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  )س(دانشگاه الزهراء 
  دانشكده علوم اجتماعي و اقتصادي

  
  

بازرگاني گرايش پايان نامه جهت اخذ درجه كارشناسي ارشد رشته مديريت 
  بازاريابي

  
  
  
  

  :عنوان
  بررسي پذيرش تعميم برند در محصولات با درگيري كم و زيادبررسي پذيرش تعميم برند در محصولات با درگيري كم و زياد

  
  
  
  
  

  :استاد راهنما
  اميرشاهي دكتر مير احمد
  

  :استاد مشاور
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  دكتر محمود شيرازي
  

  :دانشجو
  سمانه پارسا

  
  1388مهر 

  چكيده
در . با شديد شدن رقابت در بازارهاي امروزه، مسأله بسيار حياتي براي شركت ها حفظ سهم بازار خود مي باشد

ا در بازار داشته موقعيت آنه اين راستا، بازاريابان درصدد هستند تا با زنده نگه داشتن برند شركت ها سعي در حفظ
كه ايجاد و خلق يك برند جديد بسيار پر هزينه و زمان بر است و شانس موفقيت محدودي هم دارد، امروزه از آنجا . باشند

مسأله اي كه در اغلب تحقيقات صورت . بازاريابان در تلاش اند تا با اجراي استراتژي تعميم برند به اهداف خود نائل آيند
ر اين زمينه ناديده انگاشته شده است، تمايز قرار دادن ميان محصولات مختلف در بررسي پذيرش تعميم برند گرفته د

  .است
در اين تحقيق ميزان پذيرش تعميم برند به تفكيك محصولات و خدمات در دو سطح درگيري زياد و كم مورد 

در اين تحقيق به تفكيك ساخته شده در داخل  ضمناً، محصولات و خدمات در نظر گرفته شده. بررسي قرار گرفته است
 . يا خارج از ايران مي باشد تا در اين راستا به ميزان اثرگذاري كشور سازنده محصول نيز پي برده شود

پيمايشي است، داده ها از طريق پرسشنامه اي گردآوري شده است  -در انجام اين تحقيق كه از نوع توصيفي
براي . اعتبار محتوا و براي تعيين پايايي آن بر اساس ضريب آلفاي كرونباخ عمل شده استكه براي تعيين روايي آن از 

. نفر در نظر گرفته شد 420توزيع پرسشنامه، از روش نمونه گيري طبقه اي از نوع متناسب استفاده شد و تعداد نمونه 
تمامي پرسشنامه ها بازگردانده . يع گشتهاي زنجيره اي شهر تهران توز پرسشنامه ها بين مراجعه كنندگان به فروشگاه

در تجزيه و تحليل اطلاعات گردآوري شده نيز از . پرسشنامه قابل بررسي هاي آماري بود 391شدند و در نهايت تعداد 
براي دو گروه مستقل، آزمون همبستگي پيرسون، آزمون تحليل واريانس يك راهه و آزمون فريدمن استفاده شده  t آزمون
  . است
  :ته هاي تحقيق از جمله نشان مي دهند كهياف

  تجربه قبلي، علاقه، خطر پذيري، موقعيت، قيمت و (مصرف كنندگان متغيرهاي مربوط به درگيري خريد
را از محصول با برند اصلي به محصول در رده جديد فرضي كه از آن برند استفاده كرده ) نماياندن اجتماعي

 و كم انتقال مي دهند؛ است، در هر دو حالت با درگيري زياد

  كيفيت ادراك شده از محصول داراي برند اصلي تنها در شرايط درگيري كم به محصول در رده جديد فرضي
 منتقل مي گردد؛

  بالاترين ميزان انتقال متغيرهاي درگيري خريد از محصول داراي برند اصلي به محصول داراي برند تعميم
  مربوط مي شود؛) r= 476/0(حصولات خدماتي با درگيري كم در م» قيمت«يافته، به انتقال متغير 

  كمترين ميزان انتقال متغيرهاي درگيري خريد از محصول داراي برند اصلي به محصول داراي برند تعميم
 مربوط مي شود؛ )r= 113/0(در محصولات كالايي با درگيري زياد » علاقه«يافته، به انتقال متغير 
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  برند تعميم يافته، در رده محصولات درگيري زياد، پذيرش تعميم برند محصولات در پذيرش محصولات داراي
 ساخت خارج از ايران بمراتب بيشتر از پذيرش تعميم برند محصولات ساخت ايران است؛

  در محصولات با درگيري كم، پذيرش تعميم برند محصولات ساخت خارج از ايران از محصولات ساخت ايران
  .استبطور تقريبي بيشتر 

  
  
  
  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  تقديم به
  پدر و مادر عزيزمپدر و مادر عزيزم
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  با تشكر از
  استاد عزيز و گرانقدراستاد عزيز و گرانقدر

  جناب آقاي دكتر اميرشاهيجناب آقاي دكتر اميرشاهي
  و استاد محترم و استاد محترم 

  جناب آقاي دكتر شيرازيجناب آقاي دكتر شيرازي
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  50                معايب تعميم برند ) 3-6-2  
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  108    همبستگي پيرسون بين كيفيت ادراك شده از محصول با برند اصلي و تعميم يافته) 4-5جدول 
  109    عوامل درگيري خريد محصولات ساخت ايران و خارج از ايران همبستگي پيرسون) 4-6جدول 
  113            آزمون فريدمن براي سؤالات پرسشنامه) 4-7جدول 
  113            آزمون فريدمن براي سؤالات پرسشنامه) 4-8جدول 
  117        رتبه هاي مربوط به عامل تمايز ميان برندها و آماره فريدمن مربوطه) 4-9جدول 
  118      رتبه هاي مربوط به عامل آگاهي ميان برندها و آماره فريدمن مربوطه) 4-10جدول 
  189    مقايسه تغييرات در رتبه هاي داده شده به محصولات با برند تعميم يافته و برند اصلي) 5-1جدول 
  192    امتيازهاي داده شده توسط پاسخ دهندگان به محصولات از نظر كشور سازنده محصول ) 5-2جدول 
  202              بررسي آزمون فرضيه هاي تحقيق ) 5-3جدول 
  203            بررسي تفاوت نظران گروه هاي مختلف ) 5-4جدول 
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  مقدمه ) 1- 1
بنظر مي رسد؛ حفظ مشتريان ها بسيار ضروري  با شديد شدن رقابت در بازارهاي امروزي، مسأله اي كه براي شركت

از طرف ديگر، هزينه معرفي . است، زيرا حفظ مشتريان موجود مي تواند بسيار كم هزينه تر از جذب مشتريان جديد باشد
 50يك برند جديد به بازار نيز رقم قابل توجهي را بخود اختصاص مي دهد؛ چنانچه اين ميزان در آمريكا چيزي بيش از 

هاي بزرگ  دارايي شركت% 37عين حال برند براي هر شركت ارزش بسيار بالايي دارد؛ چنانچه  در. ميليون دلار است
بنابراين، بدليل هزينه هاي معرفي محصول جديدالورود و جذب مشتريان جديد؛ و ). 2008، 1رول(ناشي از برند آنهاست 

ول جديد، از برند هاي خودشان محصمعرفي ها در جهت كم كردن خطر  به دليل شديد شدن رقابت، خيلي از شركت
از تعميم هاي ). 2001، 3بت و ردي(مي گويند  2براي كالاهاي جديد استفاده مي كنند كه به اصطلاح به آن تعميم برند

محصولاتي از ) خود كار و ماژيك( 4صورت گرفته در بازارهاي جهاني مي توان به مثال هايي اشاره نمود؛ براي نمونه بيك
سس پاستا هم توليد كرد؛ ) برنج( 5تراشي و عطر را با همان برند بيك عرضه نموده است؛ آنكل بنسجمله تيغ صورت 

بستني هم ارائه نمود؛ و يا ) قهوه (7خط جديدي هم براي توليد شكلات بوجود آورد؛ استارباكس) طراح مد( 6بيل بلاس
ت كه برخي از اين تعميم ها مثل چيزي كه مشخص است اين اس. زغال چوب هم توليد كرد) ويسكي( 8جك دنيل

ماوز و (بستني استارباكس موفق شدند، در حاليكه برخي ديگر مثل عطر بيك توسط بازار به كنار زده شدند 
با اين وجود، بازاريابان معتقدند كه تعميم هاي برند، در اكثر موارد توسط مشتريان بسيار مطلوب ارزيابي ). 9،2002تيبوت
ها و احساسات مثبتي را كه از برند اصلي در ذهن دارند به محصولات تعميم داده شده نيز  ن ويژگيد زيرا مشتريانمي شو

اما بايد توجه داشت كه اين استراتژي در صورتي در بازار موفق خواهد بود كه منجر ). 2001بت و ردي، (انتقال مي دهند 
البته نبايد فراموش كرد كه اين نتيجه . كرده است به افزايش خريد از محصول جديدي شود كه از برند موجود استفاده

لذا، اين تحقيق درصدد است تا به بررسي اثرات . تواند بسته به ميزان درگيري مصرف كننده با محصول متفاوت باشد مي
 . تعميم برند در محصولات با درگيري زياد و كم بپردازد

  
  مسأله تحقيق ) 1- 2

                                                 
1 Roll 
2 Brand extension 
3 Bhat & Reddy 
4 BIC 
5 Uncle Ben’s 
6 Bill Blass 
7 Starbucks 
8 Jack Daniel 
9 Maoz & Tybout 
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يران، بنظر مي رسد كه در اكثر مواقع، شركت هاي ايراني استراتژي هاي دقيقي براي با توجه به شرايط حاكم بر بازار ا
نبود ديدي علمي و جامع كه بتواند كليه زواياي استراتژي تعميم . توسعه برند و در نتيجه افزايش سهم بازار خود ندارند

نه تنها درآمد و موفقيت قابل توجهي برند را به شركت ها نمايان سازد، سبب گرديده اجراي اين استراتژي در عمل، 
. نصيب آنان ننمايد؛ بلكه گاهي اوقات به فروش و جايگاه محصولات داراي برند اصلي آنها در بازار ضربه وارد كرده است

بعنوان مثال، مي توان به تعميم برند اشي مشي از پفك، در ابتدا به نوشابه و سپس به شكلات و ماكاروني؛ تعميم برند 
يك از محصولات كنسروي به ماكاروني؛ تعميم برند رشد از ماكاروني به پودر شربت و يا تعميم برند مهرام به يك و 

شكست احتمالي آنها انجام نگرفته است، ليكن /ماكاروني اشاره داشت كه اگرچه مطالعه خاصي به منظور سنجش موفقيت
ين استراتژي در بسياري موارد با موفقيت همراه نبوده است تعميم برند در كشور آمريكا نشان مي دهد كه اجراي ا بتجار

خود در زمينه محصولات آرايشي را تعميم  2، زمانيكه پروكتر اند گمبل برند اُولي1995بعنوان مثال، در ). 2008، 1  كلر(
سهم % 3به سختي توانست  2001سهم بازار را بدست بياورد ولي در سال % 7تعميم داد تصور مي نمود كه مي تواند 

اقدام به استفاده از استراتژي تعميم برند نمود، با افت زيادي  3بازار را كسب كند؛ و يا زمانيكه برند معروف و موفق اي اي
و جانگ  14، صفحه 2006، 5؛ يوآكيمز تالر35، صفحه 2004، 4ميلر و مور(در فروش ساير محصولات خود مواجه گرديد 

  ). 2007، 6جانگ و تي
 

  هدف تحقيق ) 1- 3
عوامل بعلاوه، اين تحقيق . اين تحقيق بررسي ميزان پذيرش تعميم برند در محصولات با درگيري زياد و كم است هدف

قبلي، ميزان علاقه، خطر پذيري، قيمت، موقعيت و  تجربيات: اين عوامل عبارتند از(تعيين كننده سطح درگيري خريد 
ميزان آگاهي از رده (محصول  مل تعيين كننده سطح درگيريعواو ) 2000،  7مك دنيل، لمب و هر( ،)نماياندن اجتماعي

از طرف ديگر، اين تحقيق . را نيز مورد بررسي قرار مي دهد، )2002كلر، ) (رده محصول و ميزان تمايز ميان برندها
  . در پذيرش تعميم برند نيز بپردازد 8كشور سازنده محصول وادراك شده درصدد است تا به بررسي تأثير عامل كيفيت 

  
  ضرورت تحقيق) 4-1

بنابراين، مي توان . يك برند، سبب تمايز محصولات توليد كنندگان و يا عرضه كنندگان از محصولات رقيبان  مي شود
بيان نمود كه برند ها مي توانند اهميت بسيار زيادي براي يك شركت داشته باشند و بعنوان يك مزيت رقابتي براي آنان 

در جهت استفاده از اين سرمايه نامرئي، و براي كاهش خطر مالي خود از استراتژي تعميم  ها امروزه شركت. بحساب آيند
ها روشي جذاب است چراكه باعث سرشكن كردن هزينه هاي  تعميم برند براي شركت. برند استفاده مي كنند

مصرف كنندگان  تبليغات،كاهش خطر معرفي محصول جديد و بهبود وضع محصول در تجارت و ميزان مطلوبيت آن نزد
بعلاوه، يك تعميم موفق برند مي تواند سبب نيرو بخشيدن به برند هاي محصولات مشابه همان شركت و . مي گردد

  ).1998و كلر،  1991اكر، (همچنين تقويت تصويري مثبت از برند در ذهن مصرف كنندگان گردد 

                                                 
1 Keller 
2 Olay  
3 AA (Automobile Association) 
4 Miller & Muir  
5 Joachimsthaler  
6 Jung & Tey  
7 MC Daniel, Lamb, & Hair 
8 Country of Origin 
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زيرا ممكن است مصرف كننده تصوير منفي اي را . بود اما استفاده و بكارگيري اين استراتژي لزوماً هميشه موفق نخواهد
كه از برند اصلي در ذهن خود دارد به محصولات جديدي هم كه از همان برند استفاده مي كنند و تعميم پيدا كرده اند 

 از طرف ديگر، استفاده از برند فعلي براي ورود به يك خط محصول ديگر، خطر كم). 2007، 1جانگ و تي(انتقال دهد 
همچنين، ). 2006، 304، صفحه 2مديريت كالاها و برندها(رنگ شدن زياد برند در ذهن مصرف كنندگان را بهمراه دارد 

علاوه بر اينكه استفاده بيش از حد از برند به جايگاه آن برند در ذهن مصرف كنندگان آسيب مي زند؛ ممكن است سود 
هايي كه  بطور كلي، شركت). 1382به نقل از ربيعي،  3بلر و استيلزآم(ناشي از خطوط ديگر محصول را نيز از بين ببرد 

بدنبال استراتژي رشد از طريق تعميم برند هستند بايد متوجه باشند كه اين اقدام آنها ممكن است سبب سردرگمي آنان 
بدنبال استراتژي هايي كه  بعلاوه، شركت. هايشان در حفظ ايده متمايز كننده گردد و از دست دادن فرصت تمركز تلاش

منظور از اين مطلب اينست كه . مواجه شوند) يا تعميم برند(رشد هستند ممكن است با مشكلي با نام تله تعميم خط 
 در اينجا شركت. شركت برند خود را به تعداد زيادي از رده هاي فراورده مرتبط و يا حتي غير مرتبط گسترش مي دهد

برند اصلي آنها در اذهان مصرف كنندگان، بالاخص در مورد محصولات با درگيري ها بايد متوجه باشند كه اگر تصوير 
  ).1382، 4تروت(ذهني زياد، با محصول جديد هماهنگي نداشته باشد، موفقيت را از دست خواهند داد 

درگيري زياد بنابراين، انجام تحقيقي در ايران كه ميزان پذيرش مصرف كنندگان را نسبت به تعميم برند در محصولات با 
بعلاوه، لازم است كه اين بررسي در قالب محصولات با درگيري هاي ذهني . و كم مشخص نمايد، ضروري بنظر مي رسد

متفاوت انجام گيرد؛ زيرا پياده سازي يك الگوي واحد براي محصولاتي كه درگيري هاي ذهني متفاوتي براي مصرف 
ذا، بهتر است كه با ايجاد تفكيك ميان محصولات با درگيري زياد و كم به كنندگان دارند نمي تواند موفقيت آميز باشد؛ ل

  .اجراي استراتژي تعميم برند پرداخت
  
  سؤال هاي تحقيق) 1- 5
آيا عوامل شكل دهنده سطح درگيري مصرف كننده با خريد، از محصول با برند موجود به محصول در رده جديدي  .1

 مي شود؟ كه از آن برند استفاده كرده است، منتقل 

آيا كيفيت ادراك شده مصرف كننده از محصول با برند موجود به محصول در رده جديدي كه از آن برند استفاده  .2
 كرده است منتقل مي شود؟

آيا ادراك مصرف كننده از عدم تناسب ميان طبقه محصول با برند موجود و محصول با برند تعميم يافته، بر پذيرش  .3
 ارد؟ او از تعميم برند تأثير د

آيا در زمينه پذيرش تعميم برند، ميان محصولات ساخت ايران و محصولات ساخت خارج از ايران تفاوتي وجود  .4
 دارد؟

 

  فرضيه هاي تحقيق) 6-1
 كالااز كيفيت كلي و يا برتري يك  مصرف كنندهشده، ادراك  ك، كيفيت ادرا)2006( 5به عقيده پاپو، كوئستر و كوكسي

، معتقدند كه )2009( 6برمن، جاستبنز و ريلياز اينرو، . ساير گزينه هاي موجود در بازار استيا خدمت در مقايسه با 
                                                 
1 Jung & Tey 
2 Managing Products and Brands 
3 Ambler & Styles 
4 Trouth 
5 Pappu, Quester, & Cooksey  
6 Burmann, Just-Benz, & Riley  
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در همين . بررسي گردد مصرف كنندگانتوسط  برندقدرتمند، بايد كيفيت ادراك شده  برندبراي خلق و مديريت يك 
، در تحقيقات خود به اين )2007( 3ساتلرو ولكنر و ) 2008( 2؛ ميلبرگ و سين)2009( 1مارتينز، مونتانر و پيناراستا، 

تعميم هايي را كه  مصرف كنندگان كيفيت ادراك شده يكي از عوامل موفقيت تعميم برند است؛ زيراكه نتيجه رسيده اند 
هايي با كيفيت متوسط نشأت  برندهايي با كيفيت بالاتر نشأت گرفته اند، بسيار مطلوبتر از تعميم هايي كه از  برنداز 

  . ه اند ارزيابي مي كنندگرفت
، تمايزي ميان درگيري هاي ذهني متفاوتي برندالبته لازم بذكر است كه در اكثر تحقيقات صورت گرفته در زمينه تعميم 

بنابراين، تحقيق حاضر ضروري ديده است . داشته باشند، انجام نگرفته است محصولاتبا  مصرف كنندگانكه ممكن است 
با  محصولاتلذا، با در نظر گرفتن شواهد موجود در اين راستا و تمايز قرار دادن ميان . دتا اين خلاء را پوشش ده

  :درگيري كم و زياد، فرضيه اول تحقيق بدينگونه مطرح مي گردد كه
H1a : در شرايط با درگيري زياد، بين كيفيت ادراك شده مصرف كننده از محصول با برند اصلي و انتقال پذيرش آن

  .ول در رده جديد فرضي، رابطه مثبت وجود داردادراك به محص
H1b : در شرايط با درگيري كم، بين كيفيت ادراك شده مصرف كننده از محصول با برند اصلي و انتقال پذيرش آن

  .ادراك به محصول در رده جديد فرضي، رابطه مثبت وجود دارد
يري خريد، عوامل متعددي مورد بررسي قرار گرفته از طرف ديگر، در تحقيقات صورت گرفته در زمينه بررسي عوامل درگ

اند؛ در اين قسمت با ارائه مختصري از مطالعات انجام شده در اين راستا، به بيان فرضيه هاي تحقيق كه بر گرفته از يافته 
  . هاي تحقيقات قبلي انجام شده در اين زمينه هستند، پرداخته مي شود

، نظر واحدي در مورد تعريف و عوامل مرتبط با درگيري وجود ندارد، مشاهده مي )1998( 4كه مطابق با نظر فيل از آنجا
از اين دست مي توان به . گردد كه در تحقيقات مختلف، عوامل گوناگوني در ارتباط با اين مفهوم مطرح گرديده اند

يزان علاقه نسبت به يك ، اشاره نمود كه درگيري را مترادف با م)1989( 6و يا ميتال و لي) 1985( 5تحقيق هانسن
، چنين بيان كرده اند كه درگيري )1984( 8و ساليسبري) 1987( 7محصول مي دانند؛ در حاليكه، مك دنيل و داردن

قيمت، علاقه، خطر پذيري، موقعيت و : مصرف كنندگان در فرايند خريد به عوامل زيادي بستگي دارد كه عبارتند از
عوامل در بررسي هاي خود به اين نتيجه رسيده اند كه  ،)2000( 10يل، لمب و هيربعلاوه، مك دن. 9نماياندن اجتماعي

لذا، با توجه به . تجربيات قبلي، ميزان علاقه، خطر پذيري، موقعيت و نماياندن اجتماعي: درگيري خريد عبارتند از
، خطر پذيري، موقعيت، تحقيقات صورت گرفته در اين زمينه، در اين تحقيق شش عامل تجربيات قبلي، ميزان علاقه

قيمت و نماياندن اجتماعي بعنوان عوامل درگيري ذهني افراد با خريد لحاظ شده است؛ بنابراين، فرضيه هاي تحقيق 
 :بدين شرح ارائه مي گردند كه

H2a :در شرايط با درگيري زياد، بين تجربه قبلي مصرف كننده از محصول با برند اصلي و انتقال پذيري آن تجربه به 
  .محصول در رده جديد فرضي، رابطه مثبت وجود دارد

                                                 
1 Martinez & Pina Perez 
2 Milberg & Sinn  
3 Volckner & Sattler  
4 Fill  
5 Hansen  
6 Mittal & Lee  
7 McDaniel & Darden  
8 Salisbury  
9 Social Visibility  
10 McDaniel, Lamb, & Hair   
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H2b : در شرايط با درگيري كم، بين تجربه قبلي مصرف كننده از محصول با برند اصلي و انتقال پذيري آن تجربه به
  .محصول در رده جديد فرضي، رابطه مثبت وجود دارد

H3a : محصول با برند اصلي و انتقال پذيري آن علاقه به در شرايط با درگيري زياد، بين ميزان علاقه مصرف كننده به
  .محصول در رده جديد فرضي، رابطه مثبت وجود دارد

H3b : در شرايط با درگيري كم، بين ميزان علاقه مصرف كننده به محصول به برند اصلي و انتقال پذيري آن علاقه به
  .محصول در رده جديد فرضي، رابطه مثبت وجود دارد

H4a : با درگيري زياد، بين ميزان خطرپذيري مصرف كننده در انتخاب محصول با برند اصلي و انتقال آن خطر در شرايط
  .پذيري به محصول در رده جديد فرضي، رابطه مثبت وجود دارد

H4b : در شرايط با درگيري كم، بين ميزان خطرپذيري مصرف كننده در انتخاب محصول با برند اصلي و انتقال آن خطر
  .ه محصول در رده جديد فرضي، رابطه مثبت وجود داردپذيري ب

H5a : در شرايط با درگيري زياد، بين شرايط موقعيتي اثر گذار بر مصرف كننده در انتخاب محصول با برند اصلي و انتقال
  .پذيري آن شرايط به محصول در رده جديد فرضي، رابطه مثبت وجود دارد

H5b :يط موقعيتي اثر گذار بر مصرف كننده در انتخاب محصول با برند اصلي و انتقال در شرايط با درگيري كم، بين شرا
  .پذيري آن شرايط به محصول در رده جديد فرضي، رابطه مثبت وجود دارد

H6a : در شرايط با درگيري زياد، بين نماياندن اجتماعي مصرف كننده در استفاده از محصول با برند اصلي و انتقال
  .ن اجتماعي به محصول در رده جديد فرضي، رابطه مثبت وجود داردپذيري آن نماياند

H6b : در شرايط با درگيري كم، بين نماياندن اجتماعي مصرف كننده در استفاده از محصول با برند اصلي و انتقال
  .پذيري آن نماياندن اجتماعي به محصول در رده جديد فرضي، رابطه مثبت وجود دارد

H7a :يري زياد، بين ذهنيت مصرف كننده از قيمتي كه براي بدست آوردن محصول با برند اصلي حاضر در شرايط با درگ
  .به پرداخت است و انتقال پذيري آن ذهنيت به محصول در رده جديد، رابطه مثبت وجود دارد

H7b : اصلي حاضر در شرايط با درگيري كم، بين ذهنيت مصرف كننده از قيمتي كه براي بدست آوردن محصول با برند
  .به پرداخت است و انتقال پذيري آن ذهنيت به محصول در رده جديد، رابطه مثبت وجود دارد

  
  روش تحقيق) 7-1

كليه وسايل و مراحل جمع آوري سيستماتيك اطلاعات و نحوه تجزيه و تحليل منطقي آنها را براي نيل به يك هدف 
لذا، بر مبناي همين تعريف نظري، اين تحقيق، كه ). 9حه ، صف1380نبوي ( معين، روش علمي تحقيق گفته مي شود 

تحقيقي توصيفي و از نوع پيمايشي است، سعي دارد تا به جمع آوري سيستماتيك اطلاعات در زمينه پذيرش تعميم برند 
رسشنامه اطلاعات مورد نياز اين تحقيق با استفاده از ابزار تحقيق يعني پ. در محصولات با درگيري زياد و كم بپردازد
تحليل واريانس يك راهه، آزمون همبستگي پيرسون، تست آزمون و  SPSSجمع آوري شده و با استفاده از نرم افزار 

در اين تحقيق . براي گروههاي مستقل و آزمون فريدمن به تحليل يافته ها پرداخته مي شود tبرابري واريانس، آزمون 
استفاده  1آلفاي كرونباخ و براي سنجش روايي پرسشنامه از اعتبار محتوايي براي اندازه گيري قابليت اعتبار پرسشنامه از

  . مي شود
  
  

                                                 
1 Content Validity 
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  محدوديت هاي تحقيق ) 1- 8
در انجام هر تحقيقي، عواملي وجود دارند كه خارج از حيطه كنترل محقق مي باشند و بر يافته هاي تحقيق تأثير مي 

ود كه اين تحقيق تنها در شهر تهران صورت گرفته است، از آن رو كه گذارند؛ از آن جمله مي توان به اين مسئله اشاره نم
شهر تهران شرايط ويژه خود را دارد و الگوهاي رفتاري خريد مصرف كنندگان تهراني با ساير شهرها لزوماً يكسان نيست، 

وري اطلاعات از ابزار همچنين، در اين تحقيق براي جمع آ. تعميم نتايج حاصله به كل كشور بايد با احتياط صورت گيرد
پرسشنامه استفاده شده است، اين امكان وجود دارد كه افراد در هنگام پاسخگويي در شرايط روحي مناسبي قرار نداشته 

  .هايي را در صحت تحقيق ايجاد نمايد باشند، لذا، اين ابزار مي تواند محدوديت
تنها به بررسي پذيرش تعميم برند در شرايطي پرداخته شده همچنين، بايد به اين نكته نيز اشاره نمود كه در اين تحقيق 

است كه ميان محصول داراي برند اصلي و محصول داراي برند تعميم يافته تناسب وجود نداشته باشد؛ بنابراين محدوديت 
از . دارندديگر تحقيق حاضر، عدم انتقال نتايج بدست آمده از اين تحقيق به تعميم هايي است كه با برند اصلي تناسب 

طرف ديگر، تحقيقات قبلي مشابه با تحقيق حاضر وجود نداشت و اين مسأله سبب گشت تا محقق نتواند از تجربيات و 
  .دستاوردهاي اينگونه تحقيقات بهره گيرد

  
  تعاريف مفهومي و عملياتي) 1- 9

ها و خدمات يك فروشنده است و برند، واژه، نشانه، سمبل، طرح يا تركيبي از آنها است كه مخصوص شناخت كالا :برند
، 2؛ كاتلر و آرمسترانگ2007، 1؛ لوري و همكاران444و  404، صفحه 1994، و 2000كاتلر، (آنرا از رقبا متمايز مي كند 

و  1385و موسوي،  372و  188، صفحه 1384؛ اسماعيل پور، 1387؛ جعفر پور و آهنگري، 234، صفحه 1382و  2005
لذا، در اين تحقيق تعريف عملياتي برند با تعريف نظري برند يكسان مي ). 212، صفحه 1381،روستا، ونوس و ابراهيمي

  . باشد
تعميم برند بكارگيري يك برند ثبت شده در يك رده محصول براي استفاده از آن در رده ديگري از  :تعميم برند

راي معرفي بسياري از محصولات جديد در به اين ترتيب، مي توان تعميم برند را روشي ب). 1991اكر، (محصولات است 
تعريفي كه اين تحقيق بر مبناي آن استوار است عبارت ). 1383، 4و راست، زيت مارك و لمن 3،2005بارون(بازار دانست 

  . است از اينكه، تعميم برند استفاده از يك برند براي يك محصول جديد در رده ديگري از كالا است
از ميزان اهميتي كه فرد براي يك محصول و مزاياي آن در يك موقعيت خاص قائل است  است درگيري عبارت :درگيري

درگيري آن حد از علاقه، اشتياق و شور و شوق و هيجاني است كه مصرف به بيان ديگر، ). 2007، 5بنت، كندي و كوت(
 ).2006 ،7لاكشين و همكارانبه نقل از  1998، 6و گلد اسميت و همكاران 1986بلاچ ،(كنندگان به يك محصول دارند 

درگيري تعريفي براي اين موضوع است كه يك كالا چقدر در مركز توجه است و چقدر از ذهن مصرف در اين تحقيق 
بعبارت ديگر در اين . كننده را بخود اختصاص داده است، يا اينكه چه مقدار براي مشتري جذابيت ايجاد كرده است

  .ان درگيري يكسان مي باشندتحقيق تعريف نظري و عملياتي ميز

                                                 
1 Lowery et al. 
2 Kotler & Armstrong  
3 Barone   
4 Rust,zeithmal, and Lemon 
5 Bennett, Kennedy& Coote 
6 Bletch & Gold Smith et al. 
7 Lockshin et al. 
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از تعاريف نظري كه در اين زمينه وجود دارد مي توان به اين تعريف اشاره نمود كه تجربيات قبلي در واقع : تجربه قبلي
به همين ترتيب تعريف ). 2005، 1بارون(شناختي هستند كه افراد درباره احساس خود در رابطه با يك شئ خاص دارند 

به وجود تجربه قبلي در مورد يك » تجربيات پيشين«يق از آن استفاده كرده است عبارتست از اينكه عملياتي كه اين تحق
بعبارت ديگر، مي توان چنين بيان نمود . كالاي داراي برند خاص و ميزان آشنايي مصرف كننده با آن محصول اشاره دارد

ده از محصول يا برند توسط خود و يا بواسطه استفاده كه در اين تحقيق تجربه قبلي، اطلاعاتي است كه فرد بر اثر استفا
  .شخص ديگري از آن محصول يا برند بدست آورده است

در رابطه با اين موضوع مي توان به اين تعريف نظري اشاره نمود كه علاقه عبارتست از حالت مثبتي كه به هنگام : علاقه
به عبارت ديگر، . و در خاطر او باقي مانده است) 2005، 2ونبار(اولين استفاده از يك كالا به مصرف كننده دست داده 

در اين حالت، مصرف كننده بر اساس آنچه كه . علاقه سبب مي گردد تا تصميمات بر پايه احساسات مثبت شكل گيرند
در واقع، مصرف كننده استفاده از محصول يا خدمت را براي خود مجسم مي كند و . احساس مي كند تصميم مي گيرد

، صفحه 2004، 3هاوكينز، بست و كاني(حساسي كه از استفاده از آن به دست مي آورد را مورد ارزيابي قرار مي دهد ا
اين تحقيق از نظر عملياتي . نتيجه اين ارزيابي، چنانچه مثبت باشد، علاقه را نسبت به آن محصول ايجاد مي كند ).467

  .يزان ترجيح و يا تمايلي كه يك فرد نسبت به يك برند خاص داردبر اين تعريف تأكيد دارد كه علاقه عبارتست از م
فيل، (خطر، به عدم اطمينان از خريد و نتيجه اي كه از اين تصميم خريد عايد فرد مي شود گفته مي شود  :خطر پذيري

، 1382؛ صمدي، 225، صفحه 1382؛ كاتلر و آرمسترانگ، 135، صفحه 1987؛ مك دنيل و داردن، 98، صفحه 1998
از ديدگاه نظري خطر پذيري به ميزان تحمل و پذيرش ابهام و اجتناب از ). 50، صفحه 1384و حيدري،  118صفحه 

ديدگاه عملياتي اي كه اين تحقيق به اين ). 60 فحه، ص2004هاوكينز، بست و كاني (عدم اطمينان مرتبط مي گردد 
اضر است براي استفاده از يك محصول خاص متحمل مفهوم دارد عبارتست از ميزان خطر و يا خطري كه يك فرد ح

  . شود
). 105، صفحه 1998فيل، (قيمت بهايي است كه فرد بايد براي بدست آوردن كالا يا برندي خاص متحمل شود : قيمت

ديدگاه عملياتي اين تحقيق از اين مفهوم بهايي است كه مصرف كننده براي بدست آوردن محصول يا برندي خاص حاضر 
  .داخت استبه پر

از تعاريف نظري در اين زمينه مي توان به اين تعريف اشاره نمود كه موقعيت عبارتست از شرايط حاكم بر زمان : موقعيت
هاوكينز، بست و كاني (و مكان تصميم گيري؛ نظير شرايط احساسي و جريانات تأثير گذار بر تصميمات مصرف كننده 

شامل يك سري محرك هاي محيطي است كه بيش از محرك هاي خود  به عبارت ديگر، موقعيت .)465،صفحه 2004
هاوكينز، بست و كاني (محصول و ويژگي هاي افراد بر ميزان توجه فرد به كالا و خدمات در محيط خريد تأثير مي گذارد 

ي باشد كه لذا، تعريف عملياتي از موقعيت كه اين تحقيق از آن استفاده كرده است به اين شرح م). 185، صفحه 2004
پس اين تحقيق . موقعيت، شرايطي است كه هنگام خريد در محيطي كه خريد در آن صورت مي گيرد، حاكم است

موقعيت را مجموعه اي از عوامل بيروني يا ويژگي هاي يك محرك محيطي مي داند كه مصرف كننده به شكل خاصي، 
  .ان مي دهدمثلاً به شكل خريد يك محصول يا برند، نسبت به آن واكنش نش

اين مفهوم به معناي پيامدها و تبعاتي است كه از يك انتخاب براي مصرف كننده به وجود مي آيد : نماياندن اجتماعي
از ديد عملياتي در حوزه اين تحقيق مي توان بيان داشت كه اين مفهوم به ). 470، صفحه 2004هاوكينز، بست و كاني (

                                                 
1 Barone 
2 Barone 
3 Hawkins, Best & Coney 
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هاي اجتماعي براي صاحبان خود بهمراه مي  صولات و يا برندها در موقعيتمعناي ميزان نمود ظاهري اي است كه مح
  . آورند

وون و (رده محصول شامل مجموعه اي از محصولات است كه ويژگي هاي مشابهي دارند  :آگاهي از رده محصول
تفاوتي كه محصولاتي كه در يك رده قرار دارند، در ديد مصرف كنندگان صرف نظر از كيفيت م ؛)2008، 1همكاران

از اينرو، آگاهي از رده محصول به ). 396، صفحه 2000كاتلر، (ممكن است با هم داشته باشند، عملكرد مشابهي دارند 
ميزان شناخت مصرف كنندگان از محصولات هر رده اشاره دارد؛ بعبارت ديگر، از ديد عملياتي در اين تحقيق اين مطلب 

البته لازم بذكر است كه در . و ويژگي هاي محصولات هر رده اشاره دارد به ميزان شناخت مصرف كننده از خصوصيات
  .اين تحقيق بكارگيري واژه محصولات شامل هم محصولات در رده كالايي و هم محصولات در رده خدماتي مي باشد

اشاره مي  آگاهي مصرف كنندگان به تمايزي كه ميان محصولات موجود در هر رده وجود دارد به: تمايز ميان برندها
كند؛ بعبارت ديگر، تمايز قائل شدن در واقع به تفاوت هاي كيفيتي يا ساير ويژگي يك محصول در ميان برندهاي رقيب 

؛ اين مفهوم در اين تحقيق اشاره به ميزان شناختي دارد كه )446، صفحه 1385هاوكينز، بست و كاني، (اشاره دارد 
 . اوت موجود در يك رده دارندمصرف كنندگان از محصولات با برندهاي متف

  نگاهي به اين تحقيق ) 10-1
در اين فصل كليات . در فصل اول تحقيق حاضر، شمايي كلي از داده هايي كه در تحقيق آمده است، ارائه گرديده است

رضيه همچنين، سؤالات و ف. تحقيق ارائه مي شود، و به بيان مسأله تحقيق و اهميت و ضرورت تحقيق پرداخته مي گردد
در فصل دوم تحقيق، به . هاي تحقيق بهمراه تعاريف مفهومي و عملياتي متغيرها در اين فصل از تحقيق آورده مي شود

بعبارت ديگر، در اين فصل، نتايج حاصل تحقيقات ديگران كه پيرامون موضوع . بررسي پيشينه تحقيق پرداخته مي شود
بعنوان مثال، به تعيين . تحقيق، روش اجراي تحقيق بيان مي شود در فصل سوم. تحقيق حاضر مي باشد، بيان مي گردد

در اين . در فصل چهارم تحقيق، يافته هاي تحقيق بيان مي گردد. روش تحقيق و تعريف جامعه آماري پرداخته مي شود
ارائه  در نهايت، در فصل پنجم تحقيق، به نتيجه گيري و. فصل، نتايج حاصل از بررسي هاي آماري ارائه مي گردد

در اين فصل، به نتيجه گيري از يافته هاي حاصله فصل چهارم و مقايسه آنان با نتايج . پيشنهادات پرداخته مي شود
 .حاصل از تحقيقات ديگران كه در فصل دوم آورده شده است، پرداخته مي شود

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1 Kwon et al.  


