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  ارزیابی تاثیر تصویر ذهنی ادراک شده 
  کنندگان از شرکت بر تعمیم نام تجاری مصرف

  
  دکتر بهرام خیری ∗

  نغمه نوبندگانی ∗∗
  
  

  چکیده
این پژوهش دیدگاه جدیدی را در ارتباط با تحقیق در تعمیم نام تجاری در حـوزۀ خـدمات و کالاهـا    

به خصوص، پژوهش حاضر . شود حصولات جدید محسوب میکند، که راهبرد فراگیری در ارائه م ارائه می
کننـدگان از تعمـیم    تـوان چگـونگی ارزیـابی مصـرف     کند که بـا اسـتفاده از آن مـی    مدلی را پیشنهاد می

نـام تجـاری    2محصول جدیـد کـه از    8کنندگان، نسبت به  العمل مصرف عکس. محصولات را نشان داد
انـد، در ایـن    ی واقعی در حوزه کالاهای مصرفی استفاده کردهنام تجار 2واقعی در حوزه خدمات بانکی و 
هـا   همبسـتگی و ابـزار گـردآوری داده    -روش تحقیق از نوع توصیفی. گیرد پژوهش مورد ارزیابی قرار می

  .پرسشنامه است
دهد که تصویر ذهنی از شرکت هم بر کیفیت ادراک شده از محصولات و هم  نتایج تحقیق نشان می

گذارد که ایـن دو عامـل در نهایـت     ک شده بین محصول جدید و نام تجاری مادر، تأثیر میبر تناسب ادرا
همچنین کیفیت ادراک شده از محصولات بر تناسـب   .تأثیر مستقیم بر گرایش به تعمیم نام تجاری دارند

  .باشد ادراک شده بین محصول جدید و نام تجاری مادر تأثیرگذار می
  
  

                                                 
 (kheiry_b@yahoo.com)عضو هیأت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی ،استادیار ∗

  واحد تهران مرکزی ،انشگاه آزاد اسلامید ،دانشکده مدیریت - خیابان آزادی  –تهران 
 (NaghmehNobandegani@yahoo.com) دانشگاه آزاد اسلامی واحد قزوین )گرایش بازاریابی(، کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانیآموخته  دانش ∗∗

 می، واحد قزویندانشگاه آزاد اسلا –بالاتر از پونک  –قزوین 
  

 دکتر بهرام خیری :ول یا طرف مکاتبهؤنویسنده مس
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  واژگان کلیدی
  .کننده جاری، تصویر ذهنی از نام تجاری، خدمات، نگرش مصرفتعمیم نام ت
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  مقدمه
های  ها و روش ها در بازاریابی جدید، برای ایجاد تمایز بین محصولات خود و رقبا از استراتژی شرکت

یکی از تصمیمات مهم در بازاریابی امروز، تصمیم در مورد انتخاب نام تجاری . کنند گوناگونی استفاده می
اگر نام تجاری با رعایت نکات دقیق روان شناسی و مطالعه رفتار مصرف کنندگان و . ی محصول استبرا

با توجه به اصول صحیح بازاریابی انتخاب شده باشد، موفقیت یک محصول در بازار را به مقدار زیادی 
جدید، مدیران  های ارائه محصول جدید با نام تجاری از طرفی، افزایش روزافزون هزینه. کند تضمین می

بنابراین، بسیاری از مدیران نام . های کاهش هزینه سوق داده است بازاریابی را به سمت استفاده از تکنیک
 لکنند و استدلا تجاری هنگام ارائه محصول جدید خود به بازار از تکنیک تعمیم نام تجاری استفاده می

صول اصلی نام تجاری وجود دارد به که راجع به مح های ذهنی آنها این است که نظرات و ویژگی
  .(Aaker and Keller, 1990) شود محصول جدید با همان نام نیز منتقل می

. اما استفاده بدون دقت و مطالعه از این استراتژی ممکن است منجر به شکست محصول جدید شود
د داشته باشند هایی در مورد محصول اصلی وجو های ذهنی و تداعی به عنوان مثال، ممکن است ویژگی
بنابراین استفاده از این استراتژی ممکن است هم به محصول جدید و . که با محصول جدید سازگار نباشند

، طبقه محصول جدید ممکن است با طبقه محصول اصلی هبه علاو. هم به نام تجاری آن آسیب وارد کند
های اخیر، بخش  ر دههد. تناسب نداشته باشد و این عدم تناسب باعث شکست محصول جدید شود

اهمیت بخش . خدمات رشد سریعی را تجربه و نقش محرکی را در توسعه اقتصادها ایفا نموده است
. .(Lovelock,1996)یابد های بخش کشاورزی و تولید بیشتر تجلی می تواند در برخی فعالیت خدمات می
ها و اینترانت که امروزه در  برنامهابزارهای ارتباطی داخلی و قراردادی مانند بروشورها، خ برای مثال،

رقابتی در بخش خدمات هستیم، که نیازمند تجدید  بدینسان، شاهد رشد. ها بسیار مرسوم هستند شرکت
ها و اصول  سازگاری استراتژی. باشد  های فعال در این حوزه می های شرکت نظری استراتژیک در فعالیت

های فیزیکی و خدمات، برای ضمانت سودآوری و بقا بازاریابی، موثر بودن تحقیقات در بازار کالا
  .باشد ها در آینده حیاتی و ضروری می سازمان
  

  ادبیات موضوع
که بوش و همکاران اولین تحقیق را در خصوص تعمیم نام تجاری انجام دادند، تا  1987از سال 

در جدول  .اند یافتهاند که به نتایج مختلفی دست  کنون محققان بسیاری در این زمینه تحقیق کرده
. ، به طور خلاصه به تحقیقاتی که در خصوص تعمیم نام تجاری انجام شده است اشاره شده است1شماره

البته شایان ذکر است که، هیچ ادعایی مبنی بر این که این جدول شامل تمامی تحقیقاتی که در زمینه 
اند،  تحقیقاتی که در جدول ذکر شده. صورت پذیرفته شده است، ندارد) منبع جامع(تعمیم نام تجاری 

  .اند اند، انتخاب شده صرفاً به دلیل اینکه در حوزه تعمیم نام تجاری بوده و در مجلات معتبر به چاپ رسیده
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  تحقیقات منتخب در حوزه ادبیات تعمیم نام تجاری -1 جدول
 نتایج تحقیق جامعه آماری مدل  طبقه تعمیم هدف سال تحقیق

Boush, et al. 1987  اهمیت شباهت و
شهرت در نام 

 تجاری

ماشین : کالاهای بادوام
 حساب تقلبی

 104 آزمایشگاهی
دانشجوی 
 آمریکایی

: شهرت:+ شباهت
+ 

Aaker 
&Keller 

اهمیت شباهت و  1990
 کیفیت

: کالاهای سریع المصرف
آبجو، شامپو، عینک آفتابی، 

بستنی، خمیر دندان، 
رستوران غذای سریع 

 )خدمات(

 107و  121 گاهیآزمایش
دانشجوی 
 آمریکایی

، : + شباهت
: کیفیت* شباهت 

+ 

Park, 
Milberg and 
Lowson 

شباهت و مفاهیم  1991
 نام تجاری

ساعت : کالاهای بادوام
 مچی

 195 آزمایشگاهی
دانشجوی 
 آمریکایی

، : +شباهت
سازگاری مفهوم 

 : +تعمیم
Boush and 
Loken 

میزان اهمیت  1991
به (شباهت 
 )نهطورنمو

خواروبار : کالاهای بادوام
تقلبی، نام تجاری 

 )B/G(الکترونیکی

 144 آزمایشگاهی
دانشجوی 
 آمریکایی

 : +شباهت

  
Keller and  
Aaker 

معرفی متوالی  1992
 تعمیم نام تجاری

 2: کالاهای سریع المصرف
 /Grainچیپس تقلبی 

Medallion 

کارمند  430 آزمایشگاهی
دانشگاه 
 آمریکایی

، مفهوم : + کیفیت
سازگاری تعمیم با 

 : +کیفیت
Smith, Park 1992  تعمیم نام تجاری

در برابر نام های 
تجاری انفرادی در 

 سهم بازار

 تاجر و 188 پیمایش نام تجاری 79
1383 

مصرف کننده 
 آمریکایی

،   : +شهرت
: ،  آگاهی0: شباهت

 - 

Loken, John 1993  نام های تجاری و
 آثار رقیق شدن

: المصرف ریعکالاهای س
 نامهای تجاری تقلبی

 مصرف 196 آزمایشگاهی
کننده زن 

آمریکایی با 
میانگین سنی 

 49تا  19

آثار رقیق شدن 
اتفاق می افتد ولی 
 به میزان شباهت

Boush 1993  چگونه تکیه
کلامها تعمیم را 

در ذهن جا 
 اندازند می

نام : المصرف کالاهای سریع
 تجاری تقلبی سوپ

)Bella( 

 347 اهیآزمایشگ
 دانشجوی
 امریکایی

وقتی تکیه 
های شعری  کلام

شباهت را از قبل 
 : کند آماده می

Broniarczyk 
and Alba 

اکتشاف میزان  1994
اهمیت وابسته 

های به خصوص 
 نام تجاری

: کالاهای سریع المصرف
خمیر دندان، حبوبات، 

کالاهای  صابون، آبجو
 کامپیوتر: بادوام

 144 آزمایشگاهی
 دانشجوی
 امریکایی

محصولات وابسته 
ویژه نام تجاری 

شهرت و شباهت 
نام تجاری را تعدیل 

 کنند می
Docin and 

Smith 
تاثیر سبد نام  1994

تجاری بر ارزیابی 
 از تعمیم

سبد : کالاهای بادوام
محصولات نام تجاری تقلبی 

)Jasil( 

آزمایشگاهی و 
 پیمایش

و  80، 180
98 

دانشجوی 
 امریکایی

 تعداد محصولات
مرتبط به یک نام 

که در : + تجاری
پیمایش پشتیبانی 

  نشد
Gurhan-
khanli 

آثار تعمیم نام  1998
تجاری بر میزان 
رقیق شدن نام 

 تجاری

سونی و : کالاهای بادوام
 سانیو

 374 آزمایشگاهی
 دانشجوی
 امریکایی

انگیزش و شباهت 
بر رقیق شدن نام 

تجاری تاثیر 
  گذارند می
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 نتایج تحقیق جامعه آماری مدل  طبقه تعمیم هدف سال تحقیق

John,Locker 
and Joiner 

اثر منفی تعمیم  1998
نام تجاری بر 

میزان پرچم داری 
 محصولات

 :کالاهای سریع المصرف
Johnson  & 
Johnson 

 192و  139 آزمایشگاهی
 کننده مصرف

آمریکایی زنان 
میانگین  با

 49تا  18سنی
 سال

محصولات پرچم 
دار در برابر رقیق 
 شدن مقاوم هستند

Jun et al. 1999  آثار سلسله مراتب
تکنولوژیکی بر 
 ارزیابی از تعمیم

 ,TV: کالاهای بادوام
HDTV ,ابر کامپیوتر  

 249 آزمایشگاهی
 دانشجوی
 امریکایی

تکنولوژی بالای 
:+ نام تجاری اصلی

،  اهمیت : +شباهت
 : +سطح تکنولوژی

Lane 2000  اثر تکرار تبلیغات
بر ارزیابی از 

 تعمیم نام تجاری

: کالاهای سریع المصرف
 آبجو

 109 یشگاهیآزما
 دانشجوی
 امریکایی

نمایش مکرر تبلیغ بر 
های با  ارزیابی تعمیم

شباهت پایین تاثیر 
 گذارد می

Barone,et al. 2000  تاثیر وضعیت
مثبت بر ارزیابی از 

 نام تجاری

نام تجاری : کالاهای بادوام
 الکترونیکی تقلبی

 71و  61 آزمایشگاهی
دانشجوی 
 امریکایی

وضعیت مثبت 
های  ز تعمیمارزیابی ا

با شباهت میانه را 
 کند تسهیل می

Sheinin 2000  آثار تعمیم نام
تجاری بر نام 
 تجاری اصلی

نام : کالاهای سریع المصرف
 های تجاری کولا

 250 آزمایشگاهی
 دانشجوی
 امریکایی

تجربه تعمیم بر 
ارزیابی از نام 

تجاری اصلی تاثیر 
 گذارد می

Ahluwalia  
and  Gurhan 

ر تعمیم نام آثا 2000
تجاری بر  نام 
 تجاری اصلی

کفشهای : کالاهای بادوام
ورزشی تقلبی و محصولات 

 الکترونیکی

 113و  68 آزمایشگاهی
دانشجوی 
 امریکایی

اطلاعات منفی درباره 
تعمیمی مشابه منجر 

به رقیق شدن 
 گردد می

Keller, Sood 2003  استراتژیهای نام
 گذاری

: کالاهای سریع المصرف
 آب میوه ها کوکا و

 177 آزمایشگاهی
دانشجوی 
 آمریکایی

بروز آثار رقیق 
شدن هنگامی که 
 شباهت بالا باشد

De 
chernatony 
and Hem 

عوامل تاثیر گذار  2003
بر موفقیت تعمیم 

 نام تجاری

: کالاهای سریع المصرف
: اسنک، آبجو کالاهای بادوام

: کامپیوتر، خودرو خدمات
 بانک، ارتباطات مخابراتی

مصرف  760 یمایشپ
 کننده نروژی

ابتکار، ریسک 
ادراک شده، 

 شباهت، شهرت

Martinez and 
Pina 

تاثیر تصویر ذهنی  2005
از شرکت بر 

 تعمیم نام تجاری

نام تجاری بانک  2: خدمات
 تلفن همراه 2و 

مصرف  400 پیمایش
کننده 

 اسپانیایی

تصویر ذهنی از 
شرکت بر کیفیت 

، : +محصولات
بر کیفیت محصولات 

، :+نگرش به تعمیم
تصویر ذهنی از 
، : +شرکت بر تناسب
 :+تناسب بر نگرش

Volckner and 
Sattler 

عوامل موفقیت  2006
 تعمیم نام تجاری

 2426 پیمایش کالاهای سریع المصرف
مصرف کننده 

 آلمانی

شباهت، اعتقاد به 
نام تجاری والد، 

پذیرش خرده 
فروشان، پشتیبانی 
 بازار، تجربه نام والد
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  :توان به نتایج ذیل دست یافت با نگاهی به این جدول، می
  .سه تحقیق به بررسی و ارزیابی اهمیت تعمیم نام تجاری در حوزه خدمات پرداخته بودند) 1

(Ruyter and Wetzels,2000;De Chernatony and Hem,2003; Martinez and Pina, 
دونالد را به عنوان یک نام تجاری  و کلر، مک این در حالی است که در تحقیق مربوط به آیکر (2005

المصرف و  در حوزه خدمات در نظر گرفته شده است و هیچ تفاوت تحلیلی بین کالاهای سریع
  . اند خدمات در نظر نگرفته

المصرف  های مربوط به تعمیم نام تجاری در حوزه کالاهای با دوام و کالاهای سریع دو تحقیق قضاوت) 2
 (Broniarczyk and Alba, 1994; De Chernatony and Hem, 2003).  اند پرداخته

  .اند تحقیق از نام های تجاری ساختگی استفاده نموده 9از میان این تحقیقات، ) 3
  .اند تحقیق به صورت پیمایشی صورت گرفته 5بیشتر این تحقیقات به صورت آزمایشگاهی بوده و تنها ) 4
  .اند تجاری آمریکایی در طبقه تعمیم استفاده نموده های بیشتر این تحقیقات از نام) 5
تحقیق مدلشان را در جامعه آماری  8جامعه آماری بیشتر این تحقیقات دانشجویی بوده و تنها ) 6

  .اند سازی نموده کننده پیاده مصرف
از میان این تحقیقات، به صورت منتخب چند نمونه از آنها که با موضوع تحقیق حاضر در ارتباط 

  :یشتری بوده با توضیحات بیشتری ذکر شده استب
کنندگان را در برابر استراتژی تعمیم نام  العمل مصرف عکس) 1990( 1دیوید ای ایکر و کوین لین کلر

رشته  دانشجویان که(کنندگان  العمل مصرف محققین مذکور، پس از بررسی عکس. تجاری بررسی کردند
  : ست یافتنداز جمله به نتایج زیر د) مدیریت بودند

ای  بین کیفیت ادراک شده مصرف کننده از محصول اصلی و نگرش او از محصول جدید رابطه -
کننده محصول اصلی کیفیت خوبی داشته باشد الزاماً محصول جدید  وجود ندارد، یعنی اگر از نظر مصرف
  .هم همان کیفیت را نخواهد داشت

و محصول جدید را درک کند، در این صورت  اگر مصرف کننده وجود تناسبی بین محصول اصلی -
  : آنها تناسب را از سه بعد بررسی کردند. محصول جدید مساعد خواهد بود زارزیابی او ا

  2قابلیت جانشینی دو محصول -1
   3قابلیت مکمل بودن دو محصول -2
  4قابلیت انتقال -3

                                                 
1. David A. Aaker & Kevin Lane Keller 

کننده بتواند دو محصول را در یک موقعیت استفاده به جای  دو محصول یعنی این که مصرف (Substitute)منظور از قابلیت جانشینی  .2
 .یکدیگر به کار برد

کننده بتواند و محصول را در یک موقعیت استفاده با  دو محصول یعنی مصرف (Complementary)مکمل بودن  از قابلیت منظور. 3
 .این به آن معنا نیست که  وجود یکی بدون دیگری قابل استفاده نباشد. همدیگر بکار ببرد

آلات استفاده شده در ساخت محصول  زات و ماشینها، تجهی مهارت (transfer)کننده از انتقال  از این متغیر، یعنی ادراک مصرف منظور. 4
 .اصلی به محصول جدید است
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عد تناسب، متغیر قابلیت انتقال دهد که از میان این سه ب گزارش نتایج حاصل از این تحقیق نشان می
  . تأثیر بیشتری بر نگرش مصرف کننده از محصول جدید دارد

کیفیت ادراک شده از محصول  1نتیجه دیگری که محققین مزبور به آن دست یافتند تأثیر متقابل
کیفیت  هبه این مفهوم که هرگا. اصلی و تناسب ادراک شده بین دو طبقه محصول اصلی و جدید بود

  .اک شده از محصولی اصلی خوب باشد و بین محصول اصلی به جدید بیشتر خواهد بود و برعکسادر
ها داشته است،  نتایج تحقیق فوق برای اتخاذ تصمیمات مهم بازاریابی شرکت به لحاظ اهمیتی که

یل در ذ. حال در کشورهای مختلفی تکرار شده و نتایج متفاوتی از آن حاصل آمده استه این تحقیق تا ب
  : کنیم به بعضی از آنها اشاره می

های آنان اندکی  همین بررسی را انجام دادند، اما یافته 1993در کشور نیوزلند در سال  2ساندوبرودی
این دو محقق برخلاف ایکر و کلر به این نتیجه رسیدند که  بین کیفیت ادراک شده . متفاوت بود

به علاوه . صول جدید رابطه مثبت قدرتمندی وجود داردکننده از محصول اصلی و ارزیابی او از مح مصرف
آنها دریافتند که تناسب ادراک شده بین دو طبقه محصول با کیفیت ادراک شده از محصول اصلی بر هم 

  . کننده بدون تأثیر خواهد بود تأثیر متقابل نداشته و نهایتاً بر ارزیابی مصرف
آنها نیز بر خلاف مطالعه . قیق را تکرار کردنداین تح 1994در هلند در سال  3نیجسن و هارتمن

کننده از محصول  اصلی به این نتیجه رسیدند که کیفیت ادراک شده از محصول اصلی بر ارزیابی مصرف
  . بود 1990جدید تأثیر می گذارد اما بقیه نتایج مشابه نتایج ایکر و کلر در سال 

تنها . در انگلستان بدست آوردند  1996 لا در ساتقریباً همان نتایج ایکر و کلر ر 4با تملی و دویل
از محصول  کننده مغایرت نتایج آنها، وجود رابطه بین کیفیت ادراک شده محصول اصلی و ارزیابی مصرف

این دو محقق تأثیر متقابل کیفیت ادراک شده از محصول اصلی و تناسب ادراک شده بین دو . جدید بود
  . کننده از محصول جدید بسیار کم بود اما میزان این تأثیر بر ارزیابی مصرفطبقه محصول را نیز اثبات کردند 

کنندگان نسبت به تعمیم نام  تأثیر تصویر ذهنی از شرکت را بر نگرش مصرف )2005( 5پینا و مارتینز
  .تجاری در بخش خدمات را ارزیابی کردند و این تحقیق در شهر زاراگوزا اسپانیا صورت پذیرفت

  :ور، به نتایج زیر دست یافتندمحققین مذک
  .بر کیفیت ادراک شده از خدمات، تأثیر مستقیم دارد 6تصویر ذهنی از شرکت

 7تناسب ادراک شده. کیفیت ادراک شده از خدمات بر نگرش نسبت به تعمیم خدمات، تأثیر مستقیم دارد
تجاری، تأثیر بین تعمیم نام تجاری خدمات و نام تجاری شرکت بر نگرش نسبت به تعمیم نام  7شده

تصویر ذهنی از شرکت بر تناسب ادراک شده بین تعمیم نام تجاری محصولات و نام تجاری . مستقیم دارد

                                                 
1. Intreactive effect 
2. Sunde & Brodie 
3. Nijssen & Hartman 
4. Battomley & Doyle 
5. Pina and Martinez 
6. Corporate Image 
7. Percived Fit 
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در این تحقیق، تناسب ادارک شده از دو بعد قابلیت انتقال و قابلیت مکمل بودن . شرکت، تأثیر مستقیم دارد
منتقل شده از نام تجاری  نتیجه رسید که کیفیت به این) 2001( 1گیری شد، با توجه به اینکه ون ریل اندازه

  .تواند با این دو نوع تناسب تقویت شود، قابلیت جانشینی تاثیر معناداری ندارد به تعمیم خدمات تنها می
کند، با  کنندگان از تعمیم خدمات را پیشنهاد و آزمایش می تحقیق مذکور مدلی از ارزیابی مصرف

ای را در عواملی مانند کیفیت ادراک شده، تناسب، که  نقش تعیین کنندهتوجه به تأثیر تصویر ذهنی که 
از نتایج به دست آمده . نماید کنند، ایفا می بینی می عواملی هستند که قبول یا رد خط تولید جدید را پیش

توان استنتاج نمود که اگر یک شرکت خدماتی بخواهد با توسعه خدمتی جدید  در این تحقیق، این طور می
. ه سود بیشتر دست یابد، بهتر است که اقدام به ارائه خدماتی شبیه و متناسب با خدمات کنونی، نمایدب

علاوه بر این، . ترین مستند در ارتباط با نگرش به تعمیم است چرا که، ثابت شده است که این جنبه مهم
کننده  توسط مصرف رسانی نماید که اگر سازمان تلاش بیشتری در جهت ضمانت کیفیت بالا در خدمت

  نفوذ و تأثیر این . ادراک شود، موفقیت در ارائه محصولات کنونی و آینده بیشتر خواهد بود
 ها نیز ذکر شده است باشد، همانطور که در سایر پژوهش کیفیت به قدرت تأثیر تناسب ادراک شده نمی

(Aaker and Keller, 1990; Van Riel et al., 2001) .خت برای به دست آوردن نیازی به کنترل س
های  ها در بخش طوری که نیازی به رد کردن فرصت کیفیت ادراک شده بالا در خدمات نیست، همان

  .باشد متفاوت با حوزه فعالیت سازمان، برای ضمانت تناسب ادراک شده بالا، نمی
پیشنهاد مدل پیشنهاد شده در این تحقیق، تصویر ذهنی از شرکت را به عنوان ابزار مفید دیگر 

کنند که خدمات  کنندگان تصور می اگر سازمان قابل اعتماد و با شهرت خوبی باشد، مصرف. کند می
 .هایی که از تصویر ذهنی مثبت کمتری برخوردار هستند، بهتر است سازمان نسبت به سازمان

جدید  تر در ارائه محصولات را شایسته) کننده در ذهن مصرف(تر  های با ارزش کننده شرکت مصرف
برای به دست آوردن تصویری ذهنی که  .تر خواهد بود کنند و در این صورت تناسب نزدیک ادراک می

کند، طراحی و توسعه سیاست مناسب ارتباطی برای شرکت ضروری  فرایند توصیف شده را تسهیل می
  .(Villarejo, 2002) است، از آنجایی که تبلیغات بر تصویر ذهنی ادراک شده تأثیر دارد

این پژوهش که در جهت فهم فرایند ارزیابی تعمیم نام تجاری به کار گرفته شده است، چندین 
توان مدل  اگرچه می. دهد که به صورت مدلی در قسمت مدل مفهومی آمده است فرضیه ارائه می

کننده را در خصوص  پیشنهادی را تعمیم داد، متغیرها و روابط درون متن، فرایند ارزیابی مصرف
شرکت یکی از امتیازاتی است که از سوی  2تصویر ذهنی. کنند لات نسبتاً به دقت خلاصه میمحصو
 ,Johnson and Wilson,1993; Storey and Easingwood)شود  کننده به شدت تائید می مصرف

1998; De Ruyter and Watzels, 2000)  رو نقشی کلیدی در مدل دارد از این .  
ی تحقیق پیداست، تصویر ذهنی از شرکت یک مفهوم چند بعدی است طور که در مدل مفهوم همان

رودریگز "توان در  به طور مثال چند مقیاس جایگزین تصویر از ذهنی شرکت را در بخش بانکداری می(

                                                 
1. Van Riel 
2. Image 
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اند که ابعاد اصلی آن شهرت و اعتبار است  و برخی نویسندگان مدعی شده ،یافت )1994( 1"دل بوسک
(Gronroos, 1988; Lapierred, 1998) و طبق  در مقاطع مختلف به کار برد توان عناصری که می

. باشند های نام تجاری می به عنوان عوامل تاییدکننده در پذیرفتن تعمیم) 1994( 3و هربیگ 2نظرمیلروز
  که در طی زمان ارزیابی  (Delgado and Munuera, 2002)شهرت، امتیاز ارزش نام تجاری است 

  از سوی دیگر، اعتبار سازمان . (Gotsi and Wilson, 2001)دهد  میکلی شرکت را نشان 
 های اعتماد یک بعد بسیار مهم در ارزیابی، خصوصاً خدمات است به دلیل ماهیت نامحسوس و ویژگی

(Andrew, 1998; De Ruyter and Watzels, 2000) .  
باشد که  در خصوص خدمات می تأثیر تصویر ذهنی در ارزیابی تعمیم به نظر تحت تاثیر متغیر دیگری

در . (Zeitaml, 1988)دهد  کیفیت ادراک شده از خدمات نام دارد و ارزیابی کلی برتری کالا را نشان می
خصوص رابطۀ بین کیفیت ادراک شده و تصویر ذهنی نام تجاری توافق چندانی وجود ندارد، زیرا بسته به 

شود که کیفیت ادراک شده  گفته می. قل باشدموقعیت، کیفیت، ممکن است متغیری وابسته یا مست
 Dawling, 1986; Gronross, 1988; Bharadwaj and)خدمات پیامد تصویر ذهنی از شرکت است 

Menon, 1993; Perez 1994; Bellini, 2002)   و در نتیجه کیفیت خدمات ممکن است باعث تقویت
ای فردی از  چنانچه افراد تجربه (Ngugen and LeBlanc 1998)یا تضعیف تصویر ذهنی شرکت شود 

به طور خلاصه، . شان دریافت کنند شرکت داشته باشند و یا اطلاعاتی مغایر با انتظارات اولیه
کنندگان تصویر ذهنی از سازمان را به صورت شاخص در خصوص کیفیت کالاها و یا خدمات  مصرف

های محسوس برای ارزیابی،  دان ویژگیو به دلیل فق (Andreassen and Lindestad, 1998)دانند  می
شود، که این امر در خصوص خدمات کاملاً  تصویر ذهنی از شرکت مستقیماً به دریافت کیفیت منتهی می

  .مشهود است
آمده بود، مدل  2005تحقیق حاضر نیز با توجه به پیشنهاداتی که در تحقیق پینا و مارتینز در سال 

  .در خصوص خدمات و هم کالاها پیاده سازی نموده استارائه شده در تحقیق مذکور را هم 
  :شود با در نظر گرفتن این مشاهدات، اولیه فرضیه این مثال به طور ذیل ارائه می

  
  .، تأثیر مستقیم دارد5بر کیفیت ادراک شده از محصولات 4تصویر ذهنی از شرکت :فرضیه اول

و نام تجاری محصول به کار بردند، تاثیر  هایشان برای خدمات محققانی که این متغیر را در بررسی
 ,Sunde, Brodie; 1993; Bottomley).اند ها را ثابت کرده مستقیم کیفیت ادراک شده در ارزیابی تعمیم

Doyle, 1996; Van Riel et al.; 2001) . های تجاری اینترنتی نیز نظیر  حتی این رابطه با نام
های تجاری خدمات  های تجاری تحت نفوذ تعمیم نام این نامشود که  حمایت می 7جت یا ایزی 6آمازون 

                                                 
1. Rodriguez-del Bosque 
2. Milewicz 
3. Herbig 
4. Corporate Image 
5. Perceived Quality 
6. Amazon 
7. Easyjet 
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کیفیت ادراک شده بالاتر از نام تجاری مرکزی نشان دهنده . (Allard et al., 2005)الکترونیکی هستند 
باشد زیرا به عقیدۀ بازار کیفیت فعلی ادراک شده ضامن کیفیت تولیدات جدید یا  تر تعمیم می ارزیابی مثبت

تواند بالاتر  نفوذ کیفیت در مورد خدمات نسبت به محصولات محسوس می. باشد یافته میخدمات تعمیم 
به هر . نتوانستند این عقیده را تأیید کنند )2001(و دیگران 1باشد به علت عدم تجانس، با اینکه ون ریل

  .رود فرضیه ذیل به قوت خود باقی بماند حال انتظار می
 

  .، تاثیر مستقیم دارد2محصولات بر نگرش نسبت به تعمیم محصولاتکیفیت ادراک شده از  :فرضیه دوم
  کننده وجود دارد در  رابطۀ تناسب در فرایند که بین نام تجاری اولیه و تعمیم بوسیله مصرف

به طور کلی، تناسب بیشتر در بر دارندۀ ارزیابی بهتر از هر گونه تعمیمی . این جا باید مورد تاکید قرار گیرد
  . (Aaker, Keller, 1990; Boush, Loken, 1991; De Ruyter, Watzels, 2000)است 

  دهند چرا که افراد عقایدشان را دربارۀ نام تجاری به طبقه تولید تعمیم یافته انتقال می
 (Fiske , Pavelchak, 1986; Rothbard , Lewise 1988)   برعکس، چنانچه تعمیم با نام تجاری

این . دارند کنندگان، بیشتر توجه خود را به خصایص مزایای تعمیم معطوف می اولیه مشابه نباشد، مصرف
 ;Boush, Loken, 1991)شود  ای برتر مبدل می رغم استحکام نام تجاری به عقیده امر معمولاً علی

Keller, Aaker, 1997) .تأثیر تناسب ادراک شده بر ارزیابی تعمیم از زاویۀ تولیدات محسوس  
 (Boush, Loken, 1991) خدمات ،(De Ruyter , Watzels, 2000; Allaed et all , 2005; 

Martinez, Pina; 2005)  و از هر دو دیدگاه مورد ارزیابی قرار گرفته استal, 2001) .(Van Riel et 
  .کند در نتیجه این مقاله فرضیه بعدی را پیشنهاد می

  
صولات و نام تجاری شرکت بر نگرش بین تعمیم نام تجاری مح 3تناسب ادراک شده :فرضیه سوم

  .نسبت به تعمیم نام تجاری، تأثیر مستقیم دارد
تجاری مادر نظیر   های نام علاوه بر تاثیر ذکر شده در فرضیه سوم، رابطه یافته شده بین تداعی کننده

و یا کیفیت ادراک شده  (De Ruyter , Watzels , 2000; Ashley , Barrett , 2001)تصویر ذهنی 
(Aaker and Keller , 1990 ; Van Riel et all., 2001)  که بر ارزیابی مصرف کننده از تعمیم خدمات

این طور خاطر ) 1999( 4در خصوص کالاها نیز پارک و دیگران. بایست در نظر گرفت تاثیرگذار است را می
ایی که شهرت چندانی های تجاری بسیار معروف نسبت به آنه نشان کرده است که تناسب ادراک شده در نام

  .باشد تر از روابط عملی می تر و کلی ها شناخته شده ندارند بیشتر است چرا که مفهوم شهرت شرکت
دهد چگونه مصرف  هایی در دیگر میادین تحقیقاتی وجود دارد که نشان می از سوی دیگر مثال
و  5به طور مثال، روی. ابندی های تجاری بزرگ به سازگاری بیشتری دست می کنندگان در بازاریابی نام

                                                 
1. Van Riel  
2 Extension Attitude 
3 Perceived Fit 
4. Park et al. 
5. Roy 
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گذارانی با ارزش نام  به این مطلب دست یافتند که در مقولۀ تولید در یک طبقه، سرمایه) 2003( 1کرنول
در نتیجه کاملاً . تر سازگارتر هستند گذارانی با ارزش نام تجاری پایین تجاری بالاتر نسبت به سرمایه

دراک شده خدمات پیش از تعمیم، تاثیری مهم بر طبیعی است که تصویر ذهنی از شرکت و کیفیت ا
  .اند تناسب ادراک شده داشته باشد که در دو فرضیه پایانی مقاله مطرح شده

  
تصویر ذهنی از شرکت بر تناسب ادراک شده بین تعمیم نام تجاری محصولات و نام  :فرضیه چهارم

  .تجاری شرکت، تأثیر مستقیم دارد
از محصولات بر تناسب ادراک شده بین تعمیم نام تجاری محصولات  کیفیت ادراک شده :فرضیه پنجم

 .و نام تجاری شرکت، تأثیر مستقیم دارد
  

نگرش نسبت به 
تعمیم نام تجاری

کیفیت ادراک شده 
از محصولات

تناسب ادراک شده بین تعمیم  
نام تجاری محصولات  و نام 

تجاری شرکت

تصویر ذهنی 
از شرکت

اعتبار

شهرت

H1

H3 H4

H5

H2

  
  مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

  
  فرضیات تحقیق

 :فرضیات این پژوهش با فرض اینکه محصول جدید از نام تجاری محصول اصلی استفاده نموده است
 .از محصولات، تأثیر مستقیم دارد 3بر کیفیت ادراک شده 2تصویر ذهنی از شرکت :ه اولفرضی

  .، تأثیر مستقیم دارد4کیفیت ادراک شده از محصولات بر نگرش نسبت به تعمیم محصولات :فرضیه دوم
بین تعمیم نام تجاری محصولات و نام تجاری شرکت بر نگرش نسبت  5تناسب ادراک شده :فرضیه سوم

  .تعمیم نام تجاری، تأثیر مستقیم داردنسبت به 
تصویر ذهنی از شرکت بر تناسب ادراک شده بین تعمیم نام تجاری محصولات و نام  :فرضیه چهارم

  .تجاری شرکت، تأثیر مستقیم دارد
کیفیت ادراک شده از محصولات بر تناسب ادراک شده بین تعمیم نام تجاری محصولات و  :فرضیه پنجم

  .تأثیر مستقیم داردنام تجاری شرکت، 
  

                                                 
1. Cornwell 
2. Corporate Image 
3. Perceived Quality 
4 Extension Attitude 
5 Perceived Fit 
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  روش شناسی پژوهش
در این نوع تحقیق رابطه میان متغییرها بر اساس . همبستگی است - روش تحقیق از نوع توصیفی

های تجاری واقعی در موقعیتی فرضی معرفی  کنندگان از نام ادراک مصرف. گردد هدف تحقیق تحلیل می
همچنین پژوهش حاضر از آن لحاظ . ته استمحصولات جدید به صورت پیمایشی مورد بررسی قرار گرف

ابزار . های مواجهه با بازار به خدمت آید، کاربردی خواهد بود تواند در شیوه که نتایج مورد انتظار آن می
سازی   ها پرسشنامه است که سئوالات آن بر اساس پرسشنامه مشابه خارجی طراحی و بومی گردآوری داده

این تحقیق . ای لیکرت استفاده شده است گزینه 7است و از طیف ای  مقیاس سنجس فاصله. شده است
 50بدین منظور تعداد . به منظور تعیین پایایی آزمون از روش آلفای کرونباخ استفاده گردیده است

مورد  SPSSافزار  های بدست آمده با استفاده از نرم پرسشنامه بین افراد جامعه آماری توزیع گردید و پاسخ
که پرسشنامه مورد استفاده، از قابلیت . به دست آمد 91/0رفت که برای کل سئوالات عدد آزمون قرار گ

قبل از تنظیم پرسشنامه ابتدا چهار نام تجاری در . اعتماد و عبارت دیگر از پایایی لازم برخوردار است
رات اساتید ها بر اساس نظ انتخاب این نام. المصرف انتخاب گردید حوزه خدمات بانکی و کالاهای سریع

چهار نام تجاری منتخب به نحوی انتخاب شدند که دارای . بازایابی و کارشناسان بازار صورت پذیرفت
  :خصوصیات زیر باشند

  .ها آشنایی داشته باشند افراد با این نام -
 .تصویر ذهنی معناداری، در ذهن افراد داشته باشند -
 
  : های منتخب عبارت بودند از نام
  .پارسیان و کارآفرین: نک ها انتخاب شدنددر حوزه خدمات، با -
 .تک و مزمز: در حوزه کالاهای مصرفی -
در نظر گرفته  2به شرح جدول ) تناسب بالا و تناسب پایین(هایشان  های تجاری منتخب و تعمیم نام
  :  شدند

  
  های منتخب های تجاری و تعمیم نام – 2جدول

  تعمیم ها
  تناسب بالا  تناسب پائین  نام تجاری

  بانک پارسیان خدمات بیمه خدمات حسابرسی
  بانک کارآفرین خدمات بیمه خدمات حسابرسی

  مزمز اسنک آجیل
  تک غذای صبحانه روغن مایع

  
علت انتخاب این شهر تنوع فرهنگی و اقتصادی و . جامعه آماری این تحقیق، ساکنین شهر تهران است

گردآوری فهرست کاملی از عنصرهایی که جامعه را وقتی که . باشد کنندگان ساکن آن می اجتماعی مصرف
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 .(Babie, 1998) ای استفاده کرد گیری خوشه توان از نمونه دهند ناممکن و غیرعملی باشد، می تشکیل می
ای چند  خوشه  گیری بنابراین، با توجه به اینکه جامعه آماری تحقیق فوق نامحدود است، از روش نمونه

به این صورت که در ابتدا، با فرض اینکه به طور معمول افراد با طبقه اجتماعی  .ای استفاده شده است مرحله
بالا در محدوده شمالی، افراد با طبقه اجتماعی متوسط در محدوده مرکزی و افراد با طبقه اجتماعی پایین در 

ه شمالی، محدوده جنوبی شهر تهران ساکن هستند، شهر تهران بر اساس طبقه اجتماعی افراد به سه محدود
از ( سپس از هر محدوده سه منطقه به صورت تصادفی انتخاب شدند. مرکزی و جنوبی تقسیم گردید

). 20و  16، 12و از محدوده جنوبی  13و  8، 6، از محدوده مرکزی مناطق 5و  3، 1محدوده شمالی مناطق 
نه گیری انجام شده سپس از هر منطقه یک محله به تصادف انتخاب و با توجه به جمعیت هر محله نمو

مدل پرسشنامه در تحقیق حاضر با توجه به نام تجاری، تعمیم و میزان تناسب وجود  8از آنجا که، . است
نفر  400ها میان  نفر توزیع گردید که روی هم رفته کلیه پرسشنامه 50دارد، بنابراین هر مدل پرسشنامه بین 

  .پرسشنامه برگشت داده نشد 3 آوری گردید و عپرسشنامه جم 397توزیع گردید، که در نهایت تعداد 
  

  روش تجزیه و تحلیل آماری 
های آمار توصیفی و هم  آوری شده در این تحقیق، هم از روش های جمع برای تجزیه و تحلیل داده

آمار توصیفی   های متغیرهای تحقیق در ابتدا به کمک روش. های آمار استنباطی استفاده شده است روش
افزار  های این پژوهش در سطح توصیفی از نرم برای تجزیه و تحلیل داده. اند قرار گرفتهمورد آزمون 

  .استفاده شده است 2افزار لیزرل ها از نرم و برای تجزیه و تحلیل استنباطی داده 1اس.اس.پی.اس
  
 های تحقیق یافته
  ها دهندگان پرسشنامه شناختی پاسخ های جمعیت ویژگی

توزیع افراد . مرد بودند% 7/44زن و % 3/55: های این تحقیق هنده پرسشنامهنفر پاسخ د 397از میان 
بالای % 8/27سال و  49تا  35بین % 5/34سال،  34تا  20بین % 6/37: نمونه بر اساس سن به شرح زیر است

  .فوق لیسانس و بالاتر بودند% 4/9لیسانس و % 9/32دیپلم، % 6/57:  از لحاظ سطح تحصیلات .سال 50
درصد افراد  80با توجه به نتایج مستخرج از نمونه، بیش از : های تجاری لحاظ میزان آشنایی با ناماز 

  .اند عنوان کرده 4های تجاری بیشتر از  برای سئوالی میزان آشنایی خود را با نام
  

  آمار استنباطی
به صورت جدا  متغیر پنهان، چه به صورت کلی و چه 5با بررسی تحلیل عاملی اکتشافی برای تمامی 

و در دو بخش تناسب بالا و تناسب پایین مشاهده شده است که بررسی یک عامل در تمامی شرایط 
لازم به ذکر است که برای تمامی متغیرهای پنهان شهرت، اعتبار، کیفیت، . باشد حل می بهترین راه

                                                 
1. SPSS 
2. LISREL 



ال
س

 
هار

چ
م

ره
شما

 ،
 6

ان
ست

تاب
 و 

هار
، ب

 
13

88
  

 

 

86  

ی، 
خیر

رام 
ر به

دکت
انی

ندگ
 نوب

غمه
ن

 

را در هر دو حالت ذکر  ها اولیه درصد از تغییرات موجود در داده 70تناسب و نگرش این عامل بیش از 
شود که در  کند بجز هنگامی که متغیر پنهان تناسب برای حالت تناسب پایین بررسی می شده بیان می

گیری  آلفای کرونباخ مناسبت یک مجموعه متغیرها را اندازه. شود درصد مشاهده می 66این حالت مقدار 
از این رو، . کنند گیری می نفرد را اندازهکند که چطور این متغیرها یک ساختار پنهان یک بُعدی م می

به . دهد هنگامی که یک ساختار چند بُعدی وجود دارد، آلفای کرونباخ معمولا مقداری پایینی را نشان می
بیانی دیگر، آلفای کرونباخ یک آزمون آماری نیست بلکه فقط یک اندازه از قابلیت اعتماد یا سازگاری 

توجه شود که ضرایب . داریم 3ی کرونباخ و ضرایب لاندا را در جدول در نهایت مقدار آلفا. باشد می
  .ی اول عاملی بدست آمده است لاندای ارائه شده، ضرایبی است که از مؤلفه

  
  گیری شده در مدل های اندازه ارزیابی شاخص -3جدول

  تناسب بالا  تناسب پایین  تناسب بالا  تناسب پایین  عامل  شاخص  لاندا  آلفای کرونباخ

0.815  0.919 

.563  

.725  

.696  

.718  

.604  

.845  

.887  

.888  

.878  

.850  

REP1 
REP2 
REP3 
REP4 
REP5 

  )F1( شهرت

0.891  0.794  
.724  
.782  
.776  

.915  

.894  

.832  

CRE1 
CRE2 
CRE3  

  )F2( اعتبار

0.852  0.815  
.832  
.884  
.733 

.853  

.872  

.860 

QUA1 
QUA2 
QUA3 

  )F3( کیفیت محصولات

.779  .841  .862 
.862 

.905 

.905 
FIT1 
FIT2  تناسب)F4(  

    .892 
.892 

.916 

.916 
ATT1 
ATT2 نگرش (ATT) 

  :راهنما
 Attitude Fit Quality Credibility Reputation متغیر

 ATT  FIT QUA CRE REP حروف اختصار
  

  مقدار آلفای کرونباخ -4جدول 
  آلفای کرونباخ

  عامل
  رآفرینبانک کا  بانک پارسیان  مزمز  تک

 )F1(شهرت 0.920 0.860  0.902  0.928
 )F2(اعتبار 0.894 0.763  0.866  0.864
 )F3(کیفیت محصولات 0.842 0.710  0.850  0.871
 )F4(تناسب 0.764 0.726  0.861  0.858
 )F5(نگرش 0.761 0.752  0.881  0.772
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پیشنهادی بیشتر  7/0دار برش شود در تمامی موارد مقدار آلفا از مق که مشاهده می  طوری همان
رو هیچ مشکلی از جهت متغیرهای مورد بررسی در تحلیل وجود ندارد و تأثیر همگنی آنها  از این. باشد می

 .های مورد تایید قرار می گیرد در هر یک از عامل
  

  
  آزمون مدل -2شکل 

  
  .مستقیم داردتصویر ذهنی از شرکت بر کیفیت ادراک شده از محصولات، تأثیر  :فرضیه اول

  

داری را با متغیر  ارتباط بسیاری معنی QUAآورده شده است، متغیر  5طور که در جدول شماره  همان
IMA که مقدار  طوریه دارد بt  های مجاز یعنی  باشد که از کران می 22.65برای چنین ارتباطی برابر  

تصویر ذهنی از شرکت بر کیفیت در این تحقیق به این نتیجه رسیدیم که . بسیار فاصله دارد 2و  -2
  .گذارد ادراک شده از محصولات تأثیر مستقیم می

  
  .کیفیت ادراک شده از محصولات بر نگرش نسبت به تعمیم محصولات، تأثیر مستقیم دارد :فرضیه دوم

دارد بطوریکه  ATTداری را با متغیر  ارتباط بسیاری معنی QUA، متغیر 5با توجه به جدول شماره 
. بسیار فاصله دارد 2و  - 2های مجاز یعنی  باشد که از کران می 30،57برای چنین ارتباطی برابر  tمقدار 

کیفیت ادراک شده مصرف کننده از  بنابراین در جهت تایید فرضیه فوق به این نتیجه رسیدیم که،
  .گذارد محصولات شرکت بر نگرش وی نسبت تعمیم محصولات تأثیر مستقیم می

  
سب ادراک شده بین تعمیم نام تجاری محصولات و نام تجاری شرکت بر نگرش نسبت تنا :فرضیه سوم

  .به تعمیم نام تجاری، تأثیر مستقیم دارد
شود  طور که مشاهده می ولی همان. دارد  ATTداری با  نیز رابطه معنی FIT، متغیر 5طبق جدول 

در  FITبرابر ضریب  3بیش از  باشد که ضریب آن می QUAی متغیر  بیشتر تأثیر پذیر مدل به واسطه
  .باشد رابطه برقرار شده می
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تصویر ذهنی از شرکت بر تناسب ادراک شده بین تعمیم نام تجاری محصولات و نام  :فرضیه چهارم
  .تجاری شرکت، تاثیر مستقیم دارد

 15،77با  در رابطه بین آنها برابر tمقدار . دارد IMAداری را هم با متغیر  نیز رابطه معنی FITمتغیر 
در این تحقیق به این نتیجه رسیدیم، تصویر ذهنی مصرف کننده از شرکت بر تناسب ادراک . باشد می

  .گذارد شده بین تعمیم نام تجاری محصولات و نام تجاری شرکت، تاثیر مستقیم می
  

ت و کیفیت ادراک شده از محصولات بر تناسب ادراک شده بین تعمیم نام تجاری محصولا :فرضیه پنجم
  .نام تجاری شرکت، تاثیر مستقیم دارد

در این رابطه برابر با  tکه مقدار  دارد، به طوری FITداری با متغیر  نیز رابطه معنی QUAمتغیر
بنابراین، کیفیت ادراک شده از محصولات بر تناسب ادراک شده بین تعمیم نام تجاری . باشد می 24،39

  .م داردمحصولات و نام تجاری شرکت، تأثیر مستقی
  

  بررسی مدل اندازه گیری شده -5جدول 
  فرضیه  مقدار بتا tمقدار   تایید فرضیه

 H1)کیفیت   --- ->تصویر ذهنی از شرکت(  0.22  22.65  بله

 H2)نگرش نسبت به تعمیم >---کیفیت ادراک شده( 1.56  30.57  بله

 H3)نگرش نسبت به تعمیم  >-----تناسب ادراک شده( 0.45  6.74  بله

 H4)تناسب ادراک شده >---از شرکت تصویر ذهنی(  0.41  15.77  لهب

 H5)تناسب ادراک شده  >---کیفیت ادراک شده(  1.21  24.39  بله

  
  

  گیری و پیشنهادات ناشی از آن نتیجه
داری  ای که برای تحقیق انتخاب شده بودن، معنی فرضیه 5، تمامی 5با توجه به نتایج جدول شماره

توان بیان کرد که تمامی روابط با قوت زیادی برقرار  می tطوری که با توجه به مقدار  به. بالایی دارند
های مورد آزمون  به طور کلی، مدل نظری ارائه شده در این تحقیق با توجه به اینکه کلیه فرضیه. است

پاسخ تواند در روشن نمودن  مدل فوق می. گردد نماید، مناسب ارزیابی می قرار گرفته را تأیید می
های ارتباطی را در  کننده نسبت به محصول جدید تحت نام تجاری موجود کمک نماید و استراتژی مصرف

مصرف کنندگان، همانطور که با خرید کالاها و خدمات به ارضاء . نماید این خصوص پیشنهاد می
با . (Esteban et al.,1997) نمایند پردازند ، به نوعی تصویر ذهنی را نیز خریداری می نیازهایشان می

تواند وسیله معتبری برای توضیح  های موجود در مدل، ساختار مورد نظر می توجه به تأیید کلیه فرضیه
از نتایج به . اش از محصول جدید باشد کننده در ارتباط با ارزیابی مکانیسم روانشناختی اساسی مصرف

گر یک شرکتی بخواهد با تعمیم محصولی توان استنتاج نمود که ا دست آمده در این تحقیق، این طور می
جدید به سود بیشتر دست یابد، بهتر است که اقدام به ارائه محصولاتی شبیه و متناسب با محصولات 

کنند  کنندگان تصور می که شرکت قابل اعتماد و با شهرت خوبی باشد، مصرف در صورتی. کنونی، نماید
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هایی که از تصویر ذهنی مثبت کمتری  شرکت که محصولات ارائه شده توسط این شرکت نسبت به
را ) در ذهن مصرف کننده(هایی با ارزش بیشتر  کننده شرکت مصرف. برخوردار هستند، بهتر است

  .تر خواهد بود کنند و تناسب نزدیک تر در ارائه محصولات جدید ادراک می شایسته
کند، طراحی و توسعه  میبرای به دست آوردن تصویری ذهنی که فرایند توصیف شده را تسهیل 

که تبلیغات بر تصویر ذهنی ادراک شده یی سیاست مناسب ارتباطی برای شرکت ضروری است، از آنجا
گذاری شده بستگی  نتایج این مبارزات تبلیغاتی نه تنها به منابع سرمایه. (Villarejo,2002) تاثیر دارد

شود و کارایی کافی آن برای  موم مردم ارائه میهایی که بر ع دارد، بلکه همچنین به رسانه و مضمون پیام
اند، مثل  ها به وسیله تبلیغات اشباع شده جایی که رسانه. دستیابی به اهداف شرکت نیز بستگی دارد

  .شود جلب می  های ظاهری تبلیغات مثل طراحی یا موسیقی، شان به جنبه تلویزیون، افراد توجه
توانند در جهت تایید تصویر ذهنی مفید باشند، بلکه  نها میها هستند که نه ت در نتیجه، این رسانه

محسوس محصولات  های محسوس و نا توانند برای اصلاح تناسب ادراک شده، تاکید بر ویژگی همچنین می
ها، انتخاب پیام  همانند رسانه. تعمیم یافته به محصول کنونی و کیفیت آنها نیز مفید باشند) کالاها و خدمات(

ها و جلوگیری از تخریب احتمالی نام تجاری تعمیم یافته، مهم  برای ضمانت موفقیت در تعمیممناسب نیز 
های نام تجاری دلخواه  اگر محصول جدید تناسب بالایی با نام تجاری اصلی داشته باشد و تداعی .است

کلام شعری یا پیامی  توانند با استفاده از یک تکیه ها می باشد، باور نسبت به نام تجاری نفوذ یافته و نگرش
  .(Sheinin,1998) دهد، تقویت شوند که پایگاه تعمیم را در هسته نام تجاری قرار می

سازی محصول غیرمشابه از نام تجاری نه چندان معروف  در نهایت، شرکت ممکن است اقدام به تجاری
، جایگاه سازی محصول در در این حالت. های کنونی شرکت نماید یا تعمیم با تناسب پائین نسبت به فعالیت

گذاری متفاوتی برای  یا حتی استراتژی نام (Sheinin, 1998) ای که در آن قرار دارد ارجحیت دارد طبقه
  .(Martinez, 2003) جلوگیری از ریسک نسبت به رقیق شدن تصویر ذهنی از نام تجاری، اتخاذ شود

  
  ارائه نکاتی برای تحقیقات آینده

کنندگان  وی تاثیر تصویر ذهنی از شرکت بر تعمیم نام تجاری مصرفدر تحقیق حاضر بیشتر ر -1
گردد مشابه این تحقیق  پیشنهاد می. باشد ایرانی بحث گردیده است که جامعه انتخاب شده تهران می

  .در کلان شهرهای دیگر نیز انجام پذیرد
گردد  پیشنهاد می. دها مورد بررسی قرار گرفتن های خدماتی، بانک در تحقیق حاضر در حوزه سازمان -2

های آتی مورد بررسی قرار  های خدماتی دیگر مانند تلفن همراه در حوزه خدمات در پژوهش سازمان
 .گیرند

های آینده جالب به نظر  در نهایت، تحلیل تأثیر سایر متغیرها روی مدل نظیر آگاهی، در پژوهش -3
 .رسد می
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Abstract 
The paper presented here provides a new perspective in the study of 

brand extensions in the service and goods sectors, which has become a 
popular strategy for launching new products. Specifically, the paper 
proposes and estimates a model that shows how potential consumers 
evaluate product extensions. Consumers’ attitude and evaluation regards 
eight new products, two real brands in bank service and two real brands in 
FMCG sectors, by using a questionnaire method of data gathering. The 
findings show that the corporate image affects both the perceived product 
quality and the perceived fit between the new product and the parent brand, 
which in turn affects attitudes towards the extension. Moreover, perceived 
product quality affects the perceived fit between the new product and the 
parent brand. 
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