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تعميم برند/ درگيری خريد/ درگيری محصول/ كيفيت ادراك شده

چکیده
امروزه‌با‌تشدید‌رقابت‌در‌بازارها،‌مسأله‌حیاتی‌هر‌شرکت‌‌حفظ‌سهم‌بازار‌است.‌در‌این‌راستا،‌
بازاریاب‌ها‌مترصدند‌با‌زنده‌نگه‌داشتن‌برند‌شرکت‌ها‌موقعیت‌آن‌ها‌را‌در‌بازار‌حفظ‌کنند.‌از‌آنجا‌
محدود‌ نیز‌ موفقیتش‌ شانس‌ و‌ بوده‌ زمان‌بر‌ و‌ پرهزینه‌ بسیار‌ جدید‌ برند‌ خلق‌ اقتصادی‌ نظر‌ از‌ که‌
این‌ یابند.‌هدف‌ اهداف‌خود‌دست‌ به‌ برند‌ تعمیم‌ استراتژی‌ اجرای‌ با‌ بازاریاب‌ها‌می‌کوشند‌ است،‌
خرید«،‌ »درگیری‌ عوامل‌ تأثیر‌ که‌ است‌ ‌Logit مدل‌ از‌ استفاده‌ با‌ برند‌ تعمیم‌ پذیرش‌ بررسی‌ مقاله‌
»درگیری‌محصول«‌و‌»کیفیت‌ادراک‌شده«‌در‌پذیرش‌تعمیم‌برند‌را‌بررسی‌می‌کند.‌لذا،‌عکس‌العمل‌
بازار‌ در‌ سمند‌ جاافتاده‌ و‌ واقعی‌ برند‌ از‌ که‌ فرضی‌ به‌یک‌محصول‌جدید‌ نسبت‌ مصرف‌کنندگان‌
استفاده‌کرده‌است‌ارزیابی‌می‌شود.‌نتایج‌این‌تحقیق‌که‌توصیفی‌و‌پیمایشی‌است‌و‌برای‌جمع‌آوری‌
‌Logitداده‌ها‌از‌پرسش‌نامه‌استفاده‌شده،‌نشان‌می‌دهد‌که‌با‌فرض‌تابع‌لجستیک‌و‌با‌استفاده‌از‌تکنیک‌
تعیین‌کننده‌ نشان‌می‌دهد‌که‌عوامل‌ است.‌همچنین‌ برند‌سمند‌‌99/7درصد‌ تعمیم‌ موفقیت‌ احتمال‌
سطح‌درگیری‌خرید‌با‌احتمال‌90 درصد،‌عوامل‌تعیین‌کننده‌سطح‌درگیری‌محصول‌با‌احتمال‌‌69

درصد‌و‌کیفیت‌ادراک‌شده‌نیز‌با‌احتمال‌‌69/8درصد‌باعث‌موفقیت‌تعمیم‌برند‌سمند‌می‌شوند.‌
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مقدمه

در‌بازارهای‌رقابتی‌امروزی،‌مسأله‌‌ضروری‌برای‌شرکت‌ها،‌حفظ‌مشتریان‌است.‌زیرا‌
بنابراین،‌ باشد1.‌ مشتریان‌جدید‌ از‌جذب‌ بسیار‌کم‌هزینه‌تر‌ مشتریان‌موجود‌می‌تواند‌ حفظ‌
به‌دلیل‌هزینه‌های‌معرفی‌محصول‌جدید‌و‌جذب‌مشتریان‌جدید‌و‌به‌دلیل‌شدید‌شدن‌رقابت،‌
بسیاری‌از‌شرکت‌ها‌برای‌کم‌کردن‌ریسک‌ارائه‌محصول‌جدید،‌از‌برندهای‌موجود‌خود‌

برای‌کالاهای‌جدید‌استفاده‌می‌کنند‌که‌اصطلاحاً‌به‌آن‌تعمیم‌برند‌2می‌گویند3.
تعمیم‌یک‌برند‌به‌کالاها‌و‌خدمات‌جدید‌یک‌راه‌سریع‌برای‌جابجایی‌ویژگی‌های‌برند‌
در‌ذهن‌مصرف‌کنندگان‌است.‌به‌دلیل‌هزینه‌کم‌و‌احتمال‌موفقیت‌زیاد‌اجرای‌استراتژی‌
تعمیم‌برند،‌بیش‌از‌80%‌شرکت‌ها‌تمایل‌دارند‌تا‌از‌این‌طریق‌محصولات‌جدید‌خود‌را‌

در‌بازار‌عرضه‌کنند4.
چراکه‌ داشت،‌ مصرف‌کننده‌ رفتار‌ از‌ درستی‌ شناخت‌ باید‌ برند‌ تعمیم‌ نتایج‌ بررسی‌ برای‌
بحث‌ کرد‌ توجه‌ بدان‌ باید‌ که‌ مبحثی‌ راستا،‌ این‌ در‌ است5.‌ زمینه‌ این‌ در‌ مؤثری‌ بسیار‌ عامل‌
درگیری‌ذهنی‌مصرف‌کننده‌است‌که‌در‌سال‌های‌اخیر‌به‌یکی‌از‌مهم‌ترین‌مباحث‌حوزه‌رفتار‌
مصرف‌کننده‌تبدیل‌شده‌است.‌درگیری‌ذهنی‌ارتباط‌نزدیکی‌با‌نیازهای‌افراد‌و‌علاقه‌آن‌ها‌دارد.‌
به‌طورکلی‌می‌توان‌درگیری‌ذهنی‌مصرف‌کننده‌را‌به‌عنوان‌انرژی‌ای‌که‌فرد‌در‌هنگام‌
بنابراین،‌هدف‌این‌ تجربه‌خرید‌یا‌مصرف‌یک‌محصول‌صرف‌می‌کند،‌به‌حساب‌آورد6.‌
مقاله‌بررسی‌تأثیر‌عوامل‌درگیری‌خرید‌و‌درگیری‌محصول‌و‌همچنین‌کیفیت‌ادراک‌شده‌

بر‌پذیرش‌تعمیم‌برند‌است.‌

1. مسأله پژوهش

با‌توجه‌به‌شرایط‌حاکم‌بر‌بازار‌ایران،‌به‌نظر‌می‌رسد‌شرکت‌های‌ایرانی‌در‌اکثر‌مواقع‌

1. Roll, (2008)
2. Brand extension
3. Bhat & Reddy (2001); Martínez, Montaner & Pina (2009); Kim & Gonkim (2005); Salinas & Perez 

(2009).
4. Swaminathan, (2002)

5.‌اسماعیل‌پور،‌)1384(،‌ص‌91.
6. Wilkie, (1998); P.350, Hollebeek & et al., (2007).
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ندارند.‌ضعف‌ بازار‌خود‌ سهم‌ افزایش‌ نتیجه‌ در‌ و‌ برند‌ توسعه‌ برای‌ دقیقی‌ استراتژی‌های‌
دیدگاه‌علمی‌و‌جامع‌که‌بتواند‌کلیه‌زوایای‌استراتژی‌تعمیم‌برند‌را‌برای‌شرکت‌ها‌نمایان‌
سازد،‌سبب‌شده‌اجرای‌این‌استراتژی‌در‌عمل،‌نه‌تنها‌درآمد‌و‌موفقیت‌قابل‌توجهی‌نصیب‌
آن‌ها‌ننماید؛‌بلکه‌گاهی‌اوقات‌به‌فروش‌و‌جایگاه‌محصولات‌دارای‌برند‌اصلی‌آن‌ها‌در‌
یا‌ موفقیت‌ برای‌سنجش‌ مطالعه‌خاصی‌ به‌حال‌ تا‌ اگرچه‌ است.‌ وارد‌کرده‌ نیز‌ضربه‌ بازار‌
شکست‌احتمالی‌شرکت‌های‌ایرانی‌ای‌که‌از‌این‌استراتژی‌استفاده‌کرده‌اند،‌انجام‌نشده،‌اما‌
تجارب‌تعمیم‌برند‌در‌کشور‌آمریکا‌نشان‌می‌دهد‌که‌اجرای‌این‌استراتژی‌در‌موارد‌بسیاری‌

با‌موفقیت‌همراه‌نبوده‌است1.

2. هدف و سؤال های تحقيق

هدف‌این‌تحقیق‌آن‌است‌که‌تأثیر‌عوامل‌درگیری‌خرید،‌درگیری‌محصول‌و‌کیفیت‌
ادراک‌شده‌بر‌پذیرش‌تعمیم‌برند‌شناسایي‌شود.‌بدین‌ترتیب،‌تحقیق‌حاضر‌در‌جست‌وجوي‌

پاسخ‌به‌سؤال‌های‌زیر‌است:
• آیا‌عوامل‌تعیین‌کننده‌سطح‌درگیری‌خرید،‌در‌پذیرش‌تعمیم‌برند‌مؤثرند؟	
• آیا‌عوامل‌تعیین‌کننده‌سطح‌درگیری‌محصول،‌در‌پذیرش‌تعمیم‌برند‌مؤثرند؟‌	
• آیا‌کیفیت‌ادراک‌شده‌مصرف‌کننده‌از‌محصول‌با‌برند‌موجود،‌در‌پذیرش‌تعمیم‌	

برند‌مؤثر‌است؟‌

3. مروری بر ادبيات تحقيق 

ادراک‌شده‌ کیفیت‌ و‌ محصول‌ درگیری‌ خرید،‌ درگیری‌ نظیر‌ عواملی‌ تأثیر‌ مقاله‌ این‌
در‌پذیرش‌تعمیم‌برند‌را‌بررسی‌می‌کند.‌بنابراین،‌در‌این‌بخش‌مفاهیم‌نظری‌مرتبط‌با‌این‌

عوامل‌توضیح‌داده‌شده‌است.
تعميم برند:‌به‌معنی‌به‌کارگیری‌یک‌برند‌ثبت‌شده‌در‌یک‌رده‌محصول‌برای‌استفاده‌

از‌آن‌در‌رده‌دیگری‌از‌محصولات‌است.‌از‌این‌رو،‌شرکت‌ها‌در‌بازارهای‌جدید‌به‌جای‌

1. Keller, (2008), P. 125.
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از‌ استفاده‌ به‌عبارت‌دیگر،‌ یا‌ و‌ برندهای‌موجود‌خود‌ از‌ استفاده‌ برند،‌سعی‌در‌ خلق‌یک‌
استراتژی‌تعمیم‌برند‌دارند1.

یا‌ کالا‌ یک‌ برتری‌ یا‌ و‌ کلی‌ کیفیت‌ از‌ مصرف‌کننده‌ ادراک‌ ادراك شده:‌ کيفيت 

خدمت‌در‌مقایسه‌با‌سایر‌گزینه‌های‌موجود‌در‌بازار‌است2.‌از‌این‌رو،‌برای‌خلق‌و‌مدیریت‌
و‌ شده‌ بررسی‌ مصرف‌کنندگان‌ توسط‌ برند‌ ادراک‌شده‌ کیفیت‌ باید‌ قدرتمند،‌ برند‌ یک‌
رسیده‌اند‌ نتیجه‌ این‌ به‌ خود‌ تحقیقات‌ در‌ محققین‌ برخی‌ راستا،‌ همین‌ در‌ شود3.‌ تقویت‌
برند‌محسوب‌می‌شود؛‌زیرا‌ از‌عوامل‌موفقیت‌تعمیم‌ برند‌یکی‌ از‌ که‌کیفیت‌ادراک‌شده‌
از‌ مطلوب‌تر‌ بسیار‌ را‌ بالاتر‌ با‌کیفیت‌ برندهای‌ از‌ نشأت‌گرفته‌ تعمیم‌های‌ مصرف‌کنندگان‌

تعمیم‌های‌نشأت‌گرفته‌از‌برندهای‌با‌کیفیت‌متوسط‌ارزیابی‌می‌کنند4.‌بنابراین:
• فرضیه‌H1:‌کیفیت‌ادراک‌شده‌مصرف‌کننده‌از‌محصول‌با‌برند‌موجود،‌در‌پذیرش‌	

تعمیم‌برند‌مؤثر‌است.‌
درگيری خريد:‌امروزه‌واژه‌»درگیری«،‌مفهوم‌بسیار‌مهمی‌در‌ادبیات‌رفتار‌مصرف‌کننده‌

به‌شمار‌می‌رود5.‌برخی‌محققین‌معتقدند‌که‌درگیری‌مصرف‌کنندگان‌در‌فرآیند‌خرید‌به‌
و‌وجهه‌ موقعیت‌ قیمت،‌علاقه،‌خطرپذیری،‌ از:‌ عبارت‌اند‌ دارد‌که‌ بستگی‌ زیادی‌ عوامل‌

اجتماعی6.‌
تجربیات‌ است:‌ عامل‌ پنج‌ به‌ وابسته‌ خرید‌ درگیری‌ که‌ داشته‌اند‌ بیان‌ نیز‌ دیگر‌ برخی‌
قبلی،‌علاقه،‌خطرپذیری،‌موقعیت‌و‌وجهه‌اجتماعی7.‌لذا،‌در‌این‌تحقیق‌شش‌عامل‌تجربه‌
قبلی،‌میزان‌علاقه،‌خطرپذیری،‌موقعیت،‌قیمت‌و‌وجهه‌اجتماعی‌به‌عنوان‌عامل‌های‌مؤثر‌
به‌توضیح‌این‌عوامل‌پرداخته‌ ادامه‌ افراد‌لحاظ‌شده‌است‌که‌در‌ بر‌سطح‌درگیری‌خرید‌

می‌شود.‌

1. Salinas & Perez (2009); Yorkston, Nunes, & Matta (2007); Jung & Tey (2007); Volckner & Sattler 
(2007); Czellar (2003); Van Rirl & Ouwersloot (2005); Hem, Chernatony, & Iversen (2001); Paparela & 
Valley (2006); Barone (2005).

2. Pappu, Quester, & Cooksey, (2006).
3. Burmann, Just-Benz, & Riley, (2009).
4. Martínez, Montaner,& Pina (2009); Milberg & Sinn (2008); Volckner & Sattler (2007).
5. Fill, (1998), p.101. 
6. McDaniel & Darden, (1987), p.133. 
7. McDaniel, Lamb, & Hair, (2000), p. 240. 
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اطلاعات‌ به‌عنوان‌ ذهن‌شان‌ در‌ می‌کنند،‌ تجربه‌ افراد‌ که‌ را‌ چیزی‌ هر‌ قبلی:‌ تجربه 

و‌ از‌تلاش‌ها‌ به‌عبارت‌دیگر،‌هر‌تجربه‌ای‌که‌کسب‌می‌کنیم‌شامل‌سطحی‌ باقی‌می‌ماند.‌
مهارت‌هایی‌است‌که‌بر‌تعاملات‌فیزیکی،‌شناختی‌و‌عاطفی‌ما‌اثر‌می‌گذارد1.‌

اطلاعات‌لازم‌در‌مورد‌ به‌جمع‌آوری‌ يا علاقمندی:‌مرحله‌ای‌است‌که‌خریدار‌ علاقه 

پایه‌احساسات‌ بر‌ تا‌تصمیم‌ها‌ یا‌کالای‌جدید‌علاقمند‌می‌شود2.‌علاقه‌سبب‌می‌شود‌ برند‌
شکل‌گیرند.‌در‌این‌حالت،‌مصرف‌کننده‌براساس‌آنچه‌احساس‌می‌کند،‌تصمیم‌می‌گیرد3.‌
به‌فرآیند‌تصمیم‌گیری‌خرید‌»سطح‌خطر‌ از‌عامل‌های‌مهم‌مربوط‌ خطرپذيری:‌یکی‌

ادراک‌شده«‌توسط‌خریداران‌است.‌خطر‌عبارت‌‌است‌از‌عدم‌اطمینان‌از‌خرید‌و‌نتیجه‌ای‌
که‌از‌این‌تصمیم‌عاید‌فرد‌می‌شود.‌در‌هر‌حال،‌در‌هر‌تصمیم‌گیری‌همیشه‌مقداری‌خطر‌
)تصور‌ غیرواقعی‌ باشد‌و‌چه‌ واقعی‌ است.‌خطر،‌چه‌ ناخوشایند‌ نهفته‌است‌و‌خطر‌عموماً‌

غلط(،‌بر‌تصمیم‌گیری‌اثر‌می‌گذارد4.‌
موقعيت:‌عبارت‌است‌از‌شرایط‌حاکم‌بر‌زمان‌و‌مکان‌تصمیم‌گیری،‌نظیر‌شرایط‌احساسی‌

و‌جریان‌های‌موقعیتی‌دیگری‌که‌بر‌تصمیم‌های‌مصرف‌کننده‌تأثیر‌دارد5.‌موقعیتی‌که‌فرد‌در‌
آن‌قرار‌دارد‌می‌تواند‌بر‌فرآیند‌تصمیم‌گیری‌و‌میزان‌درگیری‌ذهنی‌او‌اثر‌‌گذارد6.‌

قيمت:‌بهایی‌است‌که‌فرد‌باید‌برای‌به‌دست‌آوردن‌کالا‌یا‌برند‌خاص‌پرداخت‌کند.‌

قیمت‌و‌درگیری‌ذهنی‌پابه‌پای‌هم‌پیش‌می‌روند.‌از‌این‌رو،‌قیمت‌عامل‌بسیار‌تأثیر‌گذاری‌
به‌عبارت‌ می‌رود7.‌ به‌شمار‌ زیاد‌ درگیری‌ با‌ محصولات‌ مورد‌ در‌ تصمیم‌گیری‌ هنگام‌ در‌

دیگر،‌با‌بالا‌رفتن‌قیمت،‌سطح‌درگیری‌ذهنی‌نیز‌بالا‌می‌رود8.
دارای‌ که‌ فرد‌ یک‌ در‌ روحی‌ جاذبه‌ و‌ جلوه‌ نوعی‌ از‌ است‌ عبارت‌ اجتماعی:‌ وجهه 

پاره‌ای‌از‌ارزش‌های‌اجتماعی‌است‌و‌اثرات‌ناشی‌از‌آن‌به‌نحوی‌است‌که‌صاحب‌وجهه‌را‌

1. Price, Arnould, & Zinkham, (2004), p.248 & 345, Bennett, Hartel, & Kenneddy (2005).
2.‌حیدری،‌)1384(،‌ص.‌54

3. Henderson et al., (2003).
4. Fill, (1998); P.98,  McDaniel & Darden, (1987); p. 135, Kotler & Armstrong, (2005) p. 225.

صمدی‌)1382(؛‌ص.‌118،‌حیدری‌)1384(‌ص.‌50.
5. Hawkins, Best, & Coney, (1385), p. 465.
6. Fill, (1998), P.91.
7. Same reference, P.105.
8. McDaniel & Darden, (1987), p. 133.
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با‌افراد‌دیگر‌پیوند‌می‌دهد1.‌از‌این‌رو،‌هر‌قدر‌وجهه‌اجتماعی‌یک‌محصول‌افزایش‌یابد،‌
سطح‌درگیری‌با‌آن‌محصول‌نیز‌افزایش‌می‌یابد2.‌بنابراین:

• فرضیه‌‌H2عوامل‌تعیین‌کننده‌سطح‌درگیری‌خرید،‌در‌پذیرش‌تعمیم‌برند‌مؤثرند.	
بررسی‌‌ ابعاد‌گوناگونی‌ از‌ درگيری محصول:‌در‌تحقیق‌های‌مختلف،‌مفهوم‌درگیری‌

شده‌است.‌در‌این‌تحقیق‌نیز‌علاوه‌بر‌پرداختن‌به‌مفهوم‌درگیری‌خرید،‌به‌مفهوم‌درگیری‌
محصول‌نیز‌پرداخته‌می‌شود.‌در‌این‌زمینه،‌کلر‌3در‌تحقیقی‌که‌در‌سال‌‌2002انجام‌داد،‌
میزان‌آگاهی‌از‌رده‌محصول‌و‌میزان‌تمایز‌میان‌برندهای‌موجود‌در‌یک‌رده‌از‌محصول‌را‌

به‌عنوان‌عوامل‌تعیین‌کننده‌سطح‌درگیری‌با‌محصول‌در‌نظر‌گرفته‌است.‌
آگاهی از رده محصول:‌رده‌محصول‌شامل‌مجموعه‌‌محصولاتی‌است‌که‌ویژگی‌های‌

مشابهی‌دارند4؛‌محصولاتی‌که‌در‌یک‌رده‌قرار‌دارند‌در‌دید‌مصرف‌کنندگان‌صرف‌نظر‌
این‌رو،‌ از‌ دارند5.‌ باشند،‌عملکرد‌مشابهی‌ با‌هم‌داشته‌ متفاوتی‌که‌ممکن‌است‌ از‌کیفیت‌
آگاهی‌از‌رده‌محصول‌به‌میزان‌شناخت‌مصرف‌کنندگان‌از‌محصولات‌هر‌رده‌اشاره‌دارد.‌
ویژگی‌های‌ و‌ خصوصیات‌ از‌ مصرف‌کننده‌ شناخت‌ میزان‌ به‌ مطلب‌ این‌ دیگر،‌ به‌عبارت‌

محصولات‌هر‌رده‌می‌پردازد.
به‌ برندها‌اشاره‌دارد‌ تمايز ميان برندهای موجود در يک رده از محصول:‌تمایز‌میان‌

دیگر،‌ به‌عبارت‌ رده؛‌ هر‌ محصولات‌ میان‌ موجود‌ تفاوت‌های‌ به‌ مصرف‌کنندگان‌ آگاهی‌
میان‌ در‌ ویژگی‌های‌یک‌محصول‌ سایر‌ یا‌ کیفیتی‌ تفاوت‌های‌ به‌ درواقع‌ قائل‌شدن‌ تمایز‌

برندهای‌رقیب‌اشاره‌دارد6.‌بنابراین:
• برند‌	 تعمیم‌ پذیرش‌ در‌ محصول،‌ درگیری‌ سطح‌ تعیین‌کننده‌ عوامل‌ ‌:H3 فرضیه‌

مؤثرند.
زیر‌ به‌شکل‌ تحقیق‌ مدل‌ و‌ مفهومی‌ مطرح‌شده،‌چارچوب‌ فرضیه‌های‌ به‌ توجه‌ با‌ لذا،‌

ارائه‌می‌شود:

1.‌پروا،‌)1370(،‌ص.‌206.
2. McDaniel, Lamb, & Hair, (2000), p.240. 
3. Keller, (2008), p. 130.
4. Kwon et al., (2008).
5. Kotler, (2000), p. 396.
6. Hawkins, Best, & Coney, (1385), p. 446.
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 قيمت

  

متغيرهاي مستقل

نمودار 1ـ مدل تحقيق

4. روش تحقيق

شامل‌ حاضر‌ تحقیق‌ آماری‌ جامعه‌ است.‌ گرفته‌ پیمایشی‌صورت‌ روش‌ به‌ تحقیق‌ این‌
افراد‌بالای‌‌20سال‌ساکن‌مناطق‌‌22گانه‌شهرداری‌تهران‌است.‌از‌آنجا‌که‌بر‌طبق‌ کلیه‌
آمارهای‌منتشره‌سرشماری‌جمعیت‌سال‌1385،‌جمعیت‌شهر‌تهران‌‌7711230نفر‌برآورد‌
شده‌است‌)گزارش‌مرکز‌آمار‌ایران،‌1388(،‌مطابق‌با‌نظر‌کرجسی‌و‌مورگان‌1و‌نیز‌کوهن‌2
به‌دلیل‌جمعیت‌بالای‌یک‌میلیون‌نفری‌شهر‌تهران،‌حجم‌نمونه‌تحقیق‌‌384نفر‌تعیین‌شد3.‌
‌%10 گرفتن‌ نظر‌ در‌ با‌ تحقیق‌ نیاز‌ مورد‌ نمونه‌ تعداد‌ مزبور،‌ نمونه‌ حجم‌ به‌ دستیابی‌ برای‌

ضریب‌اطمینان،‌جمعا‌420‌ًنفر‌در‌نظر‌گرفته‌شد.‌
زیرا‌ است؛‌ متناسب‌4 نوع‌ از‌ و‌ طبقه‌ای‌ نمونه‌گیری‌ تحقیق،‌ این‌ در‌ نمونه‌گیری‌ روش‌

1. Krejecie & Morgan (1970). 
2. Cohen (1969). 

3.‌دانایی‌فرد،‌الوانی‌و‌آذر،‌)1386(،‌ص.‌435.
4. Proportional Stratified Sampling.
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تعداد‌نمونه‌باید‌به‌نسبت‌تعداد‌کل‌هر‌طبقه‌در‌جامعه‌آماری‌نمونه‌انتخاب‌شود.‌از‌این‌رو‌
طبقه‌ به‌سه‌ آماری‌ است،‌جامعه‌ پرسش‌نامه‌ تحقیق‌حاضر‌ در‌ تحقیق‌که‌ ابزار‌ توزیع‌ برای‌
بر‌ بنا‌ و‌ شده‌ تقسیم‌ است‌ تهران‌ شهر‌ جنوب‌ و‌ مرکز‌ شمال،‌ مناطق‌ شامل‌ که‌ جغرافیایی‌
فراوانی‌نسبی‌هر‌طبقه‌)مطابق‌با‌جدول‌1(‌مناطق‌‌22گانه‌شهرداری‌شهر‌تهران‌در‌قالب‌این‌

سه‌منطقه‌بررسی‌شده‌است.‌
سپس،‌از‌هر‌طبقه‌تعدادی‌فروشگاه‌زنجیره‌ای‌به‌صورت‌تصادفی‌انتخاب‌و‌پاسخ‌دهندگان‌
نیز‌به‌صورت‌تصادفی‌از‌میان‌افراد‌حاضر‌در‌آن‌فروشگاه‌ها‌انتخاب‌شده‌اند.‌پرسش‌نامه‌ها‌
میان‌این‌افراد‌به‌مدت‌یک‌ماه‌در‌تابستان‌سال‌‌1388توزیع‌شد.‌به‌علاوه،‌برای‌جمع‌آوری‌
به‌ پرسش‌نامه‌ها‌ تمام‌ لذا،‌ است.‌ شده‌ استفاده‌ نیز‌ مصاحبه‌ از‌ پرسش‌نامه‌ بر‌ علاوه‌ داده‌ها‌
اما‌از‌میان‌‌420پرسش‌نامه‌تکمیل‌شده‌تنها‌‌391پرسش‌نامه‌ پرسشگرها‌برگردانده‌شده‌اند.‌

برای‌تجزیه‌و‌تحلیل‌آماری‌قابل‌استفاده‌بود.‌

 جدول 1ـ محدوده های سه گانه تهران به عنوان جامعه آماری تحقيق 
و فراوانی مطلق و نسبی محدوده ها

فراوانی مطلق نمونه )نفر(فراوانی نسبی )%(فراوانی مطلق )نفر(مناطق شهرداری تهرانمحدوده

‌1285359837155و‌2و‌3و‌4و‌‌5و22شمالی
‌6225425129122و‌‌7و‌‌8و‌‌9و‌10و13و‌14و21مرکزی
11260338134143و12و15و16و17و18و19و20جنوبی

7711230100420جمع

برای‌تصمیم‌گیری‌در‌مورد‌برند‌و‌محصول‌به‌کارگرفته‌شده‌در‌پرسش‌نامه،‌یک‌مصاحبه‌
گروه‌کانونی‌با‌‌12نفر‌برگزار‌شد‌و‌با‌بررسی‌و‌جمع‌بندی‌نظرات‌آن‌ها،‌برند‌سمند‌به‌عنوان‌

برندی‌شناخته‌شده‌و‌جاافتاده‌در‌بازار‌ایران‌انتخاب‌شد.‌
لازم‌به‌ذکر‌است‌که‌فرض‌بر‌آن‌بوده‌که‌محصول‌اصلی‌برند‌سمند‌»اتومبیل«‌است‌که‌
با‌ برند‌سمند‌ از‌ تعمیم‌یافته‌ به‌حساب‌می‌آید.‌همچنین،‌محصول‌ با‌درگیری‌زیاد‌ محصولی‌
مصاحبه‌گروه‌کانون،‌محصول‌دوربین‌فیلم‌برداری‌در‌نظر‌گرفته‌شد،‌که‌آن‌هم‌در‌زمره‌
محصولات‌با‌درگیری‌زیاد‌است.‌این‌محصول‌با‌برند‌سمند،‌محصولی‌جدید‌و‌فرضی‌است‌
که‌در‌حال‌حاضر‌در‌بازار‌وجود‌ندارد؛‌زیرا،‌سعی‌بر‌آن‌بوده‌که‌مصرف‌کنندگان‌ذهنیت‌

از‌قبل‌شکل‌گرفته‌شده‌ای‌در‌مورد‌محصول‌تعمیم‌یافته‌از‌برند‌اصلی‌نداشته‌باشند.
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جدول 2ـ برند و محصول بكار گرفته شده در پرسش نامه

محصول‌جدید‌فرضیمحصول‌دارای‌برند‌اصلیبرند‌اصلی
دوربین‌فیلم‌برداریاتومبیلسمند

پس‌از‌تعیین‌محصول‌فرضي،‌پرسش‌نامه‌ای‌در‌سه‌بخش‌تنظیم‌شد.‌بخش‌ابتدایی‌آن،‌
متغیرهای‌تحقیق‌سؤالاتی‌ بررسی‌ برای‌ بود.‌در‌بخش‌دوم،‌ درخواست‌تکمیل‌پرسش‌نامه‌
نیز‌برای‌ برند‌مطرح‌شد.‌سؤال‌های‌بخش‌سوم‌ به‌آن‌ برند‌و‌محصول‌مربوط‌ با‌ ارتباط‌ در‌

گردآوری‌اطلاعات‌جمعیت‌شناختی‌پاسخ‌دهندگان‌بود.‌
در‌این‌تحقیق‌برای‌بررسی‌روایی‌پرسش‌نامه،‌از‌نظرات‌شش‌تن‌از‌اساتید‌رشته‌مدیریت‌
بازاریابی‌دانشگاه‌های‌تهران‌استفاده‌شده‌است.‌برای‌بررسی‌پایایی‌آن‌نیز‌آلفای‌کرونباخ‌
در‌مرحله‌پیش‌آزمون‌)تعداد‌‌30پرسش‌نامه(‌و‌آزمون‌نهایی‌به‌دست‌آمد.‌ضریب‌آلفای‌
همان‌طور‌ است.‌ شده‌ ارائه‌ ‌)3( جدول‌ در‌ نهایی‌ آزمون‌ و‌ آزمون‌ پیش‌ در‌ به‌دست‌آمده‌
اعتبار‌ لذا،‌ است.‌ ‌0/7 بالای‌ سؤال‌ها‌ همه‌ در‌ آلفای‌کرونباخ‌ می‌شود‌ضرایب‌ که‌ملاحظه‌

پرسش‌نامه‌تأیید‌شد.‌

جدول 3ـ ضريب آلفای به دست آمده برای هر سؤال

کل‌پرسش‌نامه‌7و‌‌614و‌‌513و‌‌412و‌‌311و‌‌210و‌‌19و‌8شماره‌سؤال‌در‌پرسش‌نامه
0/8910/9210/8820/8630/8420/9330/9080/908ضریب‌آلفای‌پیش‌آزمون
0/7130/8330/7720/7870/8700/8100/8700/939ضریب‌آلفای‌آزمون‌نهایی

5. يافته های تحقيق 

نفر‌ ‌192 و‌ ‌)%50/9( زن‌ نفر‌ ‌199 تحقیق،‌ این‌ پرسش‌نامه‌ پاسخ‌دهنده‌ نفر‌ ‌391 میان‌ از‌
مرد‌)49/1%(‌بودند.‌از‌این‌تعداد‌‌146نفر‌کارمند‌)37/4%(،‌‌27نفر‌کارگر‌)6/9%(،‌‌118نفر‌
دارای‌شغل‌آزاد‌)30/2%(،‌‌22نفر‌بیکار‌)5/6%(،‌‌13نفر‌بازنشسته‌)3/3%(،‌‌46نفر‌خانه‌دار‌
)11/8%(‌و‌‌19نفر‌)4/8%(‌نیز‌مشاغل‌دیگری‌داشتند.‌از‌نظر‌سنی‌نیز‌‌175نفر‌)44/7%(‌بین‌
‌20تا‌‌30سال،‌‌134نفر‌)34/3%(‌بین‌‌31تا‌‌40سال،‌‌57نفر‌)14/6%(‌بین‌‌41تا‌‌50سال،‌‌20

نفر‌)5/1%(‌بین‌‌51تا‌‌60سال‌و‌‌5نفر‌)1/3%(‌نیز‌بالای‌‌60سال‌سن‌داشتند.‌
در‌بررسی‌وضعیت‌تأهل‌این‌تعداد،‌مشخص‌شد‌که‌‌139نفر‌)35/5%(‌مجرد‌و‌‌252نفر‌
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)64/5%(‌متأهل‌هستند.‌همچنین،‌از‌نظر‌تحصیلات‌نیز‌‌42نفر‌)10/7%(‌زیر‌دیپلم،‌‌130نفر‌
)33/2%(‌دیپلم،‌‌70نفر‌)17/9%(‌فوق‌دیپلم،‌‌117نفر‌)30%(‌لیسانس‌و‌‌32نفر‌)8/2%(‌بالاتر‌

از‌لیسانس‌بودند.‌
یک‌ زیر‌ ‌)%60( نفر‌ ‌235 که‌ شد‌ مشخص‌ افراد،‌ این‌ ماهانه‌‌ هزینه‌ متوسط‌ بررسی‌ در‌
میلیون‌تومان،‌‌114نفر‌)29/1%(‌بین‌یک‌تا‌یک‌و‌نیم‌میلیون‌تومان،‌‌32نفر‌)7/4%(‌بین‌یک‌
و‌نیم‌تا‌دو‌میلیون‌تومان‌و‌‌10نفر‌)2/6%(‌نیز‌بالای‌دو‌میلیون‌تومان‌در‌ماه‌هزینه‌می‌کنند؛‌
به‌عبارت‌دیگر،‌جامعه‌آماری‌تحقیق‌حاضر‌عمدتاً‌از‌طبقه‌اجتماعی‌متوسط‌هستند.‌به‌علاوه‌
‌153نفر‌)39/2%(‌ساکن‌محدوده‌شمالی،‌‌110نفر‌)28/1%(‌ساکن‌محدوده‌مرکزی‌و‌‌128

نفر‌)32/7%(‌ساکن‌محدوده‌جنوبی‌شهر‌تهران‌بودند.‌
برای‌انجام‌بررسی‌های‌آماری‌مدلی‌به‌شرح‌زیر‌استفاده‌شده‌است.‌متغیرهای‌این‌مدل‌

آماری‌در‌این‌تحقیق‌به‌این‌شرح‌اند:‌
وجهه‌ موقعیت،‌ خطرپذیری،‌ علاقه،‌ قبلی،‌ تجربه‌ ادراک‌شده،‌ )کیفیت‌ ‌f=Mean

اجتماعی،‌قیمت،‌تمایز‌و‌آگاهی‌از‌رده‌محصول(
تجربه‌ ادراک‌شده،‌ کیفیت‌ جمله‌ از‌ مدل‌ این‌ در‌ شده‌ گرفته‌ به‌کار‌ متغیرهای‌ توضیح‌
قبلی،‌علاقه،‌خطرپذیری،‌موقعیت،‌وجهه‌اجتماعی،‌قیمت،‌تمایز‌و‌آگاهی‌از‌رده‌محصول‌
که‌متغیر‌مستقل‌محسوب‌می‌شوند،‌در‌قسمت‌ادبیات‌تحقیق‌ارائه‌شده‌است.‌لذا،‌در‌این‌
بخش‌از‌تحقیق‌به‌معرفی‌متغیر‌میانگین‌)Mean(‌پرداخته‌می‌شود.‌البته‌لازم‌به‌ذکر‌است‌که‌
متغیر‌میانگین‌معرف‌پذیرش‌تعمیم‌برند‌است‌و‌از‌آنجا‌که‌این‌متغیر،‌متغیر‌وابسته‌تحقیق‌

به‌شمار‌می‌رود،‌مقادیر‌صفر‌و‌یک‌را‌اختیار‌می‌کند.‌
برای‌محاسبه‌متغیر‌وابسته‌تحقیق،‌میانگین‌نظر‌هر‌فرد‌)بین‌اعداد‌یک‌تا‌پنج(‌محاسبه‌
قبلی،‌ تجربه‌ مانند‌ متغیرها‌ از‌ هرکدام‌ درخصوص‌ فرد‌ نظر‌ اگر‌ که‌ بدین‌گونه‌ است؛‌ شده‌
موقعیت‌و...‌بسیار‌اندک‌بوده‌است‌به‌آن‌عدد‌یک‌و‌در‌حد‌غایی‌درصورتی‌که‌درخصوص‌

آن‌متغیر‌نظر‌بسیار‌زیاد‌داشته‌است‌عدد‌پنج‌داده‌شده‌است.‌
از‌آنجا‌که‌هر‌پاسخ‌دهنده‌)هر‌مشاهده(‌مقادیری‌بین‌یک‌تا‌پنج‌)براساس‌طیف‌لیکرت‌
پنج‌گزینه‌ای(‌را‌برای‌هریک‌از‌‌9متغیر‌اصلی‌تحقیق‌تعیین‌کرده‌است،‌بنابراین،‌عدد‌تعیین‌شده‌
هرچه‌به‌پنج‌نزدیک‌تر‌باشد‌بیانگر‌این‌است‌که‌مشاهده‌یا‌فرد‌مورد‌نظر‌با‌تعمیم‌برند‌موافق‌
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برای‌محاسبه‌و‌تخمین‌ لذا،‌ بود‌و‌برعکس.‌ بالاتر‌خواهد‌ برند‌ تعمیم‌ احتمال‌پذیرش‌ است‌و‌
نتایج‌‌391مشاهده‌باید‌برای‌هر‌فرد‌یک‌میانگین‌محاسبه‌شود.‌از‌این‌رو،‌بین‌اعداد‌تعیین‌شده‌
توسط‌هر‌فرد‌یک‌میانگین‌ساده‌محاسبه‌شد.‌درصورتی‌که‌رقم‌میانگین‌برای‌آن‌فرد‌بالاتر‌از‌
‌3باشد‌متغیر‌وابسته‌)پذیرش‌تعمیم‌برند(‌عدد‌‌1را‌به‌خود‌خواهد‌گرفت.‌در‌غیراینصورت‌یعنی‌
اگر‌رقم‌میانگین‌هر‌فرد‌‌3و‌یا‌کم‌تر‌باشد،‌متغیر‌وابسته‌)پذیرش‌تعمیم‌برند(‌عدد‌صفر‌را‌به‌
خود‌خواهد‌گرفت.‌بنابراین،‌ملاحظه‌می‌شود‌وقتی‌میانگین‌مساوی‌یک‌باشد،‌احتمال‌پذیرش‌
تعمیم‌برند‌بالا‌می‌رود.‌لذا،‌نظر‌به‌این‌که‌متغیر‌وابسته‌مقادیر‌صفر‌و‌یک‌را‌اختیار‌می‌کند،‌برای‌
تخمین‌مدل‌از‌روش‌تابع‌لجستیک‌استفاده‌می‌شود‌که‌نتایج‌برآورد‌آن‌به‌صورت‌زیر‌است:

+‌علاقه‌2/45
)4/59(

+‌تجربه‌قبلی‌2/08
)4/50(

+‌کیفیت‌ادراک‌شده‌2/26
)4/32(

-62/86‌+
)-6/16(

Mean=

+‌وجهه‌اجتماعی‌2/58
)4/81(

+‌موقعیت‌2/38
)4/72(

+‌خطرپذیری‌2/05
)4/69(

آگاهی‌از‌رده‌محصول‌2/56
)4/55(

+‌تمایز‌2/26
)4/00(

+‌قیمت‌2/08
)4/78(

LR Statistic = 417

McFadden R-Square = 0.83

مقادیر‌معرفی‌شده‌در‌پرانتز‌آماره‌‌Zاست‌که‌تماماً‌در‌سطح‌1%‌معنی‌دار‌هستند‌و‌آماره‌
تفسیر‌و‌توجیه‌ متغیرهای‌مستقل‌ وابسته‌توسط‌ متغیر‌ تغییرات‌ این‌است‌که‌‌%83 بیانگر‌ ‌R²

می‌شود.‌بنابراین،‌با‌فرض‌تابع‌لجستیک‌و‌با‌تکنیک‌‌Logitمی‌توان‌احتمال‌موفقیت‌تعمیم‌
برند‌را‌با‌توجه‌به‌مشاهدات‌نمونه‌گیری‌شده‌محاسبه‌کرد.‌

از‌این‌رو،‌محاسبه‌موردنظر‌احتمال‌‌99/7درصد‌را‌به‌ما‌ارائه‌می‌دهد.‌به‌عبارت‌دیگر،‌
این‌تحقیق‌ اتومبیل(‌که‌در‌ از‌ )به‌غیر‌ به‌محصولی‌دیگر‌ برند‌سمند‌ تعمیم‌ احتمال‌موفقیت‌

دوربین‌فیلم‌برداری‌فرض‌شده،‌99/7%‌است.

6. پاسخ سؤال های تحقيق

تعیین‌کننده‌سطح‌ »آیا‌عوامل‌ بیان‌می‌داشت‌ تحقیق‌که‌ اول‌ به‌سؤال‌ پاسخ‌گویی‌ برای‌
درگیری‌خرید،‌در‌پذیرش‌تعمیم‌برند‌مؤثرند؟«‌لازم‌است‌در‌ابتدا‌فرضیه‌اول‌تحقیق‌که‌
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براساس‌ لذا،‌ شود.‌ تحلیل‌ و‌ تجزیه‌ است،‌ مرتبط‌ خرید‌ درگیری‌ دهنده‌ تشکیل‌ عوامل‌ با‌
بررسی‌های‌آماری‌انجام‌شده‌از‌روش‌تابع‌لجستیک‌و‌مدل‌Logit،‌می‌توان‌اظهار‌داشت‌که‌
عوامل‌تعیین‌کننده‌سطح‌درگیری‌خرید‌)که‌عبارت‌اند‌از‌تجربه‌قبلی،‌علاقه،‌خطرپذیری،‌
موقعیت،‌وجهه‌اجتماعی‌و‌قیمت(،‌با‌احتمال‌90%‌باعث‌موفقیت‌تعمیم‌برند‌سمند‌خواهند‌

شد؛‌بنابراین،‌فرضیه‌اول‌تحقیق‌تأیید‌می‌شود.‌
عوامل‌ »آیا‌ این‌که‌ از‌ بود‌ عبارت‌ که‌ تحقیق‌ دوم‌ سؤال‌ به‌ پاسخ‌ در‌ دیگر،‌ طرف‌ از‌
تعیین‌کننده‌سطح‌درگیری‌محصول،‌در‌پذیرش‌تعمیم‌برند‌مؤثرند؟«‌به‌بررسی‌فرضیه‌دوم‌
تحقیق‌پرداخته‌شد.‌نتایج‌به‌دست‌آمده‌از‌بررسی‌های‌آماری‌تحقیق‌از‌روش‌تابع‌لجستیک‌
از‌ عبارت‌اند‌ )که‌ درگیری‌محصول‌ تعیین‌کننده‌سطح‌ عوامل‌ که‌ داد‌ نشان‌ ‌Logit مدل‌ و‌
تمایز‌میان‌برندهای‌موجود‌در‌رده‌محصول‌و‌آگاهی‌از‌رده‌محصول(‌نیز‌با‌احتمال‌‌%69

سبب‌موفقیت‌تعمیم‌برند‌سمند‌خواهند‌شد؛‌لذا،‌فرضیه‌دوم‌تحقیق‌نیز‌تأیید‌می‌شود.
ادراک‌شده‌ کیفیت‌ »آیا‌ می‌داشت‌ بیان‌ که‌ تحقیق‌ سوم‌ سؤال‌ به‌ پاسخ‌ در‌ همچنین،‌
بررسی‌ به‌ است؟«‌ مؤثر‌ برند‌ تعمیم‌ پذیرش‌ در‌ موجود،‌ برند‌ با‌ محصول‌ از‌ مصرف‌کننده‌
‌Logitفرضیه‌سوم‌تحقیق‌پرداخته‌شد.‌نتایج‌آماری‌تحقیق‌از‌روش‌تابع‌لجستیک‌و‌مدل‌
نشان‌داد‌که‌کیفیت‌ادراک‌شده‌با‌احتمال‌69/8%‌باعث‌موفقیت‌تعمیم‌برند‌سمند‌می‌شود‌
از‌ اگر‌مصرف‌کنندگان‌ دیگر،‌ به‌عبارت‌ تأیید‌می‌شود.‌ نیز‌ تحقیق‌ فرضیه‌سوم‌ این‌رو‌ از‌ و‌
کیفیت‌محصول‌دارای‌برند‌اصلی‌رضایت‌داشته‌باشند،‌می‌توان‌با‌احتمال‌69/8%‌به‌موفقیت‌

تعمیم‌آن‌برند‌امید‌داشت.‌
بازار‌ و‌ اصلی(‌ برند‌ دارای‌ بازار‌خودرو‌)محصول‌ یادآوری‌است‌که‌ به‌ ادامه‌لازم‌ در‌
دوربین‌فیلم‌برداری‌)محصول‌دارای‌برند‌تعمیم‌یافته(‌از‌نظر‌ماهیت‌رقابتی‌بودن‌با‌یکدیگر‌
متفاوتند.‌از‌این‌رو،‌در‌نظر‌نگرفتن‌شرایط‌رقابتی‌متفاوت‌بین‌رده‌کالای‌اصلی‌)خودرو(‌و‌
رده‌کالای‌تعمیم‌یافته‌)دوربین‌فیلم‌برداری(‌را‌می‌توان‌در‌زمره‌محدودیت‌های‌این‌تحقیق‌

به‌شمار‌آورد.‌
البته‌باید‌توجه‌داشت‌که‌عوامل‌مؤثر‌در‌پذیرش‌برند‌تعمیم‌یافته‌که‌در‌این‌تحقیق‌در‌
با:‌1(‌سطح‌درگیری‌خرید،‌2(‌سطح‌درگیری‌ نظر‌گرفته‌شده‌اند‌)شامل‌متغیرهای‌مرتبط‌
محصول،‌و‌3(‌کیفیت‌ادراک‌شده‌مصرف‌کننده(‌در‌مجموع‌83%‌از‌تغییرات‌متغیر‌وابسته‌
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)پذیرش‌برند‌تعمیم‌یافته(‌را‌تفسیر‌و‌توجیه‌می‌کنند.‌لذا،‌شرایط‌رقابتی‌متفاوت‌حاکم‌در‌
رده‌های‌کالایی‌مزبور‌می‌تواند‌حداکثر‌تأثیری‌معادل‌17%‌بر‌پذیرش‌برند‌تعمیم‌یافته‌داشته‌
باشد.‌در‌این‌راستا،‌همچنین‌باید‌به‌این‌نکته‌هم‌توجه‌داشت‌که‌اگرچه‌خودرو‌سمند‌در‌
رده‌کالای‌خودرو‌ایرانی‌)که‌در‌حال‌حاضر‌در‌شرایط‌انحصاری‌است(‌قرار‌دارد،‌لیکن‌
یا‌ مینیاتور‌ تندر،‌ پارس،‌ پژو‌ صبا،‌ مثل‌ )برندهایی‌ بازار‌ این‌ در‌ دیگر‌ برندهای‌ فعالیت‌ با‌
نیز‌به‌سمت‌رقابتی‌تر‌شدن‌میل‌کرده‌و‌به‌این‌ترتیب،‌تأثیر‌ تیبا...(،‌شرایط‌این‌بخش‌بازار‌
شرایط‌رقابتی‌متفاوت‌در‌رده‌های‌کالای‌اصلی‌و‌تعمیم‌یافته‌بر‌پذیرش‌کالای‌تعمیم‌یافته‌

)درصورتی‌که‌تأثیری‌داشته‌باشد(‌به‌حداقل‌کاهش‌می‌یابد.

7. يافته های ديگر تحقيق

به‌منظور‌بررسي‌بیش‌تر،‌با‌استفاده‌از‌آزمون‌فریدمن،‌به‌تحلیل‌میزان‌اهمیت‌هرکدام‌از‌
نتایج‌به‌دست‌آمده‌از‌این‌ با‌بررسی‌ ابتدایی‌ متغیرهای‌تحقیق‌پرداخته‌شده‌است.‌در‌بخش‌
آزمون‌مطابق‌با‌جدول‌)4(‌در‌مورد‌محصول‌با‌برند‌اصلی‌و‌جدول‌)5(‌در‌مورد‌محصول‌

با‌برند‌تعمیم‌یافته‌مشخص‌شد‌که:‌
• را‌	 ‌)3/67( اصلی‌ برند‌ دارای‌ محصول‌ کیفیت‌ میانگین‌ به‌طور‌ مصرف‌کنندگان،‌

بیش‌تر‌از‌کیفیت‌محصول‌دارای‌برند‌تعمیم‌یافته‌)3/65(‌ادراک‌می‌کنند.‌به‌عبارت‌
برند‌اصلی‌ادراک‌کرده‌اند‌به‌محصول‌ دیگر،‌همان‌کیفیتی‌که‌از‌محصول‌دارای‌

جدیدی‌که‌از‌برند‌اصلی،‌تعمیم‌یافته‌است‌کاملًا‌انتقال‌نمی‌دهند.‌
• تأثیر‌تجربه‌قبلی‌مصرف‌کننده‌در‌خرید‌برند‌تعمیم‌یافته‌بیش‌تر‌از‌برند‌اصلی‌است‌	

مصرف‌کنندگان‌ برای‌ محصولی‌ وقتی‌ دیگر،‌ به‌عبارت‌ ‌.)4/58 مقابل‌ در‌ ‌4/89(
جدید‌به‌حساب‌می‌آید،‌آن‌ها‌تأکید‌بیش‌تری‌بر‌لزوم‌وجود‌تجربه‌قبلی‌در‌هنگام‌

تصمیم‌گیری‌خرید‌دارند.‌
• علاقه‌	 از‌ بیش‌تر‌ اصلی‌ برند‌ دارای‌ محصول‌ به‌ مصرف‌کنندگان‌ علاقمندی‌ میزان‌

آن‌ها‌به‌محصول‌دارای‌برند‌تعمیم‌یافته‌است‌)‌4/36در‌مقابل‌4/16(.‌به‌علاوه،‌آنان‌
در‌ ‌4/40( دارند‌ بالاتری‌ خطرپذیری‌ اصلی‌ برند‌ دارای‌ محصول‌ خرید‌ هنگام‌ در‌
مقابل‌4/29(.‌به‌عبارت‌دیگر،‌زمانی‌که‌مصرف‌کنندگان‌تجربه‌خرید‌یک‌محصول‌
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را‌دارند‌یا‌از‌آن‌شناخت‌دارند،‌منطقاً،‌میزان‌علاقمندی‌و‌خطرپذیری‌بیش‌تری‌در‌
خرید‌آن‌خواهند‌داشت‌تا‌نسبت‌به‌محصول‌جدید‌تعمیم‌یافته.‌

• موقعیت‌خرید‌محصول‌دارای‌برند‌تعمیم‌یافته‌)4/64(‌در‌مقایسه‌با‌محصول‌دارای‌	
دارد.‌ تصمیم‌گیری‌خرید‌مصرف‌کننده‌ بر‌ بیش‌تری‌ اثرگذاری‌ ‌)4/12( اصلی‌ برند‌
اثرگذاری‌شرایط‌موقعیتی‌در‌هنگام‌خرید‌ به‌عبارت‌دیگر،‌مصرف‌کنندگان‌میزان‌
موقعیتی‌حاکم‌ از‌شرایط‌ مهم‌تر‌ را‌ تعمیم‌یافته‌ برند‌ دارای‌ از‌محصول‌ استفاده‌ یا‌ و‌
در‌هنگام‌خرید‌و‌یا‌استفاده‌از‌محصول‌دارای‌برند‌اصلی‌می‌دانند.‌چراکه‌در‌زمان‌
میزان‌علاقه،‌ از‌ اعم‌ دیگری‌ عوامل‌ شناخته‌شده‌ تصمیم‌گیری‌خرید‌یک‌محصول‌
خطرپذیری‌و...‌می‌تواند‌بر‌نظر‌مصرف‌کنندگان‌اثر‌‌گذارد،‌درصورتی‌که‌در‌زمان‌

تصمیم‌گیری‌خرید‌یک‌محصول‌جدید‌اثر‌گذاری‌شرایط‌موقعیتی‌بیش‌تر‌است.
• به‌عقیده‌مصرف‌کنندگان،‌محصول‌دارای‌برند‌اصلی‌وجهه‌اجتماعی‌بالاتری‌)4/61(‌	

زیرا‌ دارد؛‌ همراه‌ به‌ برایشان‌ ‌)4/37( تعمیم‌یافته‌ برند‌ دارای‌ محصول‌ با‌ مقایسه‌ در‌ را‌
آن‌ از‌ حاصل‌ اجتماعی‌ وجهه‌ و‌ است‌ ملموس‌ برایشان‌ اصلی‌ برند‌ دارای‌ محصول‌
محصول‌نیز‌قابل‌لمس‌تر‌می‌شود؛‌در‌این‌میان‌برای‌آنان‌اهمیت‌قیمت‌خرید‌محصول‌

دارای‌برند‌اصلی‌)4/88(‌بالاتر‌از‌محصول‌دارای‌برند‌تعمیم‌یافته‌)4/59(‌است.‌
اتومبیل‌ انتخاب‌ در‌ است،‌ مشخص‌ نیز‌ ‌)4( جدول‌ نتایج‌ از‌ و‌ شد‌ بیان‌ که‌ همان‌گونه‌
با‌ مقایسه‌ در‌ ایرانی‌ مصرف‌کننده‌ برای‌ قیمت‌ اهمیت‌ اصلی(‌ برند‌ دارای‌ )محصول‌ سمند‌
سایر‌عوامل‌بسیار‌زیاد‌است؛‌لذا،‌در‌هنگام‌خرید‌خودرو،‌عامل‌قیمت‌تأثیر‌بسیار‌زیادی‌بر‌

تصمیم‌گیری‌خرید‌مصرف‌کننده‌دارد.‌
عمده‌ شد،‌ اشاره‌ نیز‌ تحقیق‌ یافته‌های‌ بخش‌ در‌ که‌ همان‌گونه‌ است‌ ذکر‌ به‌ البته‌لازم‌
اثرگذار‌ عاملی‌ قیمت،‌ لذا،‌ هستند؛‌ متوسط‌ اجتماعی‌ طبقه‌ از‌ حاضر‌ تحقیق‌ آماری‌ جامعه‌
بازار‌ از‌آنجا‌که‌ افراد‌به‌حساب‌می‌آید.‌از‌طرف‌دیگر،‌ از‌ این‌دسته‌ در‌تصمیم‌گیری‌های‌
خودرو‌در‌ایران،‌بازاری‌انحصاری‌به‌شمار‌می‌رود‌منطقی‌به‌نظر‌می‌رسد‌که‌سایر‌عوامل‌)از‌
جمله‌علاقه،‌کیفیت،‌وجهه‌اجتماعی...(‌نتوانند‌به‌اندازه‌عامل‌قیمت‌در‌تصمیم‌گیری‌خرید‌

مصرف‌کنندگان‌اثر‌گذار‌باشد.‌
این‌مسأله‌نشان‌می‌دهد‌که‌در‌این‌طبقه‌اجتماعی‌در‌هنگام‌تصمیم‌گیری‌خرید،‌کیفیت‌
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ادراک‌شده‌از‌محصول‌از‌اهمیتی‌کم‌تر‌از‌قیمت‌برخوردار‌است‌)مطابق‌نتایج‌جدول‌4(.‌
نیز‌صدق‌ سمند(‌ برداری‌ فیلم‌ )دوربین‌ یافته‌ تعمیم‌ برند‌ دارای‌ محصول‌ مورد‌ در‌ امر‌ این‌
می‌کند؛‌چنانچه‌قیمت‌در‌رتبه‌سوم‌)4/59(‌بعد‌از‌تجربه‌قبلی‌)4/89(‌و‌موقعیت‌)4/64(،‌
و‌بالاتر‌از‌کیفیت‌)3/65(‌قرار‌دارد.‌در‌مورد‌محصول‌اخیر‌به‌دلیل‌آن‌که‌محصولی‌جدید‌
که‌ است‌ زمانی‌ از‌ اهمیت‌تر‌ با‌ مصرف‌کنندگان‌ برای‌ قبلی‌ تجربه‌ لزوم‌ می‌آید‌ به‌حساب‌

محصول‌در‌بازار‌وجود‌دارد‌)اتومبیل‌سمند(.‌
همچنین،‌از‌آنجا‌که‌محصول‌اتومبیل‌و‌دوربین‌فیلم‌برداری‌)همان‌گونه‌که‌پیش‌تر‌نیز‌
اشاره‌شد(‌در‌زمره‌محصولات‌با‌درگیری‌زیاد‌محسوب‌می‌شوند،‌مشاهده‌می‌شود‌که‌عامل‌
علاقه‌تأثیر‌بسیار‌کمی‌)در‌مقایسه‌با‌سایر‌عوامل(‌بر‌تصمیم‌گیری‌خرید‌مصرف‌کننده‌دارد.‌
فروش‌محصول‌ موفقیت‌ بر‌ می‌تواند‌ تولیدی‌ قیمت‌گذاری‌شرکت‌های‌ استراتژی‌ بنابراین،‌

)به‌خصوص‌محصول‌جدید(‌بسیار‌اثرگذار‌باشد.
برندهای‌ میان‌ مصرف‌کنندگان‌ که‌ تمایزی‌ می‌دهد‌ نشان‌ نیز‌ ‌)5( و‌ ‌)4( جدول‌ نتایج‌
محصول‌ رده‌ از‌ آن‌ها‌ آگاهی‌ میزان‌ از‌ بیش‌تر‌ قائل‌اند‌ محصول‌ از‌ رده‌ یک‌ در‌ موجود‌
برند‌ با‌ در‌محصول‌ هم‌ و‌ ــ‌ مقابل‌‌2/56 در‌ ــ‌‌3/09 اصلی‌ برند‌ با‌ در‌محصول‌ )هم‌ است‌
از‌رده‌محصول‌ از‌آن‌که‌ بیش‌ افراد‌ به‌عبارت‌دیگر،‌ مقابل‌2/04ــ(.‌ ــ‌2/31در‌ تعمیم‌یافته‌
مسأله‌ای‌ این‌ و‌ قائل‌اند‌ تمایز‌ برندهای‌موجود‌در‌رده‌محصول‌ میان‌ باشند،‌ داشته‌ شناخت‌
است‌که‌بر‌تصمیم‌گیری‌خرید‌آن‌ها‌اثر‌می‌گذارد؛‌این‌امر‌می‌تواند‌رهنمودی‌مناسب‌برای‌

تولیدکنندگان‌به‌حساب‌آید.‌

جدول 4ـ آزمون فريدمن برای برند اصلی )سمند(
محصول دارای برند اصلی

رتبه عوامل
4/88 قیمت
4/61 وجهه‌اجتماعی
4/58 تجربه‌قبلی
4/40 خطرپذیری
4/36 علاقه
4/12 موقعیت‌
3/67 ادراک‌از‌کیفیت‌محصول
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محصول دارای برند اصلی

3/09 تمایز‌بین‌برندهای‌یک‌رده‌از‌محصول‌
2/56 آگاهی‌از‌رده‌محصول‌
391 حجم‌نمونه
/000 سطح‌معنی‌داری

جدول 5ـ آزمون فريدمن برای برند تعميم يافته
محصول دارای برند تعميم يافته

رتبه عوامل
4/89 تجربه‌قبلی
4/64 موقعیت
4/59 قیمت
4/37 وجهه‌اجتماعی
4/29 خطرپذیری
4/16 علاقه
3/65 ادراک‌از‌کیفیت‌محصول‌
2/31 تمایز‌بین‌برندهای‌یک‌رده‌از‌محصول‌
2/04 آگاهی‌از‌رده‌محصول‌
391 حجم‌نمونه
/000 سطح‌معنی‌داری

8. تأثير متغيرهاي جمعيت شناختي

در‌بررسی‌تأثیر‌متغیرهای‌جمعیت‌شناختی‌بر‌متغیرهای‌تحقیق‌نتایج‌به‌دست‌آمده‌نشان‌
داد‌که:
• و‌	 زنان‌ نظر‌ میان‌ تعمیم‌یافته‌ برند‌ دارای‌ محصول‌ از‌ ادراک‌شده‌ کیفیت‌ مورد‌ در‌

برند‌ دارای‌ برای‌کیفیت‌محصول‌ زنان‌ معنی‌که‌ این‌ به‌ دارد.‌ تفاوت‌وجود‌ مردان‌
تعمیم‌یافته‌اهمیت‌بیش‌تری‌نسبت‌به‌مردان‌قائل‌اند.‌

• میان‌نظر‌زنان‌و‌مردان‌در‌مورد‌اثر‌گذاری‌شرایط‌موقعیتی‌در‌هنگام‌خرید‌اتومبیل‌	
شرایط‌ دیگر،‌ به‌عبارت‌ دارد.‌ وجود‌ تفاوت‌ اصلی(‌ برند‌ دارای‌ )محصول‌ سمند‌
همچنین‌ دارد.‌ مردان‌ به‌ نسبت‌ بیش‌تری‌ اثرگذاری‌ زنان‌ تصمیم‌گیری‌ در‌ موقعیتی‌
مشخص‌شد‌که‌در‌مورد‌عوامل‌دیگر،‌تفاوتی‌میان‌نظر‌زنان‌و‌مردان‌دیده‌نمی‌شود.‌
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• نتایج‌همچنین‌نشان‌می‌دهند‌که‌میان‌نظرات‌افراد‌دارای‌مشاغل‌مختلف‌درباره‌لزوم‌	
تفاوت‌ سمند‌ اتومبیل‌ به‌ علاقه‌ میزان‌ و‌ سمند‌ اتومبیل‌ خرید‌ هنگام‌ در‌ قبلی‌ تجربه‌
درمورد‌ گوناگونی‌ نظرات‌ متفاوت،‌ مشاغل‌ با‌ افراد‌ دیگر،‌ به‌عبارت‌ دارد.‌ وجود‌
سمند‌ اتومبیل‌ به‌ علاقمندی‌ میزان‌ نیز‌ و‌ هنگام‌خرید‌ در‌ قبلی‌ تجربه‌ اهمیت‌ میزان‌

اظهار‌کرده‌اند.
• دارند،‌	 متفاوتی‌ ماهانه‌ متوسط‌هزینه‌ افرادی‌که‌ برای‌ از‌طرف‌دیگر،‌مشخص‌شد‌

متفاوت‌ سمند‌ اتومبیل‌ از‌ استفاده‌ یا‌ و‌ خرید‌ هنگام‌ در‌ موقعیتی‌ شرایط‌ اثرگذاری‌
است‌)به‌ترتیبی‌که‌شرایط‌موقعیتی‌بر‌تصمیم‌گیری‌خرید‌افراد‌با‌هزینه‌ماهانه‌بالای‌
دو‌میلیون‌تومان‌و‌زیر‌یک‌میلیون‌تومان‌در‌ماه‌اثرگذارتر‌است(.‌در‌این‌میان،‌از‌

نظر‌شرایط‌سنی‌تفاوتی‌میان‌نظرات‌افراد‌یافت‌نمی‌شود.‌

9. مقايسه نتايج تحقيق حاضر با تحقيق های مشابه در ساير کشورها

تحقیق‌های‌ از‌ به‌دست‌آمده‌ نتایج‌ با‌ حاضر‌ تحقیق‌ اصلي‌ یافته‌های‌ مقایسه‌ ادامه،‌ در‌
مشابهي‌که‌در‌کشورهای‌دیگر‌انجام‌شده‌‌است‌به‌شرح‌زیر‌ارائه‌می‌شود:‌

یافته‌های‌تحقیق‌حاضر‌تأیید‌کننده‌نتایج‌تحقیقات‌ماوز‌و‌تیبوت‌1و‌جانگ‌و‌تی‌2است‌
که‌بیان‌داشته‌اند‌مصرف‌کنندگان‌به‌تعمیم‌هایی‌با‌درجاتی‌از‌ناسازگاری‌نسبت‌به‌محصول‌
نتایج‌تحقیق‌حاضر،‌مؤید‌این‌مطلب‌ دارای‌برند‌اصلی،‌پاسخ‌بسیار‌مطلوب‌تری‌می‌دهند.‌
است‌که‌تعمیم‌برند‌وقتی‌موفق‌تر‌است‌که‌محصول‌دارای‌برند‌تعمیم‌یافته‌نسبت‌به‌محصول‌

دارای‌برند‌اصلی‌تا‌حدی‌بی‌تناسب‌باشد‌)اتومبیل‌در‌مقابل‌دوربین‌فیلم‌برداری(.
در‌ تنها‌ برند‌ تعمیم‌ کرد‌ مشخص‌ کلر‌5 و‌ آکر‌ و‌ ستلر‌4 و‌ ولکنر‌ کلر3،‌ تحقیقات‌ نتایج‌
تحقیق‌ در‌ درصورتی‌که‌ باشد؛‌ داشته‌ بالایی‌ کیفیت‌ اصلی‌ برند‌ که‌ است‌ موفق‌ شرایطی‌
عامل‌ بودند،‌ متوسط‌ اجتماعی‌ طبقه‌ از‌ افرادی‌ عمدتاً‌ آماری‌ جامعه‌ که‌ آنجا‌ از‌ حاضر‌

1. Maoz. & Tybout (2002).
2. Jung & Tey (2007).
3. Keller (2008), p. 145. 
4. Volckner & Sattler (2007).
5. Aaker & Keller (1990).
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آماری‌ نتایج‌ از‌ که‌ همان‌گونه‌ لذا،‌ است.‌ داشته‌ زیادی‌ اثرگذاری‌ تصمیم‌هایشان‌ بر‌ قیمت‌
اگرچه‌ فوق،‌ تحقیقات‌ دستاوردهای‌ برخلاف‌ است،‌ تحقیق‌مشخص‌ این‌ در‌ به‌دست‌آمده‌
سمند‌ اتومبیل‌ کیفیت‌ به‌ متوسطی‌ امتیاز‌ تحقیق(،‌ این‌ آماری‌ )جامعه‌ ایرانی‌ مصرف‌کننده‌
به‌تعمیم‌برند‌سمند‌از‌خود‌نشان‌داده‌است‌)پذیرش‌ با‌این‌حال‌پذیرش‌مثبتی‌ داده‌است،‌
‌99/7درصدی(.‌نکته‌حائز‌اهمیت‌در‌این‌بحث،‌آن‌است‌که‌انحصاری‌بودن‌بازار‌خودرو‌
در‌ایران‌حق‌انتخاب‌افراد‌را‌در‌این‌بازار‌محدود‌کرده‌است؛‌از‌این‌رو،‌عامل‌کیفیت‌دیگر‌
عاملی‌اساسی‌و‌اثرگذار‌بر‌تصمیم‌هایشان‌به‌حساب‌نمی‌آید؛‌با‌این‌حال،‌همان‌گونه‌که‌نتایج‌
تحقیق‌حاضر‌نشان‌می‌دهد‌عامل‌قیمت،‌عاملی‌اثرگذار‌بر‌تصمیم‌خرید‌مصرف‌کنندگان‌

محسوب‌می‌شود.‌

نتايج کاربردی تحقيق

تولید‌کنندگان‌باید‌بدانند‌که‌برای‌مردان‌به‌دست‌آوردن‌وجهه‌اجتماعی‌حاصل‌از‌خرید‌
محصولات‌با‌درگیری‌زیاد‌مهم‌تر‌از‌زنان‌است.‌پس‌لازم‌است‌آن‌ها‌در‌طراحی‌و‌تولید‌
تشکیل‌ مردان‌ را‌ بازار‌هدف‌آن‌ها‌ اگر‌ باشند‌که‌ داشته‌ توجه‌ امر‌ این‌ به‌ محصولات‌خود‌
تعبیه‌ خود‌ محصولات‌ در‌ را‌ می‌شوند‌ اجتماعی‌ وجهه‌ ایجاد‌ موجب‌ که‌ عواملی‌ می‌دهند‌

کنند.
با‌توجه‌به‌نتایج‌تحقیق‌حاضر‌می‌توان‌به‌مدیران‌صنایع‌پیشنهاد‌کرد‌که‌اگر‌زنان‌بازار‌
هدف‌شان‌هستند،‌در‌خلق‌موقعیت‌خرید‌یا‌استفاده‌از‌کالاها‌و‌خدمات‌مختص‌زنان‌توجه‌

زیادی‌نمایند،‌زیرا‌برای‌زنان‌شرایط‌موقعیتی‌خرید‌بسیار‌با‌اهمیت‌است.‌
صنایع‌و‌شرکت‌های‌حاضر‌در‌بازارهای‌انحصاری‌باید‌به‌استراتژی‌قیمت‌گذاری‌خود‌
بسیار‌توجه‌کنند.‌مطابق‌نتایج‌تحقیق‌حاضر،‌به‌دلیل‌محدودیت‌حق‌انتخاب‌مصرف‌کنندگان‌
به‌عنوان‌ تأثیر‌گذار‌باشد‌و‌ بازارها،‌قیمت‌می‌تواند‌بر‌تصمیم‌های‌خرید‌آن‌ها‌بسیار‌ این‌ در‌
قیمت‌گذاری‌ اهمیت‌ بر‌ خود‌ امر‌ این‌ آید.‌ به‌حساب‌ تولیدی‌ شرکت‌های‌ رقابتی‌ مزیت‌

محصولات‌)به‌خصوص‌در‌بازار‌انحصاری‌محصولاتی‌از‌جمله‌خودرو(‌می‌افزاید.‌
به‌حساب‌ زیاد‌ درگیری‌ با‌ محصولات‌ تولیدی‌شان‌ محصولات‌ که‌ تولیدکنندگانی‌
تصمیم‌های‌ بر‌ خرید‌ درگیری‌ عوامل‌ از‌ هرکدام‌ اثرگذاری‌ به‌ نسبت‌ است‌ لازم‌ می‌آید،‌
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خرید‌مصرف‌کننده،‌بررسی‌های‌لازم‌را‌انجام‌دهند‌و‌‌بنا‌بر‌میزان‌اهمیت‌و‌رتبه‌بندی‌عوامل‌
مذکور،‌استراتژی‌ها‌و‌سیاست‌های‌مناسبی‌در‌پیش‌گیرند.‌

استراتژی‌ از‌ که‌ کنند‌ توجه‌ مسأله‌ این‌ به‌ باید‌ تولیدی‌ شرکت‌های‌ و‌ صنایع‌ مدیران‌
متمایزسازی‌)از‌استراتژی‌های‌پورتر(‌استفاده‌کنند؛‌زیرا‌میزان‌تمایز‌قائل‌شدن‌بین‌برندهای‌
موجود‌در‌یک‌رده‌محصول،‌عامل‌مؤثری‌بر‌انتخاب‌خرید‌مصرف‌کننده‌به‌حساب‌می‌آید‌

لذا،‌می‌توانند‌در‌تبلیغات‌شان‌بر‌وجوه‌متمایز‌کننده‌خود‌نسبت‌به‌رقبا‌تأکید‌کنند.
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