
41 
     

 

                                                                                                                      

 
 
 
 

  مصرف و خدماتبررسي تاثير استراتژي تعميم برند بر تصوير آن در حوزه محصولات تند 
 

 
 
 

                                          حسين وظيفه دوست *

 مه سا حريري **
  
 
 
 

 22/4/91: پذيرش                                                                                  16/11/90: دريافت

 
 
 
 

 چكيده
رو  هب چه تصوير آن را با خطر كاهش محبوبيت رو برند، گرموفقيت محصولات جديد را بالا مي هاي تعميم برند شانساستراتژي

نگرش تعميم برند چه تاثيري بر تصوير برند پس از تعميم آن ": در جستجوي پاسخ اين سوال است كه اين پژوهش. سازندمي
 "خواهد داشت؟ كنند،ژي تعميم برند استفاده مي استراتهاي ايراني كه از در شركت

كند و مدلي نظري شكل گرفته از پنج عامل اصلي مرتبط با برند بر تصوير فعلي را بررسي مي از اين رو چگونگي تاثير تعميم
از  با استفاده. نمايدلاهاي تند مصرف و خدمات آزمون ميهاي مربوط به آن را در دو حوزه كاتناسب توسعه و نگرشارتباطات برند، 

 .مشاهده انجام شده و مدل با استفاده از روش تحليل مسير مورد آزمون قرار گرفته است 391اي، يري تصادفي طبقهگروش نمونه
 ميانات اوليه برند و تناسب ادراك شده كه ارتباط در حالي گذار است،تصوير برند اثركنند كه نگرش توسعه بر نتايج  تصديق مي

 . مصرف كننده را بهبود بخشندتوانند نگرش مي) تناسب تصوير( يا تصوير برند) تناسب دسته(محصول جديد و ساير محصولات 
 
  
 يار، عضو هيات علمي دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهرانانشد *

  m_hariri@srbiau.ac.ir) (                                      علوم و تحقيقات تهران دانش آموخته كارشناسي ارشد مديريت اجرايي، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد **
  مه سا حريري :طرف مكاتبهمسئول يا نويسنده 
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  .داندترين عامل تاثيرگذار بر تصوير نهايي آن پس از انجام تعميم ميبه علاوه تصوير اوليه برند را مهم
  
  

 :واژگان كليدي
 رفتار مصرف كنندهتعميم برند، تصوير برند، تناسب ادراك شده، 
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  مقدمه
اي توان گفت كه بارزترين مهارت حرفهت باشايد به جر

ها در ايجاد، حفظ، مراقبت و نبازاريابان قابليت و توانايي آ
برند هنر تعيين " :بازاريابان اعتقاد دارند. ارتقاي برند است

 ).1385كاتلر، ( ".بنيان بازاريابي استو 

ارائه محصول جديد  هاياز طرفي افزايش روزافزون هزينه
يابي را به سمت استفاده از مديران بازار با برند جديد،

رو  از اين هاي كاهش هزينه سوق داده است،تكنيك
ها هنگام ارائه محصول جديد بسياري از مديران شركت

كنند و ميم برند استفاده مير از شيوه تعخود به بازا
هايي كه راجع ها اين است كه نظرات و تداعياستدلال آن

دارد به محصول جديد نيز به محصول اصلي برند وجود 
همچنين . )Aaker & Keller,1990( شودمنتقل مي

در  قبلا شوند كهها وارد بازارهايي ميكه شركت هنگامي
به جاي  و بيشتر،چه بيشتر  اند، هرها حضور نداشتهآن

وجودشان تحت نام يكي از برندهاي م د،خلق يك برند جدي
اما استفاده ). 1385كاپفرر، (زنند دست به اين كار مي

بدون ملاحظه و مطالعه كافي از اين استراتژي ممكن است 
كن براي مثال، مم. به شكست محصول جديد منجر شود

ه باشد هايي در مورد محصول اصلي وجود داشتاست تداعي
بنابراين استفاده از اين . كه با محصول جديد سازگار نباشد

استراتژي ممكن است هم به محصول جديد و هم به برند 
علاوه، طبقه محصول جديد ممكن ه ب. آسيب وارد كند

است با طبقه محصول اصلي تناسب نداشته باشد و اين 
  . عدم تناسب باعث شكست محصول جديد شود

كنند گذاري مير روي منابع مهم سرمايهها بامروزه شركت
در ميان .  ه دست آورندتا نام و تصوير مطلوبي براي خود ب

ه يك تصوير مثبت، تعميم كسب و كار را ب ها،ساير مزيت
  نمايدواسطه تعميم برند ميسر مي

)Aaker & Keller,1992( .  
، تواند تصويرمحصولات با برند يكسان ميبنابراين، معرفي 

برند را كه در بازار به  و روي هم رفته ارزش ويژه آگاهي
با در نظر . )Milberg,1997( دست آمده، تقويت كند

% 80موفقيت زياد، بيش از هاي كم و درصد گرفتن هزينه
ها تعميم برند را به عنوان راهي براي بازاريابي از شركت

  .   )Keller,2003( گيرنده كار ميكالاها و خدمات ب

. شوددرها بر فرآگرد تعميم متمركز نميتوجه آن ق اخيرا
  بلكه تمركز توجه بر منافعي است كه اين عمل وعده

اند كه نام گذاري تجاري ها تازه دريافتهشركت. دهدمي
زمينه ارتباطات با مشتري يا  صرفا به معناي اقدام در

بر يك  ها نيست، بلكه دلالتديبنهاي گرافيكي بستهطرح
  . اري كامل داردالگوي رفت

در اين تحقيق تلاش شده با مطالعه تحقيقات مشابه و 
اجراي يك پژوهش ميداني در ايران،  عوامل موثر بر تصوير 
برند در اثر تعميم برند شناسايي و مدل ارائه شده توسط 

  .آزمون گردد 2009در سال  1پينا و مارتينز
  

  اهميت موضوع و اهداف پژوهش
واند يك استراتژي رشد جذاب تميارائه محصولات جديد 

. كه اين راهكار خالي از ريسك نيست در حالي باشد،
از % 30- 35بعضي از محققان بر اين عقيده هستند كه 

. شوندي محصولات جديد با شكست مواجه ميتمام
)Booz, Allen Hamilton (BAH), 1982( در صورتي 

ر اين باور نگرند و بخي ديگر بدبينانه به اين قضيه ميكه بر
  هستند كه از هر ده محصول جديد كه به بازار معرفي

  . شوندشود تنها دو مورد موفق ميمي
ترين وظايف مديريت برند ايجاد با اين حال يكي از مهم

تصوير برند مطلوب و سپس كم كردن رابطه ذهني با 
مديران برند از برندهاي موفق كه تصوير  .واقعيت كالاست

صرف كننده دارند به عنوان سكوي مطلوبي در ذهن م
.  كنندي ارائه محصولات جديد استفاده ميپرشي برا

استراتژي  ها براي كاهش ريسك مالي خود ازامروزه شركت
  . كنندتعميم برند استفاده مي

با هدف كسب شناخت از فرآيندي كه به وسيله آن نگرش 
عميم برند بـه تصوير آن تبديل مصرف كننده نسبت به ت

هاي پيشين را از جهات شود، اين پژوهش، پژوهشمي
نخست،  به بررسي پيوستگي ميان  .كندبسياري تكميل مي

  پردازد ونگرش تعميم آن مي نگرش نسبت به برند و
 هايهاي بالقوه موفق به ارتباطكوشد تا دريابد كه تعميممي
  . رسانند يا خيروجود آسيب ميم

                                                            
1  - Eva Martínez Salinas  & José Miguel Pina Pérez 
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ررسي و آزمون مدلي ترين بخش اين پژوهش بمهم دوم،
نظري است كه از تصوير اوليه آغاز شود و ساختار نگرش 

آن را در بازار ايران توضيح تصوير  تعميم برند و تاثير بر
هاي پيشين كه بيشتر بر روي با توجه به پژوهش .دهد

اين پژوهش  متمركز بود،تناسب طبقه يا تناسب تصوير 
گر نوگرايي كه آيا نقش تعديل همچنين به بررسي اين

سب مصرف كننده در فرآيند ارزيابي تعميم بسته به نوع تنا
  .    پردازدادراك شده متفاوت است يا خير، مي

در نهايت با توجه به نقش تصوير برند بر ارزش ويژه برند،  
ها،  ودآوري شركتموفقيت در زمينه تعميم محصولات و س

بر  پژوهش حاضر سعي دارد با شفاف سازي عوامل موثر
هاي مالي و ر اثر تعميم آن مانع اتلاف هزينهتصوير برند د

في هاي تعميم برند و تاثير منزماني سازمان، شكست پروژه
در اين راستا با توجه به رشد  .آن بر تصوير برند مادر گردد

روز افزون تعميم برند در صنايع لبني و خدمات در ايران 
ها بر تصوير برند در پژوهش به بررسي تاثير اين تعميم اين

  .  هاي مذكور خواهد پرداختحوزه
  

  چارچوب و مباني نظري پژوهش
واند تي محصولات يا خدمات جديد ميتعميم برند تا حيطه

  هاي برند از ذهنراهي سريع براي زدودن تداعي
هاي انجام شده بر بيشتر آزمايش. مصرف كنندگان باشد

و آزمايش روي كاهش تداعي برند، شركت كنندگان 
كنندگان را به اطلاعاتي پيرامون تناسب كم يا تعميم ناكام 

  رسانده است
 (Loken & John 1993; Leong et al., 1997; John 
et al., 1998). 

  

 هاي سراسر موفق نيزرچه بايد اذعان داشت كه در تعميمگ
  كلر و سوود. شودخطر و ريسك پديدار مي

  

)Keller & Sood,2003(  
  

كردند هنگامي كه تجربه بيشتري درباره طبقه جديد بيان 
 كنندگان، و همچنين زماني كه مصرف"قدرت"به دست آمده 

و در  "تشخيص"دانند رآيند تعميم را به برند مربوط ميف
نهايت وقتي كه تجربه بيشتر با تصوير برند نامتناسب است 

بيشتر وجود دارد، احتمال بروز كاهش  "ناپيوستگي"و 
  مقاله مرجع پژوهش. دهدبيشتر رخ مي محبوبيت برند

   

ب فرآيند تعميم را كه عامل مسئله پيوستگي يا تناس
برند  هاي شناختي بازخورد تعميمتري در تمام مدلمرتبط

   كندبه شمار رفته است بررسي مي
  

)Loken & John 1993; Park & et al., 1993  .(  
  

مروري بر ادبيات و تاريخچه اين حوزه بيانگر آن است كه 
ي ميم يافته به طور مستقيم به درجهنگرش به برند تع

  تناسب آن با فرآيند تعميم بستگي دارد
)Grime & et al., 2002(.  

هاي دورتر موجب از بين رفتن تفاوت و اعتبار تعميم طبقه
رهاي مربوط از ميم بازاكه تع برند خواهد شد، در حالي

  هاي بالقوه جلوگيري خواهد نمودبروز زيان
)Aaker, 2002(.  

نشان دادند كه  )Milberg,1997(محققاني چون ميلبرگ 
ها يا تر باز خورد منفي در زمينه ويژگيهاي دورتعميم

به طور مشابه، لي و اولگادو  .كنندتصوير برند ايجاد مي
)Lee & Ulgado,1993(   ،اثري بررسي كردند كه تناسب

 گذارد،  در حالي كهمثبت بر تصوير خدمات شركت مي
 )Martínez & de Chernatony,2004(مارتينز و چرناتوني 

ملموس مورد بازبيني  مشابه آن را براي تعميم محصولات
هاي زير، تعميم با تناسب كم نه ر طبق فرضيهب .قرار دادند

كنندگان نگرش خوبي نسبت به تنها وقتي كه مصرف 
كه  نگرش مثبتي به آن  تعميم برند ندارند،  بلكه هنگامي

هنده بر روي تصوير برند اعمال تاثير منفي و كا دارند نيز
ارزيابي از فرآيند تعميم،  بدون درنظر گرفتن. كندمي

دهند و از هاي جديد را افزايش ميهاي دور رابطهتعميم
 .)Park et al.,1993( يير خواهند داداين رو طرح برند را تغ

تواند هاي نزديك به برند مادر ميدر مقابل، انجام تعميم
چنين تاثير مثبتي  .هاي اخير باشدراهي براي تقويت رابطه

شايد هنگامي پديدار گردد كه نگرش به فرآيند تعميم 
در اين مورد، قضاوت نامطلوب بايد . دلپذير و مطلوب است

  هاي برند از طريقبرقراري تداعيبت مانع تاثير مث
هاي زير را ارائه اين پژوهش فرضيه. هاي جديد گرددطبقه
  .  دهدمي
 

هاي با تناسب زياد بر تعميماثر  ):الف( 1فرضيه شماره
  تصوير برند تنها هنگامي مثبت است كه نگرش به فرآيند
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  . تعميم مثبت باشد 
  

تناسب كم بر هاي با اثر تعميم ):ب( 1فرضيه شماره 
تصوير برند زماني كه نگرش نسبت به فرآيند تعميم 

 .مطلوب يا نامطلوب باشد، منفي است
، در پي كسب دانش 1مدل ارائه شده در شكل شماره 

. باشديم بر تصوير برند ميگذاري تعمنگي اثردرباره چگو
بر نگرش اين مدل دربرگيرنده متغيرهايي با اثر بيشتر 

 باشديم مينسبت به فرآيند تعم

)Aaker & Keller,1990(. 
 چنين نگرشي تعميم تصوير برند را تعيين خواهد كرد

)Lane &  Jacobson, 1997(   .  
  

كوشد تا روابط ميشود و اين مدل از تصوير اوليه ناشي مي
يد بر اثر تعميم هايي كه تا زمان ايجاد تصوير جدو تعامل

از اين رو نخستين  .دهد را توضيح دهدبراي برند رخ مي
متغيري كه بايد در نظر گرفت تصوير اوليه برند است كه بر 

با توجه  .كندد پيش از اطلاعات تعميم دلالت ميدانش برن
به طبقه جديد و رابطه آن با برند مادر، اين مدل همچنين 

وير برند ادراك شده تناسب طبقه ادراك شده و تناسب تص
متغيرها شامل نگرش به  ه علاوه،ب .گيردرا در نظر مي

تعميم و نوگرايي مصرف كننده،  يك ويژگي شخصيتي كه 
ذكر اين  .باشندثرات تعديل كننده به همراه دارد، ميا

موضوع مهم است كه پژوهشگران پيش از اين كل فرآيند 
را در مدلي مشابه ) رد آنارزيابي تعميم برند و اثرات بازخو(

كه آيا روابط ادراك  نسنجش اي در نتيجه،. اندنسنجيده
اند يا و تاريخچه در بافت يك مدل منسجم شده در ادبيات

ها و ترين متغيرباشد كه مرتبطنه امري ضروري مي
نخستين عاملي كه اين .  ها را نشان دهدوابستگي ميان آن

كوشد نگرش تعميم برند مي مدل در تبيين و توضيح آن
بر اساس اين مدل،  تصوير اوليه برند، تناسب طبقه و  .است

هاي تعيين ترين عاملترين و اصليتناسب تصوير مهم
ر برند تصوي. باشنده ارزيابي مصرف كننده از برند ميكنند

تواند از بعدهاي متفاوتي ساختاري پيچيده است كه مي
اند،  طور كه محققان بسياري ثابت كرده همان. شكل گيرد

ها و برندهايي كه در ميان ديگر رابطه ش به تعميم براينگر

ها با استانداردهاي كيفيت بالا و شهرت و اعتبار مشخصه
  تر استوكار دارند بهتر و مناسب زياد سر

 

 )van Riel et al., 2001; Völckner & Sattler, 2006( .  
  

درك و  خدمات نيز تصوير مثبت،به طور واضح در زمينه 
  نمايددلپذير و مطلوب از محصولات جديد ايجاد ميبرداشتي 

)Brown & Dacin, 1997; de Ruyter & Wetzels,2000( .
هاي تعميم تصوير برند را به در واقع، ماهيت استراتژي

.  نمايندمي وسيله استفاده از نام برند مشابه تقويت
 بنابراين،   

  
و قيم تصوير اوليه برند تاثيري مست :2فرضيه شماره 

  .  گذاردمثبت برنگرش تعميم برند مي
د ارزيابي تناسب ادراك شده عاملي راهبردي در فرآين

رود و فاصله ميان باورهاي مربوط تعميم برند به شمار مي
.  ندكرزيابي از محصولات جديد را پر ميبه برند و ا

هاي بسياري اثرات تعامل و تناسب تصوير برند را پژوهش
  انددريافته

)Aaker & Keller, 1990; Boush et al.,1987( .
اي ميان تصوير و براين تناسب ممكن است اثري واسطهبنا

بر برداشت از ميزان تصوير برند .  نگرش تعميم داشته باشد
گذارد و چنين برداشتي اثري مستقيم بر تناسب اثر مي

براي  .حصول يا خدمات جديد خواهد گذاشتارزيابي از م
برخي از محققان ميان  اين عامل،بررسي مناسب نقش 

  اندتناسب تصوير برند تمايز قائل شدهتناسب طبقه و 
  

)Bhat & Reddy, 2001; Grime et al., 
2002;Czellar, 2003( .  

  

 هاياهت ميان طبقه جديد و ديگر محصولتناسب طبقه شب
اسب كه تن نمايد، در حاليبرند تعميم يافته را بازتاب مي

ها و احساسات مربوط ميزاني كه تعميم، تداعيتصوير برند 
  نند اعتبار يا كاركرد را قسمتبه مفهوم برند جهاني ما

. )Grime & Czellar, 2003( نمايدكند، تعريف ميمي
بار شوند، اعتتر ميها از برند مطلوبهمين كه برداشت
 )de Ruyter & Wetzels, 2000( يابدتعميم افزايش مي
 عميم يافته از برند مادر نيز همين طورو تناسب محصول ت

)Czellar, 2003.( كاري مربوط به تصويرپارك در راه  
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برند ادعا كرد كه مفهوم پيوستگي برند براي برندهاي 
معتبر از اهميت بيشتري نسبت به برندهاي نامشهور  

زيرا مصرف كنندگان از مفاهيم معتبر  است، برخوردار
  توان بهعموميت بيشتري ميبيشتري دارند و شناخت 

  ثابت كرد كه )Boush et al.,1987(بوش  .داد هاآن
كه هر دو محصول نام برند يكساني  مصرف كنندگان زماني

  توانند شباهت فيزيكي بيشتري را ميان دارند به آساني مي
هاي قبلي منجر ها به فرضيهنتيجه اين .ها درك كنندآن
        .  شد

 
  
  
  
 
 
 
   

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  

 
 
 

 1)2009مارتينز و پينا،  ( مدل ارائه شده براي بررسي اثر تعميم برند بر تصوير آن: 1شكل 
 
 
 
 
 

                                                            
ي آشنا و موفق در مدل مذكور در تحقيق مارتينز و پينا در سه حوزه كالاهاي مصرفي، كالاهاي بادوام و خدمات آزمون شده است كه باتوجه به عدم وجود برندها - 1

  .بخش كالاهاي بادوام ايراني در تحقيق حاضر اين حوزه محصول حذف گرديده است

H9b(-) 

H9a(-) 

H5(+) 

H6(+) 

H7(+) 

H4(+) 

H2(+) 

H3(+) 

كننده نوگرايي مصرف  

 تصوير نهايي برند
 تصوير اوليه برند

 تناسب طبقه

 نگرش توسعه

 تناسب تصوير

H8(+) 
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تصوير اوليه برند اثر مستقيم و مثبتي  :3فرضيه شماره 
 . بر تناسب طبقه ادراك شده دارد

  
تصوير اوليه برند اثر مستقيم و مثبتي  :4فرضيه شماره 

 . بر تناسب تصوير ادراك شده دارد

  
تناسب ادراك شده همچنين به طور مستقيم نظرات 

.  دهدعميم يافته را تحت تاثير قرار ميپيرامون طبقه ت
هاي نامربوط گان بر اين باورند كه تعميم طبقهكنندمصرف 

ها به وجود خيلي قابل اتكا نيست و نظر منفي درباره آن
يك  بنابراين،  ارزيابي. )Kirmani et al., 1999( آوردمي

خاطر نزديكي به رشد برند حتي در مورد ه فرآيند تعميم ب
   تر خواهد بودندهاي نامعتبر مثبتبر

  

)Aaker & Keller, 1990; Völckner & Sattler, 2006.(  
  

گردد كه هايي پديدار مياثر مطلوب تناسب در مطالعه
 تناسب را از هر دو منظر طبقه و تصوير در نظر بگيرد

)Boush et al., 1987; Boush & Loken, 1991(  .
  ه عنوانتناسب طبقه را ب )Romeo,1991(رومئو 
كه بات و ردي  درحالي بعد در نظر گرفت، ترينمرتبط

)Bhat & Reddy, 2001( در . ديدگاه متضادي داشتند
هر مورد، مصرف كنندگاني كه تناسب بيشتري احساس 
كردند نظر بهتري درباره تعميم برند بدون در نظر گرفتن 

هاي زير را شواهد تجربي فرضيه. داشتندشان ديدگاه
  .  كنديپشتيباني م

  
هرچه تناسب ادراك شده در طبقه  :5فرضيه شماره 
تر ش نسبت به فرآيند تعميم هم مطلوببيشتر باشد، نگر

  . است
  

هر چه تناسب ادراك شده در تصوير  :6فرضيه شماره 
ش نسبت به فرآيند تعميم هم برند بيشتر باشد، نگر

  .  تر استمطلوب
عنوان متغيري هاي زير به تصوير نهايي برند به فرضيه

  كار كاربردي نشانهر دو نظريه و راه .گرندنوابسته مي
مي كه برند در بازار هاي برند هنگادهند كه بيشتر رابطهمي

پردازد باقي خواهند ماند، از اين رو تصوير به رقابت مي

اوليه برند نگرش نهايي درباره برند را تحت تاثير قرار 
    ). Martínez & Pina, 2003( خواهد داد

اساس نگرش  تواند برمربوط به برند ميهاي اوليه تداعي
هاي تعميم. نسبت به فرآيند تعميم تغيير كندشكل گرفته 

ها منفي بوده هايي كه ارزيابي از آنكم كيفيت يا تعميم
 است زياني براي تصوير برند در بر خواهند داشت

)Martínez & Pina, 2003(  و باورهاي مشخص و كلي
   سازنددوش ميرا مخ

  

) Martínez & de Chernatony, 2004.(  
  

ديگر عناصر مانند شخصيت برند بيشتر در برابر انحلال و از 
  هم پاشيدگي مقاوم هستند

  

)Diamantopoulos et al., 2005(  
  

گرچه ادبيات پيشين نشانگر وجود ارتباطي مثبت ميان 
 هايفرضيه نگرش نسبت به فرآيند تعميم و تصوير برند بود،

  . كنندبه هم مرتبط ميها را آتي بحث
  

تصوير اوليه برند تاثير مستقيم و مثبتي  :7فرضيه شماره 
  . بر تصوير نهايي برند دارد

   
و مثبتي بر  نگرش تعميم اثر مستقيم :8فرضيه شماره 

  .  گذاردتصوير نهايي برند مي
  

آخرين متغير اين مدل نوگرايي مصرف كننده است، 
 محصولات كننده به خريدمفهومي كه نشانگر تمايل مصرف 

بر خلاف روابط  ).Roehrich, 2004( باشدجديد مي
هاي آخري هاي پيشين،  فرضيهمطرح شده در بخش

اثرهاي تعديل  بلكه كنند،اثرهاي مستقيم را بازتاب نمي
 كنندهمصرف نوگرايي به طور مشخص، .كندكننده را بازگو مي

به تواند رابطه ميان عوامل تناسب ادراك شده و نگرش مي
 بنابه گفته راجرز .فرآيند تعميم را تعديل نمايد

)Rogers,1995( آور از خريد محصولات جديد افراد نو
 كنندهاي اجتماعي اعتماد نميبرند و خيلي به عرفلذت مي

اين . نفس و شهامت بالايي برخوردارند و از اعتماد به
شود تا نگرش بهتري شخصيتي سبب ميهاي ويژگي

برخي از . تعميم كالا و خدمات داشته باشندنسبت به 
دارند كه افراد نوآور تمايل بيشتري به پژوهشگران ابراز مي
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ها و نتيجه بهتر پذيراي طبقهپذيرفتن ريسك دارند و در 
 كلينك در اين رابطه .هاي جديد مربوط به برند هستندايده

  )Klink & Smith, 2001; Hem et al., 2003( و اسميت

ثابت كردند كه اثر تناسب ادراك شده بر نگرش تعميم در 
ميان مصرف كنندگان نوآور كمتر است زيرا آنان افرادي 
هستند كه بيشتر امكان دارد محصولات تعميم يافته و 

 گرچه، اين دو اين اثر .امربوط به بازار كنوني را بخرندن
تنها براي تناسب طبقه نشان دادند، نقش  گر راتعديل

  نوگرايي مصرف كننده بيشتر در تناسب تصوير پديدار
  . گرددمي
  

اثر تناسب ادراك شده مربوط به ): الف( 9فرضيه شماره 
تر آيند تعميم هنگامي ضعيفطبقه بر نگرش نسبت به فر

هاي ديگر است كه نوگرايي مصرف كننده بيشتر از زمان
  .  باشد

  
اثر تناسب ادراك شده مربوط به  ):ب( 9فرضيه شماره 

تر است كه برند بر نگرش تعميم هنگامي ضعيف تصوير
  .  هاي ديگر باشدنوگرايي مصرف كننده بيشتر از زمان

  
  روش شناسي تحقيق

.  تحقيق حاضر يك تحقيق توصيفي از نوع پيمايشي است
ابزارهاي رايج  دانيم پرسشنامه يكي ازطور كه مي همان

  . هاي آن استتحقيق و كسب داده
اي به بتدا با استفاده از روش كتابخانهدر اين پژوهش ا

بررسي ادبيات تحقيق و مطالعات انجام شده در اين زمينه 
داني و با ابزار پرسشنامه به و سپس با استفاده از روش مي

ها پرداخته ه سنجش متغيرآوري اطلاعات مربوط بجمع
  . تشده اس

نگرش و علايق  نش،توان دااز طريق سوالات پرسشنامه مي
ها پي افراد را مورد بررسي قرار داد،  به تجربيات قبلي آن

دهند آگاهي چه در حال حاضر انجام مي برده و به آن
ها،  با توجه بايد توجه داشت كه در برخي از فرهنگ .يافت

ها را با دقت تواند دادهبه شرايط اجتماعي، پرسشنامه نمي
 در اين .ه دست آوردب يق،همانند يك مصاحبه عم لازم،

هاي گردآوري شده گونه موارد، براي بالابردن دقت داده

ه با ساير توصيه اين است كه تكميل پرسشنامه همرا
  ). 1380سرمد و ديگران، (ها باشد ابزارهاي گردآوري داده

 امه، دربنابراين در اين پژوهش براي افزايش دقت پرسشن
مراحل پيش آزمون تكميل آن با كمك مصاحبه حضوري و 
توسط پرسشگر انجام شد و آزمون پرسشنامه و تكميل 
پرسشنامه نهايي با توضيحات كاملي كه در متن آن آمده 

  .صورت آن لاين صورت گرفته است از طريق اينترنت و ب
  

  نمونه آماري 
ل جامعه براي محاسبه حجم نمونه در اين پژوهش از فرمو

، استفاده شده است )05/0( نامحدود با مقدار اشتباه مجاز
  .مشاهده حاصل شده است 391در نتيجه عدد 

  
  

Z α
2

/2 * p (1-p) 
  

         ε 2 

  :كه در آن
p :5/0( برآورد نسبت صفت متغير (p=  
Z : 95مقدار متغير نرمال واحد، متناظر با سطح اطمينان 

  )Z α2/2  = 96/1( درصد
ε: 04/0( مقدار اشتباه مجاز(  
  

در اين  .در نظر گرفته شده است 5/0برابر با  pمقدار 
اشد حداكثر بمي nصورت مقدار فرمول بالا كه برابر با 

شود كه نمونه اين امر سبب مي. كندمقدار خود را پيدا مي
  )1380آذر، مومني،( .به حد كافي بزرگ باشد

  :عبارت است ازبنابراين حجم نمونه مورد نياز پژوهش 
  
1 96 ∗ 1 96 ∗⁄ 0 5 ∗ 0 5⁄⁄⁄

0 5 ∗ 0 5⁄⁄
 

  
݊ ൌ 384 

 

  
مدل پرسشنامه در تحقيق حاضر با توجه به  8جا كه  از آن

ي وجود دارد، بنابراين هر ببرند، تعميم و ميزان تناس
يد كه روي هم رفته كليه نفر توزيع گرد 50پرسشنامه بين 

 .نفر توزيع شد 400ها ميان پرسشنامه
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  جامعه مورد مطالعه
جامعه مورد مطالعه نيز كابران عمومي اينترنت در شهر 

از توزيع كنندگان خواسته شده بود كه ايميل (تهران 
حاوي پرسشنامه را تنها براي ساكنين شهر تهران ارسال 

كه به صورت تصادفي امكان دريافت پرسشنامه را ) نمايند
 .داشتند در نظر گرفته شده است

 

  ايي و روايي ابزار تحقيقپاي /ها ابزار گردآوري داده
هايي كه اي رسيدن به برندها و تعميمدر اين تحقيق بر

پيش  4گيرند رسشنامه اصلي مورد بررسي قرار ميتوسط پ
نظور بالا بردن سطح آزمون انجام گرفته است و به م

ها توسط هاي اوليه انجام پيش آزموناطمينان داده
پيش  در. پرسشنامه و مصاحبه همزمان صورت گرفت

برند در حوزه كالاهاي مصرفي و  8آزمون اول و دوم 
خدمات معرفي شدند كه با نظر اساتيد بازاريابي، 

نفره از جامعه نمونه  8 1كارشناسان صنعت و گروه آزموني
برند مربوط به كالاهاي مصرفي  4صورت پذيرفت كه 

كليه . برند مربوط به حوزه خدمات بانكي بود 4و ) لبنيات(
  .تايي ليكرت طراحي شدند 5ها با مقياس پرسشنامه

برندهاي معرفي شده در پيش آزمون اول كه با هدف 
سنجش ميزان آشنايي افراد با برندهاي معرفي شده انجام 

  :باشندبه شرح زير ميشد 
  پاك، ميهن، چوپان، دامداران: حوزه محصولات لبني 

  پاسارگاد، سپه، ملت، كشاورزي: حوزه خدمات بانكي
نفر به آن پاسخ  49اساس نتايج اين پيش آزمون كه بر 

دادند، ميزان آشنايي با تمامي برندهاي معرفي شده را در 
در . تعيين گرديد) 5/3(سطحي مطلوب بالاتر از ميانگين 

در يك  1كه همزمان با پيش آزمون  2پيش آزمون 
هدف بررسي تصوير ) پاسخ 49(پرسشنامه صورت گرفت 

هاي معرفي شده انجام هريك از برند ذهني افراد در مورد
  .برند مورد آزمون واقع شدند 8پذيرفت تمامي 

ابتدا با استفاده از ميانگين  2در بررسي پيش آزمون 
مشخص شد كه كداميك از دو برند مطرح شده در هر 

شترين اختلاف داراي بي) لبنيات و خدمات بانكي(بخش 
برندهاي  بدين ترتيب بين. باشندتصوير از يكديگر مي

                                                            
1- Focus Group 

كسون چوپان و پاك، بانك پاسارگاد و سپه آزمون ويل كا
دار بين تصاوير برند معرفي براي بررسي وجود تفاوت معني

شده انجام گرديد كه نتايج زير براي هر دسته از محصولات 
  :دست آمده ب

  
نتايج آزمون ويلكاكسون براي تصوير برند پيش  :1جدول

  2آزمون

  

  نام برند هاي منتخب

  در هر حوزه 

  

Z  
 

  

Asymp. Sig. (2-

tailed) 

 5.650a  000.0-  بانك پاسارگاد و بانك سپه

  3.787a 000.0-  چوپان و پاك

  
برندهاي فوق براي  2 و 1با توجه به نتايج دو پيش آزمون 
بانك پاسارگاد و لبنيات . بررسي در مدل انتخاب شدند

عنوان برندهايي با تصوير خوب و بانك سپه و ه چوپان ب
عنوان برندهايي با تصوير بد در مدل معرفي ه لبنيات پاك ب

  .شده مورد سنجش قرار گرفتند
  

برند معرفي شده بر اساس  8برند از ميان  4به بيان ديگر، 
  :معيارهايي زير انتخاب شدند

 ها آشنايي داشته باشندافراد با اين نام.  
  معناداري بين برندهايي منتخب در هر تفاوت تصوير

 .دسته وجود داشته باشد

  
هاي پيشين كه برخلاف ساير مدل در ادامه با توجه به اين

گيري برند را پيش از تعميم نيز اندازهمدل حاضر تصوير 
كند امكان با تصوير پس از تعميم مقايسه مي نمايد ومي

با توجه به هاي واقعي در شرايط بازار استفاده از تعميم
بنابراين براي هر حوزه . محدوديت زماني وجود نداشت

 2تعميم با تناسب بالا و  2(تعميم مجازي  4محصول 
انتخاب شدند كه با نظر اساتيد ) تعميم با تناسب پايين

 2بازاريابي و پنلي از جامعه نمونه در نهايت در هر حوزه 
). 2جدول( انتخاب گرديد 4و  3تعميم براي پيش آزمون 

ها به صورتي انجام شد كه در حوزه صنعت انتخاب تعميم
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يا ) صنايع غذايي(مورد نظر و در همان طبقه محصول 
باشد به همين دليل تناسب تعميم ) خدمات مالي(خدمت 
  .گيري گرديدين در همان صنعت مورد بحث اندازهبالا و پاي

  

  
  
 

  هاي پيشنهادي و منتخبتعميم :2جدول 
 

 برندهاي معرفي شده در هر بخش رديف
 محصول جديد

)تعميم پيشنهادي(  
 تعميم منتخب

1 

 

 لبنيات

)چوپان و پاك(  

 

  آب ميوه

  ماست ميوه

  آب معدني

عسليكره    

2 
  خدمات

  )هاي پاسارگاد و سپهبانك(

مالي مشاوره حقوقي   

  آموزشگاه علوم بانكي

  خدمات ارزي الكترونيك

  خدمات حسابرسي

 

نتايج اين دو پيش آزمون نيز توسط آزمون ويل كاكسون 
بررسي گرديد و تفاوت معناداري بين تناسب طبقه و 
تناسب تصوير دو محصول تعميم يافته در هر گروه 

در نتيجه آب ميوه وخدمات مشاوره حقوقي .گرديدمشاهده 
مالي تعميم هايي با تناسب پايين و كره عسلي و خدمات 
ارزي الكترونيك تعميم هايي با تناسب بالا در نظر گرفته 

  .شدند
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 8پس از تعيين تعميم ها به كمك پيش آزمون ها، 
بخش  5پرسشنامه با تركيب تعميم برند متفاوت در 

بصورت آنلاين طراحي گرديد، با طراحي پرسشنامه هاي 
آنلاين و انتشار آن روي اينترنت كاربران علاقمند در 
صورتيكه زمان لازم براي پاسخگويي داشتند با دقت به 

  1.سوالات پاسخ دادند
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
  

  
هاي رانسنفر از شركت كنندگان كنف 2000دا ليستي از آدرس ايميل طور كه اشاره شد روش نمونه گيري تصادفي طبقه اي بوده است، به اين ترتيب كه ابت همان - 1

ها ايميلي ارسال شد كه در آن موضوع تحقيق معرفي شده بود و از مخاطب در دست بود، به كليه اين آدرس) شدر سال انجام پژوه( سال اخير 2مديريت در 
گويي انتخاب نمايد،  حاصل پاسخ هاي مربوط به حوزه خدمات بانكي و لبنيات يكي را براي پاسخگويي از دو رده سوالات درخواست شد كه در صورت تمايل به پاسخ

شايان ذكر است استفاده از پرسشنامه برخط با . ها ارسال شدفوق دو طبقه مخاطب بودند كه در هر طبقه ايميل پرسشنامه هر حوزه بصورت تصادفي ساده براي آن
ها به پايگاه داده طراحي شده برخط، كه با توجه به سشنامهقراردادن متن پرسشنامه در ايميل و اتصال كليه پر – google documentكمك گرفتن از امكانات 

 روش انتشار و. گويي افراد گرديده استموجب سرعت توزيع و پاسخ -شود عات مياتوماتيك بودن ورود اطلاعات موجب حذف زمان و كاهش خطاي ورود اطلا
هاي كاربردي در پژوهش( برخط، به دليل عدم آشنايي با امكانات رايگان سايت گوگل، توسط كمتر افرادي در حوزه مطالعات دانشگاهي استفاده شده استگويي پاسخ

هاي پرسشنامه برخط را فرم باشند و تجربه اين نوع ازه كابران عمومي شبكه اينترنت ميك ، اما پاسخ دهندگان با توجه به اين)كسب و كار رواج بيشتري داشته است
ز تحليل بيش گويي، جهت آغااي مورد نظر پاسخهفته 2اين روش پس از پايان مهلت را دارند، بايستي توجه داشت كه در  داشته، به راحتي و سرعت امكان تكميل آن

  .پرسشنامه تكميل شده معتبر اوليه، صورت گرفت 391آوري گرديد، اما با توجه به محدوديت زماني محقق، تحليل بر مبناي پرسشنامه جمع 400از 
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پس از سوالات مشخصات شخصي و ميزان آشنايي با برند، 
  ها با پرسشي پيرامون نوگراييدام از پرسشنامههر ك

هاي مرتبط به برند مانند مصرف كننده و برخي پرسش
 دهندگانپس از مدتي، پاسخ. برند، آغاز شده بود تصوير اوليه

يند توسعه آدانستند كه برند تصميم به اجراي يك فرمي
ها بايد محصول جديد را از جهات بالقوه گرفته است و آن

  .ارزيابي كنند) تناسب ادراك شده و غيره(مختلف مانند 
پيرامون تصوير برند به پايان  نامه با پرسشي يكسانپرسش
. گرفتدسته محصولات جديد را در نظر مي رسيد، امامي

حداقل رساندن اثرهاي ترتيب  تلاش براي كاستن و به
   رفته شمار ميها امري مهم بپرسش

  ).2001كلينك و اسميت (
  سوالات بر مبناي مفاهيم و شايان  ذكر است كليه

هاي ارائه شده در مقاله مرجع توسط پينا و مارتينز مقياس
اي نمره 5چندين پرسش با مقياس . استطراحي گرديده 

ه بر مبناي ادبيات متغيرها را با موارد استخراج شدليكرت 
  .اندگيري كردهمربوطه اندازه

  
  

  
  هارسشنامههاي استفاده شده در پمقياس. 3جدول 

  مفهوم اندازه گيري شده  مقياس

  نوگرايي مصرف كننده

Roehrich (1995) 
  

  (HINN)   نوگرايي گذرا

:(HINN1)  بيشتر علاقه دارم محصولات جديد بخرم تا محصولات شناخته شده و

  قديمي

:(HINN2) بيشتر علاقه دارم محصولات جديد و متفاوت بخرم  

:(HINN3) محصولات جديد من را به وجد مي آورد  

  (SINN)   نوگرايي اجتماعي

:(SINN1) كنمتم كه محصولات جديد را امتحان ميجزو اولين كساني هس معمولا  

:(SINN2) محصولات جديد را پيش از دوستان و آشنايانم امتحان مي كنم  

:(SINN3) در مورد محصولات جديد، بيش ازساير دوستان و آشنايانم اطلاعات دارم  

  تصوير  برند
Martin & Brown (1990) 

Aaker (1996) 

Weiss et al (1999) 

Villarejo (2002) 

  

  )نهايي/ اوليه ( (FUIM)تصوير كاركردي 

FUIM1i / FUIM1f: محصولات اين برند، كيفيت بالايي دارند  

FUIM2i / FUIM2f :محصولات اين برند خصوصيات بهتري نسبت به رقبا دارند  

FUIM3i / FUIM3f: تر هستندمحصولات رقبا معمولا ارزان  

  )نهايي/ اوليه ( (AFIM)تصوير موثر 

AFIM1i / AFIM1f: اين برند، برند خوبي است  

AFIM2i / AFIM2f :كندي است كه آن را از رقبا متمايز ميبرند داراي شخصيت  

AFIM3i / AFIM3f :كنداميد نمياين برند، برندي است كه مشتري خود را نا  

  )نهايي/ اوليه ( (REIM)اعتبار 

REIM1i / REIM1f :باشداز برترين برندها در بخش خود مي برند يكي  
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REIM2i / REIM2f :برند در بازار بسيار جا افتاده است  

  ادراك شدهتناسب 
Aaker & Keller (1990) 

Taylor & Bearden (2002) 

  

  (CAFI) تناسب طبقه

CAFI1: تعميم مطابق با ساير محصولات برند است  

CAFI2: منابع سازمان به تعميم محصول كمك مي كنند 

 (IMFI)تناسب تصوير 

IMFI1: تعميم محصول متناسب با تصوير برند مي باشد  

IMFI2: انجام تعميم براي شركت منطقي است  

IMFI3: انجام تعميم براي شركت مناسب است  

  )EXAT(  گرايش تعميم
Aaker & Keller (1990) 

Pryor & Brodie (1998) 

  

EXAT1: مطلوبيت تعميم 

EXAT2: كيفيت دريافتي از تعميم 

EXAT3: احتمال انجام تعميم  

در اين تحقيق به منظور تعيين پايايي آزمون از روش 
اين روش براي محاسبه . آلفاي كرونباخ استفاده شده است

هاي مختلف گيري كه خصصيهازههماهنگي دروني ابزار اند
براي محاسبه ضريب . روده كار ميكند بگيري ميرا اندازه
هاي هر زير مجموعه كرونباخ ابتدا بايد واريانس نمرهآلفاي 
  .هاي پرسشنامه و واريانس كل را محاسبه نمودسوال

جامعه آماري توزيع  پرسشنامه بين افراد 31بدين منظور 
دست آمده با استفاده از نرم افزار ه هاي بگرديد و پاسخ

SPSS  مورد آزمون قرار گرفت كه براي كل سوالات
ߙ  ൌ دست آمد اين نتيجه نشان دهنده آن ه ب  0.896

است كه پرسشنامه مورد استفاده از قابليت اعتماد و به 
علاوه براي ه عبارت ديگر از پايايي لازم برخوردار است، ب

ه شده در سنجش پايايي سوالات مربوط با مفاهيم ارائ
 4مورد آزمون قرار گرفتند كه نتايج را در جدول  3جدول 

  .نماييدمشاهده مي
 

  
  

  مقادير آلفاي كرونباخ مفاهيم :4جدول 

 توضيحات آلفاي كرونباخ مفهوم مورد سنجش رديف

 697/0 مصرف كننده نوگرايي 1
اط با مفهوم سوال، نتيجه نشان دهنده معتبر بودن سوالات در ارتب 7تعداد سوالات مرتبط 

 .باشدگيري شده مياندازه

 774/0 تصوير برند 2
والات در ارتباط با مفهوم سوال، نتيجه نشان دهنده معتبر بودن س 8تعداد سوالات مرتبط 

 .باشدگيري شده مياندازه

 659/0 تناسب ادراك شده 3
باط با مفهوم سوال، نتيجه نشان دهنده معتبر بودن سوالات در ارت 5تعداد سوالات مرتبط 

 .باشدگيري شده مياندازه

 599/0 گرايش تعميم 4
والات در ارتباط با مفهوم سوال، نتيجه نشان دهنده معتبر بودن س 3تعداد سوالات مرتبط 

 .باشدگيري شده مياندازه
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ها اين آزمون چنين پس از تكميل نهايي پرسشنامهمه
براي كليه مفاهيم و كل سوالات پرسشنامه مجددا انجام 

 .شد و نتايج پايايي پرسشنامه را تاييد نمودند
  

  هاروش تجزيه و تحليل داده
ز ها و ااز آمار توصيفي براي توصيف داده در اين تحقيق

  همچنين  هاي تحقيق،آمار استنباطي جهت آزمون فرضيه
  . استفاده شده است SPSSاز روش تحليل مسير و نرم افزار 

براي پيش آزمون اول تنها از روش  پژوهش، نيا در
 3،2هاي گين استفاده شد و براي پيش آزمونمحاسبه ميان

نيز مورد  1علاوه بر ميانگين آزمون ويل كاكسون 4و 
همچنين براي آزمون فرضيات از روش . استفاده قرار گرفت

  .تحليل مسير استفاده شده است
  

  نام و نماد متغيرهاي مورد مطالعه در تحقيق :5جدول 

  نماد  نام  رديف

 INN  نوگرايي مصرف كننده  1

  IMGi تصوير اوليه برند  2

 IMGf تصوير نهايي برند  3

 CFI  تناسب طبقه ادراك شده  4

 IMFI  تناسب تصوير ادراك شده  5

 GFI  تناسب ادراك شده  6

 EXAT  نگرش تعميم  7

  
  

  كندد پيش از اطلاعات تعميم دلالت ميبر دانش برن :تصوير اوليه برند 
  .بر دانش برند پس از اطلاعات تعميم دلالت دارد :تصوير نهايي برند

برند تعميم ي شباهت ميان طبقه جديد و ديگر محصول ها: تناسب طبقه
  .نمايديافته را بازتاب مي

ها و احساسات مربوط به مفهوم ميزاني كه تعميم، تداعي :تناسب تصوير برند
  .نمايدسازد،  تعريف ميان ميبرند مادر مانند اعتبار يا كاركرد را نماي

ف كننده به خريد مفهومي كه نشانگر تمايل مصر: نوگرايي مصرف كننده 
  .باشدمحصولات جديد مي

  
  

                                                            
1- Wilcoxon Test 

  تحليل آمار حوزه خدمات بانكي
ها در طور كه قبلا اشاره شد در نتيجه پيش آزمون همان

حوزه خدمات بانكي دو بانك پاسارگاد با تصوير خوب و 
يك دو تعميم  سپه با تصوير بد انتخاب شدند و براي هر

و يكي با ) خدمات ارزي الكترونيك( يكي با تناسب بالا
در نظر ) مالي -مشاوره حقوقيخدمات (تناسب پايين 

 .مشاهده انجام شد 201 در اين حوزه. گرفته شد
  

به اين نتايج مي  1در مورد فرضيه  7و 6با توجه به جداول 
  :رسيم

  
هاي با تناسب زياد بر توسعهاثر ): الف( 1 فرضيه شماره

تصوير برند تنها هنگامي مثبت است كه نگرش به فرآيند 
  .تعميم مثبت باشد

  دست آمده در جدول بالا مشاهدهه جه به نمرات ببا تو
شود كه در تعميم تناسب بالا تنها در مورد بانك سپه مي

بهبود تصوير را شاهد بوديم كه نگرش مطلوبي در مورد 
  . فرآيند تعميم در مورد اين بانك وجود نداشته است

  .شودرد مي) الف( 1شماره در نتيجه فرضيه 
  

هاي كم تناسب بر تصوير توسعه اثر): ب( 1فرضيه شماره 
برند زماني منفي است كه نگرش نسبت به فرآيند توسعه 

  .هم مطلوب و هم نامطلوب باشد
  )در هر صورت منفي است(

دست آمده و اين مساله كه تصوير ه با توجه به نمرات ب
برند پاسارگاد پس از تعميم با تناسب پايين، بهبود يافته 

ت به آن مطلوب است اما با كه نگرش نسب است در صورتي
يم برند سپه تصوير توجه به نگرش نامطلوب در مورد تعم

توان به اين نتيجه داري نداشته است ميآن تفاوت معني
  .شودنيز رد مي) ب( 1فرضيه  رسيد كه
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  اوليه و نهايينتايج آزمون ويل كاكسون براي تفاوت تصاوير : 6جدول

 Z Asymp. Sig. (2-tailed) تفاوت تصوير اوليه و نهايي برند  نوع تعميم

  444/0  -766/0  1 تصوير برند اوليه و نهايي در پرسشنامه پاسارگاد  تناسب بالا

 045/0* -006/2 1 تصوير برند اوليه و نهايي در پرسشنامه سپه

  025/0*  -242/2     2پرسشنامه پاسارگادتصوير برند اوليه و نهايي در   تناسب پايين

327/0   2تصوير برند اوليه و نهايي در پرسشنامه سپه  744/0  
  

  )P<0.05(. شودير اوليه و نهايي برند مشاهده ميدار بين دو تصوتفاوت معني*                   

  
  

  دست آمده براي نگرش توسعهه ميانگين هاي ب :7جدول

نگرش تعميم ميانگين  مورد نظرتعميم   تناسب تعميم
(EXAT1,…EXAT3) 

  تصوير نهايي  تصوير اوليه

  تناسب بالا
  48/3  42/3  65/3  1 پاسارگاد

  73/2*  57/2  81/2   1 سپه

  تناسب پايين
  64/3*  33/3  58/3  2 پاسارگاد

  75/2  74/2  58/2  2سپه 

  
  

استاندارد،  βنتايج چهار پرسشنامه خدمات بانكي باهم ادغام گرديد و با استفاده از روش تحليل مسير و رگرسيون خطي مقادير 
R2،t سطح احتمال آماره ،t )Sig(  وSE )دست آمده ، ب8به شرح جدول ) خطاي استاندارد.  

  
  

  نتايج تحليل رگرسيون، حوزه خدمات بانكي: 8جدول 

R2 F Sig t SE مسير  مقدار بتا استداندارد  

394/0  215/129  000/0 367/11 62/0  **627/0  IMGi              EXAT 

148/0  505/34  000/0 874/5 65/0 **384/0  IMGi                CFI 

223/0  964/56  000/0 547/7 69/0 **472/0  IMGi             IMFI 

742/0  573/702  000/0 952/23 36/0 **862/0  IMGi             IMGf 

305/0  372/87  000/0 347/9 66/0 **552/0  CFI              EXAT 

490/0  459/191  000/0 837/13 53/0 **700/0  IMFI           EXAT 

533/0  999/226  000/0 06/15 49/0 **730/0  EXAT           IMGf 

  
  خطا% 1اطمينان و % 99معني دار در سطح **                                                                  خطا% 5اطمينان و % 95معني دار در سطح * 



 55 بررسي تاثير استراتژي تعميم برند بر تصوير آن در حوزه محصولات تند مصرف و خدمات
 

  

  

براي بررسي آزمون فرضيه دوم، سوم، چهارم، هفتم و 
ه با توجه به مقادير ب هشتم با فرضيه پژوهشي مطرح شده،

  : 8دست آمده در جدول 
  

تصوير اوليه برند تاثيري مستقيم و : 2فرضيه شماره 
  . نگرش تعميم برند مي گذارد مثبت بر

  
با مشاهده : IMGi       EXATبراي مسير  Fتفسير آماره 

و سطح احتمال آماره ) F=215/129(آماره محاسبه شده 
، فرضيه صفر مبني بر عدم وجود خط )000/0( مربوطه

خط لذا . شودرد مي% 99ان گرسيون در سطح اطمينر
از آن جا كه . باشددار ميرگرسيون به لحاظ آماري معني

و سطح احتمال مربوطه  )t=367/11(محاسبه شده  tآماره 
 H0باشد، فرضيه مي 000/0هاي مذكور برابر براي متغير

مبني بر عدم وجود رابطه بين تصوير اوليه برند بر نگرش 
 شودكند و نتيجه ميرد مي %99تعميم را در سطح اطمينان 

در نتيجه . داري بين اين دو متغير وجود داردرابطه معني
  .گرددفرضيه دوم تاييد مي

  
تصوير اوليه برند اثر مستقيم و مثبتي : 3فرضيه شماره 

  .بر تناسب طبقه ادراك شده دارد
  

با مشاهده آماره  IMGi       CFبراي مسير  Fتفسير آماره 
 و سطح احتمال آماره مربوطه) F= 5/34(محاسبه شده 

گرسيون ، فرضيه صفر مبني بر عدم وجود خط ر)000/0(
ا خط رگرسيون به لذ. شودرد مي% 99در سطح اطمينان 
 tاز آن جا كه آماره . باشددار ميلحاظ آماري معني

و سطح احتمال مربوطه براي  )t=874/5(محاسبه شده 
مبني  H0اشد، فرضيه بمي 000/0هاي مذكور برابر متغير

ميم بر عدم وجود رابطه بين تصوير اوليه برند بر نگرش تع
شود كند و نتيجه ميرد مي% 99را در سطح اطمينان 

در نتيجه . داري بين اين دو متغير وجود داردرابطه معني
  .گرددفرضيه سوم تاييد مي

  
تصوير اوليه برند اثر مستقيم و مثبتي بر : 4فرضيه شماره 

  .تناسب تصوير ادراك شده دارد

با مشاهده :  IMGi       IMFIبراي مسير  Fتفسير آماره 
و سطح احتمال آماره ) F=9/56(آماره محاسبه شده 

، فرضيه صفر مبني بر عدم وجود خط )000/0( مربوطه
ا خط لذ. شودرد مي% 99گرسيون در سطح اطمينان ر

از آن جا كه . باشددار ميرگرسيون به لحاظ آماري معني
و سطح احتمال مربوطه  )t=547/7(محاسبه شده  tآماره 

 H0باشد، فرضيه مي 000/0هاي مذكور برابر براي متغير
مبني بر عدم وجود رابطه بين تصوير اوليه برند بر نگرش 

  كند و نتيجهرد مي% 99ميم را در سطح اطمينان تع
در . جود داردداري بين اين دو متغير وشود رابطه معنيمي

  .گرددتاييد مي فرضيه چهارمنتيجه 
  

تصوير اوليه برند تاثير مستقيم و مثبتي : 7فرضيه شماره 
   .بر تصوير نهايي برند دارد

  
با مشاهده :  IMGi       IMGfبراي مسير  Fتفسير آماره 

و سطح احتمال آماره ) F=5/702(آماره محاسبه شده 
مبني بر عدم وجود خط ، فرضيه صفر )000/0( مربوطه

ا خط لذ. شودرد مي% 99ح اطمينان رگرسيون در سط
از آن جا كه . باشددار ميرگرسيون به لحاظ آماري معني

و سطح احتمال مربوطه  )t=592/23(محاسبه شده  tآماره 
 H0باشد، فرضيه مي 000/0هاي مذكور برابر براي متغير

برند بر نگرش مبني بر عدم وجود رابطه بين تصوير اوليه 
  كند و نتيجهرد مي% 99ينان تعميم را در سطح اطم

در  .داري بين اين دو متغير وجود داردشود رابطه معنيمي
  .گرددفرضيه هفتم نيز تاييد مينتيجه 

  
نگرش نسبت به تعميم اثر مستقيم و : 8فرضيه شماره 

  .مثبتي بر تصوير نهايي برند دارد
  

با مشاهده  :EXAT       IMGfبراي مسير  Fتفسير آماره 
و سطح احتمال آماره ) F=9/226(آماره محاسبه شده 

، فرضيه صفر مبني بر عدم وجود خط )000/0( مربوطه
ا خط لذ. شودرد مي% 99گرسيون در سطح اطمينان ر

از آن جا كه . باشددار ميرگرسيون به لحاظ آماري معني
و سطح احتمال مربوطه  )t=06/15(محاسبه شده  tآماره 
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 H0باشد، فرضيه مي 000/0هاي مذكور برابر براي متغير
مبني بر عدم وجود رابطه بين تصوير اوليه برند بر نگرش 

  كند و نتيجهرد مي% 99ميم را در سطح اطمينان تع
  .داري بين اين دو متغير وجود داردشود رابطه معنيمي

  .گردددر نتيجه فرضيه هشتم تاييد مي
  اهدات فوقدست آمده در مشه با توجه به مقادير بتا ب

توان نتيجه گرفت كه اثر تصوير اوليه برند بر تصوير مي
نهايي آن بيشترين شدت را داراست و بدين معناست كه 

طور كلي در فرهنگ ايراني ه در نمونه مورد نظر و يا ب
تصوير اوليه تاثير بسزايي بر ساير تصميمات و تصاوير ايجاد 

  .ده پس از آن داردش
  خواهيم 9سپس  6و  5هاي يهدر ادامه به بررسي فرض *
   

  

  :پرداخت
هرچه تناسب طبقه ادراك شده بيشتر : 5فرضيه شماره 

  .تر استش نسبت به فرآيند تعميم هم مطلوبباشد، نگر
  
هر چه تناسب تصوير ادارك شده : 6فرضيه شماره  

تر هم مطلوب ش نسبت به فرآيند تعميمبيشتر باشد، نگر
  . است

  
نيازمند بررسي ميانگين نمرات  6و  5هاي بر اثبات فرضيه

تناسب طبقه و تناسب تصوير و مقايسه آن ميانگين نمرات 
حاصل براي نگرش توسعه هستيم، نتايج مذكور را در 

  :نماييدمشاهده مي 9 جدول
  
  

  )9جدول(

  XCF XMIFI XEXAT  نوع تعميم

 56/3 73/3 51/3  تناسب بالا

 11/3 41/3 01/3  تناسب پايين

  
  مشاهده 9دست آمده در جدول ه با توجه به نتايج ب

  :شود كهمي
  
 هر چه تناسب طبقه ادراك شده بيشتر باشد نگرش 

ت چرا كه تر اسنسبت به فرآيند تعميم نيز مطلوب
ناسب دسته و نگرش هاي تمربوط به ميانگيننمرات 

هاي با تناسب بالا، بالاتر از حد تعميم در تناسب
دسته باشند و نشان دهنده تناسب مي) 5/3( متوسط

 .باشندبالا و نگرش تعميم مطلوب مي
  .گرددتاييد مي 5در نتيجه فرضيه  
 ش هر چه تناسب تصوير ادراك شده بيشتر باشد نگر

كه  چرا .تر استتعميم هم مطلوب نسبت به فرآيند
ناسب دسته و نگرش هاي تنمرات مربوط به ميانگين

هاي با تناسب بالا، بيش از حد تعميم در تعميم
 6باشند و نشان دهنده تاييد فرضيه وسط ميمت

 . هستند

  .گرددنيز تاييد مي 6در نتيجه فرضيه 

 هاي با تناسب ه دست آمده در مورد تعميمنمرات ب
ييد و دليل نمارا رد مي 6و  5هاي خلاف فرضيه پايين

  .هاي مذكور استديگري بر تاييد فرضيه
  
ك شده بر اثر تناسب دسته ادرا): الف( 9فرضيه شماره  

 كنندهمصرفاست كه نوگرايي  ترضعيفنگرش تعميم هنگامي 
   .هاي ديگر باشدبيشتر از زمان

  
مصرف كننده براي بررسي فرضيه فوق تاثير مسير نوگرايي 

بر رابطه بين تناسب دسته و نگرش تعميم را از روش 
تحليل مسير و رگرسيون دوگانه آزمون نموديم كه با توجه 

كه  با توجه به اين 23- 4دست آمده در جدول ه به نتايج ب
و سطح احتمال  )t=095/1 > 64/1( محاسبه شده tآماره 
جه نتيباشد، در مي )=275/٠Sig<1/0(برابر با  tآماره 

هاي مذكور در سطح سطح احتمال مربوطه براي متغير
مبني بر  H0نيست، فرضيه % 10با خطاي % 90اطمينان 

بر تصوير نهايي برند را عدم وجود رابطه بين نگرش تعميم 
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داري بين اين دو شود رابطه معنيكند و نتيجه ميتاييد مي
  .گرددرد مي) الف( 9در نتيجه فرضيه . دمتغير وجود ندار

  
ك شده بر اثر تناسب تصوير ادرا): ب( 9فرضيه شماره 

 هكنندمصرف نوگراييتر است كه ضعيف هنگامينگرش تعميم 
  .هاي ديگر باشدبيشتر از زمان

براي بررسي فرضيه فوق تاثير مسير نوگرايي مصرف كننده 
بر رابطه بين تناسب تصوير و نگرش تعميم را از روش 
  تحليل مسير و رگرسيون دوگانه آزمون نموديم كه با توجه 

  
  

  كه با توجه به اين 23- 4دست آمده در جدول ه به نتايج ب
و سطح احتمال  )t=438/0> 64/1( محاسبه شده tآماره 
جه باشد، در نتيمي )=Sig 662/0<1/0(برابر با  tآماره 

هاي مذكور در سطح سطح احتمال مربوطه براي متغير
مبني بر  H0نيست، فرضيه % 10با خطاي % 90اطمينان 

بر تصوير نهايي برند را عدم وجود رابطه بين نگرش تعميم 
داري بين اين دو شود رابطه معنيكند و نتيجه ميتاييد مي

  نيز رد) ب( 9در نتيجه فرضيه . متغير وجود ندارد
  .گرددمي
  
  

  )10جدول(

SE F Sig t R2 مسير مقدار بتا استداندارد 

41/0 199/1 275/0 095/1 006/0 077/0 INN             ESCFI 

55/0 192/0 662/0 438/0 001/0 31/0 IINN           ESIMFI 

  

  تحليل آمار حوزه محصولات لبني
ها در شاره شد در نتيجه پيش آزمونا طور كه قبلا همان

حوزه محصولات لبني دو شركت چوپان با تصوير خوب و 
پاك با تصوير بد انتخاب شدند و براي هريك دو تعميم 

آب (و يكي با تناسب پايين ) عسليكره ( يكي با تناسب بالا
مشاهده انجام  190در اين حوزه . در نظر گرفته شد) ميوه
  .شد

به اين نتايج  1در مورد فرضيه  12 و 11با توجه به جداول 
  :رسيممي
  

هاي با تناسب زياد بر اثرتوسعه): الف( 1فرضيه شماره
تصوير برند تنها هنگامي مثبت است كه نگرش به فرآيند 

  .مثبت باشد تعميم
مشاهده دست آمده در جداول فوق ه با توجه به نمرات ب

ر شود كه در تعميم تناسب بالا در هر دو مورد تصويمي
اند، به بيان داري داشتهبرند اوليه و نهايي تفاوت معني

كه نگرش به فرآيند تعميم بيش از  ديگر با توجه به اين

فرضيه جه در نتيباشد و مطلوب مي) 5/3( حد متوسط
  .شودتاييد مي) الف( 1شماره 

  
هاي كم تناسب بر اثر توسعه): ب( 1فرضيه شماره  

تصوير برند زماني كه نگرش نسبت به فرآيند توسعه 
  .مطلوب يا نامطلوب باشد، منفي است

كه نگرش نسبت به  دست آمده و اينه با توجه به نمرات ب
از حد  مورد تعميم با تناسب پايين كمتر تعميم در هر دو

متوسط و نامطلوب بوده است و ميان تصوير اوليه برند و 
عناداري مشاهده نگرديده نتيجه تصوير نهايي آن تفاوت م

  .شودرد مي) ب( 1فرضيه شود كه مي
 نتايج چهار پرسشنامه محصولات لبني باهم ادغام گرديد

و با استفاده از روش تحليل مسير و ) مشاهده 190(
، سطح احتمال R2،tاستاندارد،  β رگرسيون خطي مقادير

، 13به شرح جدول ) خطاي استاندارد( SEو  )t  )Sigآماره
  .دست آمده ب
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 نتايج آزمون ويل كاكسون براي تفاوت تصاوير اوليه و نهايي :11جدول

 Z Asymp. Sig. (2-tailed)  تفاوت تصوير اوليه و نهايي برند  نوع تعميم

  007/0*  -716/2  1تصوير برند اوليه و نهايي در پرسشنامه چوپان  تناسب بالا

 036/0* -095/2 1تصوير برند اوليه و نهايي در پرسشنامه پاك

  268/0  -108/1  2تصوير برند اوليه و نهايي در پرسشنامه چوپان   تناسب پايين

-355/0  2تصوير برند اوليه و نهايي در پرسشنامه پاك   722/0  

  
  
 

  دست آمده براي نگرش توسعهه هاي بميانگين: 12جدول

  تعميم مورد نظر  نوع تعميم
نگرش تعميم  ميانگين

(EXAT1,…EXAT3) 

  تصوير اوليه

XIMGi 

  تصوير نهايي

XIMGf 

  تناسب بالا
  71/3  58/3  64/3  1چوپان

  47/3  36/3  48/3  1پاك

  تناسب پايين
  76/3  73/3  21/3  2چوپان

  46/3  49/3  93/2  2 پاك

  
  

  
  نتايج آزمون رگرسيون :13جدول

R2  F Sig t SE  

مقدار بتا 

 استداندارد
 مسير

200/0  73/46  000/0 836/6 65/0 447/0**  IMGi            EXAT 

150/0  33  000/0 745/5 80/0 387/0**  IMGi                CFI 

139/0  32/31  000/0 597/5 81/0 397/0**  IMGi             IMFI 

560/0  45/238  000/0 44/15 34/0 749/0**  IMGi            IMGf 

356/0  52/103  000/0 147/10 58/0 597/0**  CFI            EXAT 

606/0  87/287  000/0 967/16 45/0 779/0**  IMFI            EXAT 

316/0  26/86  000/0 28/9 42/0 562/0**  EXAT            IMGf 

 خطا01/0اطمينان و % 99معني دار در سطح **                                                          خطا 05/0اطمينان و % 95معني دار در سطح * 
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براي بررسي آزمون فرضيه دوم، سوم، چهارم، هفتم و 
ه با توجه به مقادير ب مطرح شده،هشتم با فرضيه پژوهشي 

  :13دست آمده در جدول 
  

تصوير اوليه برند تاثيري مستقيم و : 2فرضيه شماره 
  . گذاردنگرش تعميم برند مي مثبت بر

با مشاهده : IMGi       EXATبراي مسير  Fتفسير آماره 
و سطح احتمال آماره ) F=73/46(آماره محاسبه شده 

صفر مبني بر عدم وجود خط  ، فرضيه)000/0( مربوطه
ا خط لذ. شودرد مي% 99ان رگرسيون در سطح اطمين

از آن جا كه . باشددار ميرگرسيون به لحاظ آماري معني
و سطح احتمال مربوطه  )t=836/6(محاسبه شده  tآماره 

 H0باشد، فرضيه مي 000/0هاي مذكور برابر براي متغير
ليه برند بر نگرش مبني بر عدم وجود رابطه بين تصوير او

  كند و نتيجهرد مي %99تعميم را در سطح اطمينان 
در  .داري بين اين دو متغير وجود داردشود رابطه معنيمي

  .گرددفرضيه دوم تاييد مينتيجه 
  

تصوير اوليه برند اثر مستقيم و مثبتي : 3فرضيه شماره 
  .بر تناسب طبقه ادراك شده دارد

با مشاهده  :IMGi       CFبراي مسير  Fتفسير آماره 
 و سطح احتمال آماره مربوطه) F=33(آماره محاسبه شده 

گرسيون ، فرضيه صفر مبني بر عدم وجود خط ر)000/0(
ا خط رگرسيون به لذ. شودرد مي% 99در سطح اطمينان 
 tاز آن جا كه آماره . باشددار ميلحاظ آماري معني

و سطح احتمال مربوطه براي  )t=745/5(محاسبه شده 
مبني  H0باشد، فرضيه مي 000/0هاي مذكور برابر متغير

بر عدم وجود رابطه بين تصوير اوليه برند بر نگرش تعميم 
شود رد مي كند و نتيجه مي% 99طمينان را در سطح ا
در نتيجه  .داري بين اين دو متغير وجود داردرابطه معني

  .گرددفرضيه سوم تاييد مي
  

تصوير اوليه برند اثر مستقيم و مثبتي بر : 4فرضيه شماره 
  .تناسب تصوير ادراك شده دارد

  با مشاهده  : IMGi       IMFIبراي مسير  Fتفسير آماره 

و سطح احتمال آماره ) F=32/31(آماره محاسبه شده 
، فرضيه صفر مبني بر عدم وجود خط )000/0( مربوطه

ا خط لذ. شودرد مي% 99گرسيون در سطح اطمينان ر
از آن جا كه . باشددار ميرگرسيون به لحاظ آماري معني

و سطح احتمال مربوطه  )t=597/5(محاسبه شده  tآماره 
 H0باشد، فرضيه مي 000/0هاي مذكور برابر براي متغير

مبني بر عدم وجود رابطه بين تصوير اوليه برند بر نگرش 
  ند و نتيجهكرد مي% 99ميم را در سطح اطمينان تع

در  .داري بين اين دو متغير وجود داردشود رابطه معنيمي
  .گرددفرضيه چهارم تاييد مينتيجه 

  
تصوير اوليه برند تاثير مستقيم و مثبتي  :7فرضيه شماره 

   .بر تصوير نهايي برند دارد
با مشاهده :  IMGi       IMGfبراي مسير  Fتفسير آماره 

و سطح احتمال آماره ) F=45/238(آماره محاسبه شده 
، فرضيه صفر مبني بر عدم وجود خط )000/0( مربوطه

لذا خط . شودرد مي% 99گرسيون در سطح اطمينان ر
از آن جا كه . رگرسيون به لحاظ آماري معني دار مي باشد

و سطح احتمال مربوطه  )t=44/15(محاسبه شده  tآماره 
 H0باشد، فرضيه مي 000/0هاي مذكور برابر براي متغير

مبني بر عدم وجود رابطه بين تصوير اوليه برند بر نگرش 
  كند و نتيجهرد مي% 99ميم را در سطح اطمينان تع

در  .داري بين اين دو متغير وجود داردشود رابطه معنيمي
  .گرددفرضيه هفتم نيز تاييد مينتيجه 

  
نگرش نسبت به تعميم اثر مستقيم و  :8فرضيه شماره 

  .بر تصوير نهايي برند دارد مثبتي
با مشاهده  :EXAT       IMGf براي مسير Fتفسير آماره 

و سطح احتمال آماره ) F=26/86(آماره محاسبه شده 
، فرضيه صفر مبني بر عدم وجود خط )000/0( مربوطه

ا خط لذ. شودرد مي% 99ان رگرسيون در سطح اطمين
از آن جا كه . باشددار ميرگرسيون به لحاظ آماري معني

و سطح احتمال مربوطه  )t=28/9(محاسبه شده  tآماره 
 H0باشد، فرضيه مي 000/0هاي مذكور برابر براي متغير

  مبني بر عدم وجود رابطه بين تصوير اوليه برند بر نگرش
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  كند و نتيجهرد مي% 99تعميم را در سطح اطمينان 
در  .وجود داردداري بين اين دو متغير شود رابطه معنيمي

  .گرددفرضيه هشتم تاييد مينتيجه 
خواهيم  9سپس  6و  5هاي در ادامه به بررسي فرضيه

  :پرداخت
چه تناسب طبقه ادراك شده بيشتر  هر :5فرضيه شماره 

  .تر استش نسبت به فرآيند تعميم هم مطلوبباشد، نگر

هر چه تناسب تصوير ادارك شده بيشتر  :6فرضيه شماره 
  . تر استش نسبت به فرآيند تعميم هم مطلوبباشد، نگر

  
نيازمند بررسي ميانگين نمرات  6و  5هاي بر اثبات فرضيه

تناسب طبقه و تناسب تصوير و مقايسه آن ميانگين نمرات 
حاصل براي نگرش توسعه هستيم، نتايج مذكور را در 

  :نماييدمشاهده مي 14جدول 
  

  

   6و 5هاي ه دست آمده براي فرضيههاي بميانگين: 14دولج

 XCF XMIFI XEXAT نوع تعميم

 45/3 70/3 56/3 تناسب بالا

 3 12/3 05/3 تناسب پايين

 

  مشاهده 14دست آمده در جدول ه با توجه به نتايج ب
  :شود كهمي
  باشد نگرشهر چه تناسب طبقه ادراك شده بيشتر 

ت چرا كه تر اسنسبت به فرآيند تعميم نيز مطلوب
ناسب دسته و نگرش هاي تنمرات مربوط به ميانگين

هاي با تناسب بالا، نشان دهنده تعميم در تناسب
. باشنددسته بالا و نگرش تعميم مطلوب ميتناسب 
  .گرددتاييد مي 5فرضيه  در نتيجه

  ش باشد نگرهر چه تناسب تصوير ادراك شده بيشتر
كه  چرا. تر استنسبت به فرآيند تعميم هم مطلوب

ناسب دسته و نگرش هاي تنمرات مربوط به ميانگين
ز حد هاي با تناسب بالا، بيش اتعميم در تعميم

 6باشند و نشان دهنده تاييد فرضيه متوسط مي
  .گرددتاييد مي 6فرضيه  در نتيجه .هستند

 هاي با تناسب ه دست آمده در مورد تعميمنمرات ب
ييد و دليل نمارا رد مي 6و  5هاي پايين خلاف فرضيه

  .هاي مذكور استديگري بر تاييد فرضيه
  

ك شده بر اثر تناسب دسته ادرا ):الف( 9فرضيه شماره 
 كنندهمصرف نوگرايياست كه  ترضعيف هنگامينگرش تعميم 
   .هاي ديگر باشدبيشتر از زمان

  
تاثير مسير نوگرايي مصرف كننده براي بررسي فرضيه فوق 

بر رابطه بين تناسب دسته و نگرش تعميم را از روش 
تحليل مسير و رگرسيون دوگانه آزمون نموديم كه با توجه 

كه  با توجه به اين 15دست آمده در جدول ه به نتايج ب
و سطح احتمال  )t=76/1 < 64/1( محاسبه شده tآماره 
جه باشد، در نتيمي )=079/٠Sig >1/0(برابر با  tآماره 

هاي مذكور در سطح سطح احتمال مربوطه براي متغير
مبني بر  H0است، فرضيه % 10با خطاي % 90اطمينان 

بر تصوير نهايي برند را عدم وجود رابطه بين نگرش تعميم 
داري بين اين دو شود رابطه معنيكند و نتيجه ميرد مي

  .گرددتاييد مي) لفا( 9در نتيجه فرضيه . متغير وجود دارد
  

ك شده بر اثر تناسب تصوير ادرا ):ب( 9فرضيه شماره 
 كنندهاست كه نوگرايي مصرف ترضعيف هنگامينگرش تعميم 
  .هاي ديگر باشدبيشتر از زمان
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براي بررسي فرضيه فوق تاثير مسير نوگرايي مصرف كننده 
بر رابطه بين تناسب تصوير و نگرش تعميم را از روش 

مسير و رگرسيون دوگانه آزمون نموديم كه با توجه تحليل 
كه  با توجه به اين 15دست آمده در جدول ه به نتايج ب

و سطح احتمال  )t=959/0> 64/1( محاسبه شده tآماره 
جه باشد، در نتيمي )=339/0Sig <1/0(برابر با  tآماره 

هاي مذكور در سطح سطح احتمال مربوطه براي متغير
مبني بر  H0نيست، فرضيه % 10خطاي با % 90اطمينان 

بر تصوير نهايي برند را عدم وجود رابطه بين نگرش تعميم 
داري بين اين دو شود رابطه معنيكند و نتيجه ميتاييد مي

  نيز رد) ب( 9در نتيجه فرضيه . متغير وجود ندارد
  .گرددمي

  
  
  

  9نتايج آزمون رگرسيون فرضيه  :15جدول

SE F Sig t R2 مسير مقدار بتا استداندارد 

57/0 11/3 079 079/0 016/0 *128/0 INN             ESCFI 

45/0 919/0 339/0 959/0 005/0 07/0 IINN          ESIMFI 

  خطا% 10اطمينان و % 90معني دار در سطح *              

  هاي تحقيقيافته
طور كه مشاهده نموديد مدل ارائه شده در دو بخش  همان

و خدمات ) لبنيات(شامل حوزه كالاهاي تند مصرف 
ها در هر بخش در واقع بررسي. بررسي گرديد) هابانك(

حوزه محصول يا خدمت بيانگر نتايج مربوط به همان 
  .بودند

هاي ارائه شده ل براي فرضيهدر ادامه به بررسي نتايج حاص
  : در پژوهش خواهيم پرداخت

  
 8،7،4،3،2هاي شود فرضيهمشاهده مي با توجه به نتايج

بانكي و محصولات لبني، تاييد در هر دو حوزه خدمات 
ضرايب اند، وجود رابطه قوي در موارد زير با توجه به شده
  .باشده دست آمده قابل استناد ميبتا ب

توان هاي بالا در كليه حالات مييد فرضيهبا توجه به تاي
  :نتيجه گرفت كه

برند تاثير زيادي بر نگرش  در جامعه ايراني تصوير اوليه
، تناسب دسته ادراك شده، تناسب تصوير ادراك تعميم

  هر نهايي برند دارد، لذا توصيشده و همچنين تصوي
گردد توليد كنندگان محصول و ارائه دهندگان خدمات مي

پيش از انجام تعميم برند تصوير اوليه برند خود را قوي و 
كه تصوير  مطلوب ساخته و سپس به تعميم بپردازند چرا

اوليه چه مثبت باشد و چه منفي تاثير بيشترين تاثير را با 
تصوير  دست آمده در كليه حالات بره توجه به ضرايب بتا ب

نهايي برند پس از انجام تعميم داراست، لذا انجام تعميم 
گردد و تصوير برند مطلوب نيست توصيه نميكه  زماني

هاي تدا با استفاده از ساير استراتژيشود در ابپيشنهاد مي
بازاريابي به ايجاد و تقويت يك تصوير مطلوب از برند 

به تعميم پرداخته و پس از تثبيت اين تصوير خوب اقدام 
  .برند نمايند

  
كه در حالت كلي با توجه به  6و  5همچنين فرضيات 

هاي بالا و پايين و مقايسه ه دست آمده در تناسبنتايج ب
ها بررسي گرديده است نيز در هر دو حوزه خدمات آن
  .اندكي و محصولات لبني تاييد شدهبان
  

يت ر مطلوببا توجه به تاثير تناسب دسته و تناسب تصوير ب
كه توليد  گردد در صورتينگرش تعميم پيشنهاد مي

كنندگان محصول و ارائه دهندگان خدمات قصد انجام 
تعميم را دارند بهتر است به تناسب دسته و تصوير 
محصول جديد با برند توجه نموده و اين تاثير را در نظر 

هاي ناموفق هاي ناشي از تعميمداشته باشند تا از ريسك
  .مصون بمانند
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) الف(1،فقط فرضيه ) ب(1و ) الف(1هاي فرضيهاز ميان 
  .در حوزه لبنيات تاييد گرديده است

  
ر بخش خدمات بانكي د) الف(1كه فرضيه  با توجه به اين

توان نتيجه گرفت كه نگرش تعميم نقش رد شده است مي
قابل توجهي در اثر تعميم با تناسب زياد بر تصوير برند 

محصولات لبني اين تاثير مشاهده شده اما در حوزه  .ندارد
  .است

  
اند و حالت كلي بررسي شدهنيز در ) ب(9و ) الف(9فرضيه 
در ) لفا(9دهد تنها فرضيه ه دست آمده نشان مينتايج ب

هم با احتمال  كند آنحوزه محصولات لبني صدق مي
  .خطا% 10با   و% 90اطمينان 

امري  ه انتخاب خدمات جديد معمولاك با توجه به اين
شود، همچنين ژي نيست و بر اساس نياز انجام ميپرستي

گيري، سودر نمونه مورد مشاهد به جهت اجتناب از 
ها پرسشگري از مشتريان ويژه خدمات بانكي مانند سازمان

و نهادها انجام نشده و افراد نمونه سطح درگيري بالايي با 
خدمات بانكي ندارند منطقي است كه در اين حوزه 

ايي مصرف كننده تاثير چنداني بر اثر تناسب دسته و نوگر
  .تصوير ادراك شده بر نگرش تعميم نداشته باشد

اما در حوزه محصولات لبني با توجه به مصرف روزانه اين 
محصولات توسط اكثريت افراد و سطح درگيري بالاي افراد 

شود نوگرايي زياد گونه محصولات مشاهده مي با اين
ثر تناسب دسته ادارك شده بر نگرش مصرف كننده بر ا
اما اين اثر در مورد تناسب تصوير  .تعميم وجود دارد
 .مشاهده نشده است

  
  گيرينتيجه
گيرند هبردهاي تعميم  برند را در پي ميها اغلب راسازمان
با . هاي جاري برند را تقويت نمايندكوشند تا تداعيو مي

هاي شركت داراييترين كه برند يكي از مهم دانستن اين
ازاريابي بايد بدانند كدام ، مديران ب)Aaker, 1996( است

  . تر استتر و كم خطرها مناسبتعميم
هاي مهم اين پژوهش آن است كه تعميم  به يكي از يافته

تواند خطر فق در زمينه پذيرش مصرف كننده ميظاهر مو

اگر فرآيند . د را موجب شودكاهش محبوبيت تصوير برن
تناسب كمي دارد، اثري منفي بر نگرش نسبت به  تعميم

به تعميم وجود خواهد برند بدون در نظر گرفتن نگرش 
برند ، فرآيندي با تناسب زياد نيز حفظ تصوير گرچه. داشت

در مواردي كه نگرش به تعميم رضايت بخش نيست را 
  .كندتضمين نمي

ادراك دهد كه تناسب ضريب تاثير به دست آمده نشان مي
شده از تصوير برند، تناسب ادراك شده از نوع دسته و 

گرش به تصوير اوليه برند عوامل تعيين كننده قوي در ن
باورهاي  از سوي ديگر،. روندفرآيند تعميم  به شمار مي

نهايي مصرف كننده پيرامون برند نتيجه نگرش نسبت به 
همه اين . باشدل جديد و تصوير اوليه از برند ميمحصو
هايي كه نشانگر بستگي زياد ها با تمام پژوهشنتيجه

ده هستند، هماهنگ و نگرش تعميم  به تناسب ادراك ش
  آينديك سو به نظر مي

  

 (Aaker & Keller, 1990; van Riel et al., 2001; 
Völckner & Sattler, 2006 .(  

  

هايي هاي اين پژوهش پيامدهاي مهمي براي شركتنتيجه
با وجود . رددهند، به همراه دابرند را انجام ميكه تعميم  

پيرامون خطر هاي انجام شده هشدارهاي زياد پژوهش
وارد كردن  ها پس ازتعميم يافتن برند، بيشتر شركت

  دهندمي ادامهبرند خود را  كردنمحصولي جديد به بازار، قوي 
  

)Keller, 2003; Völckner & Sattler, 2006 .(  
 

باور اشتباه است كه هاي چنين رفتاري اين يكي از دليل
تواند نميبرند موفق در زمينه پذيرش بازار  فرآيند تعميم
در نتيجه، . هاي از پيش موجود مضر باشدبراي تداعي

اين است كه به طور كامل به  هاتوصيه مهم براي شركت
 موفقيت بازار اعتماد نكنند و تنها در شرايطي هايشاخص

صرف كننده زياد است شده از جانب م كه تناسب ادراك
  را انجام دهند فرآيند تعميم

)Mitchell & Edelman, 2003(. 
هاي جاري راي دوري از آسيب رسيدن به تداعياين راهي ب

  . است
ها براي ترين جنبهكنند كه يكي از مهمها تاكيد مينتيجه

با  موفقيت فرآيند تعميم، هماهنگي برند تعميم يافته
با ديد مثبت به اين موضوع، . برند مادر استتصوير 
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محصولات و خدمات جديد ضرورتا نبايد به دسته مشابه 
تعلق داشته باشند، اما شركت بايد بتواند ماهيت برند را از 

  .)Kim,2003( بازاري به بازار ديگر انتقال دهد
كه در تمامي حالات بررسي شده نقش  با توجه به اين

تصوير نهايي آن و نگرش نسبت به تصوير اوليه برند در 
ها پيش شود شركتيم بسيار موثر بوده است توصيه ميتعم

از انجام تعميم از نوع تصوير برند خود در ذهن مخاطبين 
اطمينان حاصل كنند و اگر تصوير برند خوبي ندارند ابتدا 

كه تصوير  به تغيير تصوير فعلي بپردازند و تنها در صورتي
خوب و رضايت بخش است تعميم برند را ها فعلي برند آن
  .انجام دهند

ي مصرف كننده همچنين با توجه به نتايج مربوط به نوگراي
توان از سد در حوزه خدمات بانكي به كل ميربه نظر مي

ي با تاثير آن چشم پوشي نمود و در حوزه محصولات لبن
اي بر تاثير تناسب ادراك اثر تعديل كننده% 90احتمال 
چه  در نتيجه چنان. نگرش تعميم خواهد داشتشده بر 

 اين مدل تنها براي حوزه خدمات در نظر گرفته شود

  .توان اين متغير را از مدل حذف نمودمي
 

  نكاتي براي تحقيقات آينده
با توجه به محدوديت زماني موجود و نوع مدل كه  - 1

 يك( سنجداست كه دو بار تصوير برند را مي اولين مدلي
در اين  )بار پس از انجام تعميم از تعميم و يكبار پيش 

هاي واقعي وجود نداشت، پژوهش امكان بررسي تعميم
چه محققان آينده از نظر زماني  گردد چنانيشنهاد ميپ

هاي اشتند با هماهنگي با صنايع تعميممحدوديت ند
اوليه و  ها را در مدل بررسي نموده، تصويرپيشنهادي آن

هاي واقعي و اتفاق افتاده در طول نهايي را در مورد تعميم
  .زمان بسنجند

با توجه به عدم توسعه مديريت برند در حوزه  - 2
محصولات بادوام در حال حاضر امكان انتخاب برندهاي 
ايراني آشنا، با تصوير خوب و بد وجود نداشت اما در 

از محصول هاي آينده در اين حوزه كه در سال صورتي
برندهاي داخلي  شاهد پيشرفت مديريت برند و موفقيت

گردد مدل در اين حوزه نيز آزمون باشيم پيشنهاد مي
 .گردد

در نهايت تحليل تاثير ساير متغيرها روي مدل حاضر  - 3
اي در اختيار هاي تازهتواند يافتهمي... و  نظير تبليغات

  .محققين قرار دهد
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Abstract 
 
Brand-extension strategies enhance success chances of new products, even though they expose brand 
image to dilution risks. The present work analyzes how brand-extension evaluation can affect the 
current brand image and test a theoretical model formed by five main factors related to brand 
associations, extension congruency and extension attitude. The model tested by path analysis using 
data from 391 surveys developed under market conditions. The results verify that extension attitude 
influences brand image, whereas initial brand associations and perceived fit between the new product 
and either the remaining products (category fit) or the brand image (image fit) are able to strengthen 
consumer attitude. The study also explains the initial image is the significant factor which influences 
final image. 
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