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  چكيده

هایی که آنان در بازار در پیش تواند بر آینده کاری آنها بسیار اثرگذار باشد. استراتژیها میتصمیمات امروز شرکت

ابعاد، قادر است دورنمایی مبتنی بر واقعیت را برایشان ترسیم نماید. از اینرو، گیرند تنها در صورت درنظر گرفتن کلیه می

آمیز استراتژی تعمیم برند به نحوی است که بتواند متغیرهای دنبال یافتن عوامل اثرگذار در اجرای موفقیتمقاله حاضر، به

واسطه این روش، محصولات خواهند در آینده بههایی باشد که میگشای شرکتلازم در بازار ایران را شناسایی کرده و راه

میزان متغیرهایی از جمله: ارتباط شخصی؛ کیفیت؛  تأثیر بررسی مقاله این هدف جدید خود را روانه بازار سازند. بنابراین،

یافته و کننده نسبت به محصولات با برند تعمیم، بر نگرش و رفتار مصرفهای برندویژگیو  های بازاریابیفعالیتشناخت؛ 

یافته پرژک با برند تعمیم فرضی جدید یک محصول به نسبت کنندگانمصرف العملعکس اینرو، اثر نگرش بر رفتار است. از

 تحقیق روش .دهدمی قرار ارزیابی مورد یافته تاژ )با تناسب بالا( را)با عدم تناسب بالا( و یک محصول واقعی با برند تعمیم

نتایج تحقیق از جمله  .است شده استفاده پرسشنامه از آن هایداده آوریجمع برای و است پیمایشی نوع از توصیفی حاضر

 نشان دادند که:

)که فاقد سابقه بکارگیری استراتژی تعمیم برند بوده و در این تحقیق محصول فرضی تعمیمی « پرژک»در مورد برند  •

شناخت و ویژگی برند، بر رفتار و ارتباط شخصی و کیفیت بر باشد(، ارتباط شخصی،کیفیت، آن با عدم تناسب بالا می

 کننده اثرگذار هستند.نگرش مصرف

)که سابقه بکارگیری استراتژی تعمیم برند را داشته و در این تحقیق محصول تعمیمی آن با « تاژ»در مورد برند  •

فتار و ارتباط شخصی و کیفیت بر باشد(، ارتباط شخصی، کیفیت، شناخت و فعالیت بازاریابی بر رتناسب بالا می

 کننده اثرگذار هستند.نگرش مصرف

 

 .های برندویژگیو  های بازاریابیفعالیتبرند؛ ارتباط شخصی؛ کیفیت؛ شناخت؛ تعمیم كليدي: هاي هواژ
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 مقدمه -1

ای با شدید شدن رقابت در بازارهای امروزی، مسأله

رسد؛ حفظ ها بسیار ضروری به نظر میکه برای شرکت

تواند بسیار مشتریان است، زیرا حفظ مشتریان موجود می

جدید باشد. از طرف دیگر، تر از جذب مشتریان کم هزینه

هزینه معرفی یک برند جدید به بازار نیز رقم قابل توجهی 

های دلیل هزینهدهد. بنابراین، بهخود اختصاص میرا به

معرفی محصول جدیدالورود و جذب مشتریان جدید؛ و 

ها در جهت دلیل شدید شدن رقابت، بسیاری از شرکتبه

های نام برندکم کردن خطر شکست محصول جدید، از 

کنند که به موجود خود برای کالاهای جدید استفاده می

گویند. با این وجود، می 1اصطلاح به آن تعمیم برند

های برند، در اکثر موارد بازاریابان معتقدند که تعمیم

شوند زیرا توسط مشتریان بسیار مطلوب ارزیابی می

اصلی ها و احساسات مثبتی را که از برند مشتریان ویژگی

در ذهن دارند به محصولات تعمیم داده شده نیز انتقال 

دهند. اما باید توجه داشت که این استراتژی در می

صورتی در بازار موفق خواهد بود که منجر به افزایش 

خرید از محصول جدیدی شود که از نام برند موجود 

استفاده کرده است. یک برند، سبب تمایز محصولات 

کنندگان از محصولات رقیبان ا عرضهتولیدکنندگان و ی

کارگیری توان بیان نمود که بهشود. بنابراین، میمی

عنوان یک مزیت توانند بههای مرتبط با برند میاستراتژی

توان به اهمیت حساب آیند. میرقابتی برای آنان به

موضوع پرداختن به استراتژی تعمیم برند از دو قالب 

 ریست.اهمیت نظری و کاربردی نگ

ها روشی اهمیت نظری؛ تعمیم برند برای شرکت

های جذاب است چراکه باعث سرشکن کردن هزینه

تبلیغات، کاهش خطر معرفی محصول جدید و بهبود 

وضع محصول در تجارت و میزان مطلوبیت آن نزد 

کارگیری این گردد. اما استفاده و بهکنندگان میمصرف

د بود. زیرا ممکن استراتژی لزوماً همیشه موفق نخواه

ای را که از برند اصلی در کننده تصویر منفیاست مصرف

ذهن خود دارد به محصولات جدیدی هم که از همان 

اند انتقال کنند و تعمیم پیدا کردهبرند استفاده می

 ,.Kim, & RodderJohn, 2008, Rodrigues, et alدهد)

(. تحقیق حاضر درصدد برآمده است تا الزامات و 2013

اقتضای بازار ایران در محصولات پرچرخش را در نظر 

بگیرد؛ بنابراین، انجام تحقیقی در ایران که میزان پذیرش 

کنندگان را نسبت به تعمیم برند در محصولات پر مصرف

چرخش )در رد محصولات بهداشتی( مشخص نماید، 

 رسد.نظر میضروری به

اهمیت کاربردی؛ در بیان اهمیت این استراتژی همین 

-% از محصولات جدید به99که بدانیم امروزه حدود بس

 ,Dens, & Pelsmackerکنند)نوعی از آن استفاده می

ها را در (. بنابراین، بررسی مدلی که بتواند شرکت2010

سازی استراتژی تعمیم برند به بهترین نحو رهنمود پیاده

ها خص در شرایط فعلی بازار ایران که شرکتسازد، بالا

-برای برون رفت از رکود می ترین روزنهمترصد کوچک

 رسد.نظر میباشند، بسیار ضروری به

تعمیم  طور وسیع از استراتژیها بههر حال، شرکتبه

کار موقعیت کنند؛ زیرا عقیده دارند که با ایناستفاده می

های گاهی و ویژگیسازند، آمستحکمی برای برند می

-کیفی را تقویت و احتمال آزمایش محصول افزایش می

(. با توجه به شرایط Dens, & Pelsmacker, 2010یابد)

-رسد در اکثر مواقع، شرکتنظر میحاکم بر بازار ایران، به

-های علمی و متکی بر یافتههای ایرانی کمتر از استراتژی

بود دیدی علمی و کنند. نهای تحقیقات بازار استفاده می

جامع که بتواند کلیه زوایای استراتژی تعمیم برند را برای 

ها نمایان سازد، سبب گردیده اجرای این استراتژی شرکت

در عمل، نه تنها درآمد و موفقیت قابل توجهی نصیب 

آنان ننماید؛ بلکه گاهی اوقات به فروش و جایگاه 

ه وارد کرده محصولات دارای برند اصلی آنها در بازار ضرب

توان عنوان داشت که اگرچه مزایایی که از است. پس می

شوند خیلی یافته میجانب برند اصلی نصیب برند تعمیم

ها بسیار حال نرخ شکست تعمیمجذاب هستند، اما با این

% نیز باشد. اما مسئله بدتر، 48تواند تا بالا است و می

مرگباری  هایتواند آسیباینست که شکست در بازار می

هایی که از برای برند اصلی در بر داشته باشد، حتی تعمیم

اند برای اند، همیشه نتوانستهنظر تجاری موفق بوده

همراه داشته باشند؛ زیرا گاهی باعث شرکت سود به

-خوردگی فروش و رقیق شدن جایگاه و تصویر برند شده

کننده وجود هایی که از برند در ذهن مصرفاند و تداعی

کنند)همان(. استفاده از تعمیم برند دارد را تضعیف می
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برای معرفی محصولات جدید استراتژی متداولی در 

 ,Kapoor & Heslop, 2009آید )حساب میبازاریابی به

Sattler, et al., 2010 تعمیم برند یعنی استفاده از برند .)

موجود برای معرفی محصولی جدید که یک استراتژی 

و سودبخش است؛ لذا، یافتن عواملی که بر بسیار محبوب 

گذارند، مبنای بسیاری از موفقیت تعمیم برند اثر می

 & Bhatتحقیقات تجربی بوده است. تحقیقاتی از جمله 

Reddy,(2010) ؛Dens, & Pelsmacker, (2010)؛Sattler, 

et al., (2010)  ؛Volckner & Sattler, (2007)  ؛

Czellar, (2003),  .های گونه تحقیقات بینشاینو غیره

کنندگان و مهمی نسبت به عوامل مؤثر بر ارزیابی مصرف

نوبه کنند که بهنگرش آنان نسبت به تعمیم برند ایجاد می

توانند رهنمون بسیار مهمی برای موفقیت تعمیم خود می

محسوب شوند. لذا، در تحقیق حاضر، سؤال اصلی تحقیق 

-ی بر نگرش و رفتار مصرفکه چه عواملاست از اینعبارت

 یافته تأثیر دارند؟ وکننده نسبت به محصول با برند تعمیم

 این توانندشناختی می جمعیت متغیرهای آیا بین، این در

خیر؟ همچنین، آیا تناسب ارتباط  یا کنند تعدیل را روابط

کند؟ میان کیفیت و نگرش و کیفیت و رفتار را تعدیل می

کننده بر ارتباط نگرش و مصرف و آیا میزان نوآور بودن

 رفتار اثر دارد؟ 

بنابراین هدف تحقیق نیز پی بردن به عوامل مؤثر بر 

کننده در برابر محصولات با برند نگرش و رفتار مصرف

باشد. در این میان به بررسی اثر نگرش بر یافته میتعمیم

کننده از جمله تناسب و رفتار و تأثیرات متغیرهای تعدیل

کننده و همچنین متغیرهای نوآور بودن مصرفمیزان 

شناختی بر روابط موجود میان متغیرهای مذکور جمعیت

 پرداخته خواهد شد. 

 

 چهارچوب نظري تحقيق -2

سازی مقالات و تحقیقاتی که در زمینه پیاده با بررسی

اند، نتایج حاصله نشان استراتژی تعمیم برند انجام گرفته

، در Sattler, et al., (2010)ثال، دهند که به عنوان ممی

تحقیق خود عوامل موفقیت تعمیم برند را در بازار آلمان 

و در رده محصولات مصرفی پرچرخش، کیفیت برند 

اصلی، تناسب، تعامل بین کیفیت و تناسب، پشتیبانی 

یافته، قابلیت بازاریابی برای محصول با برند تعمیم

ه تعمیم کنندگان از رددسترسی و تجربه مصرف

 Volckner & Sattler, (2007)اند. از طرف دیگر، برشمرده

در تحقیق خود نشان دادند که انتقال نگرش از برند اصلی 

یافته در رده محصولات مصرفی پرچرخش به برند تعمیم

بستگی دارد به: قدرت برند اصلی )اثر نام برند(؛ تناسب 

(؛ کیفیت یافته )اثر شباهتبین برند اصلی و برند تعمیم

یافته )اثر عدم عدم اطمینان در رده محصول تعمیم

یافته اطمینان(؛ درگیری ذهنی در رده محصول تعمیم

)اثر درگیری(؛ قدرت بازاریابی شرکت )اثر قدرت 

بازاریابی( و تعامل بین این پنچ دسته عوامل. در این بین 

تر نشان داده اثر کیفیت برند اصلی و تناسب بسیار مهم

 ,Volckner & Sattlerاست که ند. این در حالیاشده

شده برند اصلی و تناسب میان برند کیفیت ادراک (2006)

ترین عوامل موفقیت تعمیم یافته را مهماصلی و تعمیم

برند برشمردند)همان(. محققان بسیار دیگری همچون 

Pina, et al., (2013),  ،Yorkston, et al., (2007) ؛

Song, et al., (2013),  ؛  وBarone, (2005)  همواره به

بررسی شباهت و تناسب میان ارزیابی از برند اصلی و 

اند. تحقیق یافته در تحقیقات خود پرداختهبرندهای تعمیم

Ruyter & Wetzels, (2000),  نیز نشان داد که یک وجه

بسیار مهم از تعمیم برند، تناسب میان برند اصلی و 

 باشد.  عبارت دیگر، شباهت تعمیم مییافته و یا بهتعمیم

مطالعات زیاد انجام گرفته توسط محققینی از جمله 

Kim, et al., (2014) ؛Ma, et al., (2010) Echambadi, 

et al., (2006), ؛Kim, & RodderJohn, (2008), ؛Bhat 

& Reddy,(2010) وKressmann, et al., (2006),   نشان

-وجود شباهت زیاد میان برند اصلی و تعمیمدهد که می

-تر مصرفالعمل مثبتتواند باعث بروز عکسیافته می

های کنندگان نسبت به تعمیم شود زیرا آنها ویژگی

توانند تر میمثبتی که از برند اصلی در ذهن دارند را آسان

رو، بنا بر مقالات ارائه به تعمیم هم انتقال دهند. از این

 ,Swaminathanو  ,Salinas & Pérez, (2009)شده توسط

توان گفت تناسب میان تعمیم و برند اصلی، می  ,(2003)

اثر مهمی بر ارزیابی از تعمیم برند دارد. اهمیت این 

در  Estes, et al., (2012) موضوع تا حدی است که

تحقیق خود بیان کردند موفقیت در هنگام تعمیم برند 

است. « تناسب»شود و آن تنها در یک کلمه خلاصه می



   .... محصولات دکنندگانِيتول ندهيآ یرگي¬ميآنها بر تصم رتأثي و کننده¬عوامل مؤثر بر نگرش و رفتار مصرف ييشناسا/    55

 

یافته که برای برند در این رابطه محصول با برند تعمیم

پرژک فرض شد )ماکارونی( دارای تناسب پایین، و 

یافته برای عنوان محصول با برند تعمیممحصولی که به

برند تاژ در نظر گرفته شد )پودر( دارای تناسب بالا با 

ذکر بته لازم بهمحصول اصلی و اولیه هر برند بودند. ال

است در تحقیق حاضر بحث پذیرش تعمیم برند تنها در 

مورد محصولات پرچرخش مطرح شده است؛ محصولات 

شوند که با گردش پر چرخش به محصولاتی اتلاق می

خرید و مصرف بالا در زندگی روزمره افراد جریان دارند. از 

توان این محصولات را در رده محصولات منظری دیگر می

گیری در درگیری ذهنی کم قلمداد نمود. زمان تصمیم با

-خصوص محصولات پرچرخش، با شناخت ناچیز مصرف

کننده کننده نسبت به کالا، یا اهمیت کم آن برای مصرف

کند کننده اول خرید میهمراه است. در این مواقع مصرف

 ,Fill, 1998پردازد)و سپس به ارزیابی خرید خود می

118  .) 

صی؛ ارتباط شخصی فرد با یک برند یا یک ارتباط شخ

-کننده قیود احساسی و انگیزشی میکالا، منعکس

(. محققان معتقدند که روابط فرد Kim, et al., 2014باشد)

با برند مفهومی است که اجزاء گوناگونی دارد که بر 

های سازمان کننده و  استراتژیستگیری مصرفتصمیم

ارتباط  Kim, et al., (2014گذارد. به اعتقاد )اثر می

کننده با برند بر جنبه رفتاری او مؤثر شخصی فرد مصرف

 است.

از کیفیت  کنندهمصرفشده؛ ادراک کیفیت ادراک

یا خدمت در مقایسه با سایر  کالاکلی و یا برتری یک 

رو، برای خلق و های موجود در بازار است. از اینگزینه

 برندشده ت ادراکقدرتمند، باید کیفی برندمدیریت یک 

مورد بررسی قرار گرفته و تقویت  کنندگانمصرفتوسط 

در همین راستا، برخی از  .(Burmann, et al., 2009گردد)

اند که محققین در تحقیقات خود به این نتیجه رسیده

شده از برند یکی از عوامل موفقیت تعمیم کیفیت ادراک

هایی تعمیم کنندگانمصرفگردد؛ زیرا برند محسوب می

اند، بسیار های با کیفیت بالاتر نشأت گرفتهبرندرا که از 

های با کیفیت متوسط برندهایی که از تر از تعمیممطلوب

 ,Salinas & Pérezکنند )اند ارزیابی مینشأت گرفته

2009.) 

های خاصی را در ذهن ویژگی برند؛ یک برند ویژگی

صورت نند بهها باید بتواکند. ویژگیشخص تداعی می

مزایا و منافع عملی و عاطفی تعبیر شوند. ویژگی یک برند 

های محصول است و همچنین فرهنگ بازگوکننده ارزش

-کند. از طرف دیگر یک برند میخاصی را نیز تداعی می

دهنده نوع تواند معرف شخصیت خاصی باشد و نشان

دهند مشتریانی که آن محصول را مورد استفاده قرار می

 (.Kotler, 2000, 1994, 445,404باشد)می نیز

دست قیمت؛ قیمت بهایی است که فرد باید برای به

 ,Fill, 1998آوردن کالا یا برندی خاص متحمل شود)

105  .) 

دردسترس بودن؛ دردسترس قرار دادن محصولات و 

( یکی از 1992فایفیلد )( و 1998کاتلر )توزیع با توجه به 

تواند در چهارچوب مان میهایی است که یک سازراه

اش نائل شود)استراتژی بازاریابی خود به اهداف بازاریابی

Tsourgiannisa, et al., 2008 عبارتست از قرار دادن )

محصولات در مکانی که مشتریان به راحتی و با کمترین 

 هزینه بتوانند به آنها دست یابند. 

لی در ارتباطات؛ در ادبیات بازاریابی هنوز یک وفاق ک

خصوص اجزای سازنده آن برقرار نشده است. مطالعات 

اند؛ از پیشین ابعاد گوناگونی را برای آن معرفی کرده

جمله گرایش به مشتری، رعایت موارد اخلاقی و 

طلبی، وجود کمترین تعارض، تمایل خودداری از فرصت

گذاری، انتظار برای تداوم رابطه، تسهیم به سرمایه

ت و گرایشات بلندمدت، انصاف و اطلاعات، ارتباطا

 (.Skarmeas, et al., 2008همکاری، فهم و تطابق متقابل)

-شده توسط مصرفمیزان شباهت ادراکتناسب؛ به

شود که او میان محصول با برنداصلی و کننده گفته می

ای از شده به درجهیابند. تناسب ادراکیافته میتعمیم

جدید وجود دارد، اشاره نزدیکی که میان برند و محصول 

توان حدی دانست عبارت دیگر، تناسب را میکند. بهمی

کننده یک کالای جدید را سازگار با برند اصلی که مصرف

 (. Bhat & Reddy, 2010داند)می

معنای کننده بهنوآور بودن؛ نوآور بودن مصرف

کننده تمایل دهد یک مصرفمفهومی است که نشان می

(. هر چه Czellar, 2003ت جدید دارد)به خرید محصولا

کننده نوآورتر باشد بیشتر تمایل خواهد داشت که مصرف
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علاوه یافته استفاده کند. بهاز محصول جدیدِ با برند تعمیم

آور نسبت به ریسک حساسیت نوکننده یک مصرف

 دهد. کمتری از خود نشان می

کنند، در شناخت؛ هر چیزی را که افراد تجربه می

ماند. اینکه ما درباره عنوان اطلاعات باقی میشان بهذهن

خود چه احساسی داریم بستگی دارد به اینکه ذهن، 

ای که تجربیات ما را چگونه فیلتر کرده است. هر تجربه

شود شامل سطحی از کسب و شناختی که حاصل می

هایی است که بر تعاملات فیزیکی، ها و مهارتتلاش

 Bennett, etگذارد)می شناختی و عاطفی ما اثر

al.,2005 نگرش؛ عبارتست از سازماندهی بلندمدت .)

فرایندهای انگیزشی، احساسی، ادراکی و شناختی با توجه 

های محیطی که فرد در آن قرار گرفته به برخی جنبه

است. برهمین اساس نگرش فرد بیانگر شیوه تفکر، 

هایی است که وی نسبت به محیط احساس و واکنش

 (.  296، 1849ف خود دارد)هاوکینز، بست، کانی، اطرا

کننده در قبال یک محصول یا برند رفتار؛ رفتار مصرف

های او در مواجهه با آن اشاره دارد. به مجموعه واکنش

تواند هم از بعد هایی که میالعملها یا عکسواکنش

احساسی و هم منطقی به آن نگریست. مروری بر ادبیات 

دهد که بیشتر محققان از این منظر به تحقیق نشان می

-اند که رفتار نسبت به برند تعمیماین بحث تأکید داشته

طور مستقیم به درجه تناسب تعمیم بستگی یافته به

 (. Salinas & Pérez, 2009دارد)

اعتماد؛ اعتماد، عبارت است از تمایل به تکیه کردن 

ینان به یک طرف معاملاتی؛ چراکه طرف مقابل به او اطم

دارد. اعتماد در روابط بین خریدار و فروشنده، موضوعی 

تواند بر پیشبرد و هزینه بسیار حیاتی است که می

 Skarmeas, et تعاملات و معاملات بسیار اثرگذار باشد)

al., 2008 .) 

توان به این تعریف نظری علاقه؛ در این رابطه می

-به اشاره نمود که علاقه عبارتست از حالت مثبتی که

کننده دست هنگام اولین استفاده از یک کالا به مصرف

-( و در خاطر او باقی مانده است. بهBarone, 2005داده)

گردد تا تصمیمات بر پایه عبارت دیگر، علاقه سبب می

کننده احساسات مثبت شکل گیرند. در این حالت، مصرف

گیرد. کند تصمیم میبر اساس آنچه که احساس می

کنندگان زاریابان باید بدانند که چگونه مصرفاستفاده؛ با

کنند. استفاده استفاده می دلایل مختلف از محصولاتبه

یا کاربری به فعالیت فردی اشاره دارد که از کالا یا خدمت 

رساند)هاوکینز، بست مصرف میرا بهکند و آناستفاده می

 (.991، 1849و کانی، 

بازاریابی برای های رایج تعمیم برند؛ از استراتژی

 Yorkston, et) باشدمعرفی محصولات جدید می

al.,2007های (. این استراتژی عنصری حیاتی از استراتژی

مدیریتی در یک تشکیلات اقتصادی است و روند استفاده 

 Ma, et) از این استراتژی در بازارها رو به گسترش است

al., 2010می (؛ زیرا، شانس موفقیت کالای جدید را بالا-

توان تعمیم برند (. پس میSalinas & Pérez, 2009) برد

شده را یک فعالیت بازاریابی دانست که از یک برند تثبیت

در یک رده محصولی برای معرفی سایر محصولات در 

 ;Song, et al.,2013کند)های متفاوت استفاده میرده

Gierl & Huettl, 2011،و مفهومی چارچوب (. بنابراین 

 .گردد می ارائه (1) شکل طبق تحقیق مدل

 

 شناسی تحقيقروش -3

 با برخورد نظر از کاربردی، هدف نظر از تحقیق این

 اطلاعات، آوری جمع روش نظر از و تئوری آزمون تئوری،

 حاضر تحقیق همچنین،. است پیمایشی شاخه از توصیفی

 کمی هاداده نوع نظر از و تبیینی تحقیق طرح نظر از

کنندگان محصولات پر آماری تحقیق، مصرفجامعه. است

آماری، شامل کلیه افراد باشند. لذا، این جامعهچرخش می

باشند. روش گانه شهرداری تهران می 22ساکن مناطق 

کنندگان نیز که به بررسی نظر مصرف گیری تحقیقنمونه

شود؛ به دلیل در دست بودن جمعیت شهر پرداخته می

 نفر؛ طبق آمار منتشره در درگاه 442884799تهران )

ای و از نوع گیری طبقهنمونه (1898 ایران، آمار مرکز

باشد چرا که تعداد نمونه باید به نسبت تعداد متناسب می

کل هر طبقه در جامعه آماری نمونه انتخاب گردد. در این 

-حالت، قدرت خرید افراد در هر طبقه یکسان فرض می

آماری به سه طبقه جغرافیایی شود. به این ترتیب، جامعه

که شامل مناطق شمال، مرکز و جنوب شهر تهران 

هستند تقسیم گردید؛ سپس از هر طبقه تعدادی نمونه 

ها میان آنان صورت تصادفی ساده برگزیده و پرسشنامهبه
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توزیع شد. در این راستا مانند جدول حجم نمونه کرجسی 

ن گردید؛ نفر تعیی 848و مورگان حجم نمونه تحقیق 

% اطمینان، جمعاً 80برای رسیدن به آن تعداد با حدود 

 علاوه،نفر برای حجم نمونه در نظر گرفته شد. به 909

 پرسشنامه همراهبه مصاحبه از هاداده آوریجمع برای

 کمک به هاپرسشنامه که آنجا از لذا،. است شده استفاده

 به هاپرسشنامه تمامی اند،گردیده تکمیل مصاحبه

 پرسشنامه 909 میان از اما. اند شده برگردانده پرسشگر

 جهت استفاده قابل پرسشنامه 808 تنها شده تکمیل

 در که است بذکر لازم. است بوده آماری تحلیل و تجزیه

 آمار هایروش از آماری هایبررسی جهت حاضر تحقیق

در تحقیقات  .است شده استفاده تحلیلی آمار و توصیفی

ر حقایق و علل رفتار است؛ اطلاعات در کمیّ، تأکید ب

توانند کمّی و خلاصه شوند، هستند؛ شکل ارقامی که می

های عددی قاعده روش ریاضی برای تجزیه و تحلیل داده

رود؛ و نتیجه نهایی در قالب نمودارهای شمار میکلی به

(. بنابراین، 1847شود)گلافشانی، آماری، نمایش داده می

حاصله از بخش بررسی ادبیات تحقیق، با توجه به مدل 

دست آمده را با دنبال آن بوده است تا مدل بهمحقق به

 های کمیّ آزمون نماید. روش

  

 
 مدل مفهومی تحقيق -1شكل 

 

 هاتجزيه و تحليل داده -4

دست آمدن مدل فوق، سعی گردید تا با پس از به

های کمیّ به آزمون این مدل پرداخته استفاده از روش

گردید. ای مدل طراحی شود. برای این منظور پرسشنامه

هایی بطور خلاصه به شرح زیر در این مرحله ابتدا فرضیه

در ارائه و در ادامه به بررسی آماری آنها پرداخته شد. 

تجزیه و تحلیل پرسشنامه از مباحث توصیفی و 

های تحلیل مسیر و نرم افزار مانند روشاستنباطی آماری 

SPSS  و نرم افزار  20نسخهSmartPLS  استفاده  2نسخه

  .است شده

توانند برای بررسی تأثیراتی که متغیرهای مستقل می

بر متغیر وابسته داشته باشند و اثرات احتمالی متغیرهای 

های آماری در دو تعدیلگر و میانجی تجزیه و تحلیل

صورت ها متغیرها بهمرحله انجام گرفت. ابتدا در بررسی

-های هر کدام لحاظ میکلی و بدون در نظر گرفتن مؤلفه

صورت متغیرهای تحقیق عبارت بودند از شوند. در این

)متغیرهای کلی(: متغیر مستقل )ارتباط شخصی، کیفیت، 

شناخت، فعالیت بازاریابی و ویژگی برند(؛ متغیر میانجی 

)نگرش(؛ متغیر تعدیلگر )تناسب و نوآور بودن( و متغیر 

وابسته )رفتار(. در ادامه به بررسی متغیرها با در نظر 

های هر کدام پرداخته شد. در این مرحله تن مؤلفهگرف

متغیرهای تحقیق عبارت بودند از )متغیرهای جزئی(: 

متغیر مستقل )ارتباط شخصی، کیفیت، شناخت، فعالیت 

بازاریابی: قیمت، در دسترس بودن، ارتباطات؛ و ویژگی 

یافته(؛ متغیر میانجی برند: برند اصلی، برند تعمیم

یلگر )تناسب و نوآور بودن( و متغیر )نگرش(؛ متغیر تعد

رو، ابتدا وابسته )رفتار: اعتماد، علاقه، استفاده(. از این

 گیرند. متغیرها به صورت کلی مورد بررسی قرار می

 

 ارتباط شخصی

 کیفیت

 شناخت

 فعالیت بازاریابی:

 قیمت -

 ارتباطات در دسترس بودن -

 ویژگی برند:

 برند اصلی -

 یافتهبرند تعمیم  -

 كننده نوآور بودن مصرف تناسب بین برند اصلی و تعمیم یافته

 نگرش

 رفتار:

 اعتماد

 علاقه

 استفاده
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 هاي تحقيق )متغيرهاي كلی(فرضيه -1/1جدول 
H1 .ویژگی برند بر نگرش تأثیر مثبت دارد H6 .شناخت بر نگرش تأثیر مثبت دارد 

H2 .ویژگی برند بر رفتار تأثیر مثبت دارد H7 .شناخت بر رفتار تأثیر مثبت دارد 

H3 .نگرش بر رفتار تأثیر مثبت دارد H8 .کیفیت بر نگرش تأثیر مثبت دارد 

H4 .فعالیت بازاریابی بر نگرش تأثیر مثبت دارد H9  دارد.کیفیت بر رفتار تأثیر مثبت 

H5 .فعالیت بازاریابی بر رفتار تأثیر مثبت دارد H10 .ارتباط شخصی بر نگرش تأثیر مثبت دارد 

H11 .ارتباط شخصی بر رفتار تأثیر مثبت دارد 

 

 هاي تحقيق )متغيرهاي جزئی(فرضيه  -2/1جدول 
H1-1a/2a/3a دارد تأثیر برند تعمیم به نسبت او )اعتماد/علاقه/استفاده( بر برند، با کنندهمصرف شخصی ارتباط. 

H1b کننده با برند، بر نگرش او نسبت به تعمیم برند تأثیر دارد.ارتباط شخصی مصرف 

H2-1a/2a/3a کننده نسبت به تعمیم برند تأثیر دارد.شده از برند، بر )اعتماد/علاقه/استفاده( مصرفکیفیت ادراک 

H2b کننده نسبت به تعمیم برند تأثیر دارد.مصرفشده از برند، بر نگرش کیفیت ادراک 

H3-1a/2a/3a کننده از برند، بر )اعتماد/علاقه/استفاده( او نسبت به تعمیم برند تأثیر دارد.شناخت مصرف 

H3b کننده از برند، بر نگرش او نسبت به تعمیم برند تأثیر دارد.شناخت مصرف 

H4/1-1a/2a/3a  کننده نسبت به تعمیم برند تأثیر دارد.)اعتماد/علاقه/استفاده( مصرفقیمت محصولات هر برند، بر 

H4/1-b کننده نسبت به تعمیم برند تأثیر دارد.قیمت محصولات هر برند، بر نگرش مصرف 

H4/2-1a/2a/3a برند تأثیر دارد.تعمیمبهکننده نسبتبرند، بر)اعتماد/علاقه/استفاده( مصرفبودن محصولاتدردسترس 

H4/2-b کننده نسبت به تعمیم برند تأثیر دارد.در دسترس بودن محصولات هر برند، بر نگرش مصرف 

H4/3-1a/2a/3a کننده، بر )اعتماد/علاقه/استفاده( او نسبت به تعمیم برند تأثیر دارد.ارتباطات برند با مصرف 

H4/3-b ند تأثیر دارد.کننده، بر نگرش او نسبت به تعمیم برارتباطات برند با مصرف 

H5/1-1a/2a/3a کننده نسبت به تعمیم برند تأثیر دارد.های برند اصلی، بر )اعتماد/علاقه/استفاده( مصرفویژگی 

H5/1-b کننده نسبت به تعمیم برند تأثیر دارد.های برند اصلی، بر نگرش مصرفویژگی 

H5/2-1a/2a/3a کننده نسبت به تعمیم برند تأثیر دارد.)اعتماد/علاقه/استفاده( مصرفیافته، بر های برند تعمیمویژگی 

H5/2-b کننده نسبت به تعمیم برند تأثیر دارد.یافته، بر نگرش مصرفهای برند تعمیمویژگی 

H6-1a/2a/3a کننده به تعمیم برند، بر)اعتماد/علاقه/استفاده( او نسبت به تعمیم برند تأثیر دارد.نگرش مصرف 

 

طور هایی بهبرای بررسی اثر متغیرهای تعدیلگر نیز فرضیه

 شرح زیر اضافه شدند.  خلاصه به
 

هاي مطرح شده براي بررسی تأثير فرضيه -2جدول 

 متغيرهاي تعديلگر

HA-a/b/c 

نگرش کننده بر رابطهمصرفنوآوربودن

برند تأثیر تعمیمبهنسبتاوو)اعتماد/علاقه/استفاده(

 مثبت دارد.

HB-a/b/c 
یافته بر روی رابطه تعمیم و اصلی برند بین تناسب

 کیفیت و )اعتماد/علاقه/استفاده( تأثیر مثبت دارد.

HC 
یافته بر روی رابطه تعمیم و اصلی برند بین تناسب

 کیفیت و نگرش تأثیر مثبت دارد.

HD 
یافته بر روی رابطه تعمیم و اصلی برند بین تناسب

 کیفیت و رفتار تأثیر مثبت دارد.

HE .نوآوری بر روی رابطه نگرش و رفتار تأثیر مثبت دارد 

برای طراحی پرسشنامه با نظر یک گروه خبره چهار 

انتخاب  "پرژک و تاژ"نفره از مدیران صنایع، دو برند 

شدند. از میان این دو برند، برند )پرژک( فاقد سابقه 

ه از استراتژی تعمیم برند و برند )تاژ( نیز دارای استفاد

تجربه استفاده از این استراتژی بود. برای یافتن محصولات 

یافته نیز از نظر این گروه خبره بهره گرفته با برند تعمیم

-شد. چون تنها برند تاژ دارای محصولات با برند تعمیم

بازار نیز با یافته بود، برای این برند محصولی واقعی که در 

یافته عرضه شده است آورده شد؛ اما از آنجاکه برند تعمیم

شود و برند پرژک تنها با یک نوع محصول شناخته می

یافته نداشت، ابتدا برای آن یک محصولات با برند تعمیم

  .محصول فرضی عنوان شد
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كار رفته در پرسشنامه و محصول برندهاي به -3جدول 

 يافته هر برندماصلی و با برند تعمي

 برند
  

 صابون شامپو محصول اصلی

 پودر لباسشویی ماکارونی یافتهمحصول با برند تعمیم

 

در هر سؤال نظرات دهندگان خواسته شد تا از پاسخ

تنها یکی از خودرا در خصوص هر دو برند بیان کنند نه

 10هر سؤال اعداد صفر تا های مربوط بهطیف پاسخ آنها.

یعنی کاملاً با آن سؤال مخالف به این ترتیب که صفر ؛ بود

به این ترتیب برای  یعنی کاملاً موافق هستند. 10و 

سنجش هر متغیر حداقل سه سؤال در پرسشنامه مطرح 

قبل از توزیع پرسشنامه، روایی و پایایی آن بررسی گردید. 

 لاوشه ساچشد. جهت سنجش روایی محتوا، مطابق نظر 

-CVR= (Neمحاسبه شد) CVRوا و یا نسبت روایی محت

N/2) / (N/2) ،ابیارز 20 تعداد براساس(. بنابر نظر لاوشه 

 عدد موردقبول CVR حداقلدر این تحقیق و اینکه 

؛ پس از روایی (827: 1844 ،ییرزایم)باشدیم 82/0

سؤال باقی  44سؤال حذف شد و در نهایت  4سنجی 

با استفاده از  ماند. مقدار شاخص روایی محتوای آن  نیز

ای طراحی شد بنابراین پرسشنامهدست آمد. فرمول زیر به

و قابل قبول است. در نهایت  047آن بالای   CVIکه مقدار

بالاتری  CVRبالاخص سؤالاتی که –سؤال  89تعداد 

 در پرسشنامه قرار گرفتند. -داشتند

 
مجموع    سؤالات 

تعداد سؤالات مانده باقی
 مقدار شاخص روایی محتوا =  

 
CVI= (Σ CVR/n) / Retained numbers;  
CVI=

    

  
      

 

برای بررسی پایایی تحقیق، با توجه به ماهیت سؤالات 

طور مجزا پرسشنامه، برای سؤالات مربوط به هر متغیر به

آزمون آلفای کرونباخ محاسبه شده است. در مرحله پیش

آلفای کرونباخ با استفاده  پرسشنامه( و آزمون نهایی، 80)

-محاسبه گردید. ضریب آلفای به SPSS 16افزار از نرم

/. است. لذا، 7همگی بالای  8دست آمده مطابق جدول 

دست آمده قابل قبول و پرسشنامه از پایایی آلفاهای به

 لازم برخوردار است. 
 

 مون و آزمون نهايیضريب آلفاي پيش آز -4جدول 

 متغير اصلی
 آزمون نهايی پيش آزمون

 تاژ پرژک تاژ پرژک

 773. 756. 743. 823. ارتباط شخصی

 715. 795. 722. 710. کیفیت

 762. 713. 729. 704. شناخت

 797. 723. 711. 807. یافتهتناسب برند اصلی و تعمیم

 فعالیت بازاریابی:

 795. 805. 716. 781. قیمت

 763. 810. 814. 908. دردسترس بودن

 797. 818. 922. 813. ارتباطات

 ویژگی برند:
 704. 713. 700. 701. برند اصلی

 772. 787. 827. 812. یافتهبرند تعمیم

 761. 737. 771. 730. نگرش

 رفتار:

 706. 787. 771. 784. اعتماد

 703. 848. 895. 912. علاقه

 799. 783. 929. 886. استفاده

 795. 832. نوآوری
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در این بخش وضعیت نرمال بودن توزیع متغیرها با 

ای  اسمیرنوف تک نمونه-استفاده از آزمون کولموگروف

داری  ، سطوح معنی9مشخص شد. با توجه به جدول 

است. درنتیجه، اکثر  0409بیشتر متغیرها کمتر از 

 مدلسازی امکان دارای توزیع نرمال نیستند. لذامتغیرها 

 وجود محورکوواریانس و نماییدرست بیشینه روشبه

 .گرفته شدبهرهجزییمربعاتحداقل روش از و نداشت

در انجام تحلیل عاملی ابتدا باید از این مسأله 

های تحقیق قابل تقلیل  اطمینان حاصل شود که آیا داده

به چندین عامل پنهانی است یا خیر. بدین منظور از 

از  6شد. طبق جدول  و بارتلت استفاده  KMOآزمون 

است، تعداد نمونه  047بالای  KMOآنجاکه مقدار شاخص 

-مسیر با مدل معادلاتعاملی و تحلیلبرای تحلیل

آزمون  sigباشد. همچنین مقدار ساختاری کافی می

دهد ارتباط که نشان می است 9بارتلت، کوچکتر از %

عاملی برای داری بین متغیرها وجود دارد و تحلیل معنی

 ساختاری مناسب است.شناسایی مدل

 

 

 بررسی وضعيت توزيع متغيرها -5جدول 

 برند

 متغير

 تاژ پرژک

(Sig) وضعيت نرماليته (Sig) 
وضعيت 

 نرماليته

 نرمال 04096 غیر نرمال 04008 ارتباط شخصی

 غیر نرمال 04012 نرمال 04162 کیفیت

 غیر نرمال 0402 نرمال 04167 شناخت

 غیر نرمال 04029 غیر نرمال 0400 تناسب

 غیر نرمال 04018 نرمال 04764 فعالیت بازاریابی

 غیر نرمال 0400 غیر نرمال 04008 ویژگی برند

 نرمال 04049 نرمال 0406 نگرش

 نرمال 0481 غیر نرمال 04026 رفتار

 غیر نرمال 04008 غیر نرمال 04008 نوآوری

 

 بررسی كفايت نمونه -6جدول 

 داريسطح معنی درجه آزادي آماره آزمون بارتلت KMOمقدار  برند

 0400 990 109984796 04914 پرژک

 0400 990 41814028 04449 تاژ

 

 )متغيرهاي كلی(محاسبه برازش مدل درونی  -1/7جدول 

 تاژ پرژک برند

 Communality R2 Communality R2 متغير

 0441 ویژگی برند
 

0448 
 

 0490 0478 0460 0446 نگرش

 0472 0479 0479 0471 رفتار

 0498 فعالیت بازاریابی
 

0469 
 

 0496 شناخت
 

0468 
 

 0498 کیفیت
 

0490 
 

 0467 ارتباط شخصی
 

0461 
 

 GoF= 0.68 GoF= 0.65 شاخص نیکویی برازش
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 محاسبه برازش مدل درونی )متغيرهاي جزئی( -2/7جدول 

 متغير
Communality R2 

 پرژک تاژ پرژک تاژ

 ویژگی برند
   0498 0491 ویژگی برند اصلی

   0464 0446 یافتهتعمیم برند ویژگی

 0461 0498 0446 0442 نگرش

 رفتار

 0470 0460 0476 0469 اعتماد

 0466 0494 0479 0469 علاقه

0499. 0470 0471 استفاده  0496 

فعالیت 

 بازاریابی

   0478 0467 ارتباطات

   0468 0497 بودن دردسترس

   0471 0469 قیمت

   0496 0490 شناخت

   0498 0490 کیفیت

   0467 0461 ارتباط شخصی

   0461 0469 (GoFشاخص نیکویی برازش )

 

 تحقيق )متغيرهاي كلی( فرضيات جزئی مربعات حداقل تحليل و تجزيه نتايج -1/8 جدول

شماره 

 فرضيه

 آزمون فرضيه مقدار معناداري ضرايب مسير

 پرژک تاژ پرژک تاژ پرژک تاژ

H1 04098 040210 14109 048918 رد رد 

H2 04096 042804 14827 647218 عدم رد رد 

H3 04089 040626 14820 148221 رد رد 

H4 04080 040679 04728 142861 رد رد 

H5 04214 040881 84141 141627 رد عدم رد 

H6 04007 040128 04142 042879 رد رد 

H7 04892 042008 94894 844779 عدم رد عدم رد 

H8 04214 042478 84696 648894 عدم رد عدم رد 

H9 04200 042067 84440 947782 عدم رد عدم رد 

H10 04901 049108 104980 1848610 عدم رد عدم رد 

H11 04892 048012 104002 1241217 عدم رد عدم رد 

 

 تحقيق )متغيرهاي جزئی(نتايج تجزيه و تحليل حداقل مربعات جزئی فرضيات -2/8جدول 
شماره 
 فرضيه

 آزمون فرضيه مقدار معناداري ضرايب مسير
 پرژک تاژ پرژک تاژ پرژک تاژ

H1-1a 04889 0488 4400 9489   
H1-2a 04890 0484 7478 7461   
H1-3a 04027 0400 0497 0412   
H1b 04924 0490 11448 11446   

H2-1a 04101 0407 2420 1492   

H2-2a 04226 0420 8489 9468   

H2-3a 04209 0420 8498 8412   

H2b 04144 0426 8487 6409   

H3-1a 04101 0412 8482 2499   
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شماره 
 فرضيه

 آزمون فرضيه مقدار معناداري ضرايب مسير
 پرژک تاژ پرژک تاژ پرژک تاژ

H3-2a 04189 0404 2468 1478   
H3-3a 04202 0488 8499 6419   
H3b 04082- 0408- 0491 0449   

H4/1-1a 04017 0402- 0486 0468   
H4/1-2a 0490- 0411- 1481 2492   
H4/1-3a 04087 0407 1428 1479   
H4/1-b 04081- 0408- 0478 1402   
H4/2-1a 04011- 0401 0422 0488   
H4/2-2a 04060 0409 1488 1484   
H4/2-3a 04144 0411 8420 2469   
H4/2-b 04197- 0407- 8426 1469   
H4/3-1a 04289 0411 8469 1498   
H4/3-2a 04098 0407 1469 1489   
H4/3-3a 04128 0419- 2406 2447   
H4/3-b 04199 0419 2447 2491   
H5/1-1a 04078- 0409 1414 1440   
H5/1-2a 04096 0400 0497 0409   
H5/1-3a 04098- 0418 0476 2487   
H5/1-b 04088 0409 0489 0476   
H5/2-1a 04004 0408 0417 0470   
H5/2-2a 04090- 0409 0494 1494   
H5/2-3a 04291 0488 8467 9486   
H5/2-b 04187 0406 2484 1428   
H6-1a 04086 0418 0446 8411   
H6-2a 04002 0406 0408 1412   
H6-3a 04078 0411- 1428 2408   

( تأیید فرضیه؛=)رد فرضیه= 

 

 نتايج حاصل از آزمون تأثير متغيرهاي تعديلگر -9جدول 
 آزمون فرضیه مقدار بحرانی ضرایب مسیر متغیر

 پرژک تاژ فرضیه پرژک تاژ پرژک تاژ تعدیلگر وابسته مستقل

 HA-a   04798 1488 0408 -0409 نوآوری اعتماد نگرش

 HA-b   0490 0494 0408 0407 نوآوری علاقه نگرش

 HA-c   0472 0487 -0408 0402 نوآوری استفاده نگرش

 HB-a   0411 1444 0400 0418 تناسب اعتماد کیفیت

 HB-b   0499 1476 0402 -0418 تناسب علاقه کیفیت

 HB-c   0489 1400 0402 -0410 تناسب استفاده کیفیت

 HC   04919 14218 04014 -04181 تناسب نگرش کیفیت

 HD   04809 14808 -04004 -04041 تناسب رفتار کیفیت

 HE   04894 04981 -04012 -04018 نوآوری رفتار نگرش

( تأیید فرضیه؛=)رد فرضیه= 
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 گيريبحث و نتيجه -5

صورت ؛ نتایج بررسی متغیرها به«پرژک»)الف( برند 

 خصوص در شده انجام هایبررسی گرفتن درنظر کلی با

 ذکر نتایج و تحقیق هایفرضیه آزمون در «پرژک» برند

 خلاصه( 1/2 شکل) زیر مدل قالب در رابطه، این در شده

 است. شده

 
 برند متغيرها؛ مابين آمده دستبه روابط -1/2شكل 

 پرژک )متغيرهاي كلی(

 

های متغیرهای مورد همچنین، با در نظر گرفتن مؤلفه

را  2/2شرح مدل های آماری مدلی بهبحث نتایج تحلیل

عنوان داشت که  توانمی کند. بدین گونهارائه می

 هایویژگی شامل ،«برند هایویژگی» جمله از متغیرهایی

 یافته،تعمیم برند ویژگی همچنین و اصلی برند

 رفتار بر «شخصی ارتباط» و «کیفیت» ،«شناخت»

 برند دارای جدید محصولات به نسبت کنندگانمصرف

 نتایج راستای در و آن کنار در. هستند مؤثر یافتهتعمیم

 تحقیق ،Kim, et al., (2014)و  Sheinin, (2000)تحقیق 

 از کنندگانمصرف که «شناختی» که داد نشان نیز حاضر

 دارای محصولات «کیفیت» از که برداشتی دارند، برند

 مذکور، برند با آنها «شخصی ارتباط» و دارند پرژک برند

 دیگر، عبارتبه رو،این از .است اثرگذار آنان رفتار نوع بر

 استفاده با را محصولی بخواهند برند صاحبان این چنانچه

 کنند دقّت باید سازند بازار روانه برند تعمیم استراتژی از

 از متأثر محصولات آن برابر در کنندگانمصرف رفتار که

 و «کیفیت» عوامل دیگر، طرف از .باشدمی عوامل این

 قبال در کنندگانمصرف نگرش بر «شخصی ارتباط»

-به .هستند اثرگذار پرژک یافتهتعمیم برند با محصولات

 Barone, (2005)تحقیق  نتایج مشابه دیگر، عبارت

 اصلی برند که هاییویژگی از کنندگانمصرف برداشت

 که هاییویژگی از کنندگانمصرف که برداشتی یا و دارد

 بازار روانه یافتهتعمیم برند با که جدید محصولات برای

 همان به نسبت آنها رفتار هستند، بر قائل اند،شده

عبارت دیگر، به .باشد داشته اثر تواندمی جدید محصولات

تحقیق بوش و لاکن  مشابه تحقیق این آماری هایبررسی

 ( نشان2007تحقیق ولکنر و ساتلر ) همچنین ( و1991)

 در کنندگانمصرف رفتار بر «برند هایویژگی» که دادند

 Volcknerاست) مؤثر یافتهتعمیم برند با محصولات برابر

& Sattler, (2007.) در که گرددمی نشان خاطر مجدد 

 مزایا، خصایص، برند هایویژگی از منظور حاضر، تحقیق

. باشدمی برند شخصیت و کنندهاستفاده فرهنگ، ارزش،

 ممکن برند یک از کنندهمصرف که شناختی همچنین،

 در آنان رفتار دهندهنقش شناخت این باشد، داشته است

 تعمیم استراتژی چارچوب در که است محصولاتی برابر

  .شوندمی تولید برند

 ,.Sattler, et alتحقیق  نتایج راستای در علاوه،به

 مصرفی محصولات رده در و آلمان بازار در که ,(2010)

 توجه با که داشت بیان توانمی بود؛ شده انجام پرچرخش

 کنندگانمصرف که کیفیتی تحقیق، این هاییافته به

 به نسبت آنها رفتار بر نیز هستند متصور برند یک برای

 این به البته،. است مؤثر یافتهتعمیم برند با محصولات

 برند یک محصولات کیفیت که شود توجه باید نیز مسئله

 دارند برند آن با مواجهه در کنندگانمصرف که نگرشی بر

 با محصولات که ارتباطی راستا، همین در. دارد اثر نیز

 کنندمی برقرار کنندهمصرف با برند یافتهتعمیم برند

 گردد تلقی باید بازاریابان دید از اهمیتی با بسیار موضوع

 استراتژی برابر در افراد نگرش بر هم موضوع این که چرا

 با کنندگانمصرف که رفتاری زمینه در هم و برند تعمیم

 این. باشدمی اثرگذار دارند یافتهتعمیم برند با محصولات

 و بازاریابی در ارتباطات اهمیت قبیل از موضوعاتی مسئله

 متبادر ذهن به را ایرابطه بازاریابی بحث دیگر عبارتبه یا

 . شد خواهد پرداخته هابدان ادامه در که سازدمی

صورت کلی ؛ نتایج بررسی متغیرها به«تاژ» )ب( برند

 برند خصوص در شده انجام هایبررسی گرفتن درنظر با و

 در شده ذکر نتایج و تحقیق هایفرضیه آزمون در «تاژ»

 شده خلاصه( 1/8شکل ) زیر مدل قالب در رابطه، این

 است.

 

 كيفيت

 شناخت

 ويژگی برند

 نگرش

 رفتار

 ارتباط شخصی
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 پرژک )متغيرهاي جزئی( برند متغيرها؛ مابين آمده دستبه روابط -2/2شكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تاژ برند متغيرها؛ مابين آمده دستبه روابط -1/3شكل 

 

های متغیرهای مورد همچنین، با در نظر گرفتن مؤلفه

را  2/8شرح مدل های آماری مدلی بهبحث نتایج تحلیل

 «کیفیت» دهدمی آمده نشان دستبه کند. نتایجارائه می

-مصرف نگرش بر مهمی بسیار اثر برند یک محصولات

 کیفیت کرد برداشت توانمی رو،این از. دارد کنندگان

-تصمیم هنگام در اساسی، ملاک یک عنوانبه محصول

 در مذکور یافته کند؛می ایفا نقش آنان خرید گیری

، Bottomley, & Doyle (1996)تحقیقات  نتایج راستای

( )نقل 2001( و بوتملی و هولدن )1998ساند و برودی )

 Besharat, (2010)( و Echambadi, et al., 2006شده در 

 سازیپیاده هنگام در تواندمی مسئله این باشد؛می نیز

 استراتژی جمله از هاییاستراتژی و بازاریابی هایبرنامه

 .شود محسوب کلیدی ایمهره برند تعمیم

 برند یک اگر که دادند نشان نتایج دیگر، طرف از

 مخاطبان با «ایشده شخصی و مناسب ارتباط» بتواند

 طی را موفقیت مسیر از مهمی بخش سازد برقرار خود

 برندی هر و سازمان هر غایی هدف چراکه است؛ نموده

 البته و آن دنبالبه و بازار در تأمل قابل سهمی کسب

مصرف ذهن و قلب در گیرچشم سهمی کسب آن از فراتر

 این بتوانند تاژ برند صاحبان اگر بنابراین، .است کنندگان

 توانندمی کنند ایجاد خود مشتریان با را شخصی ارتباط

 بینخوش نیز آنها نگرش بر عامل این تأثیرگذاری به

-فعالیت» که کنندمی نشان خاطر نتایج همچنین، .شوند

 و رفتار بر تاژ برند توسط شده انجام «بازاریابی های

. است اثرگذار برند این قبال در کنندهمصرف العملعکس

جمله  از محققانی هاییافته راستایهم دستاورد این

 نگرش

 ارتباط شخصی

 کیفیت

 قیمت

 ویژگی برند:برند اصلی  ویژگی

 برند اصلی -     

 یافتهبرند تعمیم-     
 

 شناخت

 اعتماد

 رفتار: 

 اعتماد-     

 علاقه-     

 استفاده-     
 

 دردسترس بودن

 ارتباطات  

 برند تعمیم یافته ویژگی

 علاقه

  

 استفاده

  

 اثر مستقیم بر نگرش

 ---------اثر مستقیم بر رفتار 

 کیفیت

 شناخت

 فعالیت بازاریابی

 نگرش

 رفتار

 ارتباط شخصی
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Sattler, et al., (2010) مصرفی محصولات رده در که 

 Volcknerو ,Czellar, (2003)اند، کرده تحقیق پرچرخش

& Sattler, (2007)  در برندتعمیم زمینه در نیز آنها که 

 و بودند کرده بررسی پرچرخش مصرفی محصولات رده

 .باشدمی Dens, & Pelsmacker, (2010)همچنین 

 بر بازاریابی هایفعالیت این بودن آمیزموفقیت میزان

 دهد،می بروز خود از عمل در کنندهمصرف که رفتاری نوع

 کنندگانمصرف که «شناختی» علاوه،به. گرددمی نمایان

 با که محصولی برابر در آنها رفتار بر دارند برند یک از

 اثر است شده بازار روانه برند تعمیم استراتژی از استفاده

 و بازاریابی فعالیت نظیر عواملی بر علاوه. گذاردمی

 رفتار بر نیز تاژ برند دارای محصولات «کیفیت» شناخت،

 مؤثر یافتهتعمیم برند با محصولات بر کنندگانمصرف

 هم «شخصی ارتباط» عامل مذکور عوامل کنار در. است

 یافتهتعمیم برند با محصولات مقابل در آنان رفتار بر

  .است اثرگذار

 

 
 برند تاژ )متغيرهاي جزئی( متغيرها؛ مابين آمده دستبه روابط -2/3شكل 

 

با توجه به بررسی دو برند مطرح شده در تحقیق 

حاضر، مشخص شده است که در همه این موارد تنها دو 

و « نگرش»بر « ارتباط شخصی»و « کیفیت»متغیر 

با جدید و با  محصولاتنسبت به  کنندگانمصرف« رفتار»

 یافته مؤثر است. تعمیم برند

 

 
دست آمده مابين متغيرها؛ تمامی روابط به -4شكل 

 هاي مورد بررسی )متغيرهاي كلی(برند

 

توان دریافت در نظر گرفتن این دو به این ترتیب می

عامل )کیفیت و ارتباط شخصی( جزء الزاماتی است که 

 برندکارگیری استراتژی تعمیم باید قبل از به برندمدیران 

پرچرخش، به آنها توجه داشته باشند.  محصولاتدر رده 

توان با توجه به مدل مطرح شده در ابتدای تحقیق، می

ای عنوان شده در مدل بالا، مشاهده کرد که بجز متغیره

توان همیشه و در مورد دو سایر متغیرهای مدل را نمی

 برند مذکور اثرگذار بر تعمیم برند دانست.

توان گفت که متغیرهایی از جمله به این ترتیب، می

در مقایسه با « شناخت، فعالیت بازاریابی و ویژگی برند»

رش و اثرگذاری کمتری بر نگ« کیفیت و ارتباط شخصی»

کنندگان در برابر تعمیم برند دارند. نتایج رفتار مصرف

 دهند که دو متغیر کیفیت و ارتباطحاصله نشان می

نسبت  کنندگانمصرفتوانند بر نگرش شخصی، هم می

به  برندکارگیری استراتژی تعمیم ی که با بهمحصولاتبه 

اند اثرگذار باشند، و هم بر رفتاری که بازار معرفی شده

 

 ارتباط شخصی

 کیفیت

 رفتار:

 اعتماد -

 علاقه -

 استفاده -

 نگرش

 اثر مستقیم بر نگرش 

 - - - - - -   اثر مستقیم بر رفتار 

 اثر مستقیم بر نگرش 

 - - - - - - - -اثر مستقیم بر رفتار    

 نگرش

 ارتباط شخصی

 کیفیت

 شناخت

 اعتماد

  

  دردسترس بودن 

 ارتباطات  

 یافتهبرند تعمیم ویژگی

 علاقه

  

 استفاده
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دارند مؤثر  محصولاتدر قبال این قبیل  کنندگانرفمص

های تولیدکننده محصولات رو شرکتباشند. از این

پرچرخش در رده محصولات بهداشتی باید توجه داشته 

گیری تواند بر تصمیمباشند کیفیت محصولات می

یافته کنندگان در خصوص محصولات با برند تعمیممصرف

توان مشابه نتایج نتیجه را میبسیار اثرگذار باشد. این 

، Bottomley, & Doyle (1996)تحقیق محققانی از جمله 

(، باتملی و 1998(، ساند و برودی )1990آکر و کلر )

( Echambadi, et al., 2006( و غیره )2001هولدن )

دانست که نشان دادند کیفیت برند اصلی اثری مستقیم و 

مشابه نتایج تحقیق  مثبت بر ارزیابی از تعمیم برند و یا

 کنندگان دارد.( بر نگرش مصرف2010ساتلر و همکاران )

 

 

 
 هاي مورد بررسی )متغيرهاي جزئی(برنددست آمده مابين متغيرها؛ تمامی روابط به -5شكل 

 

-در تحقیق فعلی از دو برند برای بررسی عملی فرضیه

پرژک در  برندهای تحقیق استفاده شده بود. در این میان 

و  پیشتر استفاده نکرده برندبازار از استراتژی تعمیم 

یافته آن در بازار وجود ندارد. تعمیم برندواقعی با  محصول

های آماری انجام گرفته مشخص با انجام تجزیه و تحلیل

-ارتباط»، «کیفیت»متغیرهای  برندشد در مورد این 

نسبت  کنندگانمصرفبر نگرش « شناخت»و « شخصی

یافته اثر دارند. در خصوص این تعمیم برندبا  محصولاته ب

بسیار اهمیت دارد که از این  کنندگانمصرفبرند برای 

ها شناخت داشته باشند؛ شاید دلیل این مسئله را برند

 برندی مانند ماکارونی با محصولبتوان در ناشناخته بودن 

ه ها نشان داد کعلاوه، نتایج بررسیپرژک جستجو کرد. به

-مصرفبر رفتار « ارتباط شخصی»و « کیفیت»دو متغیر 

یافته پرژک اثر تعمیم برندبا  محصولاتدر قبال  کنندگان

یافته پرژک تعمیم برندبا  محصولدارند. از آنجا که 

)با عدم تناسب بالا( هست،  -و نه واقعی-ی فرضی محصول

و  محصولات« کیفیت»توان چنین برداشت کرد که می

در  برنداز این دو  کنندگانمصرفکیفیتی که  طور کلیبه

مؤثر  محصولاتذهن دارند، در برخورد آنان در برابر این 

خواهد بود. از طرف دیگر، میزانی که بازاریابان و مدیران 

ویژه برقرار نمودن در انجام وظایف بازاریابی خود و به برند

موفق عمل کنند بر  کنندگانمصرفارتباط شخصی با 

-تعمیم برندبا  محصولاتدر برابر  کنندگانمصرفرفتار 

 یافته مؤثر خواهد بود. 

تاژ؛ که دارای  برندهای صورت گرفته درباره بررسی

را در گذشته  برندکارگیری استراتژی تعمیم سابقه به

ارتباط »و « کیفیت»است؛ نشان داد که دو متغیر داشته

در  کنندگانمصرفگیری نگرش در شکل« شخصی

ر مورد این دیافته اثر دارد. تعمیم برندبا  محصول خصوص

یافته، تعمیم برندل با محصوخاص از آنجا که  برند

ی واقعی و حاضر در بازار هست)با تناسب بالا(، محصول

دست آمده نشان دادند ادراکی که طور که نتایج بههمان

 نگرش

 ارتباط شخصی

 کیفیت

 شناخت

 اعتماد

  

  دردسترس بودن 

 ارتباطات  

 برند تعمیم یافته ویژگی

 علاقه

  

 استفاده

  
 اثر مستقیم بر نگرش

 ---------اثر مستقیم بر رفتار    
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دارند، در نحوه  برند محصولاتاز کیفیت  کنندگانمصرف

دست به برندجدید  محصولنها نسبت به نگرشی که آ

عبارت دیگر، آنها با توجه به شناختی آورند اثر دارد. بهمی

 محصولاتدر خاطر دارند، درباره  برندکه از کیفیت این 

کنند و نگرش آنها حول نیز قضاوت می برندجدید آن 

آید. همچنین، وجود میبه برندشده کیفیت ادراک

با مخاطبان خود برقرار  برندارتباطی شخصی که صاحبان 

یافته اثر تعمیم برندکنند بر نحوه نگرش آنها نسبت به می

تاژ  برندها در مورد داری دارد. از طرف دیگر، بررسیمعنی

ساز رفتار توانند زمینهنشان دادند که چه عواملی می

یافته تعمیم برندبا  محصولاتدر مقابل  کنندگانمصرف

، «ارتباط شخصی»، «کیفیت»باشند؛ عواملی از قبیل 

جزء عناصر « های بازاریابیفعالیت»و « شناخت»

در هنگام برخورد با  کنندهمصرفتأثیرگذار بر رفتار 

واسطه استراتژی تعمیم جدید این برند که به محصولات

 باشند. اند میمعرفی شده برند

های تحقیق، ابق یافتهعلاوه بر بحث کیفیت، مط

با  برندتوان ادعا نمود که میزان ارتباطی که این  می

کند و میزان نزدیکی که مشتریان خود در بازار برقرار می

متصور هستند نیز عاملی  برندآن با این  کنندگانمصرف

هنگام خرید و استفاده از  کنندگانمصرفاثرگذار بر رفتار 

شود. همچنین، محسوب مییافته تعمیم برندبا  محصولات

دارند نیز  برنداز این  کنندگانمصرفمیزان شناختی که 

یافته اثر تعمیم برندبا  محصولاتدر رفتار آنها در برابر 

 برنداز این  کنندگانمصرفعبارت دیگر، هر چقدر دارد. به

توان احتمال بیشتر شناخت داشته و با آن آشنا باشند می

یافته تاژ از تعمیم برنددر مواجه با رفتار مساعدتری را نیز 

علاوه مجموعه اقداماتی که بخش آنان انتظار داشت. به

تواند در نحوه رفتار دهد میانجام می شرکتبازاریابی 

مشتریان آنها اثر بگذارد و به نوعی آنان را تشویق و 

تحریک نماید که در همان مسیری گام بردارند که 

نتظارش را دارند. در این شرایط بازاریابان طراحی کرده و ا

شناسند را می برندگان در بازار این کنندمصرفاز آنجا که 

اند، را نیز در بازار دیده برندمختلف با این  محصولاتو 

های بازاریابی از جمله تبلیغات خواهد انجام فعالیت

 محصولاتنسبت به  کنندگانمصرفتوانست بر رفتار 

 .             مؤثر باشد برندجدید این 

 

 هاي تحقيق ساير يافته

شناختی در این بخش به بررسی متغیرهای جمعیت

های مربوطه در جدول زیر نشان پرداخته شد. خلاصه داده

 داده شده است. 

 

 شناختی تحقيقبررسی متغيرهاي جمعيت -11جدول 

 درصد فراوانی شناختیمتغير جمعيت درصد فراوانی شناختیمتغير جمعيت

 جنسیت
 8446 196 مرد

 وضعیت تأهل
 81440 164 مجرد

 94420 289 متأهل 6148 287 زن

 100 808 کل جمع 100 808 کل جمع

 رده سنی )سال(

 96460 224 80تا 20بین 

 تحصیلات

 2449 119 دیپلم وکمتر

 1644 64 فوق دیپلم 2844 96 80تا 80بین 

 89 180 لیسانس 1048 82 90تا 80بین 

 1644 64 فوق لیسانس 9420 21 60تا 90بین 

 8 12 دکترا 8400 16 60بالای 

 100 808 جمع کل 100 808 جمع کل

 ماهیانه هزینه

 )میلیون تومان(

 انداز پس 7442 819 2زیر 

)میلیون  ماهیانه

 تومان(

 8048 168 2زیر 

 8649 149 8تا  2 بین 1648 66 8تا  2بین 

 1244 91 8بالای  949 22 8بالای 

 100 808 جمع کل 100 808 جمع کل

 



      56/     9911، تابستان 901پژوهي مديريت، شماره  فصلنامه آينده
 

 

 نتايج حاصل از مطالعه متغيرهاي جمعيت شناختی 

برای  tبرای آزمون تساوی میانگین دو جامعه، آزمون 

آماره  و Leveneآزمون  Tukeyو آزمون های مستقل گروه

F، (؛ و جنسیت؛ تأهل ای:)برای متغیرهای دو گزینه فیشر

مقایسه میانگین چند جامعه از آزمون مقایسه  برای

)برای متغیرهای  ANOVAمیانگین چند جامعه یا 

، تحصیلات، هزینه و پس انداز(؛ سن ای:چندگزینه

 استفاده شده است. 

 الف( برند پرژک

های تحقیق یافتهصورت کلی: بررسی متغیرهای به (1

نشان داد که میان نظر افراد با جنسیت، وضعیت 

انداز تأهل، سن، تحصیلات، هزینه ماهانه و سطح پس

و « فعالیت بازاریابی»متفاوت، در رابطه با متغیرهای 

 داری وجود ندارد. تفاوت معنی« رفتار»

گونه که در صورت جزئی: همانبررسی متغیرها به (2

ده است، نتایج تحقیق در جدول زیر نیز بیان ش

 ارتباط با بررسی متغیر:

 «کمتری « شدهکیفیت ادراک»؛ مردان «جنسیت

نسبت به زنان در برابر برند پرژک دارند. 

« در دسترس بودن»همچنین، در خصوص 

محصولات این برند، مردان نسبت به زنان امتیاز 

 اند.  کمتری داده

 «وت ؛ تفا«هزینه»و « تحصیلات»، «وضعیت تأهل

داری میان نظر افراد در رابطه با متغیرهای معنی

 تحقیق وجود ندارد. 

 «با افراد بالای  60تا  90؛ بین دیدگاه افراد «سن

تفاوت « ویژگی برند اصلی»سال درباره متغیر  60

 90و  80تا  80وجود دارد. همچنین، اعتماد افراد 

با افراد بالای  60تا  90سال و اعتماد افراد  60تا 

باشد. به علاوه، سال با یکدیگر متفاوت می 60

 90تا  80با افراد  80تا  20احتمال استفاده افراد 

سال  60تا  90با افراد  80تا  80سال، افراد افراد 

سال، از  60تا  90با افراد  90تا  80و افراد 

 محصولات برند پرژک متفاوت است. 

 «انداز ارتباط شخصی افراد با پس ؛«اندازپس

 8انداز بالای میلیون با افراد با پس 8تا  2یانه ماه

علاوه، میلیون تومان با این برند، متفاوت است. به

به این برند با علاقه  2انداز زیر علاقه افراد با پس

میلیون تومان یکسان  8تا  2انداز بین افراد با پس

 باشد.نمی

 ب( برند تاژ

-یافته طور کلی،صورت کلی: بهبررسی متغیرهای به (1

های تحقیق نشان داد که میان نظر افراد با وضعیت 

انداز تأهل، سن، تحصیلات، هزینه ماهانه و سطح پس

تفاوت « فعالیت بازاریابی»متفاوت، در رابطه با متغیر 

داری وجود ندارد. این در حالی است که از نظر معنی

تری را برای این متغیر جنسبت مردان امتیاز پایین

ان قائل بودند. همچنین، میان نظر افراد نسبت به زن

با جنسیت، وضعیت تأهل، سن، تحصیلات، هزینه 

انداز متفاوت، در رابطه با متغیر ماهانه و سطح پس

 داری یافت نشد.  تفاوت معنی« رفتار»

گونه که در صورت جزئی: همانبررسی متغیرها به (2

جدول زیر نیز بیان شده است، نتایج تحقیق در 

 با بررسی متغیر:ارتباط 

 «مردان « قیمت»؛ تنها در مورد «جنسیت

حساسیت کمتری به این برند نسبت به زنان 

 دارند. 

 «؛ تفاوت «هزینه»و « تحصیلات»، «وضعیت تأهل

داری میان نظر در رابطه با متغیرهای معنی

 تحقیق وجود ندارد. 

 «با افراد بالای  80تا  20؛ بین دیدگاه افراد «سن

سال؛  90تا  80با افراد  80تا  20د سال؛ افرا 60

تا  80سال؛ افراد  90تا  80با افراد  80تا  80افراد 

سال در خصوص متغیر  60با افراد بالای  80

تفاوت وجود دارد. از « یافتهویژگی برند تعمیم»

و  60تا 90با افراد 90تا  80طرف دیگر، افراد 

سال احتمال  60با افراد بالای  60تا 90افراد

 فاده متفاوتی از محصولات برند تاژ دارند.است

 «انداز ؛ ارتباط شخصی افراد با پس«اندازپس

میلیون  8انداز بالای و افراد با پس 2ماهیانه زیر 

کنند متفاوت است؛ تومان این برند برقرار می

 2انداز همچنین میزان ارتباط شخصی افراد با پس

میلیون  8بالای انداز با این برند با افراد با پس 8تا 

کیفیت »تومان، متفاوت است. از طرف دیگر، 
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-و افراد با پس 2انداز زیر افراد با پس« شدهادراک

 2انداز میلیون تومان؛ و افراد با پس 8انداز بالای 

-میلیون تومان یکسان نمی 8با افراد بالای  8تا 

به  2انداز زیر علاوه، اعتماد افراد با پسباشد. به

 8انداز بالای با اعتماد افراد با سطح پس این برند

 باشد.میلیون تومان تومان یکسان نمی

 

 بررسی ارتباط ميان متغيرهاي تحقيق و متغيرهاي جمعيت شناختی -11جدول 

 پس انداز هزینه تحصیلات سن تأهل جنسیت متغير

 تاژ پرژک تاژ پرژک تاژ پرژک تاژ پرژک تاژ پرژک تاژ پرژک برند

 8و8/2و1 8و2 - - - - - - - - - - ارتباط شخصی

 8و8/2و1 - - - - - - - - - - 2>1 کیفیت

 - - - - - - - - - - - - شناخت

فعالیت 

 بازاریابی

 - - - - - - - - - - 2>1 - قیمت

 - - - - - - - - - - - 2>1 دسترسی

 - - - - - - - - - - - - ارتباطات

 - - - - - - - - - - 2>1 - فعالیت بازاریابی

ویژگی 

 برند

  - - - - - - 9و8 - - - - اصلی

تعمیم 

 یافته
- - - - - 

 /8و8/2و1

 9و9/2و1
- - - - - - 

 - - - - - - - - - - - - ویژگی برند

 - - - - - - - - - - - - نگرش

 رفتار

 - 8و1 - - - - 9و9/8و2 9و9/8و2 - - - - اعتماد

 - - - - - - - - - - - - علاقه

 - - - - - - 8و8/8و8/2و1 8و8/8و8/2و1 - - - - استفاده

 - - - - - - - - - - - - رفتار

 - - - - - - - - - - - - تناسب
/ پاس  ساال(؛  60)باالای  -9ساال( و   60تاا 90)-8سال(،  90تا80)-8سال(،  80تا80)-2سال(،  80تا20)-1 / سن:زنان؛  -2مردان و  -1جنسیت: *

   میلیون تومان. 8بیشتر از  -8میلیون تومان و  8تا  2بین  -2میلیون تومان،  2زیر  -1انداز: 

 

شود که جنسیت، وضعیت تأهل، سن، تحصیلات، هزینه گونه که در جدول زیر نیز بیان شده است، مشخص میهمان

 تفاوت افراد در نوآور بودن آنها تأثیری ندارد. انداز مماهانه و سطح پس

 

 بررسی ارتباط ميان متغيرهاي تحقيق و متغيرهاي جمعيت شناختی؛ نوآوري -12جدول 

 نوآور بودن

 پس انداز هزينه تحصيلات سن تأهل جنسيت متغير

 - - - - - - پرژک

 - - - - - - تاژ
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Abstract 
In this article we want to find factors which affect on brand extension success, in order we 

can examine effecting local factors that help FMCG`s Iranian companies introduce their new 
products whit this strategy. So, the aim of this paper is study the effect of factors such as: "self-
connection, quality, nostalgia, marketing activities & brand features" on attitude & behavior of a 
consumer about a product with an extended brand; & also the effect of attitude on behavior. 
Therefore, we analyze consumers` reaction about an assume product with Parjak extended brand 
(low-fit) & a real product with Taj extended brand (high fit). In this descriptive-survey article, 
for gathering data we use a questionnaire. Findings among others indicate that: 

 Parjak: (which doesn't have extending experience & in this paper it`s extended product 
is assumed –low fit): "Self-connection, quality, nostalgia, & brand features" affect on 
"behavior" & "self-connection, & quality" affect on consumer`s "attitude". 

 Taj: (which has extending experience & in this paper it`s extended product is real–
high fit): "Self-connection, quality, nostalgia, &, marketing activities" affect on 
"behavior" & "self-connection, & quality" affect on consumer`s "attitude". 

 
Keywords: brand extension, self-connection, quality, nostalgia, marketing activities, brand 
features.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 




