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Abstract 
Growing competetion in global markets has forced companies to differentiate themselves from competitors in 

order to take advantage of opportunities and benefits. For this, the study of brand extension has gained 

importance in recent years. The aim of this empirical study is to examine effective factors in the attitudes 

towards homogeneous brand development on mother brand attitudes using a fully integrated and constructed 

model based on theoretical literature in this field. The statistical population of the research is the customers of 

Shirin Asal private stores in Tehran, and a questionnaire was used to collect the data. According to the relevant 

formula, the samples size was 384 customers. After collecting the data, the hypotheses were analyzed by 

Pearson and SEM, Amos 23. The results showed that brand trust, brand awareness, brand image, brand loyalty, 

perceived relevance, brand experience and brand satisfaction have positive effects on the attitudes towards 

homogeneous brand development. Also, attitudes towards homogeneous brand development positively affects 

the attitudes on the main(parent) brand. Based on these results we made several suggestions. 
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 دلی    ینبه هم   ؛نسبت به رقبا  متمایز سازند ها و مزایافرصت استفاده از درتا خودشان را  ساختهها را مجبور شرکت، های رو به رشد در بازارهای جهانیقابتر

ت ثییر عوام   م ؤیر در    »منظ ور بررس ی     تجرب ی ب ه   ةحاضر، مطالع   پژوهش است. هدفبوده توجه در مرکز توسعة برند بسیار  دربارةمطالعه  ،های اخیردر سال

آم اری،   ة. جامع  استیافته مبتنی بر ادبیات نظری این حوزه  منسجم و ساختمدل کاملاً از یکبا استفاده  «همگون برند بر نگرش به برند مادر ةنگرش به توسع

. ب ا اس تفاده از   ش د پرسش نامه اس تفاده    اب زار  ه ای اولی ه از   آوری داده ت و ب رای جم    عس  در شهر تهران اسهای اختصاصی شرکت شیرین مشتریان فروشگاه

سازی مع ادتت   های پژوهش با استفاده از مدل ها، فرضیه آوری داده تعیین شد. پس از جم  923آماری  ةهای مربوطه )برای جامعة نامحدود(، حجم نمون فرمول

آگاهی از برند، تص ویر ههن ی برن د،     دهد که متغیرهای اعتماد به برند، ها نشان می نتایج بررسیشدند. وتحلی   یهتجز Amos  23افزار نرم طریق ازو  ساختاری

همگ ون برن د    ةهمگون برند تثییر مثبت و معناداری دارند و همچنین نگرش به توس ع  ةشده و رضایت از برند بر نگرش به توسع وفاداری به برند، تناسب ادراک

 .ی ارائه شده استهایآمده پیشنهاد دست بر اساس نتایج به نیز گذارد. در انتها تثییر مثبت و معناداری می «برند مادر» نیز بر نگرش به

 یتجار نام ة، عوام  مؤیر بر توسعیتجار نام ةمادر، توسع یتجار نام ها: کلیدواژه

 

mailto:mohamadreza.adibpour@gmail.com
mailto:ferdosi.sh@gmail.com
mailto:mohamadreza.adibpour@gmail.com
mailto:mohamadreza.adibpour@gmail.com
mailto:ferdosi.sh@gmail.com


 

 7931بهار ( 82) پیاپی شماره ،اول شماره ،هشتم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  88

 مقدمه
 بی  و ترغ کن ونی  انیحفظ مشتر ،امروز یدر عصر رقابت

رجح ان در   ج اد یمنظور ا و تلاش به شتریب دیها به خر آن
 اس ت؛  یاتیح یامر دیمحصوتت جد دیخر برایها  آن

در  قی  عم یوف ادار  ج اد یو ا کن ونی  انیحفظ مشتر رایز
 دی    جد انیب    ا ج    ذ  مش    تر س    هیه    ا در مقا آن

ه ا را   ش رکت  م ر ا نی  ا ؛ بن ابراین، تر است هزینه کماریبس
 نی  ک ه ا  دهدیی سوق میها یسوی استفاده از استراتژ به

 ةتوس ع  ه ا،  یاستراتژ نیاز ا یکی. زدسا یم یمهم را عمل

 (.7922دوس   ت و همک   اران،  ف   هی)وظ اس   تبرن   د 
جرئت بتوان گفت بارزترین مهارت   که شاید به طوری به

ه  ا در ایج  اد،  ای بازاریاب  ان قابلی  ت و توان  ایی آن حرف  ه
حفظ، مراقب ت و ارتق ای برن د اس ت. بازاریاب ان اعتق اد       

)کاتلر،  «بازاریابی است تعیین برند هنر و بنیان»که  دارند

در واق    ج  وهرة برندس  ازی، آن اس  ت ک   ه     (. 7921
ه ای  ه ا بای د ت لاش کنن د برن دهایی ب ا ت داعی       شرکت

ف رد خل ق کنن د )مش بکی     پرقدرت، مطلو  و منحصربه
 (.7938اصفهانی و همکاران، 

 ادهی  پ یگون اگون  یها در قالب برند ةتوسع یاستراتژ

 یبرن د فرع    کی  از  از آنه ا اس تفاده   یک  یک ه   شود یم
از  اس تفاده  اس ت. م ادر   ةشد در کنار برند شناخته دیجد

ب ه   رو  شیپ   یه ا  ن ه یگز از یک  ی توسعة برن د  یاستراتژ
که از برند قدرتمن د خ ود    دهد یامکان را م نیشرکت ا

ک رده  استفاده  یفرع یها در کنار نام یاپشتوانه در نقش
 آنسلمسونکند ) بازار ةروانخود را  دیمحصوتت جد و
 . (8171 ،7باندسون و

 را خ ود  قدرتمن د  برن د  ه ا  ش رکت  ،کردیرو نیا در
به  یفرع دیبرند جد کیو انتقال  یمعرف ای برایپشتوانه

 ، واک  نشریتفاس   نی  ا تم  ام ب  ا ام  اگیرن  د؛ ک  ار م  ی 
و  افتهیکنندگان در برخورد با محصوتت توسعه مصرف
 رای  ز اس ت؛  تی  اهمبانگرش آنها به برند م ادر   نیهمچن

 ریت ثی کننده ب ه برن د م ادر     مصرف نگرشبر  توسعة برند

                                                           
1 Anselmsson and Bondesson 

در ص   ورت شکس   ت  گ   ریو از ط   رف د دارد س   و 
 کنن ده  مصرف نگرش برند نیا با افتهیمحصوتت توسعه

 دس تووش  زین نام نیهم با دشدهیتول محصوتت ریسا به
 یکن ون  برن د  است ممکن نکه،یا فراتر. شد خواهد رییتغ

 ؛نباش  د مناس  ب دی  جد خ  دمات ای   محص  وتت یب  را
ب وده   یساخت عال یخدمت دارا ایآن محصول  اگرچه

 ،ی)جلال   باش د  داش ته  را یمش تر  ازی  ن یارضا ییتواناو 

 توسعة برندکننده به  نگرش مصرف نیبنابرا .(92، 7923
برند مادر دارد و ب ه   دربارةاو  ادراککه بر  ییامدهایو پ

 نی  افتنتوفی  ق ای   تی  موفق یرو ک  ه یریت  ثیدنب  ال آن  
 است. تیاهمبا اریبس ،سازمان در بر دارد

 س ت، روبرو آن ب ا عس    شیرینکه شرکت  یا مسئله
 بر یریتثیچه  کردیرو نیاست که اساساً استفاده از ا نیا

گذاشته  عس  شیرینکننده به برند  مصرف یینها نگرش

  د؟کن یم یراتییتغ چه دستووش را برند نیا ةندیآو 

ش   ناخت  ب   رایمحدودی اریبس    یه   اپ   ژوهش

گرفت ه   انج ام یر در رش د و توس عة برن د    ؤم   یها تیقابل
 (.7937)امیدی کیا و همکاران،  است 

ب ا   یا گسترده کنندگان به طور مصرف یریگمیتصم

و  یمشابه در ارتب ا  اس ت. ف ورن    یتجار یها نام ةتوسع
 شیب ه آزم ا   ازی  ن ،توس عة برن د   درب ارة ( 8111) گرانید

 نی  ان د ک ه ا   کنندگان را خاطر نشان ک رده  رفتار مصرف
. اس ت در ارتب ا    توس عة برن د  کنندگان با  رفتار مصرف

 اعتب  ار» نیب   مه  م ایهرابط  مش  اهده ش  د ک  ه  نیهمچن  

 .دارد وجود9توسعة برنداعتماد به  تیو قابل «8شرکت
برن د   دربارة ینگرش مثبت ،برند به یوفادار  یاز طرف

 یای  . در دنش ود  یآن م   یدائم   دی  است که موجب خر
 ب ه   انیک ه مش تر   یگ اه یاجبه  یابیدست  یکنون رقابتپر

 میدر زم ان تص م   بتوان د  باشد، وفادار یتجار نشان و نام
 برن د  ب ه و  ن د کن یابی  را در هه ن باز  ین ام تج ار   دیخر
 درب ارة  یداشته باشند  و در ههن تص ورات مثبت    یآگاه

 یه ر برن د   یبرا تیاز ملزومات موفق ،برند داشته باشند

                                                           
2 - Company Credibility 

3 - Brand Extension Trustworthiness 



 

 89/   مشتریان شرکت شیرین عس عوام  مؤیر بر نگرش به توسعه همگون نام تجاری و تثییر آن بر نام تجاری مادر از دیدگاه 

برن د و   توس عة همگ ون  عوام  ب ر   نیا راتیتثیکه  است
نش ده اس ت.  در    یبررس   میبرند مادر به ص ورت مس تق  

از  یک  یبرن د را    ب ه نگ رش   ی،تجرب   مطالعات از یبرخ
 و  ی  کوان د )  از برن د در نظ ر گرفت ه    تیرضا یامدهایپ

 در ژهیو یگاهیجا دنبال به ابانیبازار( . 8111 همکاران،
 به یمطمئن یباورها انیمشتر نکهیا ؛هستند انیمشتر ههن

ب ه برن د    یداش ته باش ند و ب ه عب ارت     ینام و نش ان تج ار  

 ریب  ه س  ا توان  دیم  اعتم  اد  نی  ا باش  ند، داش  ته اعتم  اد
داده  میتعم   زی  ش رکت ن  دی  جد یمحصوتت و برن دها 

 (.8177، 7شود )ساهین، زهیر و کیتابسی
و  ش ده  یبررس   یموتلف   یه ا دگاهید از برند تجربة

 ریاز برن د، تص و   یمرتبط اما متف اوت ب ا آگ اه    یمفهوم
برن د از   ی ژهی  برند، نگرش برند، اعتب ار برن د و ارزش و  

 نی  در ا برند ةآن بر توسع ریتثیکه  است یمشتر دگاهید

 ،ه  ادگاهی  د، اس  ت. در ادام  ه  ش  ده یبررس   پ  ژوهش
 بررس ی   اتیم دل پ ژوهش و فرض     ،اتی  نظر، فیتعار

 هم راه  به جینتا ،یآمار  یتحل و هیتجز از پس و شودیم
عس    شیرینشرکت  رانیمد یبرا یکاربرد هایشنهادیپ
 شود.میارائه  هاشرکت ریسا و

 

 قیتحق ینظر چارچوب و ی. مبان2

 2اعتماد به برند
ص  ورت باوره  ای مطم  ئن ی  ک  ت  وان ب  ه اعتم  اد را م  ی

 کنن  ده تعری   ف ک   رد ک   ه در ای  ن ص  ورت   مص  رف
خ دمات   ةتواند به فروشنده ب رای ارائ    کننده می مصرف
ش ده   خری د  شده اطمینان یابد. اعتماد ب ه برن د دادهوعده

صورت قدرت نف وه آن در نظ ر گرفت  ه ش  ود       شاید به
کنن ده   تکراری مص رف  ک ه ممک ن اس ت رفت ار خری د

 (.8177را تقویت کند )ساهین، زهیر و کیتابسی، 
ی داشتن احساس امنیت و اطمین ان  اعتماد به برند یعن

این اطمین ان از   کننده هنگام تعام  با یک برن د. مصرف

پ ذیری برن  د    نگ رش مش تری ب ه ص داقت و مس ئولیت 

                                                           
1 Sahin, Zehir, & Kitapç 
2 Brand trust 

گی رد.   کنن ده نش ئت م ی    مص رف  در حف ظ من اف  و رف اه
رسیدن به اعتماد ب ه برن د، فراین دی بلندم دت اس  ت. در      

تظارات مش تری را پاس خ   ان بوشاطمینانبرند  ای ن مس یر،
 کن د و ب  رای   ه ای خ  ود را عمل  ی م ی     ده د، وع ده   می

ش ود و موج ب ایج اد اطمین ان و      مشتری ارزش قائ  م ی 
(. اعتم اد  7939 پ ور،یشود )ش یرخدایی و ن ور اعتماد می
معنای احساس امنیت خریدار در تعام  ب ا ی ک    به برند به

طمین ان و  ادراک از قابلی ت ا  برن د اس  ت ک  ه ب ر اس اس     
دس ت  پذیری برند در مقاب  علای ق خری دار ب ه مسئولیت

 7.(7931نسب، یزدانی و مرادی،  )حقیق آم ده اس ت

 3از برند یآگاه
ارزش  یو اص ل  دییاز عناصر کل یکیآگاهی از برند 

)س ورل و   شود گرفته می دهیناد که اغلب استبرند  ةویژ
(، آگاهی از برن د  7337(. بنابر دیدگاه آکر )8179لینگ،

دادن و ب ه معن  ای توان  ایی ب  القوة مش  تری ب  رای تش  ویص 
یادآوردن برندی است که به طبقة محصولی خاصی تعل ق  

دیگ   ر، آگ   اهی از برن   د مس   تلزم    عب   ارت  دارد. ب   ه 
ساختن برند ب ه طبق ة محص ول خ ات اس ت. ای ن        مرتبط

؛ با گره یا ایر برند در حافظه م رتبط اس ت  شدت  مفهوم به

واس طة مش اهدة    بنابراین آگاهی از برن د ممک ن اس ت ب ه    
های قدرتمن دی ناش ی از    مکرر، افزایش آشنایی و تداعی

 (. 7323کلر، شود )تجربیات خرید ایجاد 

 4برند یذهن ریتصو
در  یرق ابت  یرک ن و اس اس ب از    ی،امروزه نام تجار

 ف،ی  دقت تعر به دیشود که با می محسو ها  سازمان نیب
 آن،ب ر    ها بتوانند با تکیه شود تا سازمان تیریو مد جادیا

 ،یآب اد ب ه )را ف راهم آورن د    یش تر یبهرچ ه  یسودآور
خدمات بر  ای محصوتت یزسازیکه متما یزمان (.7922

 ای  ه ا مش ک  باش د     ملم وس آن  یف  یهای ک ویژگی یةپا
شده مشابه هستند،  و خدمات عرضه کاتهاکه  وقتی یحت
 یک  اتبرن  د  ای  ش  رکت  یههن   ریب  ه تص  و دارانی  خر

کل  ر، )دهن  د  نش ان م  ی  یالعم    متف  اوت عک  س یدی  تول

                                                           
3 Brand awareness 
4 Brand Image 
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ف رد معم وتً    ک ه دارد  یتیشوص   یهر نام تجار (.7339
 (.7921ک اپفرر،  )کن د  م ی  یخود را ب ا آن همانندس از  

عن  وان ادراک  ات   ا ب   را یههن   ریتص  و (7321)پلام  ر 
ام  ا  ؛ش  مرد برن  د برم  ی تیاز شوص  کنن  دگان  مص  رف

ارتباط ات ش رکت ب ا     ص   احرا  ین ام تج ار   تیشوص  
ک اتلر   (.7923و همک اران،   یتمنؤم)شمارد  می انیمشتر
ه  ا و  ای از باوره  ا، ای  ده  مجموع  ه»را  ریتص  و( 8117)

 «ک  رده اس  ت فی  تعر یش   کدرب  ارة ی   ف  رد رتص  وّ
توان د از   م ی  یت داع  نی  ا (.8111ساندوح و همکاران، )

از اطلاع  ات  ای  ش  ود  یناش   انیمش  تر میمس  تق ةرب  تج
ه ای   ت ثییر ت داعی    ی  ب ه دل  ایبازار  ةآمده از ارائدست به

 یکننده داش ته ناش    از قب  که سازمان بر مصرف موجود
برن د،   ریتص و  نیبن ابرا ؛ (8112برونر و همکاران، )شود 
 ای  محص ول   کی   ای  برداش ت از برن د    ای   یههن ریتصو

هس ت   ینینم اد  یو ش ام  مع ان   هستدار  خدمات نشان
محصول  کیهای خات  کنندگان با ویژگی که مصرف

  (.8113 و بک، ایآپر)کنند  می یتداع خدمت ای

 1به برند یوفادار
وفاداری نوعی نگرش مثبت به یک محص ول اس ت   

و آی  د  مک  رر از آن ب  ه وج  ود م  ی ةاس  تفاد ای  ر ک  ه ب  ر
  عب ارت   به. دانستیندهای روانی افر توان دلی  آن را می

 ،صرفاً یک واکنش اختی اری نیس ت   دیگر، تکرار خرید
عوام   روان ی، احساس ی و هنج اری اس ت       ةبلکه نتیج  

( وفاداری را داش تن تعه دی   7333) (. الیور8،8111میلر)
مجدد یا حمایت از ی ک محص ول ی ا     عمیق برای خرید

وج ود ت ثییرات م وقعیتی و     ب ا  ک ه  ،خدمت موردعلاق ه 

رقبا، موجب تکرار خرید ی ک ن ام    های بازاریابی تلاش
محص  وتت ی  ک ن  ام تج  اری در ة تج  اری ی  ا مجموع  

مش تری وف ادار ب ه دلی       کن د.   آینده شود، تعری ف م ی  
ف   رد را ک   ه در ه   ای منحص   ربهاینک   ه برخ   ی ارزش

های جایگزین وجود ندارد، در محص وتت ی ک    گزینه

ممکن است پ ول بیش تری را نی ز ب رای ب ه       بیند،برند می

                                                           
1 Brand loyalty 
2 Meller 

دس   ت آوردن آن برن   د پرداخ   ت کن   د )مش   بکی و  
  ( .7933همکاران ، 

 3شده تناسب ادراک
ب ار ای دة تناس ب را مط رح ک رد. ب ه       برای اولین تابر

یافت ه   های تجاری مادر و گس ترش  نام میزان شباهت میان
شود. نتایج تحقیقات نشان  شده اطلاق می تناسب ادراک

دهد که با افزایش تناسب می ان ن ام تج اری اص لی و     می
یافت  ه احتم  ال پ  ذیرش آن از س  وی  محص  ول گس  ترش

( 8111تهیری و گاپت ا،  ) یافته شیافزاکنندگان  مصرف

ولکن ر و  ) و شانس موفقیت ش رکت بس یار خواه د ش د    
 (.8111ساتلر، 

 4برند ةتجرب
تجرب  ة برن  د مفه  ومی م  رتبط ام  ا متف  اوت ب  ا س  ایر  
مف  اهیم رای  ج در ادبی  ات برن  د مانن  د آگ  اهی از برن  د،  

تصویر برند، نگرش برند، اعتبار برند و ارزش ویژة برن د  
از دی   دگاه مش   تری اس   ت. تجرب   ة برن   د ب   ه معن   ای 

و  عواط  ف احساس  ات،) یدرون  ه  ای ههن  ی،  واک  نش
های برن د   محرّک کننده به ها( و رفتاری مصرف شناخت

بن دی، هوی ت    ها شام  طراحی، بس ته  است. این محرک
توان د   برند و مفاهیمی از این قبی  است. تجربة برن د م ی  

ت ر اینک ه ای ن تجرب ه،      مثبت یا منفی باش د و از آن مه م  

کنن ده را   توانایی تثییر بر میزان رضایت وفاداری مصرف
 (.8171زارانتنولو اشمیت،) داردنیز 

5از برند تیرضا
 

تحقیقات بسیاری دربارة رضایت از برند انجام ش ده  
شدة رض ایت   است. در میان برخی از پیامدهای شناسایی

مزای  ای ک  اربردی،  در مطالع  ات اخی  ر م  واردی مانن  د 
(. 8177نام و همکاران، شود ) نمادین و تجربی یافت می

کنن  د ک  ه ب  ا ای  ر  ( اس  تدتل م  ی8111) س  تریکوپ  اپو و 
های برند، تجربیات گذشتة مص رف   ویژگیگری تعدی 

بر رضایت از برند مؤیر اس ت. در ع ین ح ال، برخ ی از     

                                                           
3 Perceived Fit 
4 Brand experience 
5 Brand satisfaction 
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مطالعات تجربی نگ رش ب ه برن د را یک ی از پیام دهای      
کوی   و همک اران،   ان د )  رضایت از برند در نظر گرفت ه 

ان د ک ه رض ایت    ( گفت ه 8111(. لی و همک اران ) 8111
ق ب ا انتظ ارات   دهد که عملکرد برند مط اب  زمانی رخ می

خریدار باشد. اگر عملکرد نتواند انتظ ارات را ب رآورده   
دهد ک ه باع ن نارض ایتی     تثیید منفی رخ می کند، عدم

 (. 7331پترسون و همکاران، شود ) می

 توسعة برند
اس  تفاده از برن  د  یعن  یتوس  عة برن د   ،بن ابر نظ  ر زتر 

)زتر،  دی  محص ول جد  ةواردشدن به طبق   یموجود برا
همک  ارانش، در توس  عة برن  د  و (. طب  ق نظ  ر ب  ائو8119

برند م ادر   هیشب یرا با ساختار یدیشرکت محصول جد
 یدی  محص  ول جد ةام  ا آن را در طبق   کن  د،یم   دی  تول
(. بن ابر نظ ر   8171همک اران،  و )ب ائو   کن د  می یابیبازار

در توس  عة برن د ب  ه هنگ  ام ورود ب  ه  ه  ا ش  رکتک اپرفر  
برن د   کی   نشیب ه آف ر   نک ه یج ای ا  هب   دیجد یبازارها

به  ره  ش  ان یفعل   یتج  ار یه  ا بپردازن  د، از ن  ام دی  جد
 (.798 :8112)کاپرفر،  رندیگ یم

 ی ة ب ر پا  یتوسعة برند مبتن   یبند از طبقه یگرید نوع

برند مادر است که به دو نوع  ةتوسعة برند از حوز ةفاصل
برند،  ة. فاصلدشو یم میدور تقس ةو توسع کینزد ةتوسع

 یت  یکننده از توسعة برند نق ش پراهم  مصرف یابیدر ارز
یافت ه از   محص وتت توس عه   ةبرند، ب ه فاص ل   ةدارد. فاصل

 ای   یپوش ان  بر ه م  یدارد که مبتناشاره  یمحصوتت فعل
برن د تح ت ت ثییر     ةو ک اهش فاص ل   ه ا آن نیاشتراک ب  

 (.7923 ،یهاست )قربان آن

 برند مادر
 ان د، ش ده از آن مش تق   یفرع   یه ا  که برندرا  یبرند

 ایبرند م ادر اس ت و اکس پر    7یسون ؛ مثلاًندیبرند مادر گو
ک ه در   ندهس ت  یفرع   یبرندها 9اولترا ازدیاکسپر ایو  8زد

 یاگ ر ش رکت   .شود یکاربرده م به (سونی) یکنار برند اصل

                                                           
1 SONY 
2 XPERIA Z 
3 XPERIA Z Ultra 

 هی  اول دبسط داده باشد، برن   یدیبرند خود را در بازار جد
ک ه در کن ار    ن د یتوسعه( را برند م ادر گو  ندیاز فرا شی)پ

 ی)د ش ود  یکار برده م  ه یافته ب توسعه یها هرکدام از برند
توجه داشت ک ه ادراک از   دی(. با793 :8111چرناتانگ، 

آگ اهی و دان ش ب ه     یب را  ینیگزیجا، همچون برند مادر
 (.8171 ،)ساتلر و همکاران دکن یعم  م دیمحصول جد

ف ر    ،توسعة برن د  دربارة پیشیناغلب مطالعات  در

طور کام   ب ه محص ول     است که نام برند مادر به نیبر ا
 یب   اورالممکن اس ت   برای مثال ؛شود یمنتق  م دیجد

ماف  یاورال ب  ای  1فلوس دنتال یبه اورال ب 3براش نیت
ه ا هنگ ام    از شرکت گرید یکند. برخ دایتوسعه پ 1واش

کنن د   یاستفاده م یبسط نام فرع یتوسعة برند از استراتژ
ن  ام متف  اوت را در کن  ار برن  د م  ادر    کی  ک  ه در آن 

 ت وان  یث ال م   ب رای م  ؛برن د  یکار مه ب یبیصورت ترک به

 اردی   یکانتر ای( 7331 لبرگ،ی)م 1ویام دبل یب یاولترا با
ه ا   از ش رکت  یبعض   نیهمچن   را نام ب رد.  2وتیمار یبا

از برند م ادر را برداش ته و    یها نشانه ای هیتنها حروف اول
برن د   کی قیطر نیو از ا کرده بیآن را با نام طبقه ترک

، 3نس تا  ت وان  یمث ال م    ی. ب را کنند یشده را خلق ممشتق

را نام ب رد ک ه ب ه     77کداکولر یهالمیف  ایو  71سرد یچا
  م ادر  یتج ار  یه ا  از ن ام  ییه ا  ها بو ش  در آن بیترت

 ق  تیاس  تفاده ش  ده اس  ت. در حق  79ک  داکو  78نس  تله
 یتج ار  یها نام نیتر از سرشناس یکیاز  یکی 73نسکافه
  شده در سراسر جهان است. مشتق

 

 یمفهوم یو الگو ها هیفرض ةتوسع
 ینظ ر  اتی  و م رور ادب  شدهانجامهای  با توجه به بررسی

                                                           
4 Oral B tooth brush 
5  Oral B dental floss 
6 Oral B mouth wash 
7 ultra by BMW 
8 Courtyard by Marriott 
9 Nestea 
10 

Iced Tea 
11 Kodacolor films

 
   

12 Nestle 
13 Kodak 
14 Nescafe 
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 دو بی  ترک ب ا  ابت دا پژوهش  نیا یمدل مفهوم پژوهش،
 ن  ا،یو پ نزی)م  ارت ق  اتیبرگرفت  ه از تحق یمفه  وم م  دل

س پس از   تهیه شد؛( 8171پلسمکر،  ی( و )دنز و د8113
س ازی  ک ردن و ب ومی  نه ایی  ب رای روش کیفی )دلف ی(  

و  ینگرش به توس عة همگ ون ن ام تج ار     عوام  مؤیر بر
ش رکت   انیمش تر  دگاهیمادر از د یآن بر نام تجار ریتثی

از  یروش با نظرخ واه  نیا البته .شد استفادهعس  شیرین

 انتوا  .انجام گرفت ینظر اشباع تا دستیابی بهخبرگان 
 ش  ام  و یبرف   گلول  ه ةویش  روش ب  ه  نی  خبرگ  ان در ا

علام  ه  یه  ادانش  گاه یعلم   ئ  تیه یاعض  ا و دیاس  ات
. ب  ود یابی  بازار ةح  وزم  درس در  تی  بو تر ییطباطب  ا

 ب ه  مجم وع  درادامه داشت و  تیتا حد کفا یریگنمونه
 یه  اری  متغنظ  ر خبرگ  ان  بن  ابر تی  نها در نف  ر رس  د. 1

 م دل و اعتم اد ب ه برن د ب ه      برند ةتجرباز برند،  تیرضا

م دل   یه ا ین وآور  از مه م  نی  اک ه   ش ده اض افه   هیاول
پ ژوهش در   یی. مدل نهارودیم شمار به حاضرپژوهش 

   نشان داده شده است. 7شک  

 
 . الگوی مفهومی پژوهش1شکل 

مطال  ب ف  وق و م  دل مفه  ومی پ  ژوهش  ب  ر اس  اس 
 های پژوهش به شک  زیر است: حاضر، فرضیه

H1 :  اعتماد به برند بر نگرش به توسعة همگون برن د
 مؤیر است.

H2 :از برند ب ر نگ رش ب ه توس عة همگ ون       یآگاه
 برند مؤیر است.

H3 :برند بر نگرش به توس عة همگ ون    یههن ریتصو
 برند مؤیر است.

H4 :به برند بر نگ رش ب ه توس عة همگ ون      یوفادار
 برند مؤیر است.

H5 :شده بر نگرش به توسعة همگون  تناسب ادراک

 برند مؤیر است.
H6 :     تجربة برند بر نگرش ب ه توس عة همگ ون برن د

 مؤیر است.
H7 :از برند بر نگ رش ب ه توس عة همگ ون      تیرضا

 برند مؤیر است.
H8 : برند نگرش به توسعة همگون برند بر نگرش به

 مادر مؤیر است.

 

 پژوهش یشناس روش. 3
آوری اطلاع  ات  مطالع  ة حاض  ر از نظ  ر ماهی  ت و جم   

توصیفی از نوع همبستگی و از جه ت ه دف ک اربردی    
 انیپ  ژوهش، ش  ام  مش  تر  نی  ا یآم  ارة جامع  اس  ت. 

در شهر تهران ک ه  عس  شیرین یهای اختصاص فروشگاه
 ینامح دود ب را   یا فروشگاه است ک ه جامع ه   91شام  

   ست.ها وتحلی  داده و تجزیه یبررس
 مادر برند عنوان بهعس  شیرینبرند  پژوهش، نیا در

ش رکت   نیا یبرندها شرکت، تیسابا مراجعه به و  و
پاپ     یش ام  برن دها   تیس کو یدر گروه محص وتت ب 

 یر ن،یگندم ت،یا ستیت ،یمار جستا،یدا ر،یامپا س،ینا

از برند مادر انتو ا    افتهیتوسعه یبرندها بوریپتسان و 
 نی  ا یخوش نام  ،عس   ش یرین انتوا  برن د    یشدند. دل

 برند نیبرتر ةجشنوار نیدر نوست دهی)برگز بازار در برند
 و تیس  کو یب ک،ی   ک گ  روه  در 7931 س  ال  در یمل   

. ب ود  برن د  نی  ا ب ا  کنندگانمصرف ییآشنا و( شکلات

 یه   افروش   گاه از یبرخ   وردار  ی   دل ب   ه نیهمچن   
ب ه   یو دسترس کیدر سطح شهر، امکان تفک یاختصاص
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 شرکت فراهم شده بود.  نیمحصوتت ا انیمشتر
اس تفاده   پرسش نامه از ابزار  رهایمتغ یریگ اندازه برای

 یره ا یدر خص وت متغ  پرسش نامه  اتتؤس   .استشده 
 ت لاش  ک ه  اس ت (  هی  )گو الؤس   81پژوهش، مجموعاً 

 من  اب . باش  دفه  م س  ادهش  ده اس  ت ک  ه ت  ا ح  د ممک  ن 
 آورده 8 ةشماردر جدول  نامهپرسش یةته در شدهاستفاده
 .  است شده

  یکمّ   اره  یکه متغ ییازآنجا برای تعیین حجم نمونه،
ة بودن جامع  با توجه به نامعلوم و و جامعه نامحدود است

، مط  ابق 31/1 ن  انیحج  م نمون  ه ب  ا س  طح اطم ،یآم  ار
 نفر مشوص شد. 923فرمول کوکران تعداد 

توج  ه ب  ه ب  ا  ،یری  گ نمون  ه ب  رای ،پ  ژوهش نی  ادر 
 یگروه    نیگروه   ی و تج   انس ب    درونی تجانس   نام

از روش  عس    (محص  وتت ش  یرین ه  ای  )فروش  گاه

 بی  ترت نیاس ت. ب د   هش د استفاده  یا گیری خوشه نمونه
محص وتت  ه ای   که با توجه به تع داد ش عب فروش گاه   

فروش گاه( و ب ا    91در س طح ش هر ته ران )   عس  شیرین
فروش گاه ک ه    1 نیم وردنظر در ب    ةجه به تعداد نمون  تو

در ه ر   یانتوا  ش ده بودن د )ب ه عب ارت     یطور تصادف به
. به شک  مساوی توزی  شد عدد پرسشنامه( 21فروشگاه 

نامه و ش  س  ؤاتت پرس یبررس   یپ  ژوهش ب  را نی  در ا
  یو تحل یمعادتت ساختار کردیاز رو ها هیآزمون فرض

اس تفاده   Amos 23اف زار   به کمک ن رم  یدییتث یعامل
 شده است.

 پرسشنامه ییو روا ییایپا
ه  ای تعی  ین اعتب  ار پرسش   نامه، روش  ازجمل  ه روش

ک  ه اگ   ر اب   زار ی   ا     شک   اعتب ار محتواس  ت. بدین

ابعاد و محتواهای متغیر ی ا   ةها هم آوری داده روش جم 
تواس  ت  مفهوم موردنظر را در برگرفت دارای اعتبار مح

 نیو در غی  ر ای  ن ص  ورت فاق  د اعتب  ار محتواس  ت. ب  د 
 یمب ان  ةمطالع   ب ا  ش د ک ه   یحاضر سع ةمنظور در مطالع

و استوراج  یبررس پژوهش یرهایابعاد متغ یتمام ینظر

ه دش  ه ا طراح   ی    سپس پرسشنامه ب ر مبن   ای آن   دهش
نی   ز از آلف ای    پرسش  نامه بررس  ی پای  ایی برای. است

ک    ه تم  امی ض  رایب آلف  ا  هدش  کرونب    اخ اس    تفاده 
 س طح مطل و  پای ایی پرسشنامه هستند.ةدهند نشان

 پژوهش یرهایکرونباخ متغ یآلفا بی. ضر7جدول 

 

  

 متغیر
اعتماد 

 به برند

آگاهی 

 از برند

تصویر 

ذهنی 

 برند

وفاداری 

 به برند

تناسب 

ادراک 

 شده

تجربة 

 برند

رضایت 

 از برند

نگرش 

به توسعة 

همگون 

 برند

نگرش 

به برند 

 مادر

تمام 

 متغیرها

تعداد 

 سؤالات
3 3 4 3 3 3 3 3 3 22 

 منبع

ساهین، 

زهیر و 

کیتابسی 

(2111) 

 وانگ،

 و یو

 وی

(2112) 

 لاولوک

 رتزیو و

(2112) 

وانگ، 

 ویو  یو

(2112) 

 و پارک

 همکاران

(1991) 

ساهین، 

زهیر و 

کیتابسی 

(2111) 

ساهین، 

زهیر و 

کیتابسی 

(2111) 

 نزیمارت

 نایپ و

(2111) 

 نان

(2112) 
- 

آلفای 

 کرونباخ
123/1 233/1 377/1 319/1 231/1 211/1 133/1 311/1 219/1 338/1 



 

 7931بهار ( 82) پیاپی شماره ،اول شماره ،هشتم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  82

 پژوهش یها افتهیو  ها داده لیتحل. 4

 آزمون برازش مدل

پ  ژوهش  یش  نهادیبررس  ی برازن  دگی م  دل پ ب  رای

به کار گرفت ه   8، در جدول برازش ییکوین های شاخص

 شد.

 های نیکویی برازششاخص. 8جدول 

ه ای کل ی    دهد که ش اخص  نشان می 8نتایج جدول 

قبول اس ت   برازش مدل ساختاری پژوهش در سطح قاب 

 و این به معنای این است ک مدل از اعتبار بسیاری برای

 سنجش روابط بین متغیرها برخوردار است.

 

 پژوهش یها هیآزمون فرض

س  ازی  ه  ای پ  ژوهش از روش م  دل ب  رای آزم  ون فرض  یه

معادتت ساختاری استفاده شده است. بدین منظور پ س از  

اف  زار  ت  دوین م  دل س  اختاری پ  ژوهش، ب  ا اس  تفاده از ن  رم

Amos 23 ش ده آزم ون ش ده اس ت. م دل       مدل طراحی

ارائ ه ش ده    8معادتت ساختاری نهایی پ ژوهش در ش ک    

 است.

 
 استاندارد حاص  از محاسبه معادتت ساختاری . نمودار ضرایب8شک  
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در ادامه با توجه ب ه اینک ه م دل س اختاری پ ژوهش      

ه  ا ب  ا اس  تفاده از  تثیی  د ش  ده اس  ت. ب  ه بررس  ی فرض  یه

رگرسیونی اس تاندارد، مق ادیر بحران ی و س طح     ضرایب 

 شود. پرداخته می 9معناداری در جدول 

 های پژوهش . بررسی فرضیه9جدول 

 ها فرضیه

ضریب 

رگرسیونی 

 استاندارد

سطح 

 معناداری

مقدار 

 بحرانی
 نتیجه

 تثیید 122/1 144/1 129/1 توسعة همگون برند نگرش به >--اعتماد به برند 

 تثیید 332/2 119/1 252/1 نگرش به توسعة همگون برند >--آگاهی از برند 

 تثیید 313/3 111/1 331/1 نگرش به توسعة همگون برند >--تصویر ههنی برند

 تثیید 311/2 121/1 211/1 نگرش به توسعة همگون برند >--وفاداری به برند

 تثیید 925/1 145/1 131/1 توسعة همگون برندنگرش به  >--شده  تناسب ادراک

 رد -229/1 499/1 -153/1 نگرش به توسعة همگون برند >--تجربة برند 

 تثیید 233/5 111/1 223/1 نگرش به توسعة همگون برند >--رضایت از برند 

 تثیید 224/5 111/1 211/1 نگرش به برند مادر >--نگرش به توسعة همگون برند 

 

نش  ان   9 ج  دول ه  ای پ  ژوهش در   نت  ایج فرض  یه 

ههنی  ریتصو دهد که اعتماد به برند، آگاهی از برند، می

شده و رض ایت از   برند، وفاداری به برند، تناسب ادراک

برند بر نگرش به توسعة همگون برند ت ثییر مثب ت دارد؛   

همچنین نگرش به توس عة همگ ون برن د نی ز دارای ای ر      

با توج ه ب ه   ) مستقیم و مثبت بر نگرش به برند مادر است

ض   رایب رگرس   یونی اس   تاندارد و س   طح معن   اداری  

ا ت ثییر تجرب ة برن د ب ر نگ رش ب ه توس عة        ام  ؛ ها( فرضیه

 م دل  نی  ا در ن،یهمچن  همگون برند تثیید نشده اس ت.  

ای ر نگ رش ب ه     بیایر، مربو  به ض ر  بیضر نیتریقو

 زانی  توسعة همگون برند بر نگرش به برن د م ادر و ب ه م   

 ای ر  بیض ر  ب ه  زی  ن بیض ر  نیت ر فیاست و ضع 11/1

مرب و    برن د  توس عة همگ ون  بر نگ رش ب ه    برند تجربة

مرب و     ریمس   بیضرا اگرچه(. β =-1/119) شودی=م

و  ش ده اعتماد به برن د، تناس ب ادراک   یرهایمتغ ریتثیبه 

 ش دت برن د   توسعة همگ ون از برند بر نگرش به  یاگاه

 11/1کمت ر از   ه ا آن یاما سطح معن ادار  ندارند؛ یادیز

 است.  هیفرض دثییت یبه معنا  بوده که

 

 پیشنهادهاگیری و  . نتیجه5
 اعتم اد ب ه برن د،    نیب ةشد که رابط یسعپژوهش  نیدر ا

ی از برند، تصویر ههن ی برن د، وف اداری ب ه برن د،      آگاه

ش ده، رض ایت از برن د و تجرب ه برن د ب ا        تناسب ادراک

نگرش به توسعة همگون برند و همچن ین رابط ة نگ رش    

 کی  در  به توسعة همگون برند و نگ رش ب ه برن د م ادر    

 ینظ ر  اتیبر ادب یمبتن یافته منسجم و ساخت مدل کاملاً

 جیتوان د نت ا   پ ژوهش م ی   نی  ش ود. ا  یحوزه بررس   نیا

ه  ای ش  رکت   فروش  گاه رانیم  د یرا ب  را یمهماریبس  

به همراه داش ته باش د   عس  شیرینو شرکت عس  شیرین

 یابی  ه ای بازار  کارا در انتوا  اس تراتژی اریبس یو ابزار

ده د ک ه    نش ان م ی   پ ژوهش  جینت ا ش ود.  آنان اس تفاده  

 ،به برن د  یبرند، وفادار ریتصوی اعتماد به برند، رهایمتغ

ش ده   و آگاهی از برند و تناس ب ادراک  از برند تیرضا
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بر توسعة همگون برند و توس عة همگ ون برن د در ادام ه     

 یبر نگ رش ب ه برن د م ادر ت ثییر مثب ت و معن ادار        ریمس

ة برند تائید اما رابطة تجربة برند و نگرش به توسعدارند؛ 

 اعتم اد ب ه برن د،    تی  تقو به عب ارت دیگ ر،  ؛ نشده است

آگ اهی   از برن د،  تیبه برند، رضا یبرند، وفادار ریتصو

موج ب   انیمش تر  نیش ده در ب    از برند و تناس ب ادراک 

توس عة   یراحت ی بتوان د اس تراتژ    شود که ش رکت ب ه   می

 تی  ب ا تقو  زی  ن گ ر یاز ط رف د  .برند خود را دنبال کن د 

نگ رش ب ه برن د     ان،ینگرش به توسعة برند در نزد مش تر 

 مس یر ش ود و ش رکت در    م ی  تی  مادر در نزد آنان تقو

 کند. تر در بازار حرکت می مناسب گاهیجا

از  ینگ   رش نظ   ام ب   ادوام  نک   هیب   ا توج   ه ب   ه ا 

  ی  و تما یاحساسات عاطف ،یمثبت و منف یها یابیارزش

اس ت،   یموضوع اجتم اع  کیموافق  ایبه عم  موالف 

 کی  از  انیکه مش تر  یاتیتجرب یکه تمام گفتتوان  می

آن ان ب ه برن د     یوفادار و باعنبرند در ههن خود دارند 

مطل و  از   یریشود که تصو موجب می ای تشرک کی

ده د   که ارائه م ی  یبرند شرکت و محصوتت و خدمات

اطلاع  ات و   یحت    ای    ردی   در هه  ن آن  ان ش  ک  بگ   

در ههن آنان شک  گرفت ه  زمان  مرور هایی که به آگاهی

 نیب   یوجود سازگار ایاست  تیاهم یآنان دارا یو برا

 ینظ  ر آن  ان همگ   از رو برن  د م  اد دی  محص  وتت جد

باش د ک ه در    یبرن د  یشود که ش رکت دارا  موجب می

برن  د  کی  اس  ت.  آوراطمی  انمعتب  ر و  انین  زد مش  تر 

 ةارائ   یش رکت را ب را   ریتواند مس   راحتی می قدرتمند به

برند  بهچراکه با اتکا  ؛به بازار باز کند دیجد محصوتت

تثییدش ده از   تی  فیاعتبار و ک دیمحصول جد یخود برا

محص ول بتوان د نظ ر     نی  آورد. اگ ر ا  به دست م ی  پیش

برن د   ش تر یبهرچه تیموجب تقو ،را جلب کند انیمشتر

 شود. مادر می

 افتن د ی( در پژوهش خود در7339) لسونیجانسون و

 ریآگاهی از برند و تص و ة دربرگیرند دانش برند کهکه 

از توسعة برند دارد  یابیبر ارز یمیتثییر مستق ،برند است

(، 7333و الب ا )  کیارس ز ی(. برون8111)ولکنر و س اتلر،  

برند بر  ةژیتثییر ارزش و لسون،یبرخلاف نظر جانسون و

توس  عة برن  د را از ت  ثییر دان  ش برن  د ب  ر توس  عة برن  د،   

ده د   دو نشان می نیا قاتیتحق ةجیتبینند. ن تر می پررنگ

بر توس عة برن د ت ثییر     میطور مستق برند به ةژیکه ارزش و

ک  ه از دان  ش   یانیمش  تر انی  در م یگ  ذارد، حت    م  ی

و م  ائو،  یبرن  د برخوردارن  د )جاش    درب  ارة یمح  دود

پ  ژوهش ک  املاً  نی  ادس  تاورد ب  ا  ؛ ای  ن نتیج  ه (8171

 کند. می دثییجهت است و آن را ت هم

 انیبرن د در ن زد مش تر    یههن   ریبرند ب ا تص و  توسعة 

 نیتناس  ب ب   زانی  م گ  رید یاز س  و ؛دارد میمس  تقةرابط

از توسعة برند  یناش دیبرند و خدمات جد یخدمت اصل

دارد  میمس تق  ةرابط   زی  برن د ش رکت ن   یههن   ریبا تص و 

معتق د   ناس ان ی(. اسوام7922دوست و همک اران،  فهی)وظ

توس عة برن د را    ،یاص ل  ن د حاص   از بر  ةاست که تجرب

 بی  از تور یناش   یاحتم ال  س ک یکند و از ر می  یتسه

 ی(. مش  تر8119 ناس  ان،یکاه  د )اسوام برن  د م  ی ریتص  و

برند و  در زمینةدانش و احساسات خود را  ،یطور ههن به

 جادیا باعن این خود زند که یافته محک می توسعه ةطبق

د )اوا ش  و آن م  ی تی  برن  د و موقع ریدر تص  و یرات  ییتغ

پ ژوهش  ة ب ا نتیج    جینتا نی(. ا8113و همکاران،  نزیارتم

 جهت است. کاملاً همحاضر 

کنن دگان ب ه    که مص رف  ینگرش به توسعة برند زمان

ط ور   دارن د، محص وتت برن د را ب ه     یش تر یبرند اعتماد ب

 دی  را نس بت ب ه خر   یتعه د  ای  کنن د   می یداریمنظم خر

روابط، ممکن  نیشود. ا دهند، بهتر می مجدد آن نشان می

احتم ال   وف ادار ب ه   انیکند که مشتر جادیرا ا یکلیاست س

کنن  د و ب  ه تجرب  ه محص  ول  م  ی تجرب  هبرن  د را  یش  تریب

(. 8113و همک  اران،  نزیدارن  د )م  ارت  ی  یافت  ه تما توس  عه

 نیب  ة به برند م ادر کمت ر اس ت، رابط      یکه وفادار یزمان

ک  ه  یبرن  د شیو آزم  ا یداخل   ةتوس  ع قی  تجرب  ه از طر

 یبرعکس زم ان  ؛شود می شتریب ،یافته  توسعه یطور متوال هب

محص ول   ةامک ان تجرب    ،اس ت  ادی  به برند ز یکه وفادار
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 نی  (. ا8119 ناس  ان،یش  ود )اسوام م  ی ش  تریب ،یافت  ه توس  عه

 کند. می دتثییرا  ما پژوهش نیا ةجینت ،قاتیتحق

ک ه   یمحص ول  نیب   یمش تر  یروشن اس ت ک ه وقت    

کند و برند م ادر ارتب ا  برق رار کن د، برن د       انتوا  می

آورد ک  ه  ش  رکت ف  راهم م  ی  یای را ب  را م  ادر زمین  ه

به بازار عرضه  گریهای د را در طبقه یمحصوتت موتلف

ت ر   ش ده  ش ناخته  یکند. هرچه برن د م ادر در ن زد مش تر    

. اس ت تر  راحت یو برای دیمحصول جد رشیپذ ،باشد

 ت ر  قیدق ینگاه»با عنوان  ی( پژوهش8177و هات  ) رلیگ

توس عة   یابیشده بر ارز به شباهت: ایرات شباهت ادراک

ک  ه تناس  ب  ان  د ه و گفت  هدر آلم  ان انج  ام داد « برن  د 

برن د   ه ای یایر مثبت ت داع  شیشده موجب افزا ادراک

ک ه   دهن د می شنهادییافته و پ بر نگرش به محصول توسعه

کنن دگان برن د    که مص رف  گامیشباهت مذکور فقط هن

س  ودمند اس  ت.  کنن  د یابی  ص  ورت مطل  و  ارز را ب  ه

 یدارا طیش  باهت ب  ات و ش  را  یدارا طیش  را ،محقق  ان

یافت ه را ب اهم    محصول توس عه  ةنظر طبق از نییشباهت پا

و  دوس ت  ف ه یوظ گرید ی. در پژوهشاندکرده       سهیمقا

ن (، ب  ر ت  ثییر توس  عة برن  د ب  ر هه    7922همک  ارانش )

خ دمات   نیب   رای ک ه اگ    گونه به ؛دارند تثکید انیمشتر

ن وع و   یعنی ،شرکت تناسب وجود داشته باشدة شدارائه

مش ابه قرارگرفت ه    ةرد کی  ش ده در   خدمات ارائه ةطیح

 یب را  زیشده نشده از خدمات ارائهدرک تیفیباشد و ک

 یههن   گاهیباعن بهبود جا ،باشد بوش تیرضا انیمشتر

 .دشو یم انیمشتر نیشرکت و آن برند در ب

از توسعة برند را  یابیحاص  از برند مادر، ارز ةتجرب

 ریتص و  فیاز تض ع  یناش   س ک یبوش د و از ر  بهبود می

اطلاع  ات در زمین  ة  برن  د ی  ةاول ریکاه  د. تع  اب برن  د م  ی

از  یابی  ان  د و ب  ر طب  ق ارز ش  ده از توس  عه حس  اس ارائ  ه

و  نزیش وند )م ارت   م ی  فیتضع ای تیتقو دیمحصول جد

توس عة برن د ممک ن     ،ط رف   ی ک  (. از8113همکاران، 

ک    ه  یریش    دن تص    وموج    ب مو    دوش اس    ت

 یدارن د ش ود و از طرف     یکنندگان از برند اص ل  مصرف

برند شکست بوورن د،   نیا یاگر محصوتت دارا گرید

 ای  محص وتت   ریب ه س ا   یشود نگ رش مش تر   باعن می

کن د.   ریی  ش ود، تغ  که با همین برند عرض ه م ی   یخدمات

 ای  محصوتت  یبرا یبرند کنون است ممکن نکهیفراتر ا

 ای  مناس ب نباش د، اگرچ ه آن محص ول      دیخدمات جد

را  یمش تر  ازیبوده و بتواند ن یساخت عال یخدمت دارا

ش ده از   ادراک تی  فی(. ک92: 7923 ،یکند )جلال   ارضا

برن د   یههن ریاز توسعة برند با تصو یناش دیخدمات جد

دارد  میمس    تق ةرابط     انیش    رکت، در ن    زد مش    تر

 بح ن م ا   ،جینتا نی(. ا7922دوست و همکاران،  فهی)وظ

توان  د ب  ر برن  د م  ادر  توس  عة برن  د م  ی نک  هیا درب  ارة را

 کند. می دثییتثییرگذار باشد ت

 

 پژوهش هایشنهادیپ
ب   ا  هی   محص   وتت اول نیش   ده ب    تناس   ب ادراک .7

در نگ  رش  یمهمارییافت  ه عام    بس   محص  وتت توس  عه

درنتیج ه ش رکت    ؛کنندگان به توسعة برند است مصرف

کاتها و خدمات  ةو عرض دیتولبه  دیابتدا باعس  شیرین

 ةک ه از درج    اق دام کن د  وکاره ایی   اندازی کسب راه ای

ه ای   فعالی ت  ای   اتب ا کاته ا و خ دم    یشتریب یهمگون

ش ود   م ی  شنهادیرو پ شرکت برخوردار باشد. ازاین یفعل

که  یتوسعه ابتدا آن دسته از کات و خدمات ندیکه در فرا

ش رکت   کن ونی با محصوتت  یشتریشباهت و تناسب ب

 ج  ادیا ةواس  ط ش  وند و ب  ه دنب  ال آن و ب  ه دی  دارن  د تول

 یگ ر ید دیخدمات جد وکاتها  دیجد یهای ارتباط پ 

 .رندیمدنظر قرار گ

مناس ب   م ت یو ق عالی تیفیمحصوتت با ک ةارائ .8

 نک ه یتر ا مهم ؛مؤیر باشد انیتواند در جلب نظر مشتر می

ب   ودن نظ   ر در دس   ترس فروش   گاه از دمانی   چ ن   وع

 ،ه ا را جس تجو ک رد    راحت ی آن  محصوتت که بتوان ب ه 

 دارد. تیاهماریبس

ة )ارائ  ه  ای موج  ود روز یاس  تفاده از تکنول  و  .9

 ئ  ة( در ص  نعت؛ اراینترنت  یص  ورت ا  محص  وتت ب  ه 
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توان د   م ی  یدر کن ار فروش گاه واقع     یبریس ا فروشگاه 

ت ر کن د و    ب ه محص وتت را راح ت    انیمش تر  یدسترس  

و  ریبهب ود تص و   ب رای  اف زایش ده د و  آن ان را   تیرضا

 شود. اق مؤیر وعس  شیرینبرند شرکت  تیمحبوب

در ب ازار ف روش محص وتت،     نک ه یبا توج ه ب ه ا   .3

و  ش ود  یم   یمحص وتت کپ    ةارائ   روشاز   یسریلیخ

آن را ارائه دهند، تثکی د ب ر    توانند یها م فروشگاه یتمام

 ین وع و چگ ونگ   ةن  یدر زم یدائم   تی  و خلاق ینوآور

باع  ن  انیمش  تر و ض  روری دی  محص  وتت جد ةارائ  

بودن فروش گاه و  ش رو یب ر پ  یمبن   یریتص و  که شود می

محص  وتت در اهه  ان  ةدر ارائ  عس    ش  یرینش  رکت 

 .ردیشک  بگ انیمشتر

ش ده ب ه ش رکت    ارائ ه  یهاهیتوص بر علاوه نیهمچن

 زی ر  یهاهیپژوهش توص یهاافتهی اساس بر ،عس شیرین

 شود:  یها ارائه مشرکت ریبه سا

 یمهماریبس   ةلفؤم، اعتماد به برند نکهی. با توجه به ا1

ش ود  یم   هیبرند است، توص توسعة همگوندر نگرش به 

 نید در ب  اعتم ا  جادیخود و ا توسعة برند یها براشرکت

 ؛و پوش خود تمرک ز کنن د    یتوز ةبر شبک انشانیمشتر

را خ و    افتهیکنندگان محصول، برند توسعهاگر عرضه

 شیاف  زا توس  عة برن  د تی  احتم  ال موفق کنن  د، یابی  ارز

ت وان از  یم نهیزم نی(. در ا8177و هات ،  رلی)گ ابدی یم

ب  ا  ییجلس  ات آش  نا یبرگ  زار ای  ف  روش  یه  اقمش  وّ

 کنندگان استفاده کرد.عرضه یبرا افتهیمحصول توسعه

 هیتوص  ه ا  ب ه ش رکت   برن د،  به یوفادار ةنیزم در. 1

 فی  ط یخ ود، از وف ادار   توسعة برندقب  از که شود یم

و  مطم ئن ش وند  به برند م ادر   انشانیاز مشتر یاگسترده

ارسال  نیهمچن ؛خود اقدام کنند توسعة برند برایسپس 

وف  ادار،  انیب  ه مش  تر  دی  برن  د جد گ  انیرا یه  انمون  ه

 دیکردن آنان با محصول جدهمراه برای یراهکار مناسب

   است.

 در ژهی  وب  ه د،ی  جد برن  د درب  ارة اطلاع  ات ةارائ  . 1

 یاتی  ح عام    ،ندارد یادیز شهرت مادر برند که یزمان

 (.8119 ناس  ان،ی)اسوام اس  ت دی  جد برن  د تی  موفق در

 یه ا شبکه تیاستفاده از ظرق ،یغاتیتبل یهانیکمپ جادیا

ها در سطح جامعه و شدن آنریبا توجه به فراگ یاجتماع

توان د  یم   ،یو هنر یمشهور ورزش یهااستفاده از چهره

برن د   در زمینة یآگه جادیا یها براشرکت یهااز برنامه

 باشد.  افتهیتوسعه
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