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 کنندگان های موفقیت تعمیم نام تجاری بر رفتار مصرف بررسی تأثیر محرک

 
 *1، زهره محمدنبی1نسب سید محمد طباطبایی

 استادیار، گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه یزد، یزد، ایران -1

 ایران، اصفهان، دانشگاه یزد، دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازگانی -1
 

 چکیده

هاای تجااری موداود بارای      ها از ناام  های تجاری در بازار رقابتی امروز باعث شده که شرکت تقرار نامهزینه فزاینده اس

از . تجاری به همین دلیل اهمیت زیاادی پیادا کارده اسات     استراتژی تعمیم نام. ارائه محصولات ددید به بازار استفاده کنند

پاژوه  اارار باه    . دهناد  ت خرید آنها را شکل مای های مصرف کنندگان از نام تجاری تصمیما ذهنیت و برداشت طرفی

به شکل رفتار مصرف کننده  نهایتاًکه کنندگان  ی بالقوه موفقیت تعمیم نام تجاری بر نگرش مصرفها تحلیل تأثیر محرک

مصرف کننادگان و مشاتریان   ، دامعه آماری. پرداخته است، کند انتخاب و خرید مجدد بروز می، در بازار مثل قصد خرید

ابازار  . نفر به عنوان نمونه تعیین شده است 166که تعداد  استت تبرک( در شهر اصفهان محصولااوزه صنایع غذایی)در 

هاا و شناساایی    ها پرس  نامه بوده و از آزمون رریب همبستگی و تحلیل رگرسایون بارای تحلیال فررایه     گردآوری داده

یت با استفاده از روش تاپسیس فاازی باه رتباه بنادی محرکهاای      در نها. میزان و شدت رابطه بین متغیرها استفاده شده است

از بین محرکهای بالقوه موفقیت تعمیم ناام  ، دهد نتایج نشان می. تأثیر گذار بر موفقیت تعمیم نام تجاری پرداخته شده است

و تناساب   تاأثیر مثبات  ، کننده برروی نگارش و رفتاار مصارف کننادگان     تجاری؛ کیفیت نام تجاری مادر و تجربه مصرف

باا توداه باه نتاایج ااصال از      همچناین  . امایت تبلیغات ادراک شده و قابلیت دسترسی رابطه ای منفی دارد، ادراک شده

بیشاترین تاأثیر را بار     تناسب بین محصولات نام تجاری ماادر و محصاول تعمایم یافتاه     توان اذعان داشت که می، بندی رتبه

 .  دارد نگرش و رفتار مصرف کنندگان

 .رفتار مصرف کننده، تبلیغات ادراک شده، تناسب، کیفیت نام تجاری مادر، تعمیم نام تجاری :کلیدی های واژه
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 مقدمه

برای ایجاد تمایز باین  ، ها در بازاریابی ددید شرکت

هااای  هااا و روش محصااولات خااود و رقبااا از اسااتراتژی 

یکی از تصامیمات مهام در   . کنند گوناگونی استفاده می

تجااری   تصامیم در ماورد انتخااب ناام    ، بی اماروز بازاریا

تجااری باا رعایات نکاات      اگار ناام  . برای محصول است

کننادگان و باا    مصارف   شناسی و مطالعه رفتار دقیق روان

، توده باه اصاول صاحیا بازاریاابی انتخااب شاده باشاد       

موفقیاات یااص محصااول در بااازار را بااه مقاادار زیااادی   

هاای   افزون هزیناه افزای  روز، از طرفی. کند تضمین می

بازاریاابی را باه   ، تجاری ددید ارائه محصول ددید با نام

های کااه  هزیناه ساوا داده     سمت استفاده از تکنیص

تجاری هنگام ارائاه   بسیاری از مدیران نام، بنابراین. است

تجاری  محصول ددید خود به بازار از تکنیص تعمیم نام

که نظارات و  ها این است  کنند و استدلال آن استفاده می

تجااری   های ذهنی که رادع به محصول اصلی نام ویژگی

ودود دارد به محصاول ددیاد باا هماان ناام نیاز منتقال        

اما باید توده داشت این اساتراتژی در صاورتی   . شود می

در بازار موفق خواهد بود که منجر باه افازای  خریاد از    

محصول ددیدی شود که از نام تجاری مودود اساتفاده  

باا افازوده   . (1311، ت )امیرشااهی و همکااران  کرده اسا 

، شدن تمایال مصارف کننادگان باه محصاولات ددیاد      

ها اغلب به ایجاد محصولات نو تحت نام تجاری  شرکت

 باین محصاولات ناام تجااری    . پرداخته اناد ، شناخته شده

، و محصولات مشابه یص ارتباط قاوی وداود دارد   اولیه

باه اعتباار ناام    اما گاهی اوقات این ارتباط ممکان اسات   

، و همکاااران 1تجاااری اولیااه لطمااه وارد کنااد)گودرتیر 

، هااای تعماایم نااام تجاااری  بطااورکلی اسااتراتژی. (1115

، دهاد  شانس موفقیت محصولات ددیاد را افازای  مای   

شدن تصویر نام تجاری همراه  اگرچه با ریسص مخدوش

                                                           
1 Goedertier 

هاا دهات    درواقاع شارکت  . (1113، 1است)مارتینز و پینا

باه معرفای   ، عرفی نام تجااری ددیاد  ادتناب ازریسص م

محصول ددید یا تعمیم خط محصول باا اساتفاده از ناام    

 . (1111، 3)کاپفررپردازند تجاری شناخته شده می

در ایااان پاااژوه  تااا ش شاااده کاااه باااا مطالعاااه   

مشاابه و ادارای یاص پاژوه  میادانی در      های  پژوه 

تجاری بر  تأثیر محرکهای بالقوه موفقیت تعمیم نام، ایران

گیری نگرش نسابت باه    کنندگان و شکل رش مصرفنگ

گیااری رفتااار  تجاااری کااه منجاار بااه شااکل   تعماایم نااام

انتخااب و خریاد   ، کننده در بازار به شاکل نیاات   مصرف

. مورد بررسای قارار گیارد   ، شود کننده می مصرف مجدد

اما باید توده داشت این اساتراتژی در صاورتی در باازار    

  خریاد از محصاول   موفق خواهد بود که منجر به افزای

ددیدی شود که از ناام تجااری موداود اساتفاده کارده      

 .  است

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 مطالعات خارجی

تااثیر ناام تجااری     1111و همکاران در سال  1اامید

تعمیم یافته را بر تصویر نام تجاری مادر را مورد بررسای  

نتااایج ااااکی از ایاان اساات کااه کیفیاات . قاارار داده انااد

آگاااهی از نااام ، لات نااام تجاااری تعماایم یافتااه محصااو

کننادگان   تداعیات نام تجاری و نگرش مصرف، تجاری

مودااب بهبااود ، نساابت بااه محصااولات گسااترش یافتااه 

، کنناادگان تصااویر نااام تجاااری مااادر در ذهاان مصاارف 

باه بررسای    1111و همکاران در ساال   5ئوونها . شود می

تجااری  تناساب ناام   ، متغیرهای شهرت ناام تجااری   تأثیر

تعمیم یافته و نوآوری نام تجاری تاثیر مثبات بار نگارش    

                                                           
2 Martínez & Pina 

3 Kapferer 

4 Hameed 

5 HaeEun 
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اگاار ، همچنااین بیااان داشااتند، مصاارف کننااده پرداختنااد

در ، نااوآوری در محصااولات تعماایم یافتااه بیشااتر باشااد 

محصااولات ددیااد بااا محصااولات اولیااه  ، صااورت ایاان

تناسااب کماای خواهااد داشاات و ممکاان اساات انگیاازه   

ت ددیااد مصاارف کنناادگان نودااو در خریااد محصااولا

 . افزای  یابد

مطالعات اولیه مربوط باه نگارش مصارف کننادگان     

اغلاب باه بررسای تاأثیر     ، نسبت به نام تجاری تعمیم یافته

شاااده باااین محصاااولات ناااام تجااااری   تناساااب ادراک

پرداختاه اناد   ، تعمیم یافتاه یافته و طبقه محصولات  تعمیم

، در پاژوه  خاود  ، 1111و همکااران در ساال    1اما هام 

ر بررسی میزان تناسب و شباهت بین محصاولات  ع وه ب

تااثیر شاهرت ناام    ، نام تجاری اولیه و محصولات ددیاد 

نتاایج  . تجاری و اندازه سازمان را نیز مدنظر قارار دادناد  

ااکی از این بود که این عوامل تاثیر مثبات بار ارزیاابی    

، کنندگان از محصولات نام تجاری تعمایم یافتاه   مصرف

به بررسی تأثیر تعمیم  1111سال  در 1ووکاسویص. دارد

نااام تجاااری از طریااق توسااعه محصااولات ددیااد و نااو  

نتایج وی نشان داد که کیفیت نام تجااری  . پرداخته است

مادر بر محصولات نام تجاری توساعه یافتاه تاأثیر مثبات     

ناوآوری  ، در مقاله خود نشان داد، (1118) 3آکسه. دارد

د را توساط  به شادت پاذیرش تعمایم برنا    ، کننده مصرف

منگاا و داان   . دهاد  کنندگان تحت تأثیر قرار می مصرف
در پژوه  خاود باا در نظار گارفتن ایان کاه       ، (1118)1

تعمایم ناام تجااری را از طریاق درک     ، کنندگان مصرف

به ایان دنباه از ارزیاابی    ، کنند ارزیابی می، تناسب تعمیم

تواناد موداب    های فرهنگی می کنند که تفاوت توده می

کنندگان و در نتیجاه   ادراکات تناسب مصرفتفاوت در 

                                                           
1 Hem 
2 Vukasovic 

3 Xie 

4 Monga & John 

نتاااایج . تفااااوت در ارزیاااابی آناااان از تعمااایم شاااود   

( و دانااا  و 1113)5مااااوز و تیباااوت هاااای  پاااژوه 

کنناادگان بااه  انااد کااه مصاارف ( بیااان داشااته1117)6تاای

هایی با درداتی از ناسازگاری نسابت باه محصاول     تعمیم

تااری  پاسااخ بساایار مطلااوب ، دارای نااام تجاااری اصاالی 

مؤید این مطلب است کاه  ، نتایج پژوه  آنان. دهند یم

تر است که محصاول دارای   تعمیم نام تجاری وقتی موفق

یافتااه نساابت بااه محصااول دارای نااام  نااام تجاااری تعماایم

تناسب باشد )اتومبیل در مقابل  تجاری اصلی تا ادی بی

بطور عماده  ، (1111مارتینز و پینا ). دوربین فیلمبرداری(

ه محصول و هم تناساب تصاویر را ماورد    هم تناسب طبق

کناد کاه    این مطالعه نیز بررسی مای ، اند بررسی قرار داده

کنناده در فرایناد    گری نودویی مصرف آیا نق  میانجی

ارزیابی تعمیم نام تجاری بسته به ناو  ادراک از تناساب   

کنندگان نوداو باه هنگاام     مصرف. متفاوت است یا خیر

اساب رده را مادنظر قارار    تن، ارزیابی تعمیم ناام تجااری  

تاأثیر  ، در واقع زمانی که نودویی بیشتر باشاد . دهند نمی

تناسب طبقه محصول روی نگرش نسابت باه تعمایم ناام     

 .  تجاری کمتر است

 

 مطالعات داخلی

نشاان  ، (1311نتایج پژوه  امیرشااهی و همکااران)  

ها هنگام استفاده از اساتراتژی تعمایم    دهد که شرکت می

د به این نکته توده داشاته باشاند کاه اگار     نام تجاری بای

، کنناده از کیفیات ناام تجااری ماادر      چه ذهنیت مصرف

لیکن کیفیت نام ، نق  مهمی در تعمیم نام تجاری دارند

تجاری مادر فقط در محصولات با درگیری خریاد کام   

 .  شود به نام تجاری تعمیم یافته منتقل می

                                                           
5 Maoz & Tybout 

6 Jung & Tey 
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نشاان  ، (1381نتایج پژوه  رنجبریان و محمادزاده) 

اند تعمیم نام  دهد اگرچه مطالعات خاردی بیان کرده می

تواند مودب افزای  سهم محصول ددیاد از   تجاری می

امااا در مااورد صاانایع غااذایی تهااران چنااین  ، بااازار شااود

 . توان گرفت ای را نمی نتیجه

باه تجزیاه و تحلیال    ، (1111و همکاران ) 1دهدشتی 

نام تجااری  کنندگان نسبت به تعمیم  تأثیرنگرش مصرف

آنها ، اند بر نگرش آنها نسبت به نام تجاری مادر پرداخته

وفااداری نسابت باه ناام     ، دریافتندکه تصاویرنام تجااری  

تجاااااری وآگاااااهی از نااااام تجاااااری باااار نگاااارش   

کنندگان نسبت به تعمیم نام تجااری ودر نهایات    مصرف

 .  تأثیرگذاراست، برنام تجاری مادر

( تاأثیر  1311هاشامی )  در پژوهشی دیگار عباسای و   

کنناده از   استراتژی تعمیم نام تجاری بر نگارش مصارف  

هااا  آن، انااد محصااول ددیااد را مااورد بررساای قاارار داده

باالاترین تاأثیر را   ، شده دریافتند که متغیر کیفیت ادراک

ی پژوهشاما با این تفاصیل . کننده دارد بر نگرش مصرف

هاای موفقیات تعمایم ناام تجااری بار        که تاأثیر محارک  

مشااهده  ، کننده را مورد بررسی قرار دهد مصرف نگرش

با توده به بیان مبااث تئوریاص و مطالعاات   . نشده است

گرفتااه در ایااران و خااارر یااص سااری از عواماال   انجااام

یافته شناسایی شد  تأثیرگذار بر موفقیت نام تجاری تعمیم

کنندگان نسبت باه   که تأثیر این عوامل را بر رفتارمصرف

 . مورد بررسی قرار خواهیم دادتعمیم نام تجاری 

 

 تعمیم نام تجاری

برای ایجاد تمایز بین محصاولات خاود و   ، بازاریابان

های گونااگونی اساتفاده مای     ها و روش رقبا از استراتژی

هااای کااه در زمااان معرفاای    یکاای از اسااتراتژی . کننااد

هاا   محصول ددیاد باه باازار توساط بسایاری از شارکت      

                                                           
1 Dehdashti 

. تجااری اساات  ناام  عمایم اسااتراتژی ت، گاردد  اساتفاده مای  

استراتژی یاص شارکت در قباال ناام تجااری از اهمیات       

زیرا تاثیر فراوانای در عملکارد   ، ویژه ای برخوردار است

ش کاارایی و اثربخشای بازاریاابی و توزیاع وفارو     ، ماالی 

هاا را بااه اتخاااذ   شاارکت، در واقااع رقابات . شارکت دارد 

هایی کاه بارای شارکت مزیات رقاابتی ایجااد        استراتژی

تعمیم نام تجاری با ارتباطاات  . سازد مجبور می، کنند می

یکی از راههاای دساتیابی باه ایان هادف اسات       ، مناسب

اگرساازمانی ناام تجااری    . (1111، و همکااران  1)شاکیل

ازتوساعه(   خود را در یص بازار ددید توساعه دهاد)قبل  

به آن نام تجاری مادر گویناد و بارای هرطبقاه محصاول     

ناام تجااری   ، شاود  کاه اتخااذ مای   نام اصلی ، تعمیم یافته

تاوان   مای  بعبارت دیگار . (1116، 3)دچماتن استمادر 

نام تجاری مادر  تعمیم نام تجاری را استراتژی استفاده از

بیاان  ، به منظور معرفی یص طبقه محصول کام ً متفاوت

، بااه عباااارت دیگااار . (1117، 1کرد)گوکااان و دیاااالی 

عمایم ناام   هاای ت  ها متمایال باه ادارای اساتراتژی     شرکت

5اند)کارتر تجاری شده
زماانی کاه   . (1113، و همکااران  

تعمیم نام تجاری نه تنها یص منباع  ، مدیریت خوب باشد

بلکاه موداب معنای    ، آیاد  درآمد ددید باه اسااب مای   

دارترشدن نام تجاری و تقویت تصاویر ناام تجااری نیاز     

ایان راهبارد دارای   . (1111، 6شود )دناس و دپلمیکار   می

 (:1111، )کلر و آیکر ح زیر استمزایایی به شر

استفاده از اعتبار و شهرت کالاهای قبلی موداب   -1

 . گردد افزای  فروش کالای ددید می

هزینه سرشکن شده ، به علت اشتراک نام تجاری -1

 . یابد تبلیغات کاه  می

                                                           
2 Shakil 

3 Dechernatang 

4 Guoqun & Jiali 

5 Carter 

6 Dense & Depelsemacher 
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ااتمال امایت مشتریان قبلی از محصول ددیاد   -3

 . یابد افزای  می

رست از راهبارد تعمایم ناام    در صورت استفاده د -1

ریسص معرفای کاالای ددیاد کااه  خواهاد      ، تجاری

 . یافت

اما از عمده ترین معایب راهبارد یااد شاده آن اسات     

توانااد موقعیاات  کاه عاادم موفقیاات محصااول ددیااد ماای 

هااای صااورت  پااژوه . کالاهااای قبلاای را متزلاازل کنااد

گرفته در رابطه بااتعمیم ناام تجااری باه طاور عماده بار        

مصرف کنندگان از تعمیم نام تجااری بادون در   ارزیابی 

رفتارنهااایی مصاارف کننااده نساابت بااه     نظاار گاارفتن 

در ایان مطالعاه   . محصولات تعمیم یافته متمرکز شده اند

دهاات درک بهتاار از عواماال تأثیرگااذار باار تعماایم نااام  

به بررسی عوامل ماوثر بار   ، تجاری و رفتارمصرف کننده

بر نگارش مصارف    موفقیت تعمیم نام تجاری و تأثیر آن

در باازار کاه باه    کننده و در نهایت رفتار مصرف کنناده  

کنناده   انتخاب و خرید مجدد مصرف، شکل نیات خرید

 .  شود پرداخته میاست، 

 

 های موفقیت تعمیم نام تجاری محرک

 1کیفیت نام تجاری مادر

از مهمتاارین عواماال ماارتبط بااا موفقیاات تعماایم نااام  

، )مارتینز وپیناا اسات  کیفیات ناام تجااری ماادر    ، تجاری

یص فرض اساسی در زمینه استفاده از تعمیم ناام  . (1113

کنناادگان از  تجاااری ایاان اساات کااه درک مصاارف    

، محصولات تعمیم یافته مرتبط باا ناام تجااری باکیفیات    

بیشتراز محصولات تعمایم یافتاه ناام تجااری باا کیفیات       

ادراک مصاارف . (1111، )اساامیت و پااارکاستپاایین  

یفیت نام تجاری مادر و محصولات تعمیم کنندگان از ک

یافتااه یااص شاااخص مهاام از ارزش ویااژه نااام تجاااری    

                                                           
1 parent brand quality 

ایان برداشات باه عناوان یاص      . (1113، )آی وادیاسات 

عنصر اصلی از استراتژی محصول تعمیم یافته اسات کاه   

دهاد و تاأثیرمثبتی    عدم اطمینان در خرید را کااه  مای  

بار ایان   . (1113، بر موفقیت تعمیم نام تجاری دارد)کلار 

کیفیات ادراک شاده ناام تجااری     ، رود اساس انتظار می

هاااای  ماااادرو محصاااول تعمااایم یافتاااه بااار ارزیاااابی   

کنناادگان ازنااام تجاااری تعماایم یافتااه اثرگااذار   مصاارف

 . (1381، باشد)امیدی زاده و همکاران

 

تناسببب بببیص محصببو ت نببام تجبباری مببادر و 

 محصول تعمیم یافته

 1اسااب ادراک شاادهتن، در راسااتای مطالعااات قبلاای 

بیانگر این اسات کاه درک مصارف کنناده ازمحصاول      

ددید تا چه اد با محصولات نام تجاری ماادر ساازگار   

تناساااب راااعی  باااین  . (1111، اسااات)آیکر و کلااار 

محصااولات نااام تجاااری مااادر و محصااول تعماایم یافتااه 

. ممکن اسات موداب ایجااد ارتباطاات ناامطلوب شاود      

ه درداه باالایی   دهناد کا   تجربای نشاان مای   های  پژوه 

ازتناسب به طورمثبت بر موفقیت تعمیم نام تجاری تااثیر  

تناسااب بیشترمحصااولات . (1111، 3دارد)باهااات و ردی

شاود   نام تجاری مادر ومحصولات تعمیم یافته باعث مای 

که ارتباط مثبتی بین نام تجااری ماادرو محصاول ددیاد     

 . (1116، برقرارشود)اچامبادی و همکاران

 

تی ادراک شبده ا  محصبو ت   حمایت تبلیغبا 

 تعمیم یافته 

تبلیغااات در موفقیاات نااام تجاااری تعماایم یافتااه نیااز   

هنگامی منابع بازاریابی به عنوان مزیات  . تأثیرگذار است

های معرفای   آید که بتواند استراتژی رقابتی به اساب می

                                                           
2 Perceived fit 

3 Bhat & reddy 
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محصااولات ددیااد را تعیااین و در نهایاات منجاار بااه      

، و همکااران  1لرتر شود)سات  محصولات ددیدتر و موفق

میزان امایت تبلیغات از محصاول تعمایم یافتاه    . (1111

یص نق  اساسی در تعیین موفقیت محصول ددید ایفاا  

، تبلیغااااات. (1111، و همکاااااران 1کنااااد )ردی ماااای

کنندگان راتشویق به امتحان محصاولات تعمایم    مصرف

به طور کلای هادف   . (1111، 3)چن و لیون کنند یافته می

نیسااات بلکاااه افااازای  آگااااهی    فاااروش ، تبلیغاااات

کنناادگان نساابت بااه نااام تجاااری و محصااولات  مصاارف

ماااارتینز و . (1113، )مارتینزو پیناااااساااتتعمااایم یافتاااه 

اند کاه تبلیغاات کاافی موداب      ( دریافته1111همکاران)

مساعدت به محصولات تعمیم یافته و افا  تصاویر ناام    

 .  شود تجاری مادر نیز می

یافتبه در   ممحصبو ت تعمبی  4قابلیت دسترسبی  

 های تو یع کانال

هاای مادیران بازاریاابی و     تارین چاال    یکی از مهام 

انتقال کالاهای تولیدی خود به بازارهای ، تولیدکنندگان

گیاری در خصاو     بر ایان اسااس تصامیم   . هدف است

از دملاه  ، شیوه انتقال کاالا باه محال خریاد یاا مصارف      

تصمیمات مهمی است که مدیر بازاریاابی باا آن مواداه    

اهمیاات تصاامیمات اتخاااذ شااده در خصااو     . اساات

به این دلیال اسات کاه شارکت مجباور      ، کانالهای توزیع

است بارای مادتی طاولانی باه ایان تصامیمات پایبناد و        

کشاد یاص    چراکه چنادین ساال طاول مای    . متعهد بماند

سیستم توزیع بطور مطلوب مستقر شود و به آسانی قابال  

بایاد در ماورد   فاروش   تولیدکننده یاا عماده  . تغییر نیست

توزیاع بایاد   . چگونگی توزیع محصولات تصمیم بگیارد 

ای صاورت گیارد کاه هنگاام نیااز باه محصاول         به گونه

                                                           
1 Sattler 

2 Reddy 

3 Chen & Liu 

4 Availability 

همچنین این متغیر بایاد  . فروش و عرره آن تسهیل شود

، یعنای محصاول   ؛هاای اساتراتژی بازاریاابی    با سایر زمینه

باه عناوان مثاال    . ترویج و قیمت ساازگاری داشاته باشاد   

با کیفیت باالا باه تنهاایی بارای باالا باودن       یص محصول 

قیمت محصاول کاافی نیسات و لازم اسات کاه سیساتم       

 . (1378، )رنجبران توزیع نیز کیفیت مشابهی داشته باشد

 

 5کننده تجربه مصرف

مهمتارین   کنناده یکای از   مصارف  و تجرباه  تخصص

کننده بیشتر  زیرا هرچه تخصص مصرفاست، ها  ویژگی

یافتااه بااا نااام تجاااری   تعماایمباشااد باار رابطااه محصااول  

مادرتمرکز و تأکید داشته و همچنین دانا  و اط عاات   

بیشتری درمقایسه با افراد تازه کارنسابت باه ناام تجااری     

مااا . (1113، )ساازلرمااادر و تعماایم صااورت گرفتااه دارد

انتظار داریم که فرکانس خرید از طبقه محصاول تعمایم   

باه طبقاه    کننده نسابت  دان  یا تجربه مصرف، داده شده

محصول تعمیم داده شده را منعکس کند و همین امر بار  

، 6موفقیت نام تجاری تأثیر خواهد گذاشت)گلداسامیت 

کنناده در اساتفاده از محصاولات     تجربه مصرف. (1111

کنناده از تعمایم ناام     ارزیاابی مصارف  ، نام تجاری ماادر 

وریسااص ( 1113، دهد)سااوامیناتن تجاااری را بهبااود ماای

ر ناااام تجااااری را کااااه    مخااادوش شااادن تصاااوی  

یص تجربه مثبات از ناام تجااری    . (1113، )سزلردهد می

توانااد تااداوم خریااد و افاازای  وفاااداری      ماای، مااادر

. (1113، )مارتینز و پیناااکننااده را مودااب شااود مصاارف

هم برنگرش و هم ، کنندگان درواقع تجربه مثبت مصرف

، 7رفتارآناااان تأثیرخواهاااد گذاشت)اسااامیت و پاااارک

تااوان نتیجااه گرفاات کااه یکاای از   ماای، راینبناااب. (1111

کنناادگان در خریااد   نیازهااای اسااتقبال مصاارف   پاای 

                                                           
5 Consumer experience 

6 Goldsmith 

7 Smith & Park 
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هاا از   تجرباه قبلای آن  ، یافته تجاری تعمیم  محصولات نام

چنانچه شارکتی  ، لذا. محصولات نام تجاری اصلی است

قصد اساتفاده از اساتراتژی تعمایم ناام تجااری را داشاته       

نسبت به ، این استراتژیباید قبل از اقدام به ادرای ، باشد

هاای تجااری ماادر     کنندگان از نام ارتقای تجربه مصرف

 در نهایات . (1311، اهتمام نماید)امیرشااهی و همکااران  

شکل گیری نگرش نسبت به تعمیم نام تجاری منجار باه   

شکل گیری رفتار مصرف کننده در بازار به شکل قصاد  

انتخااااب و خریاااد مجااادد مصااارف کنناااده   ، خریاااد

( و هماین امار باه افازای      1111، هات و ردی)باشود می

کنندگان نسابت باه خریاد محصاولات      وفاداری مصرف

در واقاع قصاد خریاد مجادد     ، شاود  ددید نیز منجر مای 

، عاملی است که بر روی ارتباط آینده مشتری و ساازمان 

گااذارد  سااوددهی شاارکت و موفقیاات آنهااا تااأثیر ماای   

 . (1311، )آقازاده و همکاران

 

 پژوهش چارچوب مفهومی

نشاان   1چارچوب مفهومی پژوه  اارر در شکل 

ایاان چااارچوب مفهااومی باار اساااس   . داده شااده اساات

. ( طرااای شاده اسات   1111پژوه  ساتلر و همکاران )

در ماادل مفهااومی پااژوه  محرکهااای تأثیرگااذار باار    

موفقیت تعمیم نام تجاری از دیادگاه مصارف کننادگان    

 .مورد ارزیابی قرار گرفته است

 

 
 

 مدل مفهومی -1شکل
 (با دخل و تصرف 1111)منبع: ساتلر و همکاران  

 

 فرضیات پژوهش:

H1   رابطه مثبت و معناداری بین کیفیت ناام تجااری :

مااادر و رفتااار مصاارف کنناادگان نساابت بااه تعماایم نااام  

 . تجاری ودود دارد

H2      رابطااه مثباات و معناااداری بااین تناسااب بااین :

ان نسابت باه   محصول تعمیم یافته و رفتار مصرف کنندگ

 . تعمیم نام تجاری ودود دارد
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H3     رابطه مثبت و معنااداری باین امایات تبلیغااتی :

ادراک شااده از تعماایم نااام تجاااری و رفتااار مصاارف     

 .  کنندگان نسبت به تعمیم نام تجاری ودود دارد

H4 .      رابطه مثبات و معنااداری باین قابلیات دسترسای

سابت  محصولات تعمیم یافته و رفتار مصرف کننادگان ن 

 .  به تعمیم نام تجاری ودود دارد

H5  رفتااار تجربااه و : رابطااه مثباات و معناااداری بااین

 .  مصرف کنندگان نسبت به تعمیم نام تجاری ودود دارد

 

 روش شناسی

پیمایشاای  -از نااو  توصاایفی  پااژوه روش ایاان 

در این راستا به منظور شناسایی عوامل مؤثر بار  . باشد می

، ت به تعمیم نام تجارینسب کننده نگرش و رفتار مصرف

مورد بازنگری قرار گرفتاه   پژوه مبانی نظری و پیشینه 

و پس از مصاابه با خبرگان )اسااتید دانشاگاهی( چهاار    

توساط   پاژوه  پرسشانامه  ، عامل شناسایی و در نهایات 

بااه منظااور ، پااژوه در ایاان . محققااین طراااای گردیااد

نگارش و رفتاار   داری عوامل مؤثر بر  بررسی سطا معنی

از آزماون  ، نسابت باه تعمایم ناام تجااری      کنناده  صرفم

را  پاژوه  دامعه آمااری  . همبستگی استفاده شده است

کنندگان و مشتریان در اوزه صانایع غاذایی در    مصرف

به منظاور بارآورد اجام    . دهد تشکیل می، شهر اصفهان

بار ایان   . از فرمول کوکران استفاده شده اسات ، نمونه نیز

درصاد و   15ساطا اطمیناان   اساس و با در نظار گارفتن   

نفار بارآورد    166مقدار اجام نموناه    1. 1سطا خطای 

در ، ی محتاوا رواسااز پرسشنامه مذکور با هدف . گردید

نظاران علمای قارار گرفات و      اختیار خبرگاان و صاااب  

بار روی شاکل و محتاوای     هاا  آناص اات ماورد نظار   

 پاژوه  رمناً پایایی پرسشنامه . پرسشنامه لحاظ گردید

فاده از شااخص مرساوم ساازگاری درونای یعنای      با اسات 

باا توداه باه    . آلفای کرونباخ مورد بررسی قارار گرفات  

ابازار پاژوه  دارای    1 نتایج به دست آماده در دادول  

 هستند.  پایایی لازم 

 

 ها مقدار آلفای کرونباخ برای سا ه -1جدول 

 مقدار آلفای کرونباخ منبع ها تعداد گویه سازه

(1111آکر و کلر ) 1 ادرکیفیت نام تجاری م  1 .681 

(1111بوش و لکن ) 1 تناسب  1 .657 

(1117ولکنر و ساتلر ) 3 قابلیت دسترسی  1 .661 

(1117ولکنر و ساتلر ) 3 تبلیغات  1 .761 

(1111برکسندورف و همکاران ) 1 نگرش مصرف کننده  1 .718 

(1113سوامنتین) 1 تجربه مصرف کننده  1 .651 

 881. 1 (1111باهات و ردی ) 5 ندهرفتار مصرف کن

 

 ها تجزیه و تحلیل داده

 اطلاعات دموگرافیک

نتااایج بدساات آمااده در مااورد توزیااع ساانی پاسااخ   

 8. 1، پاساخ دهناده   166دهاد کاه از    ها نشاان مای   دهنده

 11درصد در دامناه سانی    1. 83، سال11درصد کمتر از 

 11تاا   31 درصاد در دامناه   6. 11، سال قرار دارند 31تا 

. ساال باه باالا هساتند     11درصاد  1. 1سال قارار دارناد و   

درصد از پاساخ دهنادگان باه ساوالات پرسشانامه را      31
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 8. 51. درصد از آن را زنان تشکیل داده اند 71مردان و 

از میااان ، از آنااان متأهاال درصااد 1. 11درصااد مجاارد و 

پاسخ دهندگان باه پرسشانامه از لحااظ وراعیت شاغلی      

 است.  درصد شاغل  71ر ودرصد بیکا18

هاااای آمااااری  در راساااتای تعیاااین مسااایر تحلیااال 

)پارامتریص یا ناپارامتریاص( بایاد ابتادا نرماال باودن یاا       

بادین منظاور   . هاا بررسای شاود    ها و ابعاد آن نبودن سازه

بااا اسااتفاده از آزمااون  پااژوه هااای  نرمااال بااودن سااازه

کولمااوگروف اساامیرنوف مااورد بررساای قاارار گرفاات  

بیاانگر رد شادن   ، نتایج ااصل از این آزمون. (1)ددول

. اسااات پاااژوه هاااای  فررااایه نرماااال باااودن ساااازه 

 

 نتایج آ مون کولموگرف اسمیرنف -2جدول

 اندازه نمونه

 میانگین

پارامترهای نرمال انحراف 

 معیار

 قدرمطلق

 مثبت

 منفی

Z  کولموگرف اسمیرن 

کیفیت نام تجاری 

 مادر
 تناسب

قابلیت 

 دسترسی
 تجربه تبلیغات

166 166 166 166 166 

3 .1178 3 .1631 3 .7111 3 .1815 3 .1813 

1 .76151 1 .61111 1 .81111 1 .68155 1 .77666 

1 .116 1 .111 1 .131 1 .133 1 .156 

1 .161 1 .176 1 .165 1 .171 1 .156 

1 .116- 1 .111- 1 .131- 1 .133- 1 .111- 

1 .511 1 .111 3 .177 1 .711 1 .111 

 111. 1 116. 1 111. 1 131. 1 111. 1 داری سطا معنی

 

بااه منظااور انجااام   پااژوه باادین ترتیااب در ادامااه  

از شاااخه آمااار  ، هااا هااای آماااری باار روی داده  تحلیاال

هاا   برای آزماون داده ، بنابراین. پارامتریص استفاده شد نا

باارای آزمااون فرراایات  اسااریرمن آزمااون همبسااتگی از

قابال مشااهده   3خ صه نتایج در دادول  شود میاستفاده 

 است.  

 

 نتایج حاصل ا  آ مون همبستگی عوامل مؤثر بر رفتار مصرف کننده -3جدول 

 رابطه
 آزمون همبستگی اسریرمن

 نتیجه
 همبستگی معناداری

 کیفیت برندمادر

 رفتار مصرف کننده

 تأیید 515. 1 111. 1

 رد 117. 1 111. 1 تناسب

 رد 311. 1 111. 1 یغاتیامایت تبل

 رد 111. 1 111. 1 قابلیت دسترسی

 تأیید 1656 111. 1 تجربه
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داری  با توده به نتایج به دسات آماده و ساطا معنای    

مربوط به متغیرهای کیفیت برندمادر و تجرباه )کمتار از   

توان گفت که متغیرهای مذکور رابطاه مثبات    ( می15. 1

. ه)نیت خریاد( دارناد  دار با رفتاار مصارف کنناد    و معنی

 5و  1توان نتیجاه گرفات کاه باه غیار از فررایه        پس می

باار اساااس میاازان شاادت . مااابقی فرراایات رد شااده انااد

توان اظهار داشات کاه از باین     های معنادار می همبستگی

کیفیاات برنااد مااادر و تجربااه ، متغیرهااای مااورد بررساای

بیشااترین تاااثیر را باار قصااد خریااد مصاارف کننااده دارا   

مچناااین باااه منظاااور بررسااای میااازان تااااثیر  ههساااتند. 

های موفقیت برناد تعمایم یافتاه بار رفتاار خریاد        محرک

کننااده در یااص چااارچوب علاای از آزمااون      مصاارف

سارس بارای اطمیناان خااطر از     . رگرسیون اساتفاده شاد  

مناسب بودن روش ماذکور مفروراات ماورد نیااز ایان      

. گاردد  روش انتخابی بررسی شد که در ادامه تشریا می

واریاانس   همساانی  آزمون از مفرورات رگرسیون یکی

پاراکن  انجاام    نماودار  از اساتفاده  باا  سات کاه  خطاها

 نماودار ، واریانس خطاها همسانی بررسی برای. شود می

 ترسایم  را هاا  ماناده  بااقی  برعلیاه  شده پی  بینی مقادیر

 تصاادف در  باه  نقااط  چاون  نمودار این توده با کردیم

 باه  را رونادی  و اناد  شاده  پراکناده  صافر  خاط  اطراف

 خطاهاا  بودن واریاانس  فرض ثابت گذارند نمای  نمی

 .  شود می تایید

 
 ها واریانس خطا بودن بودن نمودار ثابت -2شکل

 

ها باه خصاو     از دیگر مفرورات مهم اکثر آزمون

های علی این است  های مربوط به فرریه در مورد آزمون

داشاته  ی هام خطای وداود     که نباید باین متغیرهاا رابطاه   

بدین معنی که هیچ یص از متغیرهای مستقل نبایاد  . باشد

اگر هم خطای در  . ی خطی با یکدیگر داشته باشند رابطه

بادین معنای اسات کاه     ، یص معادله رگرسیون بالا باشاد 

بین متغیرهای مستقل همبستگی بالایی وداود دارد و در  

Rبا ودود بالا بودن ، چنین االتی
مادل اعتباار باالایی    ، 2

 . (1311، ندارد) ابیب پور و صفری

هااای  از اماااره، دهاات بررساای هاام خطاای بااودن    

و  3مقااادیر ویااژه ، 1عاماال تااورم واریااانس  ، 1تااولرانس

هرچااه مقاادار  . شااود اسااتفاده ماای  1شاااخص ورااعیت 

                                                           
1 Tolerance 

2 Variance Inflation Factor 

3 Eigenvalue 

4 Condition index 
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تولرانس بی  تر )نزدیص به عدد یص( باشد میازان هام   

یاانس از  خطی کمتر است و هرچه مقدار عامل تورم وار

. میاازان هاام خطاای بیشااتر اساات ، بزرگتاار باشااد 1عاادد 

همچنین هر چه مقاادیر ویاژه باه صافر نزدیاص تار باین        

متغیرهااای مسااتقل همبسااتگی زیااادی ودااود دارد ودر   

باشاد بعباارت    31شاخص ورعیت نباید بیشتر از ، نهایت

نشان از نباود رابطاه هام    ، دیگر هر چه این شاخص کمتر

باا  ، شاود  ر ددول مشاهده میهمانطور که داست. خطی 

ی  توده به نتایج بدست آمده بین متغیرهای مستقل رابطه

 . هم خطی ودود ندارد

 

 نتایج بدست آمده ا  آ مون هم خطی -4جدول
 شاخص ورعیت مقادیر ویژه تولرانس (VIFعامل تورم واریانس) 

 116. 11 158. 1 117. 1 111. 1 کیفیت نام تجاری مادر

 111. 11 131. 1 818. 1 137. 1 تناسب

 113. 16 111. 1 871. 1 111. 1 قابلیت دسترسی

 311. 18 117. 1 738. 1 355. 1 تبلیغات

 117. 11 111. 1 513. 1 181. 1 تجربه مصرف کننده

 

از مفرورااتی کاه در رگرسایون مادنظر      دیگر یکی

استق ل خطاها )تفاوت بین مقادیر واقعای  ، گیرد قرار می

بینای شاده توساط معادلاه رگرسایون( از       و مقادیر پای  

در صورتی که فرریه استق ل خطاها رد . یکدیگر است

شود و خطاها با یکدیگر همبستگی داشاته باشاند امکاان    

بااه منظااور بررساای . اسااتفاده از رگرساایون ودااود ناادارد

واتساون   -استق ل خطاها از یکدیگر از آزماون دورباین  

. باشاد  5. 1و 5. 1ین که مقدار ان بایاد با  شود  استفاده می

شاود مقادار راریب     همانطور که در ددول مشاهده می

اسات در نتیجاه خطاهاا مساتقل      155. 1دوربین واتساون  

 .  هستند

 

 واتسون -دوربیصنتایج حاصل ا  آ مون  -5 جدول

 رریب تعیین
مجذور رریب 

 تعیین

رریب تعیین 

 تعدیل شده
 دوربین واتسون خطای تخمین

1 .738 1 .511 1 .531 1 .611 1 .155 

 

از دیگااار مفروراااات در نظااار گرفتاااه شاااده در     

رگرسیون آن اسات کاه خطاهاا دارای توزیاع نرماال باا       

باادیهی اساات در صااورت عاادم هسااتند. میااانگین صاافر 

نماای تااوان از رگرساایون  ، برقااراری ایاان پاای  گزیااده 

بدین منظاور بایادمقادیر اساتاندارد خطاهاا     . استفاده کرد

ال آنها رسم شود که باا توداه   محاسبه شود و نمودار نرم

خطاهاا دارای توزیاع نرماال باا میاانگین صافر        3به شکل

 هستند.  
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 نمودار تو یع نرمال خطاها -3شکل

 

باتوده به نتایج ااصل از آزمون فرریات مربوط باه  

هاای مساتقل    باه منظاور بررسای تاأثیر متغیار     ، رگرسایون 

، قابلیاات دسترساای، تناسااب، کیفیاات نااام تجاااری مااادر

ات و تجربه بر متغیر وابسته رفتار مصارف کنناده از   تبلیغ

نتاایج اصالی   . رگرسیون چند گاناه اساتفاده شاده اسات    

در ایاان  Bسااتون . آمااده اساات 6رگرساایون در داادول 

در  yددول به عنوان رریب به منظور پی  بینای مقادار   

 .  گیرد معادله رگرسیون مورد استفاده قرار می

 

 یون مربوط به عوامل مؤثر بر رفتار مصرف کنندهنتایج حاصل ا  آ مون رگرس -6جدول

 مدل
 ررایب غیر استاندارد

ررایب 

 tآماره  استاندارد
سطا معنی 

 داری
B بتا انحراف معیار 

 136. 1 -117. 1  365. 1 -517. 1 عرض از مبدأ

 111. 1 658. 3 177. 1 111. 1 337. 1 کیفیت برند مادر

 618. 1 186. 1 111. 1 111. 1 111. 1 تناسب

 811. 1 -133. 1 -118. 1 167. 1 -111. 1 قابلیت دسترسی

 111. 1 111. 1 176. 1 185. 1 111. 1 تبلیغات

 111. 1 711. 6 113. 1 188. 1 511. 1 تجربه

 توان بشرح ذیل نوشت: معادله رگرسیون را می Bبر اساس مقادیر ستون 

 - 1 .517  + ندمادر)کیفیت بر 337. 1 ( ) تناسب111. 1 (+  ) قابلیت دسترسی(111. 1 –   + )تبلیغات( 111. 1  + تجربه )511. 1 (  

 

با توده به نتایج ااصل از آزمون رگرسیون راریب  

قابلیت دسترسی و تبلیغاات  ، معنی داری به غیر از تناسب

اسات.   15/1کاوچکتر از  ، ها ی مستقل برای مابقی متغیر

هاای کیفیات ناام     متغیار  15/1بنابراین در سطا اطمیناان  

تجاری مادر و تجربه بر متغیر وابسته رفتار مصرف کننده 

کاه راریب معنای داری     اماا از آنجاایی  . تأثیر داشته اند

تناساب و تبلیغاات بیشاتر از    ، متغیرهای قابلیت دسترسای 

بنابراین تأثیر معنی داری بر متغیر وابسته ، بوده است15/1
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فررایات   15/1میناان  در نتیجاه در ساطا اط  . نداشته اند

، 1اما فررایات  ، گیرند پژوه  مورد تایید قرار می 5و1

توان گفت  با توده به رریب بتا نیز می. شوند رد می 1و3

ها تاأثیر   ( نسبت به سایر متغیر113. 1که متغیر تجربه )بتا: 

بیشاتری باار رفتااار مصارف کننااده نساابت باه تعماایم نااام    

ر موراو  تعمایم   هایی که تاکنون با  تحلیل. تجاری دارد

صااارفاً از دیااادگاه مشاااتریان و  ، برناااد ارائاااه گردیاااد 

هاای دماع آوری    کنندگان و با اساتفاده از داده  مصرف

در ایان قسامت از   . شده از نظارات ایشاان ارائاه گردیاد    

مقاله و به منظور تکمیل نتایج و انجام مقایساات تطبیقای   

 بر گذار تأثیر محرکهای، بین نظرات مشتریان و خبرگان

تعمیم نام تجاری با استفاده از نظرات خبرگان و  فقیتمو

نتاایج باه   . به روش تاپسیس فازی رتبه بندی شاده اسات  

 . ارائه شده است 7دست آمده در ددول 

 

 نتایج حاصل ا  رتبه بندی فا ی عوامل موثر بر موفقیت تعمیم نام تجاری -7 جدول

 عامل نام تجاری های تأثیر گذار بر موفقیت تعمیم محرک
-اصله از ایدهف

 آل مثبت

فاصله از 

 آل منفیایده
Ci 

 5111. 1 3113. 6 3111. 1 1رتبه  تناسب

 5867. 1 7651. 6 7655. 1 1رتبه  کیفیت

 5781. 1 1111. 7 1111. 5 3رتبه  تبلیغات

 5761. 1 5615. 5 5615. 5 1رتبه  قابلیت دسترسی

 

مون با مقایسه نتایج ااصل از تاپسیس فازی با نتایج آز

یابیم که خبرگان از بین محرکهای  همبستگی در می

تناسب را در درده اول ، موفقیت تعمیم نام تجاری

کیفیت نام ، اهمیت قرار داده اند اما از نظر مشتریان

 است. تجاری مادر بیشترین اهمیت را دارا 

 بحث و نتیجه گیری -7

تعمیم شهرت و اعتباار  ، هدف اصلی از تعمیم نام تجاری

بلی باه محصاول ددیاد و نیاز کااه  ریساص       کالای ق

و در ایان راساتا    اسات معرفی محصاول ددیاد در باازار    

گاردد تاا ااساساات مثبات مشاتریان کاه از        کوش  می

مصاارف محصااولات شاارکت در گذشااته کسااب شااده  

پاژوه   . به محصاولات ددیاد پیوناد داده شاود    ، است

با هدف تجزیه و تحلیل تاأثیر محرکهاای باالقوه    ، اارر

 عمیم نام تجاری بر رفتاار مصارف کننادگان و   موفقیت ت

تمایل آنها باه خریاد کاه منجار باه شاکل گیاری رفتاار         

انتخااب و خریاد   ، مصرف کننده در بازار به شکل نیاات 

. انجااام شااده اساات ، شااود مجاادد مصاارف کننااده ماای 

های انجام شده در پاژوه  اارار باا اساتفاده از      تحلیل

فررایات  آزمون همبستگی و رگرسیون نشان دادند کاه  

، 1اما فررایات  ، گیرند پژوه  مورد تایید قرار می 5و1

 تاأثیر مثبات  فرریه اول کاه مبتنای بار    . شوند رد می 1و3

کیفیاات نااام تجاااری مااادر برنگاارش مصاارف     درک

در پاژوه    کنندگان نسبت به تعمایم ناام تجااری دارد   

کااه ایاان مورااو   ، ااراار مااورد تأییااد قاارار گرفاات  

در است. ( 1111)1پارک های اسمیت و هماهن  با یافته

تناساب باین محصاول     مقابل رابطه مثبت و معناادار میاان  

باار نگاارش مصاارف ، تعماایم یافتااه و نااام تجاااری مااادر 

رد شد)فررایه دوم(   کنندگان نسبت به تعمیم نام تجاری

( در تنااق   1111که این مورو  با گفته بوش و لکن )

است و دلیل این امر عدم تناسب بین محصولات ددیاد  

با محصول اصلی شارکت تبارک   ، رک از نظر کیفیتتب

                                                           
1Smith & Park 
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امایاات تبلیغاااتی ادراک شااده از تأثیر، همچناایناساات. 

تعمیم ناام تجااری و قابلیات دسترسای محصاول تعمایم       

بر نگرش مصرف کننادگان نسابت باه تعمایم ناام      ، یافته

تجاااری مااورد تأییااد واقااع نشااد کااه ایاان مورااو  نیااز   

(  1111کااران) و هم 1و ردی 1هاای راو  هماهن  با یافته

دلیاال ایاان اماار ایاان اساات کااه محصااولات ، نماای باشااد

هاا و منااطق مختلا      شرکت تبارک در کلیاه فروشاگاه   

شهری در دسترس نبود و با توده به منفی باودن نگارش   

، شااود کننادگان نساابت باه تبلیغاات توصاایه مای     مصارف 

گاذاری بیشاتری روی تبلیغاات     سارمایه ، شود پیشنهاد می

زیارا تبلیغاات   ، صاورت گیارد    ای از سوی شرکت رسانه

یکی از عوامل مهم و اثرگذار بر نگرش افاراد از تعمایم   

برند است و باا توداه باه اینکاه رراایت از ناام تجااری        

کنندگان از تعمیم ناام تجااری    برارزیابی نگرش مصرف

مدیریت شارکت بایاد رامن توداه باه ایان       ، تأثیر دارد

ث افازای   مورو  به اقدامات لازم در این زمینه که باع

، شاود  کننادگان مای   ررایت از ناام تجااری در مصارف   

ی عااملی تأثیرگاذار بارای     برردازند و از تبلیغات به منزله

کنناده   آگاهی و یادآوری مجدد برناد در ذهان مصارف   

هاای تبلیغااتی از مضاامینی کاه بیاانگر       استفاده و در پیاام 

اماا فررایه   . اساتفاده کنناد  ، کیفیت یا متمایز بودن اسات 

کنناده بار رفتاار     تجرباه مصارف   که مبتنی بر تاأثیر  پنجم

مورد قبول واقع شاد کاه ایان یافتاه      استمصرف کننده 

تاوان   مای اسات.  ( 1111اسمیت و پارک )مطابق با گفته 

اینگوناه نتیجااه گرفاات کااه کیفیات نااام تجاااری مااادر و   

نسابت بااه ساه متغیار دیگار تااأثیر      کنناده   تجرباه مصارف  

به دلیال  ، بنابراین. ن داردکنندگا بیشتری بر رفتار مصرف

تجاری ماادر و نگارش    ودود ارتباط قوی بین کیفیت نام

تجاری تعمیم یافتاه در مطالعاه    کننده نسبت به نام مصرف

                                                           
1 Rao 

2 Reddy 

باه مادیران بازاریاابی و دسات     ، موردی صاورت گرفتاه  

شااود کااه در تصاامیم   اناادرکاران ادرایاای پیشاانهاد ماای 

مادر در های تعمیم نام تجاری به درده کیفیت نام  گیری

باه  . نزد مشتریان و بازار بی  از سایر عوامل توده نمایند

توان پی  بینی نمود در صورت اشتهار نام  طوری که می

تواند یکای   تعمیم نام تجاری می، تجاری مادر به کیفیت

های افزای  درآمد و توساعه باازار شارکت     از استراتژی

 . باشد

ته بر در نهایت با توده به اولویت بندی صورت گرف

تناسب بین محصولات ، اساس تکنیص تاپسیس فازی

بیشترین تأثیر را  نام تجاری مادر و محصول تعمیم یافته

دارد و بعد از آن  نگرش و رفتار مصرف کنندگانبر 

های بعدی  تبلیغات و قابلیت دسترسی در اولویت، کیفیت

 . قرار گرفتند

ده از شود هر بنگاه قبل از استفا پیشنهاد می، بنابراین

بررسی کند که آیا ، راهبرد تعمیم نام تجاری

محصولات قبلی عرره شده با آن نام تجاری از دایگاه 

مناسبی نزد مشتری برخوردار بوده اند و درک مصرف 

کننده ازمحصول ددید تا چه اد با محصولات نام 

در غیر اینصورت استفاده از ، تجاری مادر سازگار است

دید از نظر افزای  سهم نام ددید برای محصولات د

بازار و استقبال مشتری ممکن است با ریسص زیادی 

 . همراه باشد

 های آتی پیشنهادهایی برای پژوهش  -8

بررسی تعمیم نام تجاری در صنایع دیگر و مقایسه . 1

تعمیم نام تجاری ، تطبیقی آن با صنایع غذایی: در واقع

در دو صنعت مختل  )مانند صنایع غذایی و صنایع 

ازین ، ای صورت گیرد لکتریکی( به صورت مقایسها

مارک ، کنندگان دهت که مشخص شود برای مصرف

تجاری در کدام یص از صنایع اائز اهمیت بیشتری 
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ها  است و تعمیم نام تجاری در کدام یص از صنعت

 . تر خواهد بود موفق

تعمیم نام تجاری بر  های موفقیت بررسی محرک. 1

های  دوامع با فرهن کنندگان در  نگرش مصرف

 . ها( مختل )خرده فرهن 

کالاها و  B2Cویژه در بازاریابی  در بازاریابی و به. 3

خدمات از سطوح درگیری متفاوتی برخوردار بوده و 

های خا   ها بدون توده به ویژگی لذا مقایسه آن

ها را محدود  پذیری یافته محصول ممکن است تعمیم

در مورد کالاهایی با سطا  عنوان مثال مشتریان به. نماید

درگیری کم معمولاً از روش خرید تکراری بهره 

اما در مورد کالاها و خدمات با سطا ، گیرند می

گیری را  خریداران تمامی فرایند تصمیم، درگیری بالا

شود  لذا به محققان آتی پیشنهاد می. نمایند دنبال می

مورو  این پژوه  با توده به سطا درگیری نیز 

 . ی و مطالعه شودبررس

های انجام شده در اوزه تعمیم کالاها و  پژوه . 1

کننده در مورد  خدمات غالباً برقصد خرید مصرف

محصول عرره شده تحت نام تجاری )محصول 

یافته( متمرکز شده است و کمتر تأثیر تعمیم بر  تعمیم

اینکه تعمیم . قصد خرید کالای مادر بررسی شده است

د ع قمندی مشتری را به خرید توان نام تجاری می

کالای اولیه عرره شده تحت نام تجاری مادر را 

کمتر مورد بررسی قرار گرفته ، افزای  یا کاه  دهد

شود در مطالعات تکمیلی تأثیر  لذا پیشنهاد می. است

 . تعمیم بر کالای اولیه نیز بررسی گردد
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