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صفحه 108-87مدیریت نوآوری

تناسب سطح نوآوری در محصول با میزان تغییر در علامت 
تجاری: پیمایشی از مشتریان محصولات شوینده و بهداشتی 

جلیل غریبی1*، ندا ناظمی2

تاریخ دریافت: 1395/10/25          تاریخ پذیرش: 1396/11/16

چکیده
انتخاب رویکرد مناسب برای علامت تجاری عاملی مهم در تعیین موفقیت محصولات جدید است. هدف از پژوهش 

حاضر پاسخ به این سوال است که الگوی مشتریان برای انتخاب محصولات نوآورانه با توجه به علامت تجاری همراه 

به  کننده  مراجعه  مشتریانِ  از  نفر   385 نظرات  پیمایشی،  رویکرد  بر  اتکا  با  مقاله  این  در  چیست؟  محصولات  این  با 

فروشگاه های بزرگ شهر تهران در مورد خرید و استفاده از مواد شوینده و بهداشتی جمع آوری شد. نتایج نشان می دهد 

که پذیرندگان اولیه، نوآوری های فنی جهشی تر )حاوی تفاوت اساسی با محصولات قبلی( را به همراه علائم تجاری جدید 

و محصولات فعلی را به همراه علامت تجاری فعلی می پذیرند اما در مورد نوآوری های تدریجی تر )حاوی تفاوت جزئی 

با محصولات قبلی(، الگوی یکسانی را نشان نمی دهند. در حالی که برای سایر پذیرندگان، محصولات فعلی که به همراه 

علامت تجاری فعلی عرضه می شوند منطقی تر به نظر می رسند، نوآوری های تدریجی تر را نیز معمولا با توسعه علامت 

تجاری شناخته و قبول می کنند اما در مورد نوآوری های جهشی تر الگوی نسبتا پراکنده ای حول دو انتخاب متضاد علامت 

تجاری فعلی و علامت تجاری جدید نشان می دهند. در این مقاله دلایل این الگوها که از جمع آوری داده های کیفی حاصل 
شده است نیز تا حدودی توانسته به تبیین علل بوجود آمدن این الگوها کمک کند.

واژگان کلیدي: نوآوری محصول، نوآوری جهشی، نوآوری تدریجی، علامت تجاری جدید، توسعه علامت تجاری، پذیرندگان اولیه

jalil_int@yahoo.com           1*- دکترای سیاستگذاری علم و فناوری، دانشگاه تربیت مدرس، تهران، ایران./  نویسنده مسئول مکاتبات
2- کارشناس ارشد مدیریت اجرایی از دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات شاهرود، شاهرود، ایران.  
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1- مقدمه 
علامت تجاری پیشران مهمی برای موفقیت محصولات جدید است )Cooper. 1994(. از اینرو در زمان 

عرضه یک محصول جدید، شرکت ها بدنبال یک نام مناسب برای همراهی با محصول جدید هستند. این نام 

ممکن است جدید باشد یا نامی باشد که در حال حاضر برای محصولات موجود استفاده می شود )علامت 

تجاری فعلی(. استفاده از علامت تجاری فعلی هزینه هایی مثل بازاریابی و شناساندن آن به مشتری جدید 

را نسبت به علامت های تجاری جدید ندارد و یا حداقل بسیار کمتر دارد )Smith & Park. 1992(، اما اگر 

مشتری، سازگاری بین علامت تجاری فعلی که یادآور ویژگی های محصول فعلی است و محصول جدید را 

که ویژگی های جدیدی دارد، درك نکند ممکن است بر اساس انتظارات قبلی خود، واکنشی نامطلوب نسبت 

به محصول جدید از خود نشان دهد و حتی در مورد محصول فعلی و علامت تجاری فعلی هم سردرگم 

.)Aaker & Keller. 1990( شود

در نگاه اول، ممکن است به نظر رسد که بهتر است محصولات جدید با یک علامت تجاری جدید عرضه 

شوند تا حداقل بتوانند پذیرندگان اولیه را که مشتاق همه جانبه نوآوری هستند و اتفاقا بازار هدف اولیه 

برای بسیاری از بنگاه های نوآور هستند، پوشش داده شود. با این وجود، چنین نگاهی با توجه به محصولاتِ 

حاوی نوآوری زیاد بخصوص نوآوری های فناورانه که متضمن ریسک زیادی هستند، حداقل در مورد 

بخشی از بازار غیرریسک پذیر ممکن است کارآمد نباشد و محصول نوآورانه را با علامت تجاری فعلی کم 

ریسک تر و بنابراین جذاب تر از معرفی محصول جدید با علامت تجاری جدید باشد.

اوگیبا )1988( و سومجی)2000(، معتقدند که انتخاب علامت تجاری فعلی برای محصولات جدید در بیش 

از 95 درصد موارد مشاهده شده استSomji. 2000; Ogiba. 1988( 1(. البته ریلی و همکاران )2013(، بیان 

می کنند که در بسیاری از این موارد علامت تجاری فعلی کمی توسعه یافته است و این کار راهبردی معمول 

در دهه های گذشته بوده است )Riley et al.. 2013(. شاید این رویه بر اساس این اعتقاد بوده است که آشنایی 

با علامت تجاری باعث می شود عدم اطمینان به خرید محصولات جدید برای مشتریان کمتر مساله ساز شود. 

با این وجود این راهکار در مورد همه مشتریان صادق نیست )Klink & Athaide. 2010(. مشتاقان نوآوری 

که راجرز آنان را پذیرندگان اولیه می نامید، الگوی متفاوتی دارند. حتی زمانی که اکثریت بازار علامت 

تجاری فعلی را می پسندند مشتریان مشتاق نوآوری، محصولات جدید را بر اساس علامت تجاری جدید 

آنها ارزیابی می کنند و علامت تجاری کاملا جدید را بر توسعه علامت های تجاری فعلی ترجیح می دهند و 

.)Rogers. 2010( اصولا ریسک پذیرترند
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اگرچه مطالعاتی مثل فازلاین و همکاران )2014(، به بررسی اثر واسطه ای نوآوری در طراحی بر رابطه 
بین متمایز سازی نام تجاری و عملکرد نام تجاری پرداخته اندFadzline et al.. 2014( 2( و یا  آتش فراز 

و حسنی صدرعبدی )2016(، درباره اثر نوآوری در خدمات الکترونیکی بر ارزش ویژه برند و وفاداری 

مشتریان سامسونگ انجام داده اندAtashfaraz & Abadi. 2016( 3(، که برخی از روابط این دو مفهوم 

بررسی شده است، اما مطالعه تجربی برای آشکار ساختن روابط دو طرفه نوآوری در محصول و علامت 

که  می کنند  اشاره  موضوع  این  به   ،)2015( همکاران  و  بایوس  است.  نیافته  گسترش  آنچنان  تجاری 

»اگرچه تحقیقات فراوانی در مورد علامت تجاری و نوآوری انجام شده اند، اما اکثر آنها این دو مفهوم 

را بطور مستقل مورد واکاوی قرار داده اند و روابط تنگاتنگ میان این دو کمتر مورد توجه قرار گرفته 

.)Brexendorf et al.. 2015( «است

فلوریا)2015( ضمن بررسی نظام مند رابطه نوآوری و انتشار نوآوری، اشاره میکند که هنوز تصویری شفاف 

از روابط بین علامت تجاری و گسترش نوآوری وجود ندارد و به لزوم مطالعه بر روی موضوعات اساسی 

مثل نقش نام تجاری در کاهش شکست نوآوری در محصول، نقش نظریه انتشار نوآوری در توسعه ارزش 

ویژه نام تجاری، روابط بین ریسک نام تجاری و ریسک نوآوری، و اثر نفوذ نام تجاری در پذیرش نوآوری 

.)Florea. 2015( و انتشار آن تاکید می کند

با گسترش میل به نوآوری محصول در صنعت مواد شوینده و بهداشتی، مساله انتخاب علامت تجاری 

مناسب با این محصولات جدید نیز جدی تر شده است. برای مثال به نظر برخی از صاحب نظران مایع 

ظرفشویی جدید تاژ با علامت تجاری اولتراپاور که ادعا می کند با قدرت شویندگی بالا و عدم نیاز به 

آبکشی طولانی، در زمان و میزان مصرف آب صرفه جویی خواهد کرد، ممکن است باعث بی اعتمادی شود 

)رضایی، 1394(. همچنین این علامت مخاطب هدف خود را خانواده های با موقعیت و کلاس اجتماعی و 

اقتصادی بالا قرارداده است و ممکن است سایر مخاطبان را از دست بدهد. کریمیان و همکاران )1394(، 

نیز در بررسی انتخاب بین محصولات عرضه شده توسط دو علامت تجاری گلرنگ در مقابل پریل به 

این نتیجه رسیدند که علاوه بر لزوم تطابق علامت تجاری با وعده های مربوط به کارکرد محصول، جدید 

بودن علائم تجاری و ایجاد تمایز در محصول در مقایسه با سایر رقبا بطور محسوس می تواند بر پذیرش 

محصولات جدید اثرگذار باشد )کریمیان و همکاران، 1394(.

از این رو در صنعت مواد شوینده که بستر مطالعاتی این پژوهش است، تدوین راهبرد مناسب برای ارائه 

نوآوری محصول به همراه علامت تجاری جدید، نیازمند پاسخ به سوالات زیر است:

    1( رویکرد مناسب به علامت تجاری )علامت تجاری فعلی، توسعه علامت تجاری فعلی، علامت تجاری 
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جدید( برای محصولات نوآورانه در صنعت مواد شوینده و بهداشتی چیست؟
    2( آیا الگوی مطلوب پذیرندگان اولیه )مشتاقان نوآوری( با سایر پذیرندگان، در مورد علامت تجاریِ 
)علامت تجاری فعلی، توسعه علامت تجاری فعلی، علامت تجاری جدید( محصولات نوآورانه در صنعت 

مواد شوینده و بهداشتی متفاوت است؟ 
از این رو پژوهش حاضر با هدف پاسخ به برخی از این سوالات انجام شده است.هدف از این پژوهش 
فهم این موضوع است که چگونه مشتریان به رویکردهای مختلف علامت تجاری برای محصولات نوآورانه 

پاسخ می دهند.

2- مبانی نظری و پیشینه پژوهش

2-1- نوآوری محصول

تعاریف مختلفی از نوآوری وجود دارد اما در بیشتر این تعاریف، جدید بودن و استفاده از دانش مورد 

تاکید واقع شده است. قاضی نوری و ریاحی )1393(، نوآوری را خلق ارزش جدید با استفاده از دانش 

دانسته اند که این دانش ممکن است حاصل یک فرآیند رسمی مثل تحقیق و توسعه باشد و یا طی قرن ها 
یادگیری کسب شده باشد. نوآوری به عنوان تبدیل دانش به ارزش های تجاری و به عبارت دیگر توسعه 
 .)Gunday & Alpkan( ابزارهای جدید با هدف اقتصادی کردن ایده های نو نیز تعریف شده است
مرتنسن و بلوچ )2005(، در گزارش سازمان همکاری و توسعه اقتصادی  نوآوری را اینگونه تعریف 
می کند: معرفی یک چیز جدید یا بطور با اهمیتی بهبود یافته که می تواند محصول )کالا یا خدمت(، 
فرآیند، روش بازاریابی جدید یا روش سازمانی جدید در اعمال داخلی یک شرکت و یا روابط خارجی 

 .)Mortensen & Bloch. 2005(آن باشد
شومپیتر )1934(، نوآوری را به 5 نوع تقسیم بندی کرده بود: نوآوری در محصول، نوآوری در فرآیند، 
نوآوری در بازار، نوآوری در منابع و نوآوری در سازماندهی)Sehumpeter. 1934(. مرتنسن و بلوچ 
)2005(، در گزارش سازمان همکاری و توسعه اقتصادی نوآوری محصول و نوآوری فرآیند را به 
می کند  دسته بندی  غیرفناورانه  نوآوری های  عنوان  به  را  انواع  سایر  و  فناورانه  نوآوری های  عنوان 
)Mortensen & Bloch. 2005(. البته تقسیم بندی نوآوری به دو دسته فناورانه و غیرفناورانه پیش از این 

.)Nelson & Rosenberg. 1993( توسط نلسون و روزنبرگ  معرفی شده بود
در دسته نوآوری های فناورانه، نوآوری در محصول معمولا به افزایش حاشیه قیمت از طریق تمایز محصول 
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از رقبا و افزایش فروش و سهم بازار از طریق ارضاء نیازهای مشتریان فعلی یا جذب مشتریان جدید 
منجر می شود در حالی که نوآوری فرآیند کاهش دهنده هزینه و بهبوددهنده کارایی داخلی شرکت است 
)Dhanora et al.. 2017(. بنابراین نوآوری محصول آنچه به مشتریان عرضه می شود را تغییر می دهد و ارتباط 

.)Camisón & Villar-López. 2014( بین داخل و جهان خارج از شرکت را برقرار می کند
از این رو نوآوری در محصول بیش از سایر نوآوری ها در تماس مستقیم با مشتری و مصرف کننده است و 
لازم است اثرات متقابل نوآوری محصول و علامت تجاری، بیش از سایر انواع نوآوری ها مورد توجه قرار 
 گیرد. نوآوری محصول به عنوان خلق، ارائه و اشاعه محصولات جدید )Mortensen & Bloch. 2005( یا 

بهبود در محصولات فعلی و ارائه ویژگی های جدید)Damanpour et al.. 2009( تعریف شده است. 
هندرسون و کلارك )1990(، نوآوری در محصول را به دو نوع جهشی4 و تدریجی5 تقسیم کردند. آنها بطور 
خلاصه نوآوری در محصول که معمولا بر اثر فشار فناوری و تحقیقات علمی شکل می گیرد را نوآوری 
جهشی و ویرایش جدید یا تغییرات در محصول فعلی را که معمولا بر اثر وجود ظرفیت در بازار شکل 

.)Henderson & Clark. 1990( می گیرد نوآوری تدریجی نامیدند

2-2-علامت تجاری

کاتلر و دوپری )1997(، علامت تجاری را یک نام، عبارت یا اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از 
آن ها می داند که هدف آن معرفی کالا یا خدمتی است که یک فروشنده یا گروهی ار فروشندگان عرضه می کنند 
و بدین وسیله آنها را از محصولات شرکت های رقیب متمایز می نمایند )Kotler & Dupree. 1997(. علامت 
تجاری باعث تمایز محصول از رقبا )Lim & O’Cass. 2001(، کاهش هزینه های جستجو )Assael. 1995( و 

حداقل کردن خطرات و ریسک های درك شده )Berthon et al.. 1999( می گردد.
در ایران بر اساس ماده30 قانون ثبت اختراعات، طرح های صنعتی و علائم تجاری مصوب 1386، علامت 

تجاری یعنی هر نشان قابل رؤیتی که بتواند کالاها یا خدمات اشخاص حقیقی یا حقوقی را از هم متمایز 

سازد و  نام تجارتی یعنی اسم یا عنوانی که معرف و مشخص کننده شخص حقیقی یا حقوقی باشد. 

بنابراین در این مقاله از عنوان علامت تجاری به عنوان ترجمه فارسی واژه برند6 استفاده شده است.

2-3- روابط نوآوری محصول و علامت تجاری

مورد  کمتر  جدید  تجاری  علامت  و  نوآوری  روابط   ،)2015( همکاران  و  برخندروف  نظر  براساس 
مطالعه تجربی واقع شده و در هاله ای از ابهام قرار گرفته است )Brexendorf et al.. 2015(. از یک 
 )Klink & Athaide. 2010( جدید  تجاری  علامت  همراه  به  مشتری  توسط  نوآوری  پذیرش  سو، 
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نوآور  شرکت های  برای  مهمی  هدف  بازار  که  اولیه  پذیرندگان  مورد  در  به ویژه  است،  شده  توصیه 
هستند )Rogers. 2010; Klink & Athaide. 2010(. از سوی دیگر، برخی نظریه های علامت تجاری 
می کنند  پیشنهاد  جدید  محصولات  خرید  ادارکی  ریسک  کاهش  برای  را  فعلی  علامت  از  استفاده 
)Ogiba. 1988; Somji. 2000; Riley et al.. 2013(. دالینگ و استالین )1994(، مساله سطح پذیرش ریسک 
انواع مشتریان را مطرح کردند. بر این اساس استفاده از علامت تجاری جدید برای پذیرندگان اولیه که مشتاق 
نوآوری هستند و ریسک آن را می پذیرند می تواند مثمر ثمر باشد )Dowling & Staelin. 1994(. این پیشنهاد با 
نظریه تعارض جانیس و مان )1977( برای تصمیم گیری و نظریه انتخاب مصرف کننده رز )1979(، نیز منطبق 
است )Ross. 1979; Janis & Mann. 1977(. ریسک، نشان دهنده ادراك مشتری از احتمال عدم انطباق 
نتایج عملی با آن چیزی است که در زمان مبادله معرفی شده است )Bauer. 1960(. آنگونه که بروکر )1984( 
می گوید، انواع ریسک ها می توانند برای مثال شامل ریسک های مالی، عملکردی، روانی، زمانی، فیزیکی 

 .)Brooker. 1984( و اجتماعی باشند
دالینگ و استالین )1994(، ریسک معرفی محصولات جدید را به دو دسته ریسک خرید یک محصول 
در میان محصولات هم نوع خود در یک دسته، و دیگری ریسک پذیرش کلیه محصولات یک دسته 
تقسیم می کنند )Dowling & Staelin. 1994(. در دسته اول، نوآوری یک محصول نسبت به سایر 
محصولات می تواند حاوی تغییرات تدریجی تر در شکل و بسته بندی باشد و ریسک زیادی را به همراه 
نداشته باشد. نوآوری یک دسته محصول نسبت به دسته دیگر معمولا با معرفی خواص جدید همراه 

است که ریسک بیشتری برای مشتری به همراه خود می آورد.
ریسک در مورد محصول جدید هم می تواند به جنبه های فنی نوآوری مربوط شود، یعنی اینکه چقدر 
احتمال دارد محصول به همان خوبی که معرفی شده است عمل کند، و هم می تواند به بازار مربوط باشد 
به معنای اینکه چقدر احتمال دارد نیاز بازار را برآورده کند یا تغییر دهد. برای مثال اطمینان از عملکرد 
صحیح صفحات منحنی در تلفن های همراه، بخاطر عدم اعتماد به عملکرد آن در بلندمدت وجود داشت، 
چرا که آزمایشات در شرکت ها معمولا به دلایل رقابتی و هزینه ای در کوتاه مدت انجام می شوند و اگر 
مشتری از عملکرد محصول ناراضی باشد، فناوری محصول در نسخه های بعدی اصلاح پذیر خواهد بود. 
بعلاوه محصولاتی با درجه زیاد نوآوری ممکن است دسته جدیدی را بوجود آورند که ناآشنایی مشتریان، 
و عدم دانش و تجربه آنها در مورد این دسته از محصولات ادراك آنها از ریسک را به شدت زیاد کند 
تا جایی که حتی از نقطه قابل پذیرش ریسک توسط پذیرندگان اولیه نیز فراتر رود. در این گونه موارد 
به نظر می رسد علامت تجاری فعلی در مقابل علامت تجاری جدید گزینه مناسب تری باشد چرا که 
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.)Dowling & Staelin. 1994( تاحدودی می تواند ریسک انتخاب مشتری را کاهش دهد
از راهبردهای کاهش ریسک مشتریان است. روزلوس  در واقع، استفاده از علامت تجاری فعلی یکی 
)1971(، 11 روش را برای کاهش ریسک معرفی کرد که مواردی مثل آشنایی قبلی با علامت تجاری، 
تست کردن قبل از خرید و نمونه های رایگان، گارانتی بازپس دادن پول مشتری، و تاییدیه های دولتی از 
این موارد بودند و در این میان علامت های تجاری شناخته شده از موثرترین راهبردهای کاهش ریسک 
مشتری هستند )Roselius. 1971(. بنابراین علامت تجاری فعلی نسبت به علامت تجاری توسعه یافته و 
به همین ترتیب علامت تجاری توسعه یافته نسبت به علامت تجاری جدید ریسک مشتری را کمتر خواهد 
کرد چرا که هرچه علامت تجاری کمتر جدید باشد مشتری می تواند تشخیص بدهد که محصول تقریبا 
همان ویژگی های محصول با علامت تجاری مشابه را داراست. حتی اگر مشتریان پیش از این علامت 
تجاری فعلی را نیز تجربه نکرده باشند باز هم علامت تجاری فعلی می تواند ریسک را کاهش دهد چرا که به 
عنوان یک »وثیقه» در نظر گرفته می شود بدین معنی که اگر محصول جدید با علامت تجاری فعلی عملکرد 
نامطلوبی داشته باشد،علامت تجاری فعلی تخریب می شود و در نتیجه فروش محصولات قبلی نیز به خطر 
می افتد.فرض می شود مشتری این موضوع را می داند که عرضه کننده محصول جدید برای حفظ این وثیقه 
نزد مشتری )علامت تجاری فعلی( نهایت سعی را خواهد کرد که محصولی با عملکرد نامطلوب با علامت 

.)Wernerfelt. 1988; DelVecchio & Smith. 2005( تجاری فعلی به بازار عرضه نکند
راجرز )2010(، یکی از مهمترین عوامل تعیین کننده پذیرش سریع نوآوری محصول را، تحمل ریسک 
را  نباید کاهش ریسک  نوآوری اصولا  به  برای مشتریان مشتاق  نظر وی  از  بنابراین  و  مشتریان می داند 
جدی گرفت)Rogers. 2010(. همانطور که کلینک و آتید )2010( نیز تصدیق کردند که پذیرندگان اولیه، 
علامت های تجاری جدید را دوست دارند در حالیکه پذیرندگان بعدی علامت های تجاری شناخته شده 
را ترجیح می دهند )Klink & Athaide. 2010(. کاتلر )2016( معتقد است در برخی از دسته محصولات 
اصولا مشتریان بطور جدی در مورد علامت های تجاری جستجو نکرده است و زمان خود را به این کار 
صرف نمی کنند )Kotler. 2016(. برای مثال محصولاتی که گذرا خریداری می شوند و تکرار آنها ممکن 
این  در  قمیت تر  گران  این حال محصولات  با  نباشد.  مهم  فروشنده  برای  نه  و  برای خریدار  نه  است 
دسته قرار نمی گیرند و معمولا خریداران برای ارزیابی ویژگی های محصول زمان قابل توجهی را صرف 
می کنند)Gill & Lei. 2009(. ریسک موجود در این محصولات ممکن است احساس منفی اضطراب و 
.)Castaño et al.. 2008( ترس را بوجود آورد که نتیجه ای جز صرف نظر از محصول نوآورانه نداشته باشد
بطور خلاصه معمولا این فرضیه پذیرفته می شود که سطح کمتر از نوآوری محصول، که معمولا با علامت 
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تغییر  به  نیاز   )Govindarajan & Kopalle. 2006; Fang. 2008( می شود  شناخته  تدریجی  نوآوری 
کمتری در رفتار مشتری دارد )Chandy & Tellis. 2000; Gourville. 2006( و با سطح کمتر از نوآوری 
در علامت تجاری باید همسو باشد )Chandy et al.. 2003; Wu et al.. 2004(.این فرضیه برعکس برای 
نوآوری های زیاد در محصول که با عنوان نوآوری های جهشی تر شناخته می شوند نیز مطرح می شود. البته 

.)Hoeffler. 2003( این فرضیه نمی تواند مساله ریسک همزمان علامت تجاری و نوآوری را حل کند

3-مدل مفهومی پژوهش 
مساله انتخاب رویکرد مناسب به علامت تجاری، و به طور دقیق تر، مساله انتخاب میان علامت تجاری فعلی، 
توسعه علامت تجاری و یا علامت تجاری جدید، برای محصولات جدید با سطوح مختلف نوآوری نیاز به 
بررسی دارد. براساس بررسی های صورت گرفته این الگو می تواند در مواجهه با دسته های مختلف مشتریان، 
یعنی مشتاقان نوآوری )پذیرندگان اولیه( در مقابل سایر پذیرندگان، متفاوت باشد و از این رو مساله انتخاب 
رویکرد مناسب به علامت تجاری، با توجه به نوع مشتریان نیز باید مد نظر قرار گیرد. بر اساس این دو 

مساله، الگوی مفهومی پژوهش مطابق شکل)1( است
اکثر  در  که  آنچنان  بهداشتی،  و  بازار محصولات شوینده  و  نکته ضروری است که در صنعت  این  ذکر 
حوزه های فناوری و صنعتی در ایران دیده می شود، محصولاتی کاملا جهشی به لحاظ نوآوری ظهور نیافته 
باشند، اما در مقایسه بین نوآوری ها در این صنعت می شود جهشی تر بودن نسبی را تمییز داد. برای مثال اگرچه 
استفاده از رایحه های مختلف می تواند یک نوآوری بسیار تدریجی تلقی شود اما استفاده از آنزیم های شوینده 
در آب سرد و یا شوینده های اصطلاحا ارگانیک )حاوی مواد اولیه با عوارض کمتر( و یا توسعه فناوری مواد 
TiO( برای تمیزی، ضد بخار و ضد میکروب کردن سطوح بدون استفاده از 

پوششی با نانو اکسید تیتانیوم )2
مواد شیمیایی و تنها با استفاده از نور خورشید و آب باران، یک نوآوری جهشی تر از سایر نوآوری ها تلقی 

می شوند. از این رو در این پژوهش تمایز بین مفهوم تدریجی و جهشی، نسبی در نظر گرفته شده است.

شکل)1(: الگوی مفهومی پژوهش

تناسب علامت تجاری با
نوآوری در محصول انتخاب محصول

نوع مشتری
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4- روش پژوهش
رویکرد این پژوهش، ترکیبی است. در بخش کمی، سعی شده است با یک رویکرد پیمایشی و مبتنی بر 
جمع آوری داده های کمی و تحلیل آماری آنها الگوهای موجود شناسایی شوند. برای جمع آوری این داده ها 
از یک پرسشنامه که بر اساس اهداف پژوهش بصورت محقق ساخته طراحی شده است، استفاده شد. سه 
سوال اول این پرسشنامه مربوط به تفکیک پذیرندگان اولیه از سایر پذیرندگان است. سایر سوالات برای 
سنجش میزان همراستایی سطح نوآوری محصول و جدید بودن علامت تجاری تنظیم شده اند. سوالات 

پرسشنامه در پیوست )1(، قابل مشاهده هستند. 
به منظور اطمینان از روایی پرسشنامه، سوالات پس از بررسی توسط چند خبره دانشگاهی در سطح آزمایشی 
و بصورت حضوری تعدادی از مشتریان به سوالات پاسخ دادند و ابهامات آن ها برطرف گردید. بعلاوه 
داده های پژوهش بصورت حضوری جمع آوری شده و به صورت شفاهی از پاسخ دهندگان خواسته شد تا 
به سوالات پاسخ گویند تا در صورت وجود ابهام در سوال امکان دریافت توضیحات اضافی را داشته باشند.
پاسخ دهندگان بصورت تصادفی و از میان مشتریان فروشگاه های بزرگ شهر تهران انتخاب شدند و در مورد 

خرید و استفاده از محصولات شوینده و بهداشتی مورد نظرسنجی قرار گرفتند. 
)برای  متغیر  واقع هر سه، یک  در  که  اول  میان سه سوال  پاسخ  بر شباهت  اتکا  بوسیله  داده ها  پایایی 
تشخیص پذیرندگان اولیه از سایر پذیرندگان( را می سنجند، منظور شده است. بنابراین پاسخ نامه مربوط 
به افرادی که پاسخهای شان به این سه سوال سازگاری درونی )شباهت( نداشت و یا به سوال یا سوالاتی 
از این بخش پاسخ نداده اند، از مجموع داده ها حذف شدند و در نهایت داده های مربوط به 385 پرسشنامه 
وارد تحلیل نهایی شدند. جدول )1(، نتایج آزمون آلفای کرونباخ را قبل و بعد از حذف پاسخنامه های 
غیرقابل اعتماد نشان می دهد. خروجی نرم افزار SPSS، برای محسابه مقدار آلفای کرونباخ در پیوست 

)2(، قابل مشاهده است.
در بخش کیفی پژوهش سعی شده است دلایل انتخاب هر گزینه از پاسخ دهنده سوال شود و در صورت 

دریافت پاسخی شفاف مورد تحلیل قرار گیرد.

5- تجزیه وتحلیل یافته ها
برای تحلیل داده ها علاوه بر استفاده از نمودارهای توصیفی، از آزمون X2 )کای اسکوئر(، تک متغیره به 
تفکیک پذیرندگان اولیه و سایر پذیرندگان استفاده شد تا مشخص شود در حالات مختلف محصول، چه 

نوعی از علامت تجاری در میان دو دسته از پاسخ دهندگان مطلوب تر است.
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جدول )1(: نتایج آزمون بارتلت

تعداد مورد صحیح
تعداد مورد با 

داده ناقص
تعداد 
سوال

مقدار 
آلفا

4073630.957 )حاوی 22 پاسخ ناسازگار(قبل از حذف موارد ناسازگار و ناقص

385031.000پس از حذف موارد ناسازگار و ناقص

جدول )2(: ترجیح پذیرندگان اولیه برای علامت تجاری مناسب با محصول فعلی

علامت 
تجاری فعلی

توسعه علامت 
تجاری

علامت 
تایید/رد فرضیه گرایش داده ها به نتایج آزمون X2جمعتجاری جدید

یک رویکرد علامت تجاری

263 نفر7 نفر54 نفر
X2 = 78.381

Asymp.Sig. = 0.000تایید

جدول )3(: ترجیح پذیرندگان اولیه برای علامت تجاری مناسب با محصولی با نوآوری تدریجی تر

علامت 
تجاری فعلی

توسعه علامت 
تجاری

علامت 
تایید/رد فرضیه گرایش داده ها به نتایج آزمون X2جمعتجاری جدید

یک رویکرد علامت تجاری

2763 نفر16 نفر20 نفر
X2  =  2.952

Asymp.Sig. = 0.229رد

جدول )4(: ترجیح پذیرندگان اولیه برای علامت تجاری مناسب با محصولی با نوآوری جهشی تر

علامت 
تجاری فعلی

توسعه علامت 
تجاری

علامت 
تایید/رد فرضیه گرایش داده ها به نتایج آزمون X2جمعتجاری جدید

یک رویکرد علامت تجاری

5763 نفر1 نفر5 نفر
X2 =92.952

Asymp.Sig. = 0.000تایید

جدول )5(: ترجیح »سایر پذیرندگان« برای علامت تجاری مناسب با محصول فعلی

علامت 
تجاری فعلی

توسعه علامت 
تجاری

علامت 
تایید/رد فرضیه گرایش داده ها به نتایج آزمون X2جمعتجاری جدید

یک رویکرد علامت تجاری

3322 نفر12 نفر307 نفر
X2=557.522

Asymp.Sig. = 0.000تایید
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جداول )2( تا )4( نتایج آزمون کای اسکوئر را برای گروه »پذیرندگان اولیه» و جداول )5( تا )7( نتایج این 
آزمون را برای گروه »سایر پذیرندگان» نشان می دهند. در این جداول به ترتیب تعداد پاسخ به هر گزینه، 
مقدار کای اسکوئر و احتمال خطای حاصل از آزمون کای اسکوئر تک متغیره نیز آورده شده است که نشان 
می دهد آیا توزیع داده ها بین رویکردهای مختلف به علامت تجاری )علامت تجاری فعلی، توسعه علامت 
تجاری، علامت تجاری جدید( تفاوت داشته و به سمت خاصی گرایش داشته است یا پراکنده بوده و 
در رویکردهای مختلف توزیع شده است. خروجی تفصیلی نرم افزار SPSS، برای آزمون کای اسکوئر در 

پیوست )3( قابل مشاهده است. 

5-1- تحلیل نتایج گروه »پذیرندگان اولیه«
از میان 385 پرسشنامه تحلیل شده، 63 پرسشنامه مربوط به افرادی با خصوصیات پذیرندگان اولیه است. 
جدول )2( خلاصه پاسخ پذیرندگان اولیه را در خصوص این سوال که برای »محصول فعلی» چه علامت 

تجاری را ترجیح می دهند، نشان می دهد.
با توجه به مقدار سطح خطا در نتایج آزمون کاي اسکوئر، که کمتر از 5 درصد است، فرضیه صفر مبني بر 
توزیع یکنواخت داده ها رد مي شود. با توجه به تعداد پاسخ هاي موجود در هر خانه، مي توان نتیجه گرفت 
پذیرندگان اولیه عموما علامت تجاري فعلي را براي محصولات فعلي ترجیح مي دهند. مضمون غالب در 

پاسخ هاي افرادي که این ترجیح را داشته اند، این است که:
»علامت فعلي منطقي تر است. هر گونه تغییر در علامت تجاري باعث مي شود بدنبال ویژگي هایي جدید 

در محصول باشم که در واقع وجود ندارد و تنها باعث ابهام مي شوند.»

 جدول )6(: ترجیح سایر پذیرندگان برای علامت تجاری مناسب با محصولی با نوآوری تدریجی تر

علامت 
تجاری فعلی

توسعه علامت 
تجاری

علامت 
تایید/رد فرضیه گرایش داده ها به نتایج آزمون X2جمعتجاری جدید

یک رویکرد علامت تجاری

322 3 نفر299 نفر20 نفر
X2=514.739

Asymp.Sig. = 0.000تایید

جدول )7(: ترجیح »سایر پذیرندگان« برای علامت تجاری مناسب با محصولی با نوآوری جهشی تر

علامت 
تجاری فعلی

توسعه علامت 
تجاری

علامت 
تایید/رد فرضیه گرایش داده ها به نتایج آزمون X2جمعتجاری جدید

یک رویکرد علامت تجاری

126322 نفر184 نفر12 نفر
X2 = 142.683

Asymp.Sig. = 0.000تایید
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جدول )3(، خلاصه پاسخ پذیرندگان اولیه را در مورد این سوال که براي »محصولي با نوآوري جزئي» چه 
علامت تجاري را ترجیح مي دهند، نشان مي دهد.

با توجه به مقدار سطح خطا در نتایج آزمون کای اسکوئر، که بیشتر از 5درصد است، فرضیه صفر مبنی 
بر توزیع یکنواخت داده ها رد نمی شود. به عبارت دیگر ترجیحات پذیرندگان اولیه برای محصولاتی با 
نوآوری تدریجی تر بین سه گزینه علامت تجاری فعلی، توسعه علامت تجاری و علامت تجاری جدید 

به گونه ای نسبتا یکنواخت توزیع شده است.
در گروه »پذیرندگان اولیه»، مضمون غالب در پاسخ های افرادی که علامت تجاری فعلی را برای نوآوری 

جزئی ترجیح می دهند این است که:
»وقتی که محصول جدید هیچ جذابیت خاصی نسبت به محصول قبلی ندارد دلیلی برای استفاده 

از علامت جدید وجود ندارد.»
در این گروه مضمون غالب در پاسخ های افرادی که توسعه علامت تجاری را برای نوآوری جزئی ترجیح 

می دهند به این صورت است که:
»ویرایش جدید از علامت تجاری، در مورد جدید بودن ویژگی های محصول سیگنال درستی 

می دهد.»
افرادی که علامت تجاری جدید را برای نوآوری  همچنین در این گروه مضمون غالب در پاسخ های 

جزئی ترجیح می دهند به این صورت است که:
»هرچند ویژگی های محصول آنچنان با ویرایش قبلی تفاوت نداشته باشد اما علامت جدید 

می تواند تا حدی نیاز به تغییر که جزئی از شخصیت آنها است را برآورده کند.»
جدول )4(، خلاصه پاسخ پذیرندگان اولیه را در خصوص این سوال که برای »محصولی با نوآوری زیاد» 

چه علامت تجاری را ترجیح می دهند، نشان می دهد.
با توجه به مقدار سطح خطا در نتایج آزمون کای اسکوئر، که کمتر از 5درصد است، فرضیه صفر مبنی بر 
توزیع یکنواخت داده ها رد می شود. با توجه به تعداد پاسخ های موجود در هر خانه، می توان نتیجه گرفت 
پذیرندگان اولیه عموما علامت تجاری جدید را برای محصولاتی با نوآوری زیاد ترجیح می دهند. دو 

مضمون غالب در پاسخ های افرادی که این ترجیح را داشته اند،  این است که:
»علامت تجاری جدید نشان می دهد که ویژگی های جدیدی در محصول وجود دارد.»

»علامت تجاری جدید بهتر می تواند به دیگران نشان دهد که از محصولات جدید استفاده می کنند.»
البته در این گروه تعداد اندکی نیز علامت تجاری فعلی را برای محصولاتی با نوآوری زیاد ترجیح داده اند 
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و در مجموع علت انتخابشان این بوده است که:

» بدنبال ویژگی های جدید هستم نه بدنبال علامت جدید.»

5-2 تحلیل نتایج گروه »سایر پذیرندگان«
از میان 385 پرسشنامه تحلیل شده، 322 پرسشنامه مربوط به افرادی با خصوصیات »سایر پذیرندگان» 
است. جدول )5( خلاصه پاسخ »سایر پذیرندگان» را در خصوص این سوال که برای »محصول فعلی» چه 

علامت تجاری را ترجیح می دهند، نشان می دهد.
با توجه به مقدار سطح خطا در نتایج آزمون کای اسکوئر، که کمتر از 5درصد است، فرضیه صفر مبنی 
بر توزیع یکنواخت داده ها رد می شود. براساس تعداد پاسخ های موجود در هر خانه، می توان نتیجه گرفت 
در  غالب  مضمون  می دهند.  ترجیح  فعلی  محصولات  برای  را  فعلی  تجاری  علامت  پذیرندگان»  »سایر 

پاسخ های افرادی که این ترجیح را داشته اند،  این است که:
»وقتی ویژگی جدیدی در محصول نیست چرا باید علامت تجاری ای که مدت هاست می شناسند و 

به آن اعتماد دارند را تغییر بدهند؟»
جدول )6( خلاصه پاسخ »سایر پذیرندگان» در خصوص این سوال که برای »محصولی با نوآوری جزئی» 

چه علامت تجاری را ترجیح می دهند، نشان می دهد. 
با توجه به مقدار سطح خطا در نتایج آزمون کای اسکوئر، که کمتر از 5درصد است، فرضیه صفر مبنی بر 
توزیع یکنواخت داده ها رد می شود. با توجه به تعداد پاسخ های موجود در هر خانه، می توان نتیجه گرفت 
»سایر پذیرندگان» عموما توسعه علامت تجاری را برای محصولاتی با نوآوری جزئی ترجیح می دهند. دو 

مضمون غالب در پاسخ های افرادی که این ترجیح را داشته اند،  این است که:
»ویرایش جدید علامت قدیمی در مورد جدید بودن ویژگی های محصول سیگنال درستی می دهد.»

»چون ویرایشی جدید از همان علامت تجاری قدیمی است سریع تر می توان آن را پیدا کرد و 
می تواند نگرانی را در مورد محصولات جدید کمتر کند.»

البته در این گروه تعدادی نیز علامت تجاری فعلی را برای محصولاتی با نوآوری جزئی ترجیح داده اند و 
در مجموع علت انتخابشان این بوده است که:

»به علامت تجاری ای که مدتهاست می شناسند اعتماد بیشتری دارند، مخصوصا که نگرانی آنها را در مورد 
محصولات جدید کمتر کند.»

جدول )7( خلاصه پاسخ »سایر پذیرندگان» را در خصوص این سوال که برای »محصولی با نوآوری زیاد» 
چه علامت تجاری را ترجیح می دهند، نشان می دهد.
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 با توجه به مقدار سطح خطا در نتایج آزمون کای اسکوئر، که کمتر از 5 درصد است، فرضیه صفر مبنی بر 
توزیع یکنواخت داده ها رد می شود. با توجه به تعداد پاسخ های موجود در هر خانه، می توان نتیجه گرفت 
»سایر پذیرندگان» عموما یا توسعه علامت تجاری و یا علامت تجاری جدید را برای محصولاتی با نوآوری 

زیاد مناسب می دانند.
در این گروه مضمون غالب در پاسخ های افرادی که توسعه علامت تجاری را برای نوآوری جهشی تر ترجیح 

می دهند به این صورت است که:
»چون ویرایشی جدید از همان علامت تجاری قدیمی است سریع تر می توان آن را پیدا کرد و 

می تواند نگرانی ها را در مورد محصولات جدید کمتر کند.»
مضمون غالب در پاسخ های افرادی که علامت تجاری جدید را برای نوآوری جهشی تر ترجیح می دهند به 

این صورت است که:
»معمولا این محصولات را انتخاب نمی کنند، تغییر علامت تجاری باعث می شود که بتوان محصول 

جدید را از محصول فعلی تشخیص داد و انتخاب نکرد.»
البته در این گروه تعداد اندکی نیز علامت تجاری فعلی را برای محصولاتی با نوآوری زیاد ترجیح داده اند و 

در مجموع علت انتخابشان این بوده است که:
»به علامت تجاری که مدتهاست می شناسند اعتماد بیشتری دارند، مخصوصا که می تواند نگرانی ها 

را در مورد محصولات جدید کمتر کند.»

6- جمع بندي
با توجه به کمبود پژوهش ها در زمینه رابطه نوآوری و علامت تجاری، پژوهش حاضر بر اساس مساله انتخاب 
علامت تجاری مناسب برای موفقیت محصولات جدید، سعی داشته به بررسی الگوهای مطلوب پذیرندگان 
اولیه و سایر پذیرندگان بپردازد. نتایج نشان می دهد که پذیرندگان اولیه، محصولات فعلی را به همراه علامت 
تجاری فعلی، و نوآوری های جهشی تر را به همراه علامت تجاری جدید می پذیرند. برای سایر پذیرندگان نیز، 
محصولات فعلی که به همراه علامت تجاری فعلی عرضه می شوند منطقی تر به نظر می رسند، نوآوری های 
تدریجی را نیز معمولا با توسعه علامت تجاری شناخته و قبول می کنند. اگرچه این بخش از نتایج با آنچه 
       Smith & Park. 1992; Aaker & Keller. 1990; Riley et al.. 2013; Klink & Athaide. 2010;(
 Rogers. 2010; Dowling & Staelin. 1994; Gill & Lei. 2009; Castaño et al.. 2008; Fang. 2008;

 Govindarajan & Kopalle 2006; Chandy & Tellis 2000; Gourville. 2006; Chandy et al.. 2003;
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Wu et al.. 2004(  در مورد تعدیل ریسک و تفاوت آن بین پذیرندگان اولیه و سایر پذیرندگان بیان می کنند، 

منطبق است، اما تحلیل داده های این پژوهش دو نتیجه جدید را نیز آشکار نمود که به نظر می رسد تاثیر 
بسزایی در انتخاب رویکرد مناسب به علامت تجاری داشته باشد. 

در پاسخ به سوالات پژوهش، نتایج کیفی نشان می دهند که پذیرندگان اولیه در مورد تناسب محصول فعلی با 
علامت تجاری فعلی اتفاق نظر دارند. چرا که هر گونه تغییر در علامت تجاری باعث می شود مشتری بدنبال 
ویژگی های جدید در محصول باشد در حالی که چنین ویژگی هایی در محصول یافت نمی شود و این باعث 

ابهام در انتخاب توسط مشتری می شود.
پذیرندگان اولیه در خصوص نوآوری های تدریجی تر الگوی یکپارچه ای را نشان نمی دهند. به عبارت دیگر 
پذیرندگان اولیه در مورد علامت تجاری مناسب با نوآوری های تدریجی تر اتفاق نظر ندارند. به نظر می رسد 
این دسته از مشتریان در خصوص انتخاب محصولاتی با نوآوری تدریجی تر دچار ابهام هستند. بخشی از این 
مشتریان نوآوری تدریجی تر را با نام تجاری فعلی ترجیح می دهند؛ دلیل این رفتار از نگاه ایشان این است 
که وقتی محصول جدید هیچ جذابیت خاصی نسبت به محصول قبلی ندارد، دلیلی برای استفاده از علامت 
جدید وجود ندارد. بخش دوم این مشتریان مثل سایر پذیرندگان ترجیح می دهند نوآوری تدریجی تر با 
توسعه علامت تجاری همراه باشد چرا که ویرایش جدید علامت در مورد جدید بودن ویژگی های محصول 
سیگنال-های درستی می دهد و این می تواند ابهام در انتخاب را برطرف کند. بخش سوم از پذیرندگان اولیه 
به علامت تجاری جدید علاقه مندند، حتی اگر ویژگی های محصول آنچنان با ویرایش قبلی تفاوت نداشته 

باشد چرا که نیاز به تغییر که جزئی از شخصیت آنان است را برآورده می کند.
تقریبا تمامی پذیرندگان اولیه در خصوص نوآوری های جهشی تر علامت تجاری جدید را ترجیح می دهند، 
چرا که اولا علامت تجاری جدید سیگنال های درستی در مورد ویژگی های جدید محصول می دهد و ثانیا 
و مهمتر آنکه علامت تجاری جدید بهتر می تواند به دیگران نشان دهد که این دسته از مشتریان محصولات 

جدید را استفاده می کنند.
سایر پذیرندگان در خصوص تناسب محصول فعلی با علامت تجاری فعلی تقریبا توافق نظر دارند.

سایر پذیرندگان در خصوص تناسب نوآوری تدریجی تر با توسعه علامت تجاری نیز اتفاق نظر دارند چرا 
که ویرایش جدید علامت قدیمی به آنها در مورد جدید بودن ویژگی های محصول سیگنال درستی می دهد و 
در ضمن چون ویرایشی جدید از همان علامت تجاری قدیمی است سریع تر می توانند آن را بیابند و نگرانی 

آنها را در مورد محصولات جدید کمتر کند.
اما سایر پذیرندگان در مورد نوآوری های جهشی تر الگوی نسبتا پراکنده ای را حول دو انتخاب متضاد علامت 
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تجاری فعلی و علامت تجاری جدید نشان می دهند! در آن دسته از سایر پذیرندگان که نوآوری جهشی تر 
را به همراه توسعه علامت تجاری ترجیح می دهند، ویرایشی جدید از همان علامت تجاری قدیمی باعث 
می شود تا سریع تر بتوانند محصول منطبق با سلایق خود را بیابند و از طرفی نگرانی آنها در مورد محصولات 
جدید کمتر می شود. اما دسته دیگر از پذیرندگان اولیه به این علت موافق نام تجاری کاملا جدید برای 
محصولاتی با نوآوری جهشی تر هستند که قصد انتخاب این محصولات را ندارند و تغییر زیاد در علامت 

تجاری باعث می شود که بتوانند این محصولات جدید را از محصولات فعلی به راحتی تشخیص دهند.  
اگرچه در مورد ترجیح علامت تجاری جدید نوآوری های جهشی تر الگوهای مشابهی برای پذیرندگان اولیه 
و بخشی از سایر پذیرندگان مشاهده می شود، اما علل انتخاب این الگوها متفاوت است. در مورد پذیرندگان 
اولیه، انتخاب نوآوری جهشی تر با علامت تجاری جدید در راستای خرید محصول است در حالی که بخشی 

از سایرپذیرندگان در راستای عدم خرید محصول جدید است.
از این رو توصیه می شود اولا در مورد معرفی محصولاتی با نوآوری های تدریجی تر، از علائم تجاری جدید 
استفاده نشود، چرا که نه تنها بخشی از بازار پذیرندگان اولیه، بلکه تقریبا کل بازار سایر پذیرندگان نیز 
از دست می رود. در این مواقع بهتر است از رویکرد توسعه علامت تجاری استفاده شود. برای مثال اگر 
محصول قبلی با نام »رز» عرضه شده است، ویرایش جدید همان محصول با مقداری نوآوری جزئی را 

می توان »رز 2» نامید. 
استفاده شود؛  از علامت تجاری کاملا جدید  اگر  نوآوری های جهشی تر  با  ثانیا در معرفی محصولاتی 
اگرچه پذیرندگان اولیه راضی خواهند بود اما تقریبا کل بخش سایر پذیرندگان از دست می روند، چرا 
که حتی آن بخش از پذیرندگان اولیه که تطابق نوآوری جهشی تر با علامت تجاری جدید را صحیح 
می دانند، این تطابق را برای تشخیص محصول جدید از محصولات فعلی و عدم خرید آن لازم می دانند. 
در شرایطی که از توسعه علامت تجاری فعلی استفاده شود اگرچه آن بخش از سایرپذیرندگان که امید 
به خرید آنها وجود دارد، پوشش داده می شوند، اما بخش زیادی از پذیرندگان اولیه  ناراضی خواهند 
شد. در این مواقع خوب است از رویکرد توسعه علامت تجاری استفاده شود و بهتر آنکه ترکیبی از دو 
رویکرد استفاده گردد. یعنی توسعه علامت تجاری فعلی به همراه یک علامت تجاری جدید. برای مثال 
اگر محصول اولیه با نام »رز» و ویرایش دوم محصول با نوآوری جزئی با نام »رز2» عرضه شده است، 
محصول جدید با نوآوری جهشی تر را، که برای مثال بر پایه فناوری نانو یا آنزیم های فعال شونده در 
آب سرد، همپاك کنندگی بیشتری را نسبت به انواع قبلی ممکن می سازد و هم از مواد مضر در آن استفاده 

نشده باشد، می توان »رز 3: براکتیاتا»7 نام گذاری کرد.
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رضایی. هدی، 1394، بررسی راهبرد بازاریابی محصول جدید تاژ به نام مایع ظرفشویی اولتراپاور/ رونمایی از محصول کم  مصرف در دوران بحران 

آب، روزنامه فرصت امروز. 

به طور مثال اضافه شدن عدد انتهای نام که نشان دهنده ویرایش های مختلف محصول است.. 1
نتایج این پژوهش نشان داد که تنها برخی از گونه های نوآوری اثر آشکاری را از خود نشان داده اند.. 2
در این پژوهش بطور معناداری تاثیر مستقیم نوآوری در خدمات بر ارزش ویژه برند به اثبات نرسید.. 3

4. Radical
5. Incremental
6. Brand

براکتیاتا نوعی از رز است که در چین می روید.. 7
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پیوست )1(: سوالات پرسشنامه
1. آیا مشتاق به پذیرش محصولات جدید که هنوز عملکرد خود را کاملا نشان نداده اند، هستید؟

O بله                      O خیر
2. آیا حاضر به پذیرش ریسک عملکرد محصولات جدید هستید؟

O بله                      O خیر
3. معمولا از بین دو محصول که یکی عملکرد خود را ثابت کرده است و دیگری به تازگی به بازار معرفی شده است کدامیک را ترجیح 

می دهید؟ 
O بله                      O خیر

4. در مورد محصولات نسبتا با سابقه موجود در بازار کدامیک از موارد زیر را می پسندید؟ چرا؟
O الف( علامت تجاری فعلی که با قبلا با آن آشنایی داشته ام را بیشتر می پسندم.

O ب( کمی تغییر در علامت تجاری فعلی برایم جذاب تر است.
O ج( علامت تجاری جدید را ترجیح می دهم.

5. در مورد محصولاتی با نوآوری های جزئی کدامیک از موارد زیر را می پسندید؟ چرا؟
O الف( علامت تجاری فعلی که با قبلا با آن آشنایی داشته ام را بیشتر می پسندم.

O ب( کمی تغییر در علامت تجاری فعلی برایم جذاب تر است.
O ج( علامت تجاری جدید را ترجیح می دهم.

6. در مورد محصولات جدیدی که با محصولات موجود بسیار متفاوت هستند کدامیک از موارد زیر را می پسندید؟ چرا؟
O الف( علامت تجاری فعلی که با قبلا با آن آشنایی داشته ام را بیشتر می پسندم.

O ب( کمی تغییر در علامت تجاری فعلی برایم جذاب تر است.
O ج( علامت تجاری جدید را ترجیح می دهم.

پیوست )2(: خروجی نرم افزار spss برای محاسبه مقدار آلفای کرونباخ

17 
 

 ناقص های داده حذف از قبل نتایج

  N % 

Cases 
Valid 407 91.9 

Excluded a 36 8.1 
Total 443 100.0 

a. List wise deletion based on all variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.957 3 

 
 نتایج پس از حذف داده های ناقص

  N % 

Cases 
Valid 385 100.0 

Excluded a 0 .0 
Total 385 100.0 

a. List wise deletion based on all variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

1.000 3 
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پیوست )3(: خروجی تفصیلی نرم افزار spss برای آزمون کای اسکوئر

18 
 

Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation Minimum Maximum 

VAR00001 63 1.1746 .45930 1.00 3.00 
VAR00002 63 2.1111 .86343 1.00 3.00 
VAR00003 63 2.8254 .55474 1.00 3.00 

 

Test Statistics 
 VAR00001 VAR00002 VAR00003 

Chi-Square 78.381a 2.952a 92.952a 
Df 2 2 2 

Asymp. Sig. .000 .229 .000 
a. 0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected 
cell frequency is 21.0. 

 

VAR00001 
 Observed N Expected N Residual 

1 54 21.0 33.0 
2 7 21.0 -14.0 
3 2 21.0 -19.0 

Total 63   
VAR00002 

 Observed N Expected N Residual 
1 20 21.0 -1.0 
2 16 21.0 -5.0 
3 27 21.0 6.0 

Total 63   
VAR00003 

 Observed N Expected N Residual 
1 5 21.0 -16.0 
2 1 21.0 -20.0 
3 57 21.0 36.0 

Total 63   
 

Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation Minimum Maximum 

VAR00001 322 1.0559 .26764 1.00 3.00 
VAR00002 322 1.9472 .26240 1.00 3.00 
VAR00003 322 2.3540 .55152 1.00 3.00 

 

Test Statistics 
 VAR00001 VAR00002 VAR00003 

Chi-Square 557.522a 514.739a 142.683a 
Df 2 2 2 

Asymp. Sig. .000 .000 .000 
a. 0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected 
cell frequency is 107.3. 

 

VAR00001 
 Observed N Expected N Residual 

1 307 107.3 199.7 
2 12 107.3 -95.3 
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ادامه پیوست )3(

19 
 

3 3 107.3 -104.3 
Total 322   

VAR00002 
 Observed N Expected N Residual 

1 20 107.3 -87.3 
2 299 107.3 191.7 
3 3 107.3 -104.3 

Total 322   
VAR00003 

 Observed N Expected N Residual 
1 12 107.3 -95.3 
2 184 107.3 76.7 
3 126 107.3 18.7 

Total 322   

 
 
 
 
 
 

 
Fitness of product innovation level and brand change: a survey on 
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Abstract: 
Choosing approperiate approach to brand strategy is on of the importnat factors influences new product success. At 
first glance it may seem that it is better new products supplied with a new brand to cover early adopters. But about 
very innovative product, this approach is not efficient. In This research, using a survey, comments of 385 Tehran's 
big store's customers about cleaning and hygiene products, collected. The main question of research is: "rgarding 
its brand , what are the customers models for choosing a new product?". Results show that early adopters choose 
radical innovation with new brand, and current products with current brand, but there is no similar pattern for 
incremental innovations. In the section of other adopters, current product with current bran and incremental 
innovation with brand development are rational, but about radical innovation there is two contrasting pattern: 
current brand to reduce risk and choose the product, and completely new brand to distinguish new product from 
current product and not to choose it. 
Key words: product innovation, radical innovation, incremental innovation, brand strategy, brand development, 
early adopters. 
 

 

                                                           
 اضافه شدن عدد انتهای نام که نشاندهنده ویرایش های مختلف محصول است. طور مثالبه1
 اند.نشان داده های نوآوری اثر آشکاری را از خودنتایج این تحقیق نشان داد که تنها برخی از گونه 2
 در این تحقیق بطور معناداری تاثیر مستقیم نوآوری در خدمات بر ارزش ویژه برند به اثبات نرسید. 3

4 Radical 


