندي كاهش ريسك طبقه .1

  ؛محصول
ن قابـل قبـول بـود    بـراي ) به تعويق انداختن خريد(گاهي  ارائه تكيه. 2

 هاي نوشتاري طبقه توسط نشانه 1كاملاً جديد ارزش پولي محصول

  كننده قضاوت مصرف
قابـل قبـول بـودن ارزش     هدربـار كننـدگان   گيري قضاوت مصرف شكل

اي كه محصـول   محصول جديد، از قيمت ميانگين محصولات در طبقه
  .شود بندي مي در آن رده

روي  ،ليروكس، تيبلت
  نه بودن برندنمو  كمي  )2016( 2و بوبري

، يـك متغيـر    نمونه بودن برند از طريق نام برنـد و ظـاهر محصـول    .1
بندي تقلبي بودن و تقليدي بودن  كننده و طبقه حياتي در ارزيابي مصرف

  .محصول است
داشته باشد، تغيير نام برند تنهـا بـر    كمياگر نمونه بودن برند شدت . 2

  .گذارد ارزيابي برند تأثير منفي مي
 و همكاران گرودال
كردن چيستي، كاربرد، جديد بـودن و متمـايز بـودن محصـول      منعكس  3طبقه  برچسب  كمي  )2014(

  هاي طبقه توسط برچسب

كننده در  توانايي مصرف  كمي  )2013(ميوج و داهل 
  بندي طبقه

كننده  محصول بر ارزيابي مصرفآسان بندي  طبقه در توانيناتأثير منفي 
  از آن محصول

و، ويرينگا تالك، سالوم
مقايسه با محصولات   كمي  )2009( 4و لوتز

  موجود
تلاش فرد بـراي تشـخيص محصـول جديـد از طريـق مقايسـه آن بـا        

  اي كه از قبل با آن آشنايي دارد  محصولات در طبقه

كروسن و اسكورمنز 
  ظاهر محصول  كيفي  )2005(

كننـده كـه    تأثيرگذاري شش نقش ظاهر محصول بر انتخاب مصرف. 1
نقش ارتباط زيبايي شناختي و اطلاعات نمادين، عملكردي  :ند ازا عبارت

  بندي و ارگونومي، جلب توجه و طبقه
شناختي و نمادين نسـبت بـه سـاير     هاي زيبايي اثرگذارتر بودن نقش. 2

  هاي ظاهر محصول نقش
  بندي ديداري محصول بر انتخاب آن اثرگذاري ناخودآگاه طبقه. 3

مورئا، لهمن و 
  هاي طبقه و زمان نشانه  آميخته  )2001( 5ماركمن

كننـده   هاي طبقه ارائه شده در ادراك مصرف نفوذ زياد اولين برچسب. 1
   از محصول

استفاده از اولين طبقه محصول شكل گرفته در ذهن براي اسـتدلال  . 2
  ساير ابعاد محصول هبارگيري در و نتيجه

  كاملاً جديد هاي طبقه براي محصول مؤثر بودن استفاده از نشانه. 3
اسكورمنز و روبن 

بندي، وضوح  رنگ بسته  آميخته  )1997(
  و اطلاعات نوشتاري

بندي و وضـوح اطلاعـات بـر تحريـك تصـاوير و       تأثير زياد رنگ بسته
  كننده داشت توجه مصرف نگه

ي از هـاي درون طبقـه و جلـوگير    ويژگي هكننده ب هدايت توجه مصرف  برچسب طبقه  آميخته  )1996(راس و مورفي 
  هاي ساير طبقات موجود از طريق برچسب طبقه  توجه به ويژگي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1  . Radically new product 

 .اي نياز داشته باشند شوند و ممكن است به تغييرات رفتاري ويژه  جديد اساساً از محصولات موجود در بازار از لحاظ طراحي يا تكنولوژي جدا ميمحصولات كاملاً

2. Le Roux, Thébault, Roy & Bobrie 3. Category label 
4. Talke, Salomo, Wieringa & Lutz 5. Moreau, Lehmann & Markman 
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 1جدول ادامه 

ان رپژوهشگ
  )سال(

  نتايج  عوامل/عامل شناسي روش

هاي بصري و  جنبه  كيفي  )1995(گاربر 
  بندي گرافيكي بسته

هاي بصري و جديد بـودن، احتمـال جلـب توجـه بيشـتر را موجـب        ويژگي
شود و مناسب بودن نام تجاري جديد، احتمال بيشتري را بـراي بررسـي    مي

  .دنبال دارد آن به

در جان و رو
  )1990( 1سوجان

  
  هاي سني تفاوت  كيفي

) طعم، فوايد و مواد تشكيل دهنده(هاي اساسي  افزايش استفاده از ويژگي. 1
بندي  براي طبقه) هاي بصري نشانه(هاي ادراكي  و كاهش استفاده از ويژگي

  محصول با افزايش سن
  انبندي محصول توسط كودك استفاده از مبناهاي مختلف براي طبقه .2

 2سوجان و بتمن
ادراك متفاوت بودن يك برند نسبت به ديگر برندها در يك طبقه محصول،   كننده ادراك مصرف  كيفي  )1989(

  .گذارد بر ادارك جايگاه آن برند در طبقه تأثير مي

 3وارد و لوكن
ارتباط بين تمايل و   كيفي  )1988(

  ترجيح

ول نقش ميـانجي  بندي محص تأثيرات شاخص طبقهدر ملي كه اكشف عو. 1
  مانند ارتباط مثبت بين تمايل و ترجيح محصول ،دارند

عنـوان ارجـاع در    تـر بـه   تمايل به استفاده از اعضاي طبقه محصول رايج. 2
  كننده هاي مصرف مقايسه

  
و  انـد  گيري خاصي تحقيق خـود را انجـام داده   پژوهشگران با جهتهر يك از  ،دهد نشان مي 1طور كه جدول  همان

بـا   ههاي نوشتاري، زمان مواجه بندي، نشانه مانند رنگ بسته ،بندي محصول و متغيرهاي موجود معيني را بين طبقه روابط
در پـژوهش  . ندا ههاي انجام گرفته در بستر فرهنگ غربي بود تمامي پژوهش ،از سوي ديگر. اند بررسي كرده... محصول و

در پي شناسايي تمام عوامل بالقوه تحقيق نبوده و  مدنظر ،ه باشدبندي محصول تأثير داشت حاضر عامل خاصي كه در طبقه
همچنـين بـا توجـه بـه اينكـه در ادبيـات بازاريـابي و رفتـار          .انجام شـده اسـت  بندي محصول،  و بالفعل تأثيرگذار در رده

 .است اجرا شدهكننده، فرهنگ يكي از عوامل تأثيرگذار است، پژوهش حاضر در بستر فرهنگ ايراني  مصرف

  شناسي پژوهش روش
گيرد كـه بـا    قرار مي هاي كيفي پژوهش حاضر از نظر هدف، كاربردي و از نظر روش گردآوري اطلاعات در زمره پژوهش

 ،دهـد  محصول مد نظـر قـرار مـي    كننده براي جديد بودن يك طبقه ها، عواملي را كه مصرف استفاده از تحليل كيفي داده
را كليه افراد از شهرهاي ساري و تهران كه در معرض تبليغات ماسـت نوشـيدني    جامعه آماري پژوهش. كند شناسايي مي

 استمحصول جديد شركت كاله  ،ماست نوشيدني لاكتيويا. دنده تشكيل مي ،كننده آن بودند لاكتيويا قرار داشته يا مصرف
دليل  به(و در شهر تهران ) در شهر آمل دليل وجود كارخانه به(در مركز استان مازندران  ،كه در مراحل ابتدايي ورود به بازار

 ايـن محصـول  از بين افـرادي كـه بـا     .تر بود و دسترسي به آن راحت ي داشتفراواني بيشتر ،)وجود دفتر مركزي شركت
تـا   1396در بـازه زمـاني بهمـن     روش غيـر احتمـالي هدفمنـد    نمونـه بـه   39 ،يا آن را مصرف كرده بودند ندآشنايي داشت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Roedder & Sujan 2. Sujan & Bettman 
3. Ward & Loken 
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ا آن را     
ها از  ده

ر ايـن  
نـد يـا   
 ،سـاس 

اريافته     
ماسـت  
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ـان در    
 صنايع 
شـيدني   
ي فعال 
سزايي 

ـابي و  
شـگران     
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1. http

ـول را ديـده يـا
 بر آن شد تا داد

در ي آمـاري هـا 
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طبقه انتسـ با راه
 توسـط پژوهشـ
ن برند آن با طب

  تي آن
  ه

  نشانه نوشتاري

   و خوردن با ني

  يراموني
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تبليغـات محصـ
، تصميمنيست 

ه ن اساس نمونه
تبليغات آ ،حصول

تر به خاطر آور ن
هـاي عميـق احبه  
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شركت كاله اس 
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به مبتلا افراد ه

همر ، وجود دارد
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ه تصاوير تبليغا
نشانه
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حصولات پيراموني

محصولات پي
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كساني كه ت راي
پذير اي امكان ه

بر همين. جود بود
ه و با ديدن محص
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لاعـات از مصـا

جديـد ك يصـول  
لبني تمحصولا

ومانيتور كه ارائه
هاي له طي سال

ت گروه صنايع غ
 محصول لبني

ويژ به افراد، رش

يت شركت كاله
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 نظـر شـما   شـد كـه از   مصاحبه با اين سؤال آغاز مـي . گذاري شدند شماره P39تا  P1كنندگان از شماره  تمام مشاركت

مـدنظر    دلايل انتساب محصول بـه طبقـه  وگو با  و اين گفت گيرد ماست نوشيدني لاكتيويا در چه طبقه محصولي قرار مي
هـا و منبـع    ها با اسـتفاده از الگـوي تحليـل تـم، نشـانه      در مرحله تجزيه و تحليل داده. شد ميو ضبط  يافت آنها ادامه مي

مبين اطلاعات مهمي  ،تم يا مضمون. شناسايي شد بود،انتساب طبقه  دگان برايكنن مصرفملاك انتخاب هايي كه  نشانه
بـراون  (دهد  ها را نشان مي و مفهوم الگوي موجود در مجموعه داده اتحقيق است و تا حدي معن هاي ها و سؤال درباره داده
و سـازماندهي مشـاهدات و    شود و حـداقل بـه توصـيف    ها يافت مي مضمون الگويي است كه در داده). 2006، 1و كلارك

هـاي   ي بـراي تحليـل داده  فرايندتحليل مضمون، ). 4: 1998، 2بوياتزيس(پردازد  هايي از پديده مي حداكثر به تفسير جنبه
  ).2006براون و كلارك، (كند  هاي غني و تفصيلي تبديل مي هاي پراكنده و متنوع را به داده متني است و داده

  هاي پژوهش يافته
نفر هم تبليغات محصـول را ديـده و هـم     9از اين تعداد . نفر زن بودند 12نفر مرد و  27كننده  نفر مشاركت 39از مجموع 

  .كرده بودند نفر نيز تنها محصول را مصرف 22نفر فقط تبليغات را ديده و  8كرده بودند،   آن را مصرف

  ها تحليل يافته
  زني و كدگذاري برچسب

اين . كند اي انتخاب مي براي آن برچسب يا واژه كرد،اي را مرتبط با موضوع تحقيق مشخص  گر گزارهپس از آنكه پژوهش
هـاي طبقـه    نشـانه  در قالـب در پژوهش حاضر مضـامين  . دهند ها، در نهايت مضامين فرعي پژوهش را نشان مي برچسب

بنـدي محصـول جديـد اسـتفاده      اي طبقهبركننده  مصرفكه  شناسايي عواملي بود پژوهشگرانهدف زيرا  استخراج شدند؛
 شـده  مضامين اسـتخراج . بوده استها چه  منبع نشانه تر، گيرند يا به بيان ساده از چه چيزي نشئت ميعوامل كند و اين  مي

  .ارائه شده است 5و  4، 3هاي  در قالب جدول همراه با ساير اطلاعات )ها ها و منبع نشانه نشانه(

  لاكتيويامحصول  كننده مصرف فقط .3جدول
  ها نشانه

 رنگ  برند والد  طبقه محصول
  محصولشكل   خواص محصول  طعم  بندي بسته 

  P20  0  0  0  0  ماست

  P5  P5 P7,P22  P5  P4, P5, P7, P23  ماست رقيق شده

  P6  0  0  P6  0  ماست نوشيدني

  P9  0  0  0  0  شير خشك

  5  1  4  2  1  ها مجموع فراواني نشانه

هاينشانه  ها منبع نشانه
  نوشتاري

محصولات مشابه
  قبلي

محصولات مشابه قبلي،
  تجربه مصرف

محصولات مشابه
  قبلي

محصولات مشابه قبلي، شكل 
  بندي، تجربه مصرف بسته

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Braun & Clarke 2. Boyatzis 
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اساس تحليـل   ها نوشتهاين و  شدند نوشتهطور كامل  اب بهشده و دلايل انتس ت انتسابهاي مربوط به طبقا مصاحبه

در . بندي شـد  طور مستقل طبقه به كرد، ي ايفا ميات هر فرد كه در انتساب طبقه محصول نقشظملاح. قرار گرفتندها  داده
   . دست آمد ، بهانتساب محصول جديد به طبقات محصول براينشانه  9طبقه محصول و  13مجموع 
 قـرار دادنـد و   »شـده  ماسـت رقيـق  «صد از افرادي كه فقط تجربه مصرف لاكتيويا را داشتند، آن را در طبقـه  رد 62

بـر   فـردي كـه عـلاوه    ،طور مثـال  به. بود» محصول شكل«براي انتساب طبقه استفاده كردند  اي كه از آن بيشترين نشانه
 ياتيلبن« :به پيشينه سنتي اين محصول اشاره كرد و گفت ،بندي محصول نيز توجه كرده بود به شكل بسته ياد شدهنشانه 

چنـد سـاعت    يماست وقت نيا. زدن است و ماست در آن وجود دارد در حال هم شهيدستگاه دارد كه هم كيسر كوچه ما 
در گذشته نيـز چنـين محصـولي    ...  محصول است نيمانند ا قاًيدق شود، يسفت نم گريو د شود يم قيهم بخورد كاملاً رق
جـود  زده است كه از قديم هـم و  اين محصول همان ماست هم. زده ايده جديدي نيست ايده ماست هم. وجود داشته است

رنـج  بيمـاري گوارشـي   از زنـي كـه   . »اند شدن چند ويژگي جديد آن را صنعتي كرده داشته است با اين تفاوت كه با اضافه
هايي دارد كه براي گوارش خوب  اين محصول خاصيت« :گفتجنبه خواص محصول توجه او را جلب كرده بود و  ،برد مي

فردي نيز . »اش خوب است ورم اما اين ماست رقيق شده است و مزهتوانم بخ دوغ نيست، من اصلاً دوغ بازاري نمي. است
خوردنش خيلي راحت است يعنـي ماننـد گذشـته    « :اشاره كرد و گفتو جنبه كاربردي جديد محصول بندي  رنگ بستهبه 

اننـد  را همراه خودت ببري و موقع غذا خوردن م تواني آن براي خوردنش نياز به يك ظرف و يك قاشق نداري؛ هر جا مي
 چـون  ،كنيـد  متمـايز  بـازار  در موجـود  هـاي  نوشـيدني  ديگر از را آن شما شود مي باعث دارد كه سبزي رنگ. آب بخوري

  . از نظر اين فرد، محصول جديد و برند آن مرتبط بود. »ندارند را رنگ اين ديگر هاي نوشيدني

  تبليغات لاكتيويابيننده فقط  .4 جدول
  ها نشانه   

  طبقه محصول
انهنش

 شكل  پيام تبليغاتي  نوشتاري
شكل   خواص محصول  نام محصول  بندي بسته 

  محصول
  P14, P190 0  P32  P33 0  ماست

  P3, P12  0  0 0 0 0  ماست رقيق شده
  P29, P30, P31 P10 P18  0 0 0 دوغ

  P15, P16, P24  0  0 0 0 0  ماست دارويي
  P25 0 P27 0  0  P25  ماست نوشيدني
  P34  0  0 0 0 0  ماست لاكتيگوار

  P31  0  0 0 0 0  لاكتيويا
  P35  0  0 0 0 0  دهنده لاكتيوياهضم

  P38 0  0  0  0  0  نوشيدني با طعم ماست
  P39  0  0 0 0 0  نوشيدني دارويي

  2  11  1 4 3 1  ها مجموع فراواني نشانه

شكل   ها  منبع نشانه
  بندي بسته

موضــوعات تأكيــد 
شــــده در پيــــام 

نحـــوه  ،تبليغـــاتي
  ساخت محصول

م تبليغاتي، تجربـه  پيا
ــداري محصــول،   دي
ــابه   ــولات مش محص

  قبلي

محصولات مشـابه  
قبلي از نظر شكل 

  ظاهري

پيام تبليغاتي، مشابه نبودن 
با محصول ديگـر در بـازار   
از نظـــر شـــكل، تجربـــه 
مسئله مطرح شده در پيـام  
تبليغـــاتي، محصـــولات  
  مشابه قبلي از نظر خواص

شــــــــكل 
بنــدي،  بســته

  پيام تبليغاتي
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 ايـن دسـته از   توجه آنچه. اشاره كردند) درصد 23(به دو طبقه دوغ و ماست با درصد مساوي  ،افراد اين دسته اغلب

همچنـين   .محصـول  شكلپيام تبليغاتي، خواص و  :عبارت بودند از ،شدمنجر و به انتساب طبقه ماست  را جلب كردافراد 
قرار گيرد كه در ايـن  طبقه دوغ شد اين محصول در بندي، موجب  هاي نام محصول، خواص محصول و شكل بسته نشانه
دانستند فـردي   افرادي كه لاكتيويا را ماست مي ميان طور مثال از به. بود ها نشانه هتر از بقي برجستهبندي  شكل بستهميان 
 طـور كـل، تبليغـات آن روي ماسـت و     بـه «: ايـن بـود كـه    فـرد ديگـر  نظر . »آيد  چون غليظ است و از ماست مي« :گفت

 اصـلاً چيـزي از نوشـيدني   . كـرد  هايش مثل حاوي يك نوع باكتري بودن و مفيد بودن براي گوارش تأكيـد مـي   خاصيت
بـه  . استنباط من از اين تبليغات، ماست اسـت «: ي نيز به ضعف تبليغات محصول اشاره كرد و گفتفرد ديگر. »گفت نمي

آن را با  ،كند صول را تبليغ ميكند؛ چون كسي كه مح ت تلقي ميآن را ماس ،بار اين تبليغ را نگاه كند نظرم كسي كه اولين
آن را «: دانسـتند اشـاره كردنـد كـه     اما افرادي كه محصـول را دوغ مـي  . »كند خورد و صحبتي از نوشيدني نمي قاشق مي

بـه همـين شـكل    هايي كه در بازار وجود دارند  تمام دوغ« و »اندازد آيد من را ياد دوغ مي نخوردم ولي چون از ماست مي
   .»شان مانند همين است بندي يعني بسته ،هستند

در گروه افرادي كه هم تبليغات لاكتيويا را ديده و هم آن را مصرف كرده بودند، طبقه محصول خاصي كـه مـدنظر   
اسـت  شـده، دوغ، دارو، م  ماسـت، ماسـت رقيـق    :ها اشـاره شـد   به اين طبقه طور كل به دست نيامد و به ،اكثريت آنها باشد

ايـن گـروه بيـان    ها و اظهـاراتي كـه    منبع نشانه ،ها در عين حال، نشانه. غذا كننده دارويي، ماست نوشيدني و قرص هضم
طور مثال فردي كه چهار نشانه محصول توجه او را جلب كرده بـود و   به. ها بود ساير گروه هتراز گفت تر و جامع مهم كردند،

جديدي است و در تبليغ را كه ديدم به نظرم نيامد كه محصول «: بيان كرد ر داد،قراماست  هدر طبقدر نهايت محصول را 
يعني كاله قبلاً پروبيوتيك نداشته است، اكنـون  . به نظرم آمد كه اين محصول براي آن برند جديد است بازار وجود ندارد،

مانند . ندارد يديجد زيچ چيو مزه ه حاظ طعماز ل. را لاكتيويا گذاشته است محصولات پروبيوتيك هم زده است و اسم آن
مـن خـودم   . را در خيابـان در دسـت بگيـري و بخـوري     شـود كـه بتـواني آن    بندي آن باعث مـي  فقط بسته ،ماست است

بودن و آن  يدنينوش تيخاص ،وجود دارد يبند بسته نيكه در داخل ا يزيچ. خورم هاي يك نفره را بدون قاشق مي ماست
 هـا  نشـانه به ايـن  اظهارات اين فرد در  مشخص است، طور كه همان	.»دهد ينتظار دارم به من نما يدنيكه از نوش را يلذت

مـن  «: ناميـد و گفـت  » دارو«را فـردي آن  . محصـول  شـكل بنـدي و   پيام تبليغاتي، طعم، شـكل بسـته  : اشاره شده است
مشـخص   .»شـوم  د و معـده درد نمـي  خورم حالم ب اما اين را كه مي ،شوم خورم معده درد مي هاي معمولي را كه مي ماست

دو فـرد نيـز محصـول را    . دانسـته اسـت  آن را جايگزين داروهاي شيميايي  ،خواص محصولبا توجه به است كه اين فرد 
خيلـي  «: ناميـده و اظهـار كردنـد   » ماست نوشـيدني « شده بود، آن را  دانستند و طبق آنچه روي محصول نوشته جديد مي

دهـد و مثـل ماسـت آبكـي      دوغ نيست، مزه ماسـت مـي  «و 	»در ماست كمي آب بريزيماست كه مثل اين  و غليظ است
بنـدي خـود قـرار     را مبنـاي طبقـه   »محصـول  طعم«و  »محصول شكل«طور كه مشخص است اين افراد  همان	.»است
  . ندا هداد
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  لاكتيويا ماست  هكنند و هم مصرفتبليغات  هبينند هم. 5جدول 

  ها نشانه
 شكل  غاتيپيام تبلي  محصول هطبق

  شكل محصول خواص محصول  طعم   بندي بسته

 P1 P1 P1 0 P1  ماست
 P2 0 P2 0 0  ماست رقيق شده
 P26 0 P21 0 0  ماست نوشيدني
 P17 0 0 0 0  ماست دارويي

 P8 0 0 0 0  دوغ
 P13 0 0 0 0  دارو

 P36 0 0 0 0  كننده غذا قرص هضم
 4 3 3 1 1  ها مجموع فراواني نشانه

  ها منبع نشانه
 موضـــوعات تأكيـــد

ــده ــود شـــ ، وجـــ
 ولات مشابهصمح

ــول  ــود محصـ وجـ
  شكلمشابه از نظر 

تجربـــه مصـــرف، 
ــول  ــود محصـ وجـ

  مشابه

تجربه مسئله مطـرح  
شده در پيام تبليغاتي، 
پيشنهاد ديگران، پيام 

  تبليغاتي

 نبــودتجربــه مصــرف،  
ــام   ــابه، پي ــول مش محص

  تبليغاتي

   

  مضامين اصلي ياحصا
دهنده بـه   در نهايت مضامين اصلي پاسخ ،ها دست آمده يا همان منبع نشانه مضامين فرعي به يپس از بررس در اين مرحله

بيشترين قرابت معنايي و مفهومي در كنار هـم قـرار گرفتنـد و معـاني و      بامضامين فرعي . ش تدوين شدهپژو هاي سؤال
  .شده است  درج 6نتايج نهايي در جدول . خلق كردند يهاي جديد واژه

  بندي محصول جديد ها و عوامل مؤثر بر طبقه شاخص .6جدول 
  )ها منبع نشانه(مضامين فرعي   مضامين اصلي

له مطرح شـده در پيـام تبليغـاتي، تجربـه ديـداري      ئتجربه مصرف محصول مشابه قبلي، تجربه مس  ارتباط با تجربه مشتريان
  محصول در فروشگاه

 فرد بودن آميخته محصول منحصربه
 نبـود سـاخت محصـول،    فناوري بندي جديد، جديد بودن مشابه، شكل بستهشكل  هممحصول  نبود

  مشابهبا طعم  محصول نبودمشابه، خاصيت   بامحصول 
  پيشنهاد ديگران  محصول هباردر نزديكاناظهار نظر 

  در پيام تبليغاتي شده محتواي كلي پيام تبليغاتي، موضوعات تأكيد  پيام تبليغاتي

  
دهنده طبقه يا زيرطبقه محصول جديـد از   عوامل شكلدر قالب مضمون اصلي  ، چهارستگونه كه مشخص ا همان

به تصوير كشيده شـده  ها  مصاحبه همدل تحقيق بر اساس نتيج ،1 در شكل. شناسايي شد كننده يا مصرف مشتري ديدگاه
تـر   كـه اعـداد بـزرگ    طـوري  بـه  دهنـد؛  را نشـان مـي  هاي اشاره شـده   فراواني منبع در شكل،  اعداد مشخص شده .است
  . هستندبندي محصول جديد  كننده در طبقه دهنده اهميت بيشتر براي مصرف نشان
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  بندي محصول جديد مؤثر بر طبقهعوامل . 1شكل 

  پيشنهادهاو  گيري نتيجه
گيرد و  جديد در نظر مي محصول كننده در پذيرش طبقه كه مشتري يا مصرفرا عواملي  تلاش شد كيفي در اين پژوهش

  : دست آمد هاي پژوهش، نتايج زير به بر اساس يافته .شوندمشخص  ،كند ها توجه ميبه آن
بنـدي   هاي محصول و با توجه به ميزان اهميتي كه اين نشاته براي مشتري دارد، طبقه خواص و ويژگي جنبهاز  .1

هاي محصول است و  خواص و ويژگي ،بندي بقهعامل اصلي ط بيشتر،؛ در صورت اهميت استمحصول متفاوت 
كننده طبقـه   هنگامي كه اين نشانه اهميت كمتري براي مشتري داشته باشد، تشابه با محصولات موجود تعيين

 آنها پيشنهاد كردند كه. سازگاري دارد) 2005( 1پژوهش كروسن و اسكورمنز هاين نتيجه با نتيج. محصول است
تـر   كننـده مهـم   مصرف داد تا از ديدهاي آن را با ظاهر متفاوت ارتقا  و ويژگي توان ارزش محصول و خواص مي

تـرين   كنندگان كه تفاوت در ارزش محصـول مهـم   هايي از مصرف توان براي گروه مي ،ديگر بيانبه  كند؛جلوه 
بـودن   كـه سـودمند   معتقدنـد ) 1994( 2همچنين داوار و پـاركر . ايجاد كرد ظاهر متفاوت ،دليل انتخابشان است
توان براي به ارمغان  از ظاهر محصول مي. هر آن مشهود شودتواند از ظا مي مستقيمطور  بهكاربردهاي محصول 

   . است، بهره برد كمتر در دسترس محصول كه تر هاي مهم آوردن ويژگي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Creusen & Schoormans 2. Dawar & Parker 

1310

1  4

4 

13 

4

1 

بندي  طبقه
 محصول جديد از

 مشتري ديدگاه

شكل  هممحصول  نبود
 مشابه

با خواص محصول  نبود
 مشابه

 بندي جديد شكل بسته

ساخت  فناوريجديد بودن 
 محصول

فرد  منحصربه
بودن آميخته 

 محصول

 پيشنهاد ديگران
اظهار نظر 

 هباردر نزديكان
 محصول

محتواي پيام 
 تبليغاتي

در  شدهموضوعوات تأكيد
 پيام تبليغاتي

اي كلي پيام محتو
 تبليغاتي

 با طعم محصول نبود
 مشابه

تجربه مصرف محصول 
 مشابه قبلي

له مطرح ئتجربه مس
 شده در پيام تبليغاتي 

تجربه ديداري محصول 
 در فروشگاه

ارتباط با تجربه 
 مشتريان

93 

1 
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رار خود ق ـطبقه مرتبط با نام  شود محصول در مي نام محصول، موجب و ميان شكلشده  افزايش تناسب ادراك .2

 .گيرد

 .شودبندي  طبقه عنوان محصول جديد شود كه به مي موجب ،موجود اتمحصول با طبق مطابق نبودن شكل .3

ايـن نتـايج بـا     .دهد عنوان طبقه جديد افزايش مي نحوه مصرف محصول جديد، احتمال تلقي آن را به ابتكار در .4
چيزهـاي  «كنـد كـه    ديكسون اشاره مـي . مطابقت دارد) 1994(و داوار و پاركر ) 1994( 1هاي ديكسون پژوهش

آن را  كـه  امـا زمـاني   ،كيفيت وجود دارد كه ممكن اسـت نتـوانيم آن را توضـيح دهـيم     در خصوص ناملموسي
كه ظـاهر فيزيكـي محصـول     معتقدندداوار و پاركر نيز . )263: 1994ديكسون، (» دهيم تشخيص ميبينيم،  مي
   .نندگان استك كيفيت محصول براي مصرف در خصوص يمهم هنشان

و در سـطوح   اسـت كننده طبقه محصول، خاصيت غالـب   در سطوح بالاي اهميت خواص محصول، عامل تعيين .5
 .كننده است ين اهميت خواص، شكل محصول تعيينپاي

 .عنوان محصول جديد است بندي آن به ها براي طبقه ترين ويژگي جديد بودن نام محصول يكي از اساسي .6

بنـدي محصـول از محصـولات مشـابه موجـود، يكـي از شـروط لازم بـراي          بسـته بودن شكل و رنگ  متفاوت .7
بـراي  انجـام دادنـد،   ) 1988(وارد و لـوكن   تحقيقـاتي كـه  طبـق   .عنوان محصول جديد است بندي آن به طبقه

 نيچن حيترج ؛شود يم هيتوص يرمعمولي، ظاهر غاستمهم  ينوآور ايفرد بودن  كه اعتبار، منحصربه يمحصولات
 گذاري مشتريان ؛ زيرا ارزشابدي ي، كاهش ماند و ظاهر معمولي دارند در دسترس طور گسترده به كه يمحصولات

بنـدي   كند كه اثر بصـري بسـته   تأكيد مي) 1995( 2گاربر. است محصول فرد بودن مبناي منحصربه اي آنها بربر
 كي ـكـه   يزماناز طرفي . تهاي رقيب تشكيل شده اس كه از جايگزين بستگي دارد اي زمينه به پيش ،محصول

 براي مثـال، . شود يم هيتوص يعادريظاهر غ متفاوت باشد، خود محصولات موجود در رده رياز سا ديمحصول با
توانايي ). 434 :1976 ،3مرويس، گري، جانسون و بويز بريم ،روچ( وجود دارد ياديز يرقابت يها نهيكه گز يزمان

 افـزايش هاي درخشـان در آن،   كارگيري رنگ ش اندازه آن يا بهزايتواند از طريق اف جلب توجه يك محصول مي
مغـايرت داشـته و جديـد     ،انـد  كنند كه بـا آنچـه در گذشـته ديـده     بر اين، مردم به محركي توجه مي علاوه. يابد

كننـد   نيز بيان مـي ) 1989(سوجان و بتمن ). 1995 ،4انگل، بلك ول و مينيارد(باشد ) غيرمنتظرهيا  غيرمعمول(
گذاري اين طبقـه   ؛ تفكيك و فرقكنند يبهتر ارتباط برقرار م يمعمولريبا ظاهر غ ديجد يكاربرد يها يژگيو كه

شوند و  يداده م صيبهتر تشخ زيمتما يها يژگيو جه،يدر نتد، ياب با ساير محصولات طبقه كاهش ميدر مقايسه 
  . كنند يم دايپ يشتريب تياهم

عنـوان محصـول جديـد     بنـدي آن بـه   كننده براي طبقه مصرف شود كه مي درج برند والد روي محصول، موجب .8
بـديهي   از سوي ديگـر، . دارد ي نيازطبقه محصول جديد به برند جديد هر) 2011(طبق گفته آكر  .مقاومت كند

 راهكارهاي جايگزين براي درج نكردن يكي از. محصولات پيشين اين برند را به ياد آورد ،است كه نام برند والد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Dickson 2. Garber 
3. Rosch, Mervis, Gray, Johnson & Boyes-Braem 4. Engel, Blackwell & Miniard 
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معتقدند كه ظـاهر  ) 1997( 1اسچميت و سيمونسون .استظاهر محصول  برتمركز  ،برند والد روي محصولنام 

زيرا هويت برند از لحاظ بصري در ظاهر محصـولات   ؛تواند تصوير برند را تقويت كند بندي مي محصول يا بسته
  .شود مي منعكس

آمـده از   دسـت  هاي آن را با نتايج بـه  جام داد و يافتهتر ان آماري بزرگ هتوان با روش كمي و جامع اين پژوهش را مي
توسعه محصول، موارد زير را در مراحل مختلف  شود كه مديران بازاريابي و همچنين پيشنهاد مي. كرد مقايسه اين تحقيق

  :توسعه محصول جديد در نظر بگيرند
 خواص محصـول   تياهم زانيكسب اطلاع از م منظور بهبازار هدف محصول  در خصوص شتريب قاتيانجام تحق

  .تند مصرف هايكالا كنندگان	مصرف ميان
 دياضافه كردن طعم متفاوت از محصولات مشابه موجود در بازار به محصول جد.  
 يمحصول كه تداع يبرا ديو انتخاب نام جد شكل يطراح	محصولات مشابه را نداشته باشد يذهن هاي .  
  يغاتيتبل اميدر پ آنو نشان دادن محصول  ديتول يبرا ديجد سازوكاراستفاده از.  
 طراحي ظاهر جديد و متفاوت براي محصول جديد.  

  مصرف چنداستفاده از	تيمز تأثيركه  يغاتيتبل امپي در هكنند	را تجربه كرده باشند ديمحصول جد يكاربرد هاي.  
 در خصـوص خـواص و   هاي تبليغاتي براي ارائه نظرهاي كارشناسـي   استفاده نكردن افراد غيركارشناس در پيام

  .محصول هاي	يژگيو
 شود عنوان طبقه محصول جديد وارد بازار مي ي كه بهمحصول يبرند والد رو نكردن درج.  

 بنـدي  در طبقـه  كننـده  يـا مصـرف   كه مشـتري شناسايي شدند حاضر با استفاده از روش كيفي، عواملي در پژوهش 
خريد  گيري مشتري در فرايند تصميم نقشبه اين بود كه هاي پژوهش  يكي از محدوديت .گيرد محصول جديد در نظر مي

ها ثابت نبـوده   اين نقش كه اي دارد ، نقش جداگانهمتفاوت خانواده هاي تصميم درخانواده  عضوي ازهر . توجه كمتري شد
، 2لاكمن و لاناسـا (كند  اي ديگر، از تصميمي به تصميم ديگر و از زماني به زمان ديگر تغيير مي اي به خانواده و از خانواده

هـاي   بندي محصول جديد از ديد هر يك از افراد خانواده و تعيين نمايه طبقه هشود نحو پيشنهاد مي بر اين اساس .)1993
رسد كه اهميت بعدهاي مختلف ظـاهري و   زيرا به نظر ميمدنظر بررسي شود؛  هذهني در فرايند انتساب محصول به طبق

 مسـئله اين  ومتفاوت باشد  گيري خريد دارند، هاي متفاوتي در تصميم كه نقش خانوادهدروني محصول براي افراد مختلف 
درگيري ذهني افـراد در هنگـام   بر ديگر اين بود كه   محدوديت .در انتساب محصول جديد به يك طبقه خاص مؤثر است

نشـان   جه تحقيقات پيشيننتي .ك مقوله شخصيتي است ـ تمركز نشد و در كمترين سطح مدنظر قرار گرفت كه يـ خريد  
كننـده بـه    محصول، ميزاني كه مصرفدر خصوص گيري  تصميم فرايندتواند بر  داده است كه درگيري ذهني محصول مي

هـا در طبقـه محصـول     كننده درباره بديل ها و ترجيح مصرف پردازد، نوع نگرش ي اطلاعات درباره محصول ميوجو جست
پژوهشي مرتبط بـا  شود كه در  از اين رو، پيشنهاد مي). 2010، 3هيراري و هورنيك(شد مشابه و وفاداري به برند اثرگذار با

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Schmitt & Simonson 2. Lackman & Lanasa 
3. Harari & Hornic 
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مختلف آن  ابعاداهميت محصول جديد و  هدرباركه ابتدا با افراد  صورتي انتخاب شود بهنمونه  بندي محصول، موضوع طبقه

اي محصول براي آنان است، ه ژگيگيري ذهني آنان كه تعيين كننده سطح اهميت وياي صورت گيرد تا سطح در مصاحبه
  .مشخص شود

  منابع
انتشارات نگاه : تهران). 1391(شاه حسيني و كمال رحماني  ترجمه محمد علي ).مرتبط كنيد رقبا را نا(ارتباط برند ). 2011(آكر، ديويد 
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