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 چکیده

ها از  های تجاری در بازار رقابتی امروز باعث شده که شرکت هزینه فزاینده استقرار نام

تجاری  استراتژی تعمیم نام. های تجاری موجود برای ارائه محصولات جدید به بازار استفاده کنند نام

کنندگان از  های مصرف ذهنیت و برداشتاز طرفی  .به همین دلیل اهمیت زیادی پیدا کرده است

پژوهش حاضر، به تجزیه . دهند تجاری را شکل می ی تصمیم به خرید و اعتماد به ناممبنا تجاری نام

کنندگان و شکل گیری  تجاری بر نگرش مصرف نامو تحلیل تأثیر محرکهای بالقوه موفقیت تعمیم 

ار به شکل کننده در باز تجاری که منجر به شکل گیری رفتار مصرف نامنگرش نسبت به تعمیم 

های  همچنین تأثیر ویژگی. پرداخته است، ودش میکننده  مصرف نیات، انتخاب و خرید مجدد

کنندگان مورد توجه قرار  گر بین نگرش و رفتار مصرف مل تعدیلکنندگان بعنوان یک عا مصرف

تجاری  ژه نامیافته، تأثیر ابعاد ارزش وی تجاری تعمیم گذار بر موفقیت نام علاوه بر عوامل تأثیر. گرفت

کننده  تجاری نیز بر نگرش و رفتار مصرف تجاری و شخصیت نام تجاری شامل تصویر نام و عناصر نام

کنندگان و مشتریان در حوزه صنایع  جامعه آماری، مصرف .مورد بررسی قرار گرفت

ها  گردآوری دادهابزار  .باشد در شهر اصفهان می( و شرکت تبرک محصولات شرکت کاله)غذایی

ها و شناسایی  و همبستگی جزیی برای تحلیل فرضیهنامه بوده و از آزمون ضریب همبستگی  رسشپ

همچنین جهت بررسی برازندگی چارچوب . میزان و شدت رابطه بین متغیرها استفاده شده است

نتایج . استیابی معادلات ساختاری استفاده شده  مفهومی و آزمون اعتبار مدل، از تکنیک مدل

تجاری  تجاری در شرکت کاله؛ کیفیت نام های بالقوه موفقیت تعمیم نام هد، از بین محرکد نشان می

کننده،  بر روی نگرش مصرف یافته شده و قابلیت دسترسی محصولات تعمیم مادر، تناسب ادراک

تجاری مادر و  از طرفی، کیفیت نام. ای منفی دارد رابطه شده تأثیر مثبت، و حمایت تبلیغات ادراک

آگاهی از  همچنین. کننده، تأثیر مثبت دارد نیز بر روی رفتار مصرف  شده ت تبلیغات ادراکحمای

ای مثبت؛  کننده نیز رابطه تجاری بر رفتار مصرف تجاری و وفاداری نسبت به نام تجاری، تصویر نام نام

یافته  تعمیمتجاری  کننده نسبت به نام تجاری بر نگرش مصرف تجاری و شخصیت نام و تداعیات نام
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شناختی  های جمعیت از بین ویژگی دهد که های تحقیق نشان می یافته. تأثیر مثبت دارد

 .تجاری تعمیم یافته تأثیرگذار است آنان نسبت به نام کنندگان، عامل جنسیت بر نگرش مصرف

کننده و رفتار  علاوه بر یافته های فوق نتایج تحقیق نشان داد که رابطه بین تجربه مصرف

نشان داد که  TOPSISهمچنین نتایج حاصل از تکنیک . باشد کننده مستقیم و مثبت می صرفم

یافته، بیشترین تأثیر را بر نگرش و رفتار  تجاری مادر و محصول تعمیم تناسب بین محصولات نام

  .کنندگان دارد مصرف

 دسترسی،قابلیت مادر، تناسب ، تجاری نامکیفیت  ،تجاری نامتعمیم  :کلیدی کلمات

تداعیات  تجاری، تجاری، وفاداری نسبت به نام ، تصویر نامتجاری آگاهی از نام تبلیغات ادراک شده،

 رفتار مصرف کنندهکننده،  ، نگرش مصرفتجاری تجاری، شخصیت نام نام
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 مقدمه( 1-1

ها و  ایجاد تمایز بین محصولات خود و رقبا از استراتژیها در بازاریابی جدید، برای  شرکت

یکی از تصمیمات مهم در بازاریابی امروز، تصمیم در مورد . کنند های گوناگونی استفاده می روش

شناسی و مطالعه  تجاری با رعایت نکات دقیق روان اگر نام. تجاری برای محصول است انتخاب نام

ه اصول صحیح بازاریابی انتخاب شده باشد، موفقیت یک محصول کنندگان و با توجه ب مصرف  رفتار

 .کند در بازار را به مقدار زیادی تضمین می

تجاری جدید، بازاریابی را به  های ارائه محصول جدید با نام از طرفی، افزایش روزافزون هزینه

تجاری  مدیران نامبنابراین، بسیاری از . های کاهش هزینه سوق داده است سمت استفاده از تکنیک

کنند و استدلال  تجاری استفاده می هنگام ارائه محصول جدید خود به بازار از تکنیک تعمیم نام

تجاری وجود دارد به  های ذهنی که راجع به محصول اصلی نام ها این است که نظرات و ویژگی آن

 (.2333، 2آیکر و کلر)شود  محصول جدید با همان نام نیز منتقل می

تجاری در کشورهای مختلف و  تاکنون از استراتژی تعمیم نام 73اساس، از اوایل دهه براین 

تا  213از % 43تقریباً  2384تا  2377به طوری که از سال . به طور فزاینده استفاده شده است

اند از این استراتژی استفاده  های آمریکا معرفی شده محصول جدیدی که به سوپرمارکت 275

 (.2333آیکر، )اکنون نیز ادامه دارد  روند هم اند و این کرده

اما، استفاده بدون دقت و مطالعه از این استراتژی ممکن است منجر به شکست محصول 

هایی در مورد محصول اصلی  های ذهنی و تداعی به عنوان مثال، ممکن است ویژگی. جدید شود

ن استفاده از این استراتژی ممکن بنابرای. وجود داشته باشند که با محصول جدید سازگار نباشند

علاوه، طبقه محصول جدید  به. تجاری آسیب وارد کند است هم به محصول جدید و هم به نام

                                                 
1
 Aaker & Keller 
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ممکن است با طبقه محصول اصلی تناسب نداشته باشد و این عدم تناسب باعث شکست محصول 

 .جدید شود

یک پژوهش میدانی در با مطالعه تحقیقات مشابه و اجرای  شده که تلاشدر این پژوهش 

کنندگان و شکل گیری  بر نگرش مصرف تجاری نامهای بالقوه موفقیت تعمیم  تأثیر محرکایران، 

کننده در بازار به شکل نیات،  گیری رفتار مصرف تجاری که منجر به شکل نامنگرش نسبت به تعمیم 

ن فصل، پس از تعریف در ای. مورد بررسی قرار گیرد، شود یکننده م مصرف انتخاب و خرید مجدد

ها و تعاریف عملیاتی خواهیم  ها، فرضیه مسأله و شرح اهمیت و ضرورت پژوهش به بیان پرسش

 .پرداخت

 :موضوع پژوهش( 2-1

ها امری  در بازار رقابتی امروز حفظ مشتریان و تلاش برای افزودن به میزان خرید آن

لذا، . تر است ان جدید کم هزینهضروری است، زیرا حفظ مشتریان موجود نسبت به جذب مشتری

های مشتریان فعلی  هایی که ضمن کاهش هزینه ها را به سمت استفاده از استراتژی این امر شرکت

 .ها شود، سوق داده است باعث افزایش میزان خرید آن

استفاده از این استراتژی . تجاری است نام یکی از این راهبردها، استفاده از استراتژی تعمیم 

ها از جمله هزینه معرفی محصول جدید، هزینه  بر حفظ مشتریان فعلی در بسیاری از هزینه علاوه

این استراتژی در صورتی در بازار موفق خواهد بود که . کند جویی می توزیع و تبلیغات آن صرفه

تجاری موجود استفاده کرده است و این  منجر به افزایش خرید از محصول جدیدی شود که از نام

لذا، . کنندگان نسبت به محصول جدید مساعد باشد یابد که نگرش مصرف ر صورتی تحقق میامر د

 .گیری این نگرش را بررسی کند این تحقیق درصدد است عوامل مؤثر بر شکل
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 :مسأله پژوهش( 1-3

، علیرغم اینکه میزان دانش و آگاهی تجاری جدید در ایران ی یک نامهای معرف هزینه

تری قرار دارد، در  یافته در سطح بسیار پایین بازاریابی نسبت به کشورهای توسعهمؤسسات ایرانی از 

تجاری  گذاری کلان لزوماً موفقیت آن نام اما این سرمایهیر رشد روز افزونی پیدا کرده است، دهه اخ

از طرفی، بسیاری از مدیران بازاریابی امروزه بر تکنیک کاهش و . کند را در بازار تضمین نمی

ترین  یکی از مهم. ها برای افزایش قابلیت رقابت خود در بازار تأکید دارند جویی در هزینه هصرف

 . (2335و دیگران،  2پیتا)تجاری است  د استراتژی تعمیم نامهای استفاده شده در این مور تکنیک

بسیاری  توانند در همانگونه که قبلاً ذکر شد، مدیران بازاریابی با استفاده از این استراتژی می

 . جویی کنند های خود از جمله تبلیغات، معرفی و توزیع محصول جدید صرفه از هزینه

یافته،  تجاری تعمیم کننده نسبت به نام تجاری بر نگرش و ارزیابی مصرف نام  موفقیت تعمیم

تجاری مادر،  کیفیت نامبستگی به  ؛تجاری کننده نسبت به تعمیم نام نگرش مصرف. تأثیرگذار است

، حمایت تبلیغات ادراک شده و قابلیت دسترسی محصولات یزان تناسب فرایند گسترش و تعمیمم

طور کلی، زمانی که مصرف کنندگان برای بار اول با  به(. 1323دیگران، و  1ساتلر)دارد  یافته تعمیم

 تعمیم نام تجاری مواجه می شوند، آن ها به دنبال راهی هستند که این تعمیم تناسبی با نام

کننده را  کننده و ارزیابی کلی مصرف ش مصرفتواند دید و نگر تجاری مادر داشته باشد و این می

 .تغییر دهد

تجاری به محصول جدید به نحو صحیحی صورت نگیرد، زمان و منابع شرکت  اگر تعمیم نام

وکتراندگمبل اند، پر هایی که در استفاده از این استراتژی موفق بوده از جمله شرکت. رود از بین می

تجاری آیوری را علاوه بر صابون و مایع ظرفشویی بر مایع دستشویی و شامپو نیز نهاده   است که نام

های گوشتی به بازار آمد ولی پس از آن ماست،  ابتدا با فرآورده« کاله» تجاری در ایران نیز نام. است

 .نیز بودند با همین نام وارد بازار شدند و موفق... ای و انواع بستنی میوه

                                                 
1
 Pitta 

2 Sattler 
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بندی و بررسی تاثیر  شناسایی، الویتبا توجه به مطالب فوق، پژوهش حاضر به دنبال 

تعمیم یافته و  نسبت به نام تجاریکنندگان  تجاری بر نگرش مصرف نام  های موفقیت تعمیم محرک

 .باشد های تجاری می های عرضه شده تحت این گونه نامکالا

 :هدف و ضرورت پژوهش( 1-4

 :هدف پژوهش( 1-4-1

تجاری بر نگرش و رفتار  های موفقیت تعمیم نام هدف این پژوهش بررسی تأثیر محرک

و مقایسه آن با محصولات شرکت  های لبنی و گوشتی شرکت کاله اصفهان کنندگان فرآورده مصرف

 .تبرک است

 ضرورت پژوهش( 1-4-2

تجاری  ذهنی مطلوب از آن نام تجاری ایجاد تصور ترین وظایف مدیریت یک نام یکی از مهم

کنندگان  های تجاری موفق که تصورات مطلوبی در ذهن مصرف های تجاری از نام مدیران نام. است

ها برای  امروزه شرکت. کنند دارند، به عنوان سکوی پرشی برای ارائه محصولات جدید استفاده می

به عنوان مثال، فقط در . کنند یتجاری استفاده م کاهش ریسک مالی خود از استراتژی تعمیم نام

اند از این  محصولات جدیدی که به بازار معرفی شده% 33آلمان، در چند طبقه محصول، بیش از 

 ( 1331، 2ولکنر و ساتلر. )اند استراتژی استفاده کرده

شود تمایل شدیدی نسبت به استفاده از این استراتژی  بنابراین، همانطور که ملاحظه می

مانند . بینیم های مختلفی از بکارگیری این استراتژی را می ر کشور ایران نیز مصداقد. وجود دارد

 .های لبنی نیز نهاده شده است های گوشتی بر فرآورده تجاری کاله که علاوه بر فرآورده نام

تجاری را  یعنی یک نام. اما استفاده و بکارگیری این استراتژی لزوماً همیشه موفق نخواهد بود

لذا، ضرورت . توان به طبقه جدیدی از محصولات تعمیم داد کننده نمی العه رفتار مصرفبدون مط

                                                 
1
 Volkner & sattler 
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کننده نسبت به تعمیم  انجام تحقیقی در ایران که مشخص کند چه عواملی بر نگرش و رفتار مصرف

 .تجاری تأثیرگذار است، واضح و مبرهن است نام

 :یپژوهش های ها و فرضیه پرسش( 1-5

 :پرسش اصلی( 1-5-1

هایی  دارای چه مؤلفه کنندگان نگرش و رفتار مصرفتجاری بر  مربوط به ارتباط تعمیم ناممدل 

 است؟

 :های فرعی پرسش( 1-5-1-2

 تجاری شامل چه مواردی است؟ نامموفقیت تعمیم های تأثیرگذار بر  محرک .2

تجذاری چذه اثذری بذر رفتذار و نگذرش        نذام موفقیذت تعمذیم   های تأثیرگذذار بذر    محرک .1

 کنندگان دارند؟ مصرف

 اصلی پژوهشی های هفرضی( 1-5-2

کنندگان  نگرش مصرف ومادر  تجاری نامکیفیت رابطه مثبت و معناداری بین : 2فرضیه 

 .داردوجود  تجاری نامنسبت به تعمیم 

 نگرش وتناسب بین محصول تعمیم یافته رابطه مثبت و معناداری بین : 1فرضیه 

 .داردوجود  تجاری نامکنندگان نسبت به تعمیم  مصرف

نگرش  یافته و رابطه مثبت و معناداری بین قابلیت دسترسی محصولات تعمیم: 9فرضیه 

 .وجود دارد تجاری نامتعمیم  کنندگان نسبت به مصرف

 تجاری و تی ادراک شده از تعمیم نامحمایت تبلیغارابطه مثبت و معناداری بین : 4فرضیه 

 .دارد وجود تجاری نامکنندگان نسبت به تعمیم  فنگرش مصر

رفتار و  تجاری نامنسبت به تعمیم نگرش رابطه مثبت و معناداری بین : 5فرضیه 

 .وجود داردکنندگان  مصرف
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رفتذذار و  تجذذاری نذذامنسذذبت بذذه تعمذذیم نگذذرش  بذذین مثبذذت و معنذذاداررابطذذه : 6فرضذذیه 

 .وجود دارد کنندگان های مصرف ثر از ویژگیمتأکنندگان  مصرف

نسبت  کنندگان مصرفنگرش  تجاری و آگاهی از نامرابطه مثبت و معناداری بین : 7فرضیه 

 .وجود دارد تجاری نامبه تعمیم 

نسبت به  کنندگان مصرف نگرش تجاری و تصویر نامرابطه مثبت و معناداری بین : 8فرضیه 

 .وجود دارد تجاری نامتعمیم 

 کنندگان مصرف نگرش تجاری و وفاداری نسبت به نامرابطه مثبت و معناداری بین : 3فرضیه

 .وجود دارد تجاری نامنسبت به تعمیم 

نسبت  کنندگان مصرف نگرش تجاری و تداعیات نامرابطه مثبت و معناداری بین  :23فرضیه 

 .وجود دارد تجاری نامبه تعمیم 

نسبت  کنندگان مصرف نگرش تجاری و شخصیت نامرابطه مثبت و معناداری بین  :22فرضیه 

 .وجود دارد تجاری نامبه تعمیم 

 قلمرو تحقیق( 1-6

بر  تجاری نامهای بالقوه موفقیت تعمیم  تأثیر محرکقلمرو موضوعی تحقیق مرتبط با بررسی 

های گوشتی و لبنی کاله  بر روی فرآورده 2931باشد که در سال  می کنندگان و رفتار مصرف نگرش

 .و محصولات غذایی تبرک در شهر اصفهان انجام گرفته است

 نوع و روش تحقیق( 1-7

روش تحقیق نیز از نوع . شود پژوهش حاضر از لحاظ هدف، تحقیقی کاربردی محسوب می

 .باشد می و غیرتلفیقی میهمچنین، دارای رویکردی ک .باشد تحلیلی می –توصیفی 

 ها و اطلاعات آوری داده های جمع روش( 1-8

آوری اطلاعات  برای جمع. اند آوری شده های مختلف جمع های مورد نیاز تحقیق به شیوه داده

ای و برای گردآوری  مربوط به مباحث تئوریک مانند ادبیات موضوع تحقیق از روش کتابخانه
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برای . نامه تأیید شده خبرگان استفاده شده است حقیق از پرسشهای مربوط به متغیرهای ت داده

های آماری از  و برای انجام آزمون EXCEL(2007)افزار  و نرم تاپسیسها نیز از تکنیک  تحلیل داده

 . استقاده شده است LISREL 850و  SPSS(18.0)افزارهای  نرم

 تعریف واژگان( 1-9

 :1تجاری تعمیم نام

 تاستفاده از یک نام تجاری شناخته شده برای معرفی طبقات جدیدی از محصولا بیانگر

 (.18، 2333، آیکر و کلر)است 

 : 2کیفیت نام تجاری مادر

کیفیت درک شده عبارت است از ادراک مشتری از کیفیت کلی یا برتری یک کالا یا خدمت 

 (.93، 2339ون و همکاران، سیم)های آن نسبت به تمایل مشتری به جایگزین 

 :بین محصولات نام تجاری مادر و محصول تعمیم یافته 3تناسب

به میزان شباهت میان نام تجاری مادر و نام تجاری تعمیم یافته تناسب ادراک شده اطلاق 

زمحصول بیانگر این است که درک مصرف کننده ا 4به عبارت دیگر، تناسب ادراک شده. می شود

 (.912، 1323، ساتلر و همکاران)نام تجاری مادر سازگار است جدید تا چه حد با محصولات

  5حمایت تبلیغاتی ادراک شده

 محصول یک مورد در تبلیغاتی پیام یک انتقال برای نیاز مورد اقدامات کلیه شامل اتتبلیغ

تعیین میزان حمایت تبلیغات از محصول تعمیم یافته یک نقش اساسی در  .است خاص گروهی به

 (.144، 2334ردی و همکاران، )کند  محصول جدید ایفا میموفقیت 
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