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است.  فراترکیب -اسنادی هاداده گردآوری منظر از و کیفی هاداده نظر ماهیت از ،یاتوسعه هدف، نظر از
علمی معتبر، فرآيند استخراج اطلاعات از نتايج و  یهادادهانتخاب شده از پايگاه مقاله 52بر اساس 

ارزيابی  یهامهارتبا استفاده از برنامه  هاآنانجام شد که بعد از ارزيابی تک تک  هامقالهاين  یهالیتحل
 ديیتأمقالات  یهامدلو  هانهیشیپبا بررسی  و هنهايی قرار گرفت ديیتأمقاله مورد  28 ،(CASPحیاتی) 
عات به ارسال علامت از ناحیه اطلا یدهعلامت. تئوری انجام شد، طراحی مدل مفهومی جديد شده

از آمیخته  یدهعلامتشرکت برای  .پردازدیمخصوصی شرکت به مخاطب و ايجاد تقارن اطلاعاتی 
با استفاده از  یدهعلامتهدف بررسی  ،که در اين تحقیق کندیممخصوص به خود استفاده  یدهعلامت
ول جديد حصاستراتژی معرفی متمرکز بر استراتژی معرفی محصول جديد است. با  یدهعلامتآمیخته 
به مخاطبان  تواندیممحصول جديد برای اولین بار به بازار است که  برای معرفی يیهالفهؤمشامل 
با تمرکز بر استراتژی معرفی  یدهعلامتآمیخته آمده  دستبهکند. بر اساس نتايج  یدهعلامتمختلف 
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کیفیت،  یهاعلامتول جديد، ، استراتژی معرفی محصیدهعلامت، آمیخته یدهعلامتتئوری  :هادواژهیکل
 بازار یهاعلامت

 
 

های مدیریت در ایرانپژوهش  

 86-56صص  1401، بهار 1، شماره 26دوره 

روریمنوع مقاله:   

 

mailto:s-azizi@sbu.ac.ir


 1401، بهار  1، شماره 26ران  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ دوره یت در ایریمد یهاپژوهش

57 

  مقدمه -1
 سود از بیشتری سهم کسب يا صنعت سودآوری پتانسیل افزايش منظور به شرکتی است ممکن
 سیگنالینگبر همین اساس تئوری . نمايد رقابت آن در که باشد ساختار تغییر دنبال به ،موجود

 اطلاعات با يیهاتیموقع توصیف برای یدهعلامتتئوری  .شودیممطرح  یدهعلامتيا 
 که فرض اين . باشودیم استفاده مشتريان و هاشرکت بین محصول کیفیت مورد در نامتقارن
 یدهعلامت تئوری دارند، را يکديگر حرکت تفسیر توانايی و هستند منطقی هاشرکت و مشتريان
 حل را اطلاعات تقارن عدم انندتویم هاشرکت ،یدهعلامتبا  .کندیم مشخص را بازار شرايط
معرفی محصول انت، ، ضمشدت تبلیغات ،قیمت طريق از را محصول کیفیت اطلاعات و کنند

 اين تفسیر و مشاهده با مشتريان. ساير بازيگران در بازار برسانند به جديد به بازار و غیره
 [.2؛ 1] کنندیم وزربه محصول کیفیت مورد در را خود اعتقادات بازار، در شرايط هاعلامت
 نظريه از توانیمکه  کنندیمبیان  (2002) 2همکاران و دبرون ( و2002) 1همکاران و هالتینک
 اين در .نمود استفاده جديد محصول معرفی مطالعه برای چارچوبی عنوانبه یدهعلامت
 يیهامتعلا شرکت دارد، وجود مختلف بازيگران بین که اطلاعاتی تقارن عدم به علت ،رويکرد
 . [4؛ 3] کندیم ارسال نفعانذی به اطلاعاتی تقارن عدم اين جبران برای
 جديد محصول معرفی به نسبت بازار در مستقر یهاشرکت رقابتی یهاواکنش بازاريابی، در

 غیرمستقیم رويکرد يا مشاهده قابل یهایژگيو مستقیم رويکرد تحت تجربی صورتبه
 رويکرد دو اين تفاوتمعقتدند که  (1991) 3رابرتسون و هیل .است شده بررسی بازار یهاعلامت

 یهاشرکت پاسخ بر مستقیماً  رقابت عمل در مشاهده قابل یهایژگيو اول روش در که است اين
 بازار یدهعلامت به قابل مشاهده عملغیر  یهایژگيو ،دوم در روش و گذاردیم تأثیر رقیب
 عمل ريپذواکنش رفتارهای و شده مشاهده یهایژگيو بین یاواسطه عنوانبه تا شودیم ترجمه
 رقیب یهاواکنش بر مستقیماً رقابتی عمل يک که کندیم پیشنهاد یدهعلامت الگوی بنابراين،. نمايد
اثرگذار  بازار یدهعلامت يعنی رقابتی اقدام از دهندهپاسخ تفسیر طريق از بلکه ،گذاردینم تأثیر
 برایخود  یهازهیانگبه مخاطبان مختلف و بر اساس  یدهعلامت شرکت برای[. 5] است

اين مجموعه  مورد نظر که در تحقیق کندیممختلفی استفاده  یهارسانهاز ابزار و  ،یدهعلامت
از آمیخته بازاريابی در  یدهعلامت. عبارت آمیخته نام دارد 4یدهعلامتآمیخته  هالفهؤمابزارها و 

از ابزارهای قابل کنترل در اختیار  یامجموعهآمیخته، . ريه گرفته شده استادبیات بازاريابی عا
در اين . استمختلف  یهاحوزهتحقق اهداف تعريف شده در  منظوربهمديريت ارشد سازمان 

از سوی سازمان، آمیخته به ذينفعان مختلف  یدهعلامتو  مقاله مجموعه ابزارهای ارسال علامت
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 بازار به جديد محصول معرفی يعنی آن آخر مرحله و جديد محصول هتوسع دراست.  یدهعلامت
 محتويات کننده تعیین که دارند مختلف ذينفعان به هاعلامت ارسال از متفاوتی مقاصد هاشرکت

 محتوای و جديد محصول معرفی استراتژی ديگر عبارتبه ؛است جديد محصول معرفی استراتژی
 اين ،که پیش از اين اشاره شد گونههمان بوده که بازيگران رساي به یدهعلامت برای ابزاری آن

به بیان ديگر تمرکز اين  است. جديد محصول معرفی از شرکت استراتژيک اهداف از يکی مورد
با تمرکز بر استراتژی معرفی محصول جديد  یدهعلامتآمیخته  لهیوسبه یدهعلامت ،تحقیق
استراتژی معرفی محصول  واسطهبه یدهعلامت پديده بهتر برای درکبر همین اساس  .است

 یدهعلامتجديد بايد بررسی نمود که محتوای استراتژی معرفی محصول جديد چگونه بر روی 
 مزايای از و نمود مديريت را بین اين دو رابطه توانیم سازوکار اين از آگاهی با و گذاردیم ریتأث
 الگويی قالب در عوامل اين استخراج درصدد حاضر پژوهش ،منظور همین به .شد مندبهره آن

 . است پژوهشی متون فراترکیب تحلیل طريق از نظامند
 

 پژوهشمبانی نظری و  نهیشیپ -2
 یدهعلامت نظریه  -1 -2
 يک توسط شده تولید فنوتیپی يا بیان رفتار، يک عنوانبه علامت ،5یدهعلامت تئوری اساس بر 

. است( گیرنده)دوم  فرد رفتار بر تأثیرگذاری آن هدف که تاس شده تعريف( دهندهعلامت)فرد 
 از چیز، همه شامل اين رفتارها هستند، یدهعلامت رفتارهای از وسیعی طیف درگیر هاانسان
( 2002) 6استیگلیتز[. 6] است غیرکلامی رفتارهای ساير و بدن زبان تا گرفته زبان و گفتار تبادل

لی افراد خواهان انتقال اطلاعات بوده و برخی ديگر نیستند و به اين موضوع پی برد که برخی از
موجب تغییر رفتار افراد  ،ردیگیمانتقال اطلاعات صورت  منظوردر هر دو مورد اقداماتی که به

و  [8؛ 2؛ 7] را کنترل نمايد هاواکنشريسک ناشی از  تواندیمحتی  يیهازمیمکانو با  شودیم
فراهم کننده رويکردی  یدهعلامتقوی اطلاعات ناکامل است. تئوری ثیرات اين بیانگر چرايی تأ

يط اطلاعات نامتقارن له انتخاب اجتماعی در شرابرای مسئ ريپذآزمون، عملی و فردمنحصربه
مختلفی چون مردم شناسی، اقتصاد و بازاريابی با  یهاحوزهدر است. برخی از پژوهشگران 

. اين تئوری اندپرداختهین پديده انتخاب در حوزه کاری خود به تبی یدهعلامتاستفاده از تئوری 
 [. 10؛ 9] باشد هاسازمانرويکردی مناسب برای بررسی مسائل انتخاب در و يا بین  تواندیم

مشخصه بارز  اخیراً در تحقیقات مديريت استراتژيک فراگیر شده است. یدهعلامتتئوری 
در اين رويکرد به اين  ؛شودیمادل جداکننده ناشی از تاکید آن بر ساخت تع یدهعلامتتئوری 
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بین بازيگران مختلف  گونهیبازچگونه در يک سیستم  هاگنالیسکه  شودیمموضوع پرداخته 
رويکردهای ديگری که به تبیین چگونگی مديريت مشکلات مربوط به  [.11] کنندیمتمايز ايجاد 

 8جیويا و چیتیپدی 7استراتژيک معنادهیانند م ،پردازندیمو افراد  هاسازماناطلاعات توسط 
دنبال که ذينفعان به کنندیم( فرض 1973) 9( و تئوری پردازش اطلاعات گالبريث1991)

راهنما در اقدام  عنوانبهو از تفاسیر خود  کنندیمرا تفسیر  هاآناز سازمان هستند،  يیهانشانه
: تعیین کندیمز رويکردهای معرفی شده ارائه چیزی فراتر ا یدهعلامت. تئوری کنندیماستفاده 

، اعتبار قابل مشاهده یهاعلامتآن بر اساس  کنندهمشاهدهچگونه فرستنده علامت و  کهنيا
بازيگران با کیفیت بالا و کیفیت پايین  توانندیم هاآنو همچنین تعداد و تناوب  قبلی یهاعلامت
 واسطهبهين مورد فرستنده به دنبال اقداماتی است که در ا[. 10؛ 9؛ 8؛ 2] ز هم متمايز کنندرا ا
از  توانیمدر نهايت  [.2؛ 1] نمايد یدهعلامتبتواند کیفیت خود را در مقايسه با ديگران  هاآن

 یدهعلامتمختلفی برای  یهارسانهنتیجه گرفت که ابزارها و  گونهنياتحقیقات صورت گرفته 
 یاآستانهبايد حد  هاآند ولی نکته مهم اين است که در کیفیت وجود دار یدهعلامت مخصوصاً

و رعايت شود؛ مانند: شدت، اندازه،  یزيربرنامه مؤثر یدهعلامتو شرايط اجرايی برای 
، توجه به هایگارانتو تناوب تبلیغات، گستره، طول، نحوه انجام و ضمانت اجرايی در  یبندزمان

در  یبندزمانری، قیمت کالاهای رقیب و نوع و گروه محصول و حساسیت قیمتی مشت
بر برند و توسعه  یگذارهيسرمااولیه، توجه به نام برند،  یگذارمتیق مخصوصاً یگذارمتیق

ت مديره، سیستم تملک شرکت، میزان و حاکمیت شرکتی، ترکیب هیأپرتفوی برند، توجه به 
به نیاز مشتری در طراحی توجه ، [1] یگذارمتیقژی استراتعمومی اولیه،  یهاعرضهقیمت 
 توانندیمآن  یهالفهؤمدر کنار همه اين موارد معرفی محصول جديد و  .و غیره [2] خدمت

 ابزاری برای ارسال علامت به مخاطبان مختلف باشند. 
ثیرگذاری بر منظور تأکه توسط طرفین تراکنش بهو اطلاعاتی هستند  هانشانه هاعلامت

 به اطلاعات خصوصی یابيدست. پس از شودیمای يکديگر ارسال مورد انتظار بر یهایخروج

به اشتراک گذاشته و ابلاغ کنند  هایخارجکه آن را با  رندیگیمتصمیم  هایداخل)مثبت يا منفی(، 
منفی به  یهاعلامتمثبت و جلوگیری از ارسال  یهاعلامتارسال  هایداخليا خیر. هدف اصلی 

به  کندیمم تقارن اطلاعاتی است که در نهايت به سازمان کمک منظور کاهش عدبه هایخارج
و نتايج مورد انتظار خود است، دست پیدا  هایخروجهدف نهايی خود که اثرگذاری مثبت بر 

عمومی اولیه خود گروهی متنوع از  یهاعرضهجوان که در  یهاشرکتکند مانند رهبران 
تا از اين طريق پیام  کنندیمخود منصوب ت مديره ديران با شهرت و پرستیژ را در هیأم
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 توانندیممنفی هم  یهاعلامت [.13؛ 12]بالقوه برسانند  گذارانهيسرمامشروعیت شرکت را به 
ارسال شوند؛ بنابراين فهم چگونگی ايجاد اختلال در  هایخارجمثبت به  یهاعلامتدر خلال 
مثبت و همچنین  یهاعلامتکنار منفی در  یهاعلامتوجود  واسطهبه یدهعلامتفرايند 

منظور  نیهمبه؛ برخوردار است یاژهيو، از اهمیت هاعلامتگیرنده  یسازمغشوشسردرگم و 
مثبت  یهاگنالیسو همچنین اين مقاله بر روی ارسال  [11] تاکید بسیاری از تحقیقات گذشته

منفی  یهاعلامتچگونه ايجاد شده اين است:  یهاالؤسبنابراين يکی از . استتوسط فرستنده 
علامت است.  رندهیگ، یدهعلامت. جزء لاينفک فرايند کنندیمرا مختل  یدهعلامتفرايند 

به  مندعلاقههستند که دارای اطلاعات محدودی از سازمان بوده و  يیهایخارج هارندهیگ
فع متضادی گیرنده و فرستده علامت هر دو دارای علايق و منا. دريافت اطلاعات بیشتر هستند

. که ارسال کننده علامت از فريب دادن به بهای هزينه گیرنده منتفع خواهد شد یاگونه به ،هستند
، منفعت بردن ارسال کننده از اقدامات گیرنده است؛ اقداماتی که یدهعلامتيکی از الزامات فرايند 

 [.10]انجام نخواهد داد  را هاآنارسالی اثرات استراتژيک نداشته باشند، گیرنده  یهاعلامتاگر 
، علامت، گیرنده دهندهعلامتند از: اعبارت یدهعلامتوری طبق مدل زير، مفاهیم اصلی در تئ

تعدادی بیش از يک مورد  توانندیمعلامت و بازخور. بر مبنای شرايط هر يک از اين ارکان 
صورت که  نبدي؛ [14]، معرفی محصول جديد است هاتیموقعداشته باشند؛ يکی از اين 

یمرا از خود بروز  یدهعلامتهنگام معرفی محصول جديد خود به بازار رفتارهای  هاشرکت
به  تواندیم. در ادبیات مديريت استراتژيک و بازاريابی شرکت به طرق مختلفی [11] دهند
معرفی محصول جديد و  ،که گفته شد گونههمانکه  نمايد یدهعلامتمختلف  یهارندهیگ
ارسال کند دارای طیف  تواندیمکه شرکت  يیهاعلامت؛ است هاراهآن يکی از آن  یاهلفهؤم

یژگيو دهندهنشان -اشاره کرد: علامت کیفیت هاآنبه برخی از  توانیمکه  باشندیممختلفی 
قصد انجام کاری در بازار -غیر قابل مشاهده محصول و شرکت، علامت نیاز، علامت نیت یها

  [.16 ؛15 ؛11؛ 2] وغیره

 
 [10] یدهعلامت. اجزای فرايند 1شکل
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 استراتژی معرفی محصول جدید -2-2
 و نماينده مرحله اين که شودیم درک واقعیت اين از جديد محصول معرفی مرحله اهمیت 

؛ 17]است  شده انجام جديد محصول توسعه فرايند کل در که است عظیمی یگذارهيسرما معرف
 دارد، هاشرکت زيادی برای اهمیت جديد محصول معرفی به رقابتی یهاواکنش طرفی از [.18

 مختلو  داده قرار الشعاعتحت بازار در را جديد محصول عملکرد توانندیم هاپاسخ اين چراکه
 يا و شود مشتری جذب موجب تواندیم که مسائلی از يکی در همین راستا  [.19]نمايند 

 مشتری يا بازار به محصول معرفی نحوه کند، منصرف محصول يک خريد از را مشتريان
که برای  يیهاتیفعالتصمیمات و مواردی مانند  محصول جديد معرفی یهایاستراتژ است.

و از طرفی نشان دادن  هاآنمد از فروش آارائه و معرفی محصول به بازار هدف و کسب در
 [.20؛7] شودیمشامل را ضروری  استراتژيک و پیام دادن به ساير بازيگران یهاشيگرا

 یهالفهؤم( با بررسی ادبیات استراتژی معرفی محصول در گذشته 1997) 10همکارانهالتینک و 
استراتژی  یهامولفهد دنمعتقد بو هاآناستراتژی معرفی محصول جديد را معرفی کردند. 

یم معرفی کنیم؟ کجا میخواهیمچه چیزی را  است: ليذ یهاپرسشمعرفی محصول پاسخ به 
آن را  میخواهیمآن را معرفی کنیم؟ چرا  میخواهیمآن را معرفی کنیم؟ چه زمانی  میخواه

چگونه قرار  سؤالاتپاسخ اين  و در نتیجهآن را معرفی کنیم؟  میخواهیممعرفی کنیم؟ چگونه 
 [.21] است مخاطب جذب محصول تازه معرفی شده شود

تاکتیکال استراتژی معرفی  یهامولفه ،چه زمانی و چگونه سؤالاتپاسخ  هاآناز ديد 
 [.22] استراتژيک معرفی محصول هستند یهالفهؤمتعیین کننده  سؤالاتمحصول و پاسخ باقی 

محصول  یدهعلامتو قابتی ر ریتأث دهدیم( نشان 2002نتايج تحقیق دبرون و همکاران )
اری متفاوت است؛ ت به صورت معنادتدريجی در محصولا یهاینوآورنوآورانه راديکال و 
 تمرکزیراديکال و محصولات جديدی که دارای استراتژی  یهاینوآوررقبا در پاسخ به 

که محصول جديد  دهندیمنشان  العملعکسزمانی  هاآن. شوندیمبا شکست مواجه  ،هستند
معرفی شده در دسته محصولات فعلی بوده و معرف حمله غیرمبهم از سوی شرکت باشد. در 

هر دو دسته محصولات نوآورانه و محصولات تقلیدی با واکنش از سوی ديگر  اين حالت
که رقبا به معرفی محصولات جديد  دهندیمبازيگران مواجه خواهند شد. همچنین نتايج نشان 

 هالیتحلدر اين  .دهندیمنوآورانه است، بیشتر واکنش نشان  یهاشرکتکه بیشتر مورد حمايت 
به معرفی محصول جديد احتمال واکنش  که یاگونهبهاموش کرد؛ محیط را نبايد فر ریتأث

معرفی  [.4؛ 7] در بازارهای با نرخ رشد بالا بیشتر از بازارهای با نرخ رشد پايین استنوآورانه 
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بلکه خود پاسخ و کنشی  ،تعهد شرکت به بازاری خاص است محصول جديد نه تنها علامت
از ذينفعان  دريافتی یهاواکنشبا توجه به  دهندیمشان برای رقابت است. مطالعات بیان شده ن

  هستند. دهندهعلامت هاآناستراتژی معرفی محصول جديد برای  یهامولفه مختلف،
استراتژی معرفی محصول جديد  یهامولفه نيترمهمکلی بر اساس ادبیات موجود  طوربه

شامل اين موارد باشند:  توانندیم، به مخاطبان مختلف در بازار را دارد یدهعلامتکه قابلیت 
ترفیع محصول و  یهاتیفعالمحصول،  یگذارمتیقاستراتژی استراتژی محصول و بازار، 
 [.21؛ ؛ 11؛ 8؛ 1] اطلاعات راجع به محصول انتشارو تناوب ، شدت تبلیغات، پشتیبانی و ضمانت

ی محصول جديد است، و استراتژی معرف یدهعلامتهدف اصلی اين پژوهش يافتن رابطه بین 
 .پردازدیمبه فراترکیب مطالعات انجام شده در فضای مشترک اين دو موضوع  رونيااز 

 

 پژوهش شناسیروش -3
 هاداده گردآوری منظر از و کیفی هاداده نظر ماهیت از ،یاتوسعه هدف نظر از حاضر پژوهش

 مطالعات سیستماتیک رورم بر مبتنی روشی فراترکیب تحقیق روشاست.  فراترکیب -اسنادی
یم را فراترکیب. است مطالعه مورد پديده پیرامون عمیق شناخت به یابيدست جهت ایکتابخانه

 به صرفاً امر اين ولی. گرفت نظر در گذشته یهاپژوهش مندنظام بررسی و پژوهش توان
 ولیه و ثانويها یهاداده لیوتحلهيتجز و نظر مورد موضوع کیفی ادبیات يکپارچه مرور معنای
 فراترکیب، عبارتی به. است هاپژوهش اين یهاافتهي تحلیل بلکه نیست، منتخب یهاپژوهش
 که است اين مستلزم امر اين. است منتخب یهاپژوهش اصلی یهاداده تفسیرات تحلیل ترکیب

 و دکن ترکیب را کیفی یهاپژوهش یهاافتهي و داده انجام عمیق و دقیق بازنگری يک پژوهشگر
در روش فراترکیب متن در واقع  [.23]يابد  دست منتخب موضوع مورد در جامع ديدگاه يک به

انجام شده در موضوعی  یهاپژوهشه عصار و شوندیمپیشین، داده محسوب  یهاپژوهش
 آن از رونيا از  [.24] دهدیمو علمی پیش روی پژوهشگران قرار  مندنظامخاص را به شیوهای 

 درباره پژوهش نوعی فراترکیب بنابراين. کنندیم ياد هایابیارزش رزشیابیا عنوان تحت
 .است ديگر یهاپژوهش
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 ترکیب فرا در جستجو مورد علمی پايگاه . 1جدول

 عنوان
مرجع

 

تأ
یی

 د

ت
عل

 
عدم
تأ 

یی
 د

 مفهومی یهاافتهی

و سدددرعت   یبنددددزمان
بازار و معرفی محصول 
در عملکدددرد محصدددول 

 [25]جديد 

T
an

d
fo

n
lin

e 

 بله

 
 بازار، یریگجهتبازار،  زمان ورود به به دادن شتاب

 یهامهارت رهبری و سبک و متقابل عملکردی یسازکپارچهي
 .شوندیم جديد محصول عملکرد بهبود به منجر معرفی محصول

 یهاکیتاکتاستراتژی  و 
  تقاضدا در نتدايج لاند 

[26] 

S
cien

ce D
irect

 

بله
  

 یهاکیتاکت و استراتژی بین روابط که دهدیم نشان هاافتهي
 ، محصول بازار محیط تأثیر تحت تقاضا نتايج و معرفی محصول

یم قرار شرکت یهايیتوانا و منابع و صنعت تکنولوژيکی پويايی
 .رندیگ

اسددددتراتژی معرفددددی 
 عملکدددرد و محصدددول
 در جديددددد محصددددول
 [27] کشور هلند

W
iley

 

بله
  

 دهدیم نشان صنعتی لاتمحصو و کننده مصرف لیوتحلهيتجز
 هاآن تأثیر و استراتژی معرفی محصول تصمیمات کلی تصوير که
 مقايسه قابل نمونه زير دو هر و نمونه کل در وابسته متغیرهای بر

 به دستیابی برای معرفی محصول تصمیمات از برخی است و
 محصولات از مصرفی محصولات برای جديد محصول موفقیت
 .بالعکس و است ترمهم صنعتی

 عرضه استراتژی
 در نوآوری و محصول
جديد در  محصول

 [28]کشور تايوان 

Ijo
i-o

n
lin

e
 

خیر
ت 
کیفی

 

 محصول يک طراحی یهایژگيو محصول، مزايای افزايش برای
 توجه تا باشد نوآورانه بايد آن، مواد و عملکرد شکل، مانند جديد،

 یهانهيهز يیهایژگيو چنین گرچه کند، جلب را کنندگانمصرف
 برای خريد کنندگانمصرفانتخاب  .دهدیم افزايش را تولید

 ترازهم غیر یهاشرفتیپيا  ترازهم یهاشرفتیپ با کالاهايی
 بستگی به نوع محصول دارد.

معرفددددی  یهدددداتیفعال
 یبندددزمان و محصددول

 محصدددول توسدددعه در
  [18] جديد

T
an

d
fo

n
lin

e
 

بله
  

 اثر گذارند، جديد محصول  لان یهایاستراتژ بر گوناگونی عوامل
 انتخاب .دارد سازمان رويکرد به بستگی هاآن از هريک وزن که

 شرکت، مزيت نوآوری موفقیت میزان رويکردها اين از هريک
 رويکرد .دهدیم قرار ریتأث تحت را آن کلی عملکرد و آن رقابتی
 سازمانی منابع را، شرکت برای رقابتی مزيت منشأ خارج، به داخل

 منشأ داخل، به خارج رويکرد که است حالی در اين ،انددیم
 و مشتريان به بیرونی نگاه را سازمان رقابتی مزيت و اقدامات
 .داندیم هافرصت به پاسخ بهترين دادن و هاآن ارزيابی رقبا،
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 عنوان
مرجع

 

تأ
یی

 د

ت
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عدم
تأ 

یی
 د

 مفهومی یهاافتهی

با  فکری دارايی مديريت
 زمان قبل گرفتن نظر در
 [29] محصول معرفی از

Ieeex
p
lo

re
 

خیر
ت 
کیفی

 

 و توسعه یهافرآورده با معنوی مالکیت استراتژی ت تلفیقاهمی
 رقابتی هوش توسعه. است شده نشان داده محصول کیفیت

 حفظ برای خارجی افشای کنترل عمل؛ آزادی تعیین منظوربه
 با مرتبط جهانی یهانهيهز لیوتحلهيتجز و اختراع؛ ثبت قابلیت
 .جغرافیايی یدیکل مناطق در معنوی مالکیت حفظ و قانونی پیگرد

 و درونی یهایاستراتژ
: بیرونددددی محصددددول

 اثدددددرات فراترکیدددددب
 و نوآوری بر یریگجهت

 [17]شرکت  عملکرد

S
cien

ce D
irect

 

خیر
عنوان 
 

 روابط از متناسب مفصلی شرح با بررسی مقالات متعدد توسعه
 نوآوری عملکرد و بیرون و بیرون به درون یهایریگجهت بین

 بررسی با را ادبیات مستقیم، تأثیرات از ترفرا. است بررسی شده
 فناوری مقابل در پیشرفته فناوری) صنعت نوع کنندهليتعد تأثیرات
 حال در کشورهای مقابل در يافته توسعه) اقتصادی توسعه ،(پايین

 مقابل در انهيگراجمع یهافرهنگ) فرهنگی زمینه و( توسعه
 .دهدیم گسترش( فردگرا یهافرهنگ

 درک آورینددو تددأثیرات
 رفتار بر محصول شده

 یهددایبدداز از اسددتفاده
  [30]آنلاين 

S
cien

ce D
irect

 

بله
  

 نوآوری بر کاربرمحور طراحی و فناوری قابلیت محصول، قابلیت
 بر محور کاربر طراحی. گذاردیم تأثیر محصول شده درک

 برای رفتاری قصد و بازی به نسبت نگرش محصول، نوآوری
 .گذار است تأثیر بازی

 یبندددزمان تصددمیمات
 محصدول معرفدی برای
در  آن عرضدده و جديددد
 [31] رقابتی بازار

S
cien

ce D
irect

 

خیر
ی 
محتوا

 

 اعلامیه کهنيا مگر کند اعلام محصولات را زودهنگام نبايد شرکت
 بودن بالا صورت در. باشد مؤثر یهاخواسته ايجاد در قبلی

 آن عرضه و لاماع پیش بايد جديد، محصول سود يا کیفیت حاشیه
 بالا موجود محصول بازار سهم اگر و انجام صورت گیرد سريع
 .افتد تعويق به باشد،

 یدهعلامددددت اثددددرات
 یهامارک برای تبلیغاتی

 تعددديل نقددش جديددد بددا
 درک مارک تفاوت کننده
 [32] شده

T
an

d
fo

n
lin

e
 

خیر
عنوان 
 رمعتب یهامارک همچنین و جديد یهامارک که دهدیم نشان نتايج 

 با توانندیم تبلیغات، برای زياد هزينه صرف با شده، سیتأس
 .دهند نشان را کیفیت موفقیت

در استفاده  یفرهنگ تنوع
 یهاگنالیسددددددددددداز 

چنددد  لیدد: تحلیابيددبازار
 ريصنعت تصدو یسطح

 [33] متحرک

S
p
rin

g
er

 

خیر
چکیده 

 

 یروادهيز یهافرهنگ و بالا قطعیت در عدم عملکرد بر قدرت تأثیر
 بین مثبت زياد، رابطه قدرت با یهافرهنگ در. ابديیم شافزاي
. ابديیم کاهش فردگرايانه یهافرهنگ در عملکرد و هادنباله

 باز فرهنگ با کشورهای در دارند، بالايی تولید بودجه که يیهالمیف
 دارند، بهتری عملکرد
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 مفهومی یهاافتهی

 محصولات رفتار معرفی
مطالعددددددده : جديدددددددد

 [34] بازار یدهعلامت

Jsto
r

 

خی
چکیده ر

 فضای جذابیت شرکت، اندازه بازار، بر تسلط مانند يیهاسازه 
 خوبی توضیحات توانندیم مشتری تعويض یهانهيهز و رقابتی

 .دهند ارائه رفتار معرفی محصول مورد در
 به نسبت رقابتی واکنش
 محصول يک معرفی
 اکتشافی مطالعه جديد،
 [5] بازار یدهعلامت

T
an

d
fo

n
lin

e
 

بله
  

 ،گذاردیم تأثیر تعهدات و پیامدها یهاعلامت بر محصول ینوآور
. دارد پیامد علامت بر مثبتی تأثیر فقط رقابت شدت که حالی در
 . دانششودینممواجه  ساده واکنش با تعهد و پیامد علائم علاوهبه

 .دارد تأثیر ساده واکنش در نیز خود رقبای از گیرنده

 مؤثر پیام محتوای نتقالا
 محصولات عرفیم هنگام
 [35] صنعتی جديد

W
iley

 

بله
  

در  تواندیم پیام محتوای عنوانبه نوآورانه یهایژگيو از استفاده
 قابلیت اطلاعات باشد. مؤثر صنعتی جديد محصول معرفی يک

 شناخته مؤثر عملکرد بر تأثیرگذاری در مالی اطلاعات و استفاده
 قابل طلاعاتا .باشندیم اثربخشی بدون فنی اطلاعات شدند،
 اهمیت از نوآورانه کاملاً محصول معرفی يک هنگام استفاده

 .است برخوردار یاژهيو

 یهاعلامت تأثیر بررسی
 توسدددط شدددده کنتدددرل

 غیدددددر و بازاريدددددابی
 کیفیت درک بر بازاريابی

 [36] خودرو تجاری نام

W
iley

 

بله
  

 که یاگونه به هستند کد به وابسته کیفیت یهاعلامت اثرات
 را تبلیغات و یگذارمتیق اثربخشی ثالث شخص کیفیت یبندرتبه

یم افزايش را ضمانت علامت اعتبار که حالی در ،دهدیم کاهش
 فروش. دارد مثبتی تعامل تبلیغات و قیمت با نامه ضمانت. دهد

 قابل طور به خودرو مارک مبدأ کشور و قبل دوره در خودرو
 .گذاردیم تأثیر شده درک کیفیت بر توجهی

 یهددددددایاسددددددتراتژ
 بدددددرای یدهعلامدددددت
نوآورانددددده  طراحدددددی
 [37] محصول

W
iley

 

بله
  

 اثر باشد، پايبند ملی طراحی سنت يک به جديد طرح يک اگر
 مورد جديد یهاطرح اگر ،علاوهبه. شودیم تقويت یدهعلامت
 به را یارسانه پوشش و بگیرند قرار طراحی کارشناسان توجه
 .شوندیم مواجه بیشتری لاستقبا با کنند، جلب خود

 یهددایاسددتراتژ تددأثیر
 بدددرای معرفدددی جديدددد

 واکددنش بددر محصددول
 بازارهدددای در رقدددابتی
 [4] صنعتی

S
cien

ce D
irect

 

بله
  

 ماهیت و بروز در مهمی تأثیر جديد محصول معرفی استراتژی
 و جديد کاملاً محصولات رقابتی تأثیر. دارد رقابتی یهاواکنش

 یهاینوآور به رقبا. است متفاوت تدريج به جديد محصولات
یم استفاده خوب استراتژی يک از که جديدی محصولات و بنیادی
 معرفی برابر در واکنش به بیشتری تمايل و دهندینم پاسخ ،کنند

 نوآور شرکت گسترده ارتباطات با که دارند جديدی محصولات
 لابا رشد با بازارهای در نیز واکنش احتمال. شوندیم پشتیبانی
 .است رشد کم بازارهای از بیشتر
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 عنوان
مرجع
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عدم
تأ 
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 د

 مفهومی یهاافتهی

 کنندددددهنییتع عوامددددل
 در هاهیدداطلاع وضددوح
 محصولات معرفی تأخیر
 تمايدل بررسی با جديد؛

 صددددور بددده شدددرکت
 [38] واضح یهاعلامت

S
cien

ce D
irect

 

بله
  

 از بسیاری بازار، در حضور مزيت اولین از یمندبهره برای
 زودتر خیلی را جديد محصول به مربوط اطلاعات عمداً هاشرکت

 مقرر تاريخ توانندیم اغلب اما ،کنندیم منتشر آن واقعی معرفی از
 با توانیم را علامت وضوح .کنند برآورده را شده اعلام پیش از

 محصول و( رقابتی ويژه ارزش ايجاد) فرستنده عوامل خاص
 معرفی کرد.( شیوع)

محصددول  یدهعلامددت
 بدرای چدارچوبی: جديد
 یهاهیدعلاما یبندزمان

 [39] قبلی محصول

S
cien

ce D
irect

 

بله
  

 چرخه طول) محصول با مرتبط عواملی به قبلی یهاهیاعلام زمان
 مربوطه طراحی ،(سوئیچینگ یهانهيهز و يادگیری نیازهای خريد،

 .دارد (شده درک رقابتی کشش) صنعت ،(ینیبشیپ افق)

 کیفیددت بددا یدهعلامددت
 جديدد محصول معرفی

[40] 

S
cien

ce D
irect

 

بله
  

 هاشرکت تلاش رسمی، خبر با اعلام محصولات جديد یهایمعرف
 در بودن موجود مورد در مشتريان و خود رقبای آگاهی برای
 هاآن آينده جديد محصولات مقدماتی قیمت و برتر کیفیت آينده،
 افزايش برای یازهیانگ است ممکن در بازار رقابتی، شرکت. است
 را مشتری انتظار احتمال تا باشد داشته دجدي محصول يک کیفیت
 .دهد افزايش

یاستراتژ یجستجو در
 یعرضدده عمددوم یهددا
 ديدمحصولات جد یبرا
[41]  

S
cien

ce D
irect

 

بله
  

 فرآيند در قبلاً که تصمیمی انتخاب با متغیر يک برای یریگمیتصم
لان  محصول  یهایاستراتژدر  ،است شده انجام محصول توسعه
 عمومی اندازیراه استراتژی ، سههاداده از ست.ا مرتبط جديد

 در آماری نظر از جديد محصول عملکرد که شودیم شناسايی
 .است متفاوت هاآن

: جديدد محصول معرفی
 و بازاريدددابی اقددددامات

معرفدددی  یهددداکیتاکت
 فنداوری بدا محصولات

 [42] بالا

S
cien

ce D
irect

 

خیر
محتوا 

 

 تمايل بازاريابان انقلابی، یهاینوآور برای که دهدیم نشان نتايج
 بر بیشتر و دارند خود محصولات فناوری یهامولفه بر تأکید به

 تددا کنندددیمدد تمرکددز حملدده و یابيددتیددموقع یهدداکیتاکت روی
 .بازار یگذارهدف يا یسازآماده

 زمانی فاصله بررسی
 ثبت اختراع انتشار بین
 بازار معرفی به و شده

[43]  

W
iley

 

خیر
عنوان 
 

 مدتکوتاه نظارت در ارزشمند اطلاعاتی منبع يک اختراع ثبت قح
حوزه  در اختراع ثبت حق لیوتحلهيتجز. است محصول فناوری

 زمان با رقابت ظهور، حال در محصولات به واکنش و ناوریف
 .است
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 مفهومی یهاافتهی

 توسعه عملکرد ینیبشیپ
 در جديددددد محصددددول

 استراتژی معرفی مرحله
  [44] محصول از قبل

S
cien

tific
 

خیر
چکیده 
 

 شاخص عنوانبه یاندهيفزا طور به جديد محصول توسعه عملکرد
 گرفته قرار توجه مورد سازمانی موفقیت و رقابت برای اساسی
 بر عملکرد، معیارهای جديد، محصول فعلی توسعه ادبیات در .است

 .دارند مرحله لان  محصول جديد در عملکرد ارزيابی

 یدهعلامددددت نظريدددده
 [45] پرهزينه

S
p
rin

g
er

 

خیر
محتوا 
 

 شخصی یهایژگيو مورد در را علائمی است ممکن هاانسان
 پرهزينه، بیولوژيکی نمايش طريق از منابع به دسترسی و مطلوب
 ارسال ،است دشوار آنها جعل که رفتارهايی ساير يا دوستی نوع
بسزايی  ریتأثبر تعامل، دوستی و رضايت  یدهعلامت نظريه .کنند
 دارد.

 و ندددددوآوری ابعددددداد
 شرکت عملکرد يیافزاهم
ظهدور  حال در بازار در

 قابلیت با توجه به نظريه
 یهعلامت تئوری و پويا
[46]  

S
cien

ce D
irect

 

بله
  

 عملکرد ابعاد بر بازاريابی و محصول نوآوری که داد نشان نتايج
 اثری فرآيند دارد و نوآوری معناداری و مثبت تأثیر شرکت

 برای نتايج اين. دارد بازاريابی آورینو طريق از غیرمستقیم
 .بود خواهد مفید پیشگیرانه اقدامات انجام برای صنايع

 مثبدت و منفی یبندرتبه
 نقددش :آنلايددن مشددتری

 یهداعلامت کنندهليتعد
 [47] کیفیت

S
ag

e
 

بله
  

 کندیم کمک مديران محصول، به کیفیت یهاعلامت از لیستی ارائه
 در امتیازات از بیشتر شتريانم شرايطی چه در که تا بفهند
 تصمیمات بر بالقوه طور به و کنندیم استفاده خود یریگمیتصم
 .گذاردیم تأثیر هاآن خريد

 فرايند و یبندبسته ریتأث
بدا  بازگشدت بدر تحويل

توجدددده بدددده نظريدددده 
 [48] یدهعلامت

W
iley

 

بله
  

 و اردگذیم تأثیر بازده بر یبندبسته که اين است دهندهنشان نتايج
 به اثر آن را باشد، يکسان یبندبسته سطوح در یدهعلامت اگر

 .دهدیم کاهش توجهی قابل میزان

 مشدتری ريسدک کاهش
: آنلايدددن بازارهدددای در

 یدهعلامدددددت نقدددددش
 [8] اطلاعات

S
cien

ce D
irect

 

بله
  

 مهمی ريسک کاهش یهاعلامت فروشنده و محصول اطلاعات
 خريد تحريک در مهمی نقش توانندیم دلیل همین به و هستند
 ريسک انواع در اطلاعات اين ريسک کاهش پتانسیل باشند، داشته
 .است متفاوت مطالعه مورد

 محصول درگیری ذهنی
 [49]هويت  یدهعلامت و

S
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ce 

D
irect

 

 ديد توانیمهويت،  با مرتبط محصولات با کاربر مشارکت با درک  بله
 گذار است. تأثیر بعدی تعامل بر فعلی یهاداشتن دوست
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 مفهومی یهاافتهی

 کیفیددددت یدهعلامددددت
 يدک طدول در محصدول

 [50]آزمايشی  دوره

P
u
b
so

n
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e
 

خیر
عنوان 
 

 و دهدیم ارائه را یتریطولان آزمايشی دوره بالا کیفیت با شرکت
 خود تیفیکیب همتای به نسبت و کندیم تعیین را بالاتری قیمت
حصول تا زمانی که سر م شرکت. کندیم دريافت بالاتری سود

 است. روبرو ناهمگن مشتريان رقیب دارد،  با

 دهی کیفیددددتعلامددددت
 واسط عنوانبه محصول

 از رضايت و يیگرایماد
 و هدایسدعود محصول

 [51] هايیايمالز

n
g
en

taco
n
n
ect

 

خیر
ت 
کیفی

 

 بین رابطه در واسط يک عنوانبه محصول کیفیت یدهعلامت
 بازاريابان رایب. کندیم عمل محصول رضايت و مادی یهاارزش
 دارند تمايل تنها در صورتی کنندگانمصرف بفهمند که است مهم
 در نمادگرايی که کنند تکیه محصولات به متصل نمادين مفاهیم به
 مشاهده قابل و اجتماعی نظر از مشتريان توسط محصول اين

 باشد.

 قابلیددددت یدهعلامددددت
 جديدد محصول اطمینان

 خددمات قراردادهدای با
 [52 فروش از پس

P
u
b
so

n
lin

e
 

خیر
چکیده 
 

 بر تا کندیم وادار را عملکرد، فروشنده بر مبتنی قراردادهای
یم کم یگذارهيسرما به منجر که کند، تمرکز مديريت موجودی

 از که ،کندیم متمرکز اطمینان قابلیت یهاعلامت بر و آن را شود
 .ديآیم دست به موجودی در حد از بیش یگذارهيسرما طريق

 اطلاعدددات یدهمدددتعلا
 در محصدددول کیفیدددت

 از تددأمین یهددارهیزنج
 اجتماعی طريق مسئولیت

  [53] شرکت

T
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خیر
چکیده 
 

 رفتار متوسط سطوح از یامجموعهفنی،  شرايط برخی در
 کنندهنیتأم بالای کیفیت دهندهنشان شرکت، اجتماعی مسئولیت
 شرکت، نسبت اجتماعی مسئولیت سطح نيترنيیپا. است بالادستی

شرکت،  اجتماعی مسئولیت هزينه و آگاه است کنندگانمصرفبه 
 .ابديیم کاهش پايین کیفیت با کننده نیتأم حاشیه

: یدهعلامددددت نظريدددده
 [10] ارزيابی و مروری

S
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e
 

بله
  

 آزمايش قابل و عملی فرد، به منحصر ديدگاه يک یدهعلامت نظريه
 ارائه ناقص اطلاعات ايطشر در اجتماعی انتخاب مشکلات مورد در
 اين چگونه و چگونه که بگیرد تصمیم بايد فرستنده،. دهدیم

 بايد ديگر گیرنده، طرف و ،(علامت دهد يا) کند منتقل را اطلاعات
 .کند انتخاب را علامت تفسیر نحوه

 عدم و دهیعلامت نظريه
 در اطلاعددددات تقددددارن
 [54] آنلاين وکارکسب

S
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ce D
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بله
  

 تأيید قابل و پرهزينه یهاعلامت پايین، از کیفیت با دگانفروشن
 با فروشندگان به نسبت کمتری یهاعلامت از و کنندیم اجتناب
 دشوار تأيید قابل و بیشتر، پرهزينه یهاعلامت از که بالا، کیفیت
 .کنندیم ، استفادهرندیگیمبهره 
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 مفهومی یهاافتهی

 دهیعلامدت نظريه نقش
 در گیرنده روانشناسی و

 [55] بیبازاريا

S
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خیر
محتوا 
 

 چالش بر غلبه در بازاريابان به تواندیم گیرنده، روانشناسی درک
. کند کمک کنندگانمصرف برای هاعلامت داریمعن و جذاب تبديل
 مناسبی یهافرصت همه نوزاد جنسی، یهامحرک حسی، تعصب

 ذاتی ترجیحات از تا کندیم فراهم بازاريابان برای را
 هدفمند یشناستیجمع نظر از يا و گسترده طوربه دگانکننمصرف

 .کنند توجه استفاده برای جلب
 نظريدددددده کدددددداربرد

 تحقیقات در دهیعلامت
 یهاشکاف رفع: مديريت
 [56] تئوری در عمده

S
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خیر
ت 
کیفی

 

 بهینه برخورد نحوه درک مستلزم قوی یرسانامیپ محیط يک ايجاد
 برای اطلاعات تقارن عدم با برخورد. تاس منفی یهاعلامت با

 مؤثر طور به که يیهاعلامت با قوی دهیعلامت محیط يک ايجاد
 .است ضروری ،ابديیم جريان ذينفعان بین

 انتظددددارات مددددديريت
 بازارهدددای در خدددمات

 نظريددددددده: آنلايددددددن
 یگذارمتیق یدهعلامت

[57]  

S
cien

ce D
irect

 

خیر
محتوا 
 

 بر. دارد مشتری رضايت و درک عیینت در بسزايی نقش انتظارات
 خدمات انتظارات مديريت دنبال به فروشانخرده اساس، اين

 شودیمايجاد  شرايطی دهی،علامت از استفاده با. هستند مشتريان
 خدمات انتظارات مديريت برای قیمت از اينترنتی فروشانخرده که

 کنند. استفاده خود مشتريان
 تدددددأثیرات بررسدددددی

 بددر نلايددنآ یهدداعلامت
 فددددددروش عملکددددددرد

 بددددازار فروشددددندگان
  [58] الکترونیکی

E
m

erald
 

بله
  

 مشتريان تا کنندیم استفاده یاندهيفزا یهاعلامت از فروشندگان
 بر را تأثیر بیشترين نامهضمانت .کنند ترغیب آنلاين خريد به را

 یبندرتبه میانگین کلی، یبندرتبه آن از پس و دارد فروش عملکرد
 سايت. وب کیفیت و مثبت موارد درصد ه،فروشند

 بددرای چددارچوبی ارائدده
 تجربیددددات بررسددددی

 خددددمات کننددددهنیتأم
 فندداوری یسددپاربرون

 از اطلاعدددات: علامتدددی
 شده درک خدمات کیفیت

[59]  

E
m

erald
 

بله
  

 بر اطلاعاتی یهاستمیس یسپاربرون کنندهنیتأم گذشته تجربیات
 خريد قصد بر متعاقباً که ،دگذاریم تأثیر شده درک خدمات کیفیت
. گذاردیم مثبت تأثیر اطلاعاتی یهاستمیس یسپاربرون خدمات
 کیفیت و دهنده ارائه گذشته تجربیات بین رابطه علامت اعتبار
 اطلاعات تقارن عدم اگرچه ،کندیم تعديل را شده درک خدمات
 نخواهد داشت. شده تعديل رابطه بر توجهی قابل تأثیر

 اعتبار دهیتعلام تأثیر
 قیمت،) انصاف بین برند

 زنان نگرش و( محصول
 [60] خريدار

E
b
sco

 

خیر
محتوا 
 مکانیسم يک عنوانبه برند اعتبار که داد نشان مطالعه نتايج 

 خريدار زنان نگرش و محصول انصاف قیمت، عدالت بین اساسی
 .کندیم عمل
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 عنوان
مرجع

 

تأ
یی

 د

ت
عل

 
عدم
تأ 

یی
 د

 مفهومی یهاافتهی

 بددر یدهعلامددت ریتددأث
 کنندگانمصددرف تمايددل

 نددددههزي پرداخددددت در
 [61] سبز محصولات

W
iley

 

بله
  

یم نشان سبز محصولات هزينه پرداخت برای بالاتری تمايل افراد
 در سبز غیر محصول يک) محصول انتخاب که صورتی در ،دهند
 .باشد داشته عمومیت( قیمت گران سبز محصول يک مقابل

 ترکیبی یدهعلامت اثر
 تلفن بر تصوير و متن از

 هکنندليتعد با اثر همراه
 [62] دهیعلامت محیط

IE
E

E
 

خیر
محتوا 
 

 و دارد قرار علامت نوع دو هر تأثیر تحت مثبت طوربه بودن مفید
. دارد بودن مفید درک بر منفی تأثیر علامت نوع دو بین تعامل
 علامت اما دهدیم افزايش را متنی علامت ریتأث یدهعلامت محیط
 محیط. دهدینم قرار تأثیر تحت توجهی قابل طوربه را تصوير
 .دهدیم کاهش را علامت نوع دو بین تعامل منفی تأثیر دهیعلامت

 ارزيدددابی جديدددد روش
 و امنیدت بدرای جمعیت

 اطمینددددددان قابلیددددددت
 اجتمددداعی یهاشدددبکه
 نظريده اساس بر آنلاين
 [63] یدهعلامت

S
cien

ce D
irect

 

خیر
چکیده 
 

 طوربه تواندیم پیشنهادی رويکرد که دهدیم نشان تجربی نتايج
 بسترهای اعتماد حساس به و امنیتی علامت هر ارزيابی به مؤثر

 و امننا یهایريپذبیآس بهبود طريق از و يابد دست اجتماعی
 تکامل است، شده پیدا جمعیت ارزيابی توسط که اعتماد غیرقابل
 .کند درک بیشتر را عملکردی

 تیبر موفق یداريپا ریتأث
 ديمحصولات جد یمعرف

 [1] یمل یابا برنده

S
cien

ce D
irect

 

بله
  

 اثر هاشرکت اجتماعی مسئولیت هایفعالیت در گذاریسرمايه
 فروش افزايش برای مناسب استراتژی و کندمی جبران را منفی

توسعه و  که است اين مهم نکته. است پايدار جديد محصولات
 ادعای منفی اثر نوآوری زياد با پايدار جديد محصولات معرفی
 که حالی در ،دهدیم کاهش جديد را محصول فروش بر را یپايدار

 .کندیم تشديد را منفی اثر قیمت تبلیغات

 بدده بددازار هددایواکنش
: خريددددد یهاهیدددداطلاع
 [21] یدهعلامت اهمیت

S
cien

ce D
irect

 

خیر
عنوان 
 

 به نسبت بیشتری مثبت واکنش دوسويه خريدهای به نسبت بازار
 بازار. دهدیم نشان یبرداررهبه يا اکتشاف هدف با خريدهای

 واکنش برداریبهره گیریجهت با دوسويه خريدهای به نسبت
 به گرايش با دوسويه خريدهای تا دهدمی نشان تریمثبت

 .اکتشاف

 کنندددددهنییتع عوامددددل
 محصول توسعه سرعت
  [7]چین  در جديد

S
cien

ce D
irect

 

خیر
چکیده 
 

توسعه محصول جديد  سرعت دولتی، حمايت و قانونی ناکارآمدی
 ناکارآمدی اثر جذب، ظرفیت که حالی در دهند،می افزايش را

. دهدمی افزايش را دولت حمايت اثر کند ومی تضعیف را قانونی
 با را جذب ظرفیت مثبت تعامل اثر و منفی تعامل اثر فناوری، تلاطم

 .دهدمی کاهش دولت حمايت و قانونی ناکارآمدی
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 عنوان
مرجع

 

تأ
یی

 د

ت
عل

 
عدم
تأ 

یی
 د

 مفهومی یهاافتهی

 و استراتژيک یدهعلامت
از  ديمحصول جد یمعرف
 [11] برتراوری نظر فن

P
ro

Q
u
est

 

خیر
چکیده 
 

 بر مبتنی عوامل توسط ناوریف هایبازی به مربوط هایتعادل
 هایمدل و کندمی ارائه جديد رويکردی که شودمی تعیین تقاضا

 تکمیل را فعلی عرضه بر مبتنی عملیاتی و اقتصادی تحقیقاتی
 .نمايدمی

تئددددددوری  رويکددددددرد
 بهبدددود در یهعلامدددت
 [14] روابط

E
m

erald
 

بله
  

 از پس ويژهبه ،هستند مؤثرتر رابطه میدرترم ترقوی هایسیگنال
 مشتری سود عنوانبه که يیهاگنالیس يکپارچگی در روابط. نقض

 نتايج به منجر شوندیم لحاظ( شرکت یهانهيهز مقابل در)
 هستند، آشناکمتر  که برندهايی. شوندیم در روابط یترمطلوب
 .نندیبیم قوی یهاگنالیس از بیشتری مزايای

 ريسددددددک کدددددداهش
 در کنندهمصدددددددددرف

 نقدش: آنلايدن بازارهای
 [64] اطلاعات یهعلامت

S
cien

ce D
irect

 

بله
  

 ريسک کاهش هایسیگنال واقع در فروشنده و محصول اطلاعات
 ايفا خريد تحريک در مهمی نقش توانندمی که هستند حائز اهمیتی

 ريسک انواع در اطلاعات نوع اين ريسک کاهش پتانسیل ند،کن
 .است متفاوت مطالعه مورد

 تجدددداری یهدددداحلراه
 بازار یهعلامت عنوانبه

 تسددهیل فددروش بددرای
  [2]محصول 

S
cien

ce D
irect

 

بله
  

 دهندهارائه عنوانبه بازار در يابیجايگاه که دهدمی نشان تحقیقات
 محصول تجارت از زيرا است، ممه استراتژيک نظر از حلراه

 که شودمی توصیه تولیدکنندگان به بنابراين،. کندمی پشتیبانی
 شکل اين توسط شده ايجاد مستقیم درآمدهای که مواردی در حتی
به فرآيند  نکند، جبران را مربوطه هایهزينه خدمات، ارائه از خاص

 کار و مسیر پیش روی آن توجه داشته باشند.

 
. [65] رودیم کاربهک زمینه خاص يترکیب برای ادغام مطالعات انجام شده در روش فرااز 

 (CASP) حیاتی ارزيابی یهامهارت برنامه از توانیم هامقاله ارزشیابی برایبر همین اساس 
 استخراج معتبر، فرآيند یهاداده پايگاه از انتخاب شده مقاله 52اساس  بر لذا .کرد استفاده
بیش از اين ذکر است که  ايانشو  صورت گرفت هامقاله اين یهالیتحل و يجنتا از اطلاعات

بررسی بیش از اين تعداد  رونياپژوهشی در خصوص موضوع مورد نظر انجام نشده است. از 
 همین در نتايج در بر ندارد. بر یاافزودهمقاله با توجه به دور شدن از موضوع اصلی ارزش 

 یهاداده تحلیل یهاروش بهترين و نيترشدهشناخته از يکی ز کهبا کدگذاری روش از اساس،
 منظوربه وشده  متن استخراج از کدها کدگذاری باز روش در. شده است استفاده است، کیفی
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 به رسیدن هدف، فرا ترکیب . درشودیم انجام کدگذاری مختلف، یهادسته و مفاهیم یدهشکل
 در جدی یهاچالشاز  يکی. شوندیم تشکیل فرعی نهیمز تعدادی از که است اصلی یهانهیزم

 که از است کیفی مطالعات از دستاوردها یسازکپارچهي و یبنددسته کردن، پیدا فراترکیب
روش  اساس نويسنده، بر مقاله . هراندکرده استفاده نتايج به یابيدست برای مختلفی یهاروش
 واژگان شناسايی از است. پس شده ارزيابی تکیفی و استفاده مورد منابع رويکرد، تحقیق،
 بر اساس مقالات اين. شدند مشخص کلیدی واژگان حاوی یهامقاله مجموعه تحقیق، کلیدی

 به شدند. استخراج نهايی یهامقالهدر ادامه  و شده غربال محتواو  چکیده عنوان، چون مواردی
 استفاده  signaling, signaling theory, launch strategyیهاواژهاز کلید  مقالات اين استخراج منظور
 تا 1980 یهاسال بین پرداخته شده، مقالات جستجوی به آن در که زمانی بازه. است شده
 .باشندیم انگلیسی زبان به شده اخذ مقالات تمامی و بوده میلادی 2021
 

 پژوهش یهاافتهی -4
 مورد کیفی لحاظ به مقاله هر ،وشمختص اين ر کیفی شرط 10 با CASP روش از با استفاده
یمتعلق  5 تا 1 از امتیازی شرايط، اين با مواجه در از مقالات يک هربه . است گرفته قرار ارزيابی

 حذف مقالات باقی و تأيید کیفی به لحاظ دهش بالاتر و 30 هاآن امتیازات مجموع که مقالاتی .ردیگ
 دردر فرايند اين پژوهش  .شوندیم یبندرتبه، شده کسب امتیاز به توجه بامقالات . [66] اندشده

نهايی  ديیتأمقاله به  CASP  ،28 شاخص روش 10نهايت با ارزيابی تمامی مقالات با توجه به 
مستخرج از  مقالاتو تمامی مفاهیم و  شدهابتدا کدگذاری باز انجام  بعدی مرحلهدر . رسیدند
شده و مفاهیم  یبنددستهپس کدهای مشابه س .شدندمنتخب فراترکیب کدگذاری  یهاپژوهش
 و . کدگذارینديآیماصلی از ترکیب مفاهیم به دست  یهامقولهنهايت  و در شوندیمحاصل 
 معنا اين به ،ردیگیمصورت  مورد بررسی مقالات یهاافتهي روی بر هامقوله و مفاهیم استخراج
 .شوندیم یبندمقوله و کدگذاری دوباره مختلف یهاپژوهش در مفاهیم که تمامی
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 هدف مطالعات از استخراج شده یدهاک و یدیلک یهاافتهي .2جدول

مقوله
ها
 

مفاهیم
 

 منبع (هاشاخص) کدها

فراوانی
سهم از کل 

فراوانی تجمعی 
 

ت
علام

 

ت
علام

ها
 ی

بازار
 

 03/0 2 [11]، [4] رقابتی خصومت

9 
 04/0 3 [40] ،[39]، [5] تعهد به بازار

 03/0 2 [11]، [5] رقبا وردم در دانش
 03/0 2 [11]، [5] متقابل  یهاواکنش

ت
علام

ها
 ی

ت
کیفی

 04/0 3 [46]، [40]، [4]  بازاريابی نوآوری 

21 

 07/0 5 [35] ،[30] ،[11]، [7]، [4] محصول نوآوری

 کیفیت محصول
[1] ،[2] ،[8] ،[11] ،[40]، [47]، [54]، 

[59] 
8 11/0 

ذهنی مشتری با درگیری 
 محصول

[2] ،[8] ،[14] ،[54] ،[59] 5 07/0 

آمیخته 
ت
علام

ده
 ی

صول 
ی معرفی مح

ستراتژ
با تمرکز بر ا
جديد

 

ی بازار و 
ستراتژ

ا
صول جديد

مح
 04/0 3 [26]، [25]، [18] بازار گزينی 

20 

 06/0 4 [28]، [27]، [18]، [1] جايگاه محصول
 06/0 4 [39] ،[37]، [30]، [28] طراحی محصول

 سطح نوآوری محصول
[4]، [7] ،[11] ،[30]، [35]، [40]، [41]، 

[46] ،[47] 
9 12/0 

تاکت
ی

ک
ها

 ی
معرفی 

صول جديد جديد
مح

 

 07/0 5 [61]، [40] ،[37] ،[36]، [1] قیمت

12 
 03/0 2 [39]، [38] زمان و سرعت معرفی 

 04/0 3 [38] ،[36]، [2] تبلیغات
 03/0 2 [58] ،[36] محصولضمانت 

ت 
اطلاعا
ستق

م
ی

م 
 

 08/0 5 [35]، [21]، [8]، [11]، [1] فنی اطلاعات 
8 

 03/0 2 [35]، [4] مالی اطلاعات
 70 تعداد کل کدها

 
 یهالفهؤمعلامت کیفیت بیشترين تکرار و در  ،ارسالی یهاعلامتدر  دهندیمنتايج نشان 

دارای بیشترين  ،صول با تاکید بر سطح نوآوری محصولاستراتژی مح ،یدهعلامتآمیخته 
قیمت  ،یدهعلامتتاکتیکال آمیخته  یهالفهؤم. همچنین در اندبودهکید و تکرار در مطالعات أت

 وزن بیشتری را به خود اختصاص داده است.محصول 
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 مدل مفهومی ابتکاری -4-1
 اين از و بوده محقق ديیتأ مورد که آمد دست به مفهومی یهامدل شده، ديیتأ مقالات تحلیل با

، منبع هر يک 2با توجه به جدول . شده است استفاده جديد مفهومی مدل يک ساخت جهت هامدل
 از اجزای سازنده مدل مشخص است.

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

  . مدل مفهومی2شکل
 
 

 عملکرد مالی

عملکرد محصول 
 جدید

 یهاواکنش
 رقابتی

 کیفیت یهاعلامت

 بازاریابی وآورین•

 محصول نوآوری•

 کیفیت محصول•

درگیری ذهنی مشتری •
 با محصول

 

 بازار یهاعلامت

 رقابتی خصومت•

 تعهد به بازار و محصول•

 رقبا مورد در دانش•

 متقابل یهاواکنش•

اطلاعات منتشر شده 

 از سوی شرکت

 اطلاعات فنی•

 مالی اطلاعات•

استراتژی بازار و 

 محصول جدید
 بازارگزینی•

 اه محصولجایگ•

 طراحی محصول•

 سطح نوآوری محصول•

 

معرفی  یهاکیتاکت

 محصول جدید

 قیمت•

 تبلیغات•

 ضمانت محصول•

 زمان و سرعت معرفی•

 پیامدها
 هاعلامت

  یدهعلامتآمیخته 

با تمرکز بر استراتژی معرفی 
 محصول جدید
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 یریگجهینتبحث و  -5
 مورد مقاله 28 ،هاآن تک تک ارزيابی از بعد که مطالعه و بررسی شد مقاله 52 پژوهش اين در
 ديیتأ مقالات یهامدل و هانهیشیپ بررسی با ادامهدر . شد یگرغربال و گرفت قرار نهايی ديیتأ

حاصل  نتیجه اين پیشین یهاپژوهش مطالعه با ( طراحی شد.2شده، مدل مفهومی جديد )شکل 
اکوسیستم  در کلی صورتبهر و يا به بازيگران مختلف در بازا هاشرکت یدهعلامتبه  که شد

به خوبی  یدهعلامتمختلف و مناسب با توجه به هدف از  یدهعلامت یهاختهیآمموجود با 
 عنوانبهاستراتژی لان  محصول جديد  یهامولفهپرداخته نشده است. علاوه بر اين به انتخاب 

که اين  اين وجود با گذشته وجود نداشته است؛ یهاپژوهشتمرکزی در  ،یدهعلامتآمیخته 
که حتی  یاگونهبهدارد، را به مخاطبان مختلف  یدهعلامتآمیخته قدرت و پتانسیل زيادی در 

یممختلفی را  یهاعلامت هاآنرا نداشته باشد،  هامولفهبا اين  یدهعلامتاگر شرکت قصد 
 .رسانند

طبان هدف خود از به گیرندگان و مخا یدهعلامتکه بیان شد، شرکت برای  گونههمان
از . شودیمگفته  یدهعلامتآمیخته  هاآنکه به مجموعه  کندیمابزارهای مختلفی استفاده 

و  یطدیدرات محییمواجهده بدا تغ ین بدراينو یرديکد رويتوسعه محصول جدکه  يیجاآن
 بدا تواننددیمد هاشرکت ؛است یط چالشيدر شرا یرقابت یورود بده فضا یبدرا یامقدمده

آن  یبدرا یبستر منحصدر بده فدرد ،ديدت توسدعه محصول جدیموفق یداتیشدناخت ابعداد ح
يکی از  عنوانبهباتوجه به اهمیت و قدرت استراتژی معرفی محصول جديد  . لذا[67]ايجاد نمايند 

 یدهعلامتبا استفاده از آمیخته  یدهعلامتمراحل توسعه محصول جديد، اين تحقیق به 
درون آن پرداخته است. در اين  یهالفهؤم استراتژی معرفی محصول جديد ومتمرکز بر 

استراتژی معرفی محصول  یهالفهؤم مورد در یریگمیتصمپژوهش اين نتیجه حاصل شد که 
چراکه  باشد، پیچیده یزیانگشگفت طرز به تواندیماستراتژی محصول  خصوصبهجديد 

 يکديگر با است ممکن بعضاًکه  کنندیمتی را دنبال متفاو یهاخواستهذينفعان مختلف اهداف و 
استراتژی معرفی محصول ارسال  یهالفهؤم واسطهبهکه  يیهاعلامت؛ همچنین نباشند منطبق

خواهد بود که سختی و پیچیدگی تصمیمات  هارندهیگمتفاوتی برای  یهاامیپدارای  ،شودیم
 . کندیما دوچندان ر هاآن واسطهبه یدهعلامتمعرفی محصول جديد و 

دو دسته علامت را  عموماً هاشرکت دهدیمبا تمامی اين تفاسیر نتیجه فراترکیب نشان 
ند اکه عبارت کنندیماستراتژی لان  محصول جديد به مخاطبان خود ارسال  یهالفهؤم واسطهبه
 یهامتعلااز  متشکلبازار خود  یهاعلامتکیفیت. گروه  یهاعلامتبازار و  یهاعلامتاز 
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تعهد به محصول و بازار، خصومت رقابتی، نشان دادن داشتن دانش از رقیب و اقدامات آن و يا 
بازار، شرکت با استفاده از  یهاعلامت. علاوه بر استواکنش متقابل به اقدامات قبلی رقیب  ارائه
تمرکز آن که  پردازدیمکیفیت  یهاعلامتاستراتژی معرفی محصول جديد به ارسال  یهالفهؤم

و  نیستمحصول و بازار آن است که از ديد مخاطب خیلی واضح و آشکار  یهایژگيوبر 
با توجه . [40؛ 39؛ 11؛ 8 ؛5؛ 4 ؛2؛ 1]در ناحیه اطلاعات خصوصی شرکت قرار دارد  یاگونهبه

کیفیت به  یهاعلامتآمده تاکید مطالعات تا کنون بیشتر بر ارسال  دستبه یهادادهبه تحلیل 
بازار )فراوانی بیشتر  یهاعلامتلان  محور بوده تا ارسال  یدهعلامتآمیخته  واسطهبهبازار 

 (.2مفاهیم و کدهای مربوط به علامت کیفیت در جدول 
لان  محور  یدهعلامتاز آمیخته  هاعلامتشرکت برای ارسال اين دو دسته کلی از 

 یهایاستراتژمستقیم،  صورتبهعات که شامل: افشای اطلا کندیممخصوص به خود استفاده 
ذکر است که  ايانش. استتاکتیکال معرفی محصول جديد  یهالفهؤمبازار و محصول جديد و 

سطح  مؤلفهدارند؛ برای مثال  از سايرين قدرت انتقال علامت خاصی را بیشتر هالفهؤمبرخی از 
ی برای ارسال علامت نوآوری محصول در گروه استراتژی محصول قدرت و پتانسیل بیشتر

به اين  توانیم، بخشنتیجه کاربردی مهم برای اين  عنوانبهکیفیت به مشتری و رقیب دارد. 
 منظوربهمورد اشاره کرد که ابتدا شرکت بايد مخاطب و گیرنده هدف خود را در اکوسیستم 

نمايد و در دارد تعیین  آن راانتخاب کند، سپس علامتی که قصد ارسال آن را به  یدهعلامت
نمونه  عنوانبهرا بر اساس گیرنده و هدف علامت معماری نمايد.  یدهعلامتمرحله بعد آمیخته 

استراتژيک و قیمت محصول در دسته  یهالفهؤمبه سطح نوآوری محصول در  توانیم
برای ارسال علامت کیفیت به مشتری و  هانهيگزتاکتیکال اشاره کرد که از بهترين  یهالفهؤم
 . باشندیمچنین رقیب هم

و مخاطبان مختلفی داشته  هارندهیگ توانندیم هاعلامت، یدهعلامتبنا به ادبیات  کهنيابا 
نشان  یدهعلامتو آمیخته  هاعلامتباشند، ولی نتايج فراترکیب صورت گرفته با توجه به نوع 

و در و مشتری با صورت گرفته در عمده موارد رق یهاپژوهشگیرنده و مخاطب هدف  دهدیم
، [47؛ 46؛ 37؛ 36؛ 35؛ 18؛ 5] بوده است و ساير بازيگران گذارانقانونهمکاران، تعداد معدودی 

اله نبوده اصلی اين مق محوريت یدهعلامتگرچه که شناسايی مخاطبان و گیرندگان هدف 
گیرنده ، یدهمتعلا هدف و انگیزهتعاملی بین  پیچیده رابطه بايد به اين نکته توجه شود که است.

جديد  معرفی محصول واسطهبه یدهعلامتو پیامدهای  عملکرد ،یدهعلامتآمیخته  علامت،
مختلف استراتژيک و تاکتیکال در  یهامولفهعلاوه بر اين معماری و انتخاب  .برقرار است
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توسط اين آمیخته در  یدهعلامتاستراتژی معرفی محصول جديد با توجه به اهدافی که برای 
است و نیازمند درک، تحلیل و  یادهیچیپبرای مخاطبان مختلف کار بسیار  ،نظر گرفته شده است

؛ برای مثال ارسال همزمان چند علامت استبر يکديگر  هاآناثرات متقابل و مکمل  یریگاندازه
 مراههبهو در نتیجه اثرات مختلفی را  هاواکنش تواندیمبه يک گیرنده و يا به گیرندگان مختلف 
بازار و  سازمانی، یهانهیزم علاوه بر اين است. یادهیچیپداشته باشد که تحلیل اين اثرات کار 

بسیار متنوع باشند و با  توانندیم ،شوندیم معرفی و توسعه جديد محصولات آن در که صنعتی
 معرفی استراتژی روی مستقیم و يا غیر مستقیم صورتبه توانندیممختلفی  یهازمیمکان

 گذارند رقابتی تأثیر یهاواکنشتبلیغات، نوع و شدت  معرفی، شدت زمان محصول جديد مانند
نظر قرار خود مد یدهعلامترا در معماری آمیخته  هاآنکه مديران بازاريابی و يا نوآوری بايد 

 . [26؛ 25؛ 19] دهند
، یدهمتعلابرای  هاشرکتاولويت  ،دهدیمنیز نشان  2که نتايج جدول  گونههمان
بازار است و برای تحقق اين هدف از  یهاعلامتکیفیت و در مرحله بعدی ارسال  یدهعلامت
با  هاآنوابسته به محصول که شامل طراحی، سطح نوآوری و مانور روی  یدهعلامتآمیخته 

 همزمان بازار علامت چندين وقتی دهدیممطالعات نشان  .کندیمقیمت و تبلیغات است، استفاده 
 و است وابسته يکديگر به شده درک کیفیت بر هاآن تأثیرات باشد، داشته وجود بازار در

 ديگر ،رندیگیم نظر در جداگانه صورت به را کیفیت علامت يک فقط که منفردی رويکردهای
 آن از تردهیچیپکیفیت،  مختلف یهاعلامت بین انفعالات و فعل اين، بر علاوه .نیستند تشخیصی

 در سعی که مديران در نتیجه،. دهندیم نشان مقالات مورد مطالعه یهامدل از خیبر که است
اجزای مختلف آمیخته  بین متقابل وابستگی بايد دارند، بازار به محصول کیفیت دادن نشان
ضمانت،  تبلیغات، قیمت، جمله از کیفیت، یدهعلامتدر  بر يکديگر را هاآنثیرات أو ت یدهعلامت
 بهبود. [39؛ 38؛ 18] بگیرند نظر در استراتژی محصول و بازار را یهامولفهو  یبندزمان

 يک ادراکی کیفیت افزايش برای مناسب یگذارهيسرما يک تواندیم هم هنوز ضمانت پیشنهاد
با  .شودیم پشتیبانی شرکت تبلیغات يا یگذارمتیق استراتژی توسط که باشد تجاری نام
 یهالفهؤم با همراه محصول جديد طراحی و سطح نوآوری مانند، یدهعلامتآمیخته  یهالفهؤم

اثربخش  یصورتبهکیفیت را  توانیم دهند، افزايش را آن کارايی توانندیم که ديگری
 به کمک و طراحی راجع به  نوآوری حس ايجاد با توانندیم هارسانه نمود. همچنین یدهعلامت
کیفیت محصول را به مشتری و  ،جديد محصول حیطرا از قدردانی و درک در کنندگانمصرف
و فناوری  هارسانهبا استفاده بهینه از  در واقع. [59] بازار را به رقیب برسانند یهاعلامت
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 وکارکسبدر الاتر به چابکی ب ترعيسر شرکت و شودیماطلاعات زمینه تحقق اين امر فراهم 
 طراحی در نوآوری دهندیممطالعات نشان  در اين مورد خاص. علاوه بر اين [68] ديآیمنائل 
 مؤلفهاثر تبلیغات و مانور روی نوآوری محصول داشته و هر دو  بر مثبتی تأثیر تواندیم نیز
  .نماينديکديگر را تقويت  ،کیفیت یدهعلامتدر راستای  توانندیم

که شرکت ديگری  یهاعلامتذکر کرد اين است که از  توانیماز ديگر نتايج کاربردی که 
، علامت خصومت رقابتی و علامت تعهد کندیملان  محور ارسال  یدهعلامتآمیخته  واسطهبه

 هاعلامتصورت گرفته مخاطب و گیرنده اين  یهالیتحل. بر اساس استبه بازار و محصول 
. هدف علامت خصومت به رقیب اين است که شرکت با توجه به ابزاری باشندیمرقبای شرکت 

ین و سختی را با وی که رقابت سنگ رساندیمانتخاب کرده اين پیام را  یدهعلامتکه برای 
واضح نشان  یصورتبهدر هی  موردی کوتاه نخواهد آمد و خصومت رقابتی را  شروع کرده و

برای خارج کردن رقیب از بازار رقابتی باشد. مديران  یامقدمه تواندیمخواهد داد؛ اين علامت 
یماستراتژی معرفی محصول جديد  یهامولفه واسطهبهسال اين علامت برای ار هاشرکت
محصول و بالای ، طراحی و سطح نوآوری انتخاب بازاری خاصاستراتژيک  یهالفهؤماز  توانند

تاکتیکال قیمت، تبلیغات و زمان و سرعت معرفی استفاده کنند. ديگر علامت ارسالی  یهالفهؤم
 گرددیم؛ با اين علامت اين پیام به رقیب ارسال استر و محصول به رقیب، علامت تعهد به بازا

برنامه حضور که شرکت به محصول تازه معرفی شده در بازار انتخابی بسیار متعهد است، 
مدت با اين محصول در بازار دارد و به راحتی بازار را ترک نخواهد کرد. مديران برای بلند

طح نوآوری محصول، استراتژی بازار و همچنین س مؤلفهاز  توانندیمارسال اين علامت 
 (.2)جدول  سطح بالا استفاده کنند یهاضمانت

: ارزيابی و گرددیمبا توجه به نتايج حاصل شده، موارد زير برای تحقیقات آتی پیشنهاد 
به گیرندگان  یدهعلامتشرکت از  کهنياتست مدل مفهومی طراحی شده در تحقیق، پرداختن به 

و با توجه به اين هدف چه آمیخته  کندیمرا دنبال  یازهیانگدف چه هدف و و مخاطب ه
و  یدهعلامتمحیط  کهنيابیشترين اثربخشی را خواهد داشت، بررسی و تحلیل  یدهعلامت

، خصوصیات ارسال کننده و گیرنده علامت یدهعلامتمحیط  یهایژگيوساير پارامترها مانند 
تعامل  ،مؤثر یدهعلامتو  علامت یهایژگيو خواهند داشت، هاتعلامچه تاثیری بر اثر بخشی 

مختلف استراتژی لان  محصول جديد در کل آمیخته بازاريابی در فرايند  یهامولفهو اثرگذاری 
منصفانه، اثر سطح بالای نوآوری  یگذارمتیقچگونه است برای مثال آيا استراتژی  یدهعلامت

مختلف در يک  یهاعلامتيا برعکس، اثرات  کندیمی خنثی به مشتر یدهعلامتمحصول را در 
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 یهاعلامتمثبت در کنار  یهاعلامت ژهيوبهخاص چگونه است  یارندهیگمحیط ثابت و برای 
خاص چه اهمیتی در  یارندهیگبرای  یدهعلامتمنفی، تناوب و شدت  یهاعلامتغیر عمدی و 

خواهد داشت و در نهايت بررسی  هاآنواکنش  نیچنهمو  هاعلامتادراک گیرنده از  یدهشکل
 .یدهعلامتو توجه به آن در معماری آمیخته  هاعلامتمکانیزم ادراک و تفسیر گیرنده از 
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