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بررسي تأثير عوامل درگيري خريد بر پذيرش تعميم برند در محصولات 
  با درگيري كم و زياد

  3، سمانه پارسا2محمود شيرازي، 1يرشاهيام راحمديم

با شديد شدن رقابت در بازارهاي امروزه، حفظ سهم بازار به مسئله بسيار مهمي بـراي   :چكيده
در اين راستا، بازاريابان تلاش مي كنند با زنده نگه داشـتن برنـدها،   . تبديل شده است ها شركت

از آنجا كه ايجاد و خلق يك برند جديد بسـيار پـر هزينـه و    . در بازار را حفظ كنند ها آنموقعيت 
با اجراي اسـتراتژي   كنند يمبر است و شانس موفقيت محدودي هم دارد، بازاريابان تلاش  زمان

استفاده از برند معتبر يك محصول از يك رده كـالا بـراي محصـولي جديـد در رده     (تعميم برند 
هـدف  . به اهداف خود نائل آينـد ) ديگر به منظور بهره برداري از اعتبار برند قبلي در محصول جديد

 العمـل  عكـس قاله بررسي تأثير عوامل درگيري خريد بر پذيرش تعمـيم برنـد اسـت و در آن    اين م
مصرف كنندگان نسبت به هشت محصول جديد فرضي كه از هشت برند واقعي و جا افتاده در بازار 

را مـورد ارزيـابي   ) چهار محصول با درگيري زياد و چهار محصول با درگيـري كـم  ( اند كردهاستفاده 
ي آن هـا  دادهآوري  نتايج اين تحقيق كه توصيفي و از نوع پيمايشي است و براي جمع. دهد يمقرار 

كنندگان متغيرهـاي مربـوط بـه     مصرف. 1 :دهند يماز پرسشنامه استفاده شده است، از جمله نشان 
را، در هر دو ) تجربه قبلي، علاقه، خطر پذيري، موقعيت، قيمت و نماياندن اجتماعي(درگيري خريد 

لت با درگيري زياد و كم، از محصول با برند اصـلي بـه محصـول فرضـي در رده جديـد انتقـال       حا
كيفيت ادراك شده از محصول داراي برند اصـلي تنهـا در شـرايط درگيـري كـم بـه       . 2و  دهند يم

  .دشو يممحصول فرضي در رده جديد منتقل 
  

  .درگيري خريد برند، كيفيت ادراك شده، ميتعم :هاي كليدي واژه
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   مقدمه

حفظ مشـتريان اسـت، زيـرا حفـظ      ها شركتي اصلي ها دغدغهدر بازارهاي رقابتي امروز، يكي از 
هزينه معرفي يك برند . از جذب مشتريان جديد باشد تر نهيهزبسيار كم  تواند يممشتريان موجود 

؛ در عـين حـال برنـد بـراي هـر      دهـد  يماختصاص  به خودجديد به بازار نيز رقم قابل توجهي را 
ي معرفي محصول جديدالورود و ها نهيهز ليبه دلبنابراين، . ]15[ شركت ارزش بسيار بالايي دارد

در جهت كم كـردن خطـر معرفـي     ها شركتاز جذب مشتريان جديد و شديد شدن رقابت، خيلي 
كـه   كننـد  يم ـمحصول جديد، از برندهاي جا افتاده خود در بازار براي كالاهـاي جديـد اسـتفاده    

ي برنـد، در اكثـر مـوارد    هـا  ميتعمبازاريابان معتقد هستند كه . گويند 1اصطلاحاً به آن تعميم برند
و احساسات مثبتي را كه از  ها يژگيوزيرا مشتريان  شوند يمتوسط مشتريان بسيار مطلوب ارزيابي 

امـا بايـد توجـه    . ]6[دهنـد  يمبرند اصلي در ذهن دارند به محصولات تعميم داده شده نيز انتقال 
داشت اين استراتژي در صورتي در بازار موفق خواهد بود كه منجر به افزايش خريـد از محصـول   

 تواند يمالبته نبايد فراموش كرد كه اين نتيجه . است جديدي شود كه از برند موجود استفاده كرده
لذا، اين تحقيق درصدد اسـت تـا   . بسته به ميزان درگيري مصرف كننده با محصول متفاوت باشد

به بررسي اثرات تعميم برند در محصولات با درگيري كم و زياد بپردازد؛ و به اين نكته پـي ببـرد   
از اينرو، در قالب . بر پذيرش تعميم برند اثر گذار باشد يا خير تواند يم 2كه آيا ميزان درگيري خريد

  . پردازد يمدو دسته محصولات با درگيري كم و زياد به بررسي اين موضوع 

  مسأله و اهميت تحقيق
در جهت كم كردن ريسك ارائه محصول جديد از برنـد موجـود خـود بـراي      ها شركتبسياري از 

بـا توجـه بـه    . ]16][10[ داصطلاحاً به آن تعمـيم برنـد گوين ـ   كه كنند يمكالاهاي جديد استفاده 
ي هـا  ياسـتراتژ ي ايرانـي در اكثـر مواقـع،    هـا  شركت رسد يم به نظرشرايط حاكم بر بازار ايران، 

نبود ديدي علمي و جـامع كـه   . دقيقي براي توسعه برند و در نتيجه افزايش سهم بازار خود ندارند
نمايان سازد سبب گرديده اجـراي ايـن    ها شركتميم برند را براي بتواند كليه زواياي استراتژي تع

استراتژي در عمل، نه تنها درآمد و موفقيت قابل توجهي نصيب آنان ننمايد؛ بلكه گاهي اوقات به 
 تـوان  يممثلاً، . در بازار ضربه وارد كرده است ها آنفروش و جايگاه محصولات داراي برند اصلي 

پفك، در ابتدا به نوشابه و سپس به شكلات و ماكاروني اشـاره داشـت    ي مشي ازبرندشبه تعميم 

                                                 
1. Brand Extension  
2. Purchase Involvement  
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شكست احتمالي اين كار انجام نگرفته است، /كه اگرچه مطالعه خاصي به منظور سنجش موفقيت
كه اجراي اين استراتژي در بسياري موارد  دهد يمليكن تجارب تعميم برند در موارد مشابه نشان 

   .]9[با موفقيت همراه نبوده است
 ]4[ي بازاريابي استها تيفعالروشي جذاب براي گسترش  ها شركتلذا، اگرچه تعميم برند براي 

زيان مالي  تواند يمو  ]8[اما استفاده و بكارگيري اين استراتژي لزوماً هميشه موفق نخواهد بود
مصرف  بنابراين، انجام تحقيقي در ايران كه پذيرش. بر داشته باشدر د ها شركتبسياري براي 

كننده را نسبت به تعميم برند مشخص نموده، شانس موفقيت آن را افزايش داده و ريسك 
بعلاوه، لازم است اين بررسي در قالب . رسد يم به نظربكارگيري آن را كاهش دهد ضروري 

ي ذهني متفاوت انجام گيرد؛ زيرا پياده سازي يك الگوي واحد براي ها يريدرگمحصولات با 
  .مثمر ثمر باشد تواند ينمي ذهني متفاوتي براي مصرف كننده دارند ها يريدرگمحصولاتي كه 

  تحقيق يها سؤال و هدف
 لذا، .درگيري خريد بر پذيرش تعميم برند را تعيين كند تأثير عوامل كه آنست قيتحق نيا از هدف

   :باشد يم ليذ ها سوالبه  پاسخ يجستجو در حاضر قيتحق
آيا عوامل تعيين كننده سطح درگيري خريد، از محصول فعلي به محصول جديد در رده  .1

 ؟ شوند يمديگر كه از برند موجود استفاده كرده است منتقل 
مصرف كننده از محصول با برند موجود به محصـول جديـد در    1آيا كيفيت ادراك شده .2

 ؟شود يمرده ديگر كه از همان برند استفاده كرده است منتقل 

  فرضيات تحقيق 
اين مقاله به تعيين تأثير عوامل درگيري خريد و همچنين عامل كيفيت ادراك شـده بـر پـذيرش    

عوامـل و تـدوين    ني ـا بـا  نظـري مـرتبط   ميمفاه حيتوض به بخش نيا در. پردازد يمتعميم برند 
 .شده است پرداخته فرضيات تحقيق

  تعميم برند
صـول بـراي اسـتفاده از آن در رده ديگـري از     بكارگيري يك برنـد ثبـت شـده در يـك رده مح    

بجاي خلق يك برند جديد، سـعي در   در بازارهاي جديد ها شركتاز اينرو، . ]16[محصولات است
  .]17[دارند) در قالب تعميم برند(استفاده از يكي از برندهاي موجود خود 

                                                 
1. Perceived Quality  



  1390 زمستان، 10 شماره ،3 دوره ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  22

  
  كيفيت ادراك شده

يا خدمت در مقايسه بـا سـاير    كالااز كيفيت كلي يك كالا و يا برتري يك  مصرف كنندهادراك  
 محصـولات لذا، در اين تحقيق ضمن تمايز قايل شدن ميان . ]14[ي موجود در بازار استها نهيگز

» كم/زياد«در شرايط با درگيري : به شرح زير هستند H2و  H1ي ها هيفرضبا درگيري كم و زياد، 
مصرف كننده از محصول با برند اصلي و انتقـال آن ادراك بـه محصـول     بين كيفيت ادراك شده

  .جديد فرضي در رده ديگر رابطه مثبت وجود دارد

  درگيري خريد
برخي . ]7[رود يممفهوم بسيار مهمي در ادبيات رفتار مصرف كننده بشمار » درگيري«امروزه واژه 
د د خريد به عوامل زيادي بستگي دارمعتقدند كه درگيري مصرف كننده در فراين ]12[ از محققين

، اظهار ]13[برخي ديگر. 1قيمت، علاقه، خطر پذيري، موقعيت و نماياندن اجتماعي: كه عبارتند از
تجربه قبلي، ميزان علاقه، خطر پذيري، موقعيـت و  : كه عوامل درگيري خريد عبارتند از اند داشته

ربه قبلـي، ميـزان علاقـه، خطـر پـذيري،      تج"لذا، در اين تحقيق شش عامل . نماياندن اجتماعي
عوامل مؤثر بر سطح درگيري ذهني افـراد لحـاظ    به عنوان "موقعيت، قيمت و نماياندن اجتماعي

  . شود يمدر ادامه به توضيح اين عوامل پرداخته . شده است

  تجربه قبلي
ديگر،  به عبارت. ماند يماطلاعات باقي  به عنوان، در ذهنشان كنند يمهر چيزي كه افراد تجربه  

يي است كه بر تعاملات ها مهارتو  ها تلاششامل سطحي از  ميكن يمي كه ما كسب ا تجربههر 
در : عبارتنـد از  H4 و  H3يهـا  هيفرض ـبنـابراين،  . ]5[گـذارد  يمفيزيكي، شناختي و عاطفي ما اثر 

و انتقال آن  بين تجربه قبلي مصرف كننده از محصول با برند اصلي» كم/زياد«شرايط با درگيري 
  .تجربه به محصول جديد فرضي در رده ديگر رابطه مثبت وجود دارد

اطلاعات لازم در مورد برنـد يـا كـالاي     شود يم مند علاقهي است كه خريدار ا مرحلهعلاقه، 
در ايـن  . تا تصميمات بر پايه احساسات شـكل گيرنـد   گردد يمو سبب  ]2[جديد را گردآوري كند

ازاينرو، سطح درگيـري  . رديگ يمتصميم  كند يمحالت، مصرف كننده بر اساس آنچه كه احساس 
در : عبارتنـد از  H6و  H5لذا، فرضيه هاي. ]13[كند يممستقيماً با علاقه مصرف كننده ارتباط پيدا 

قه مصرف كننده به محصول با برند اصلي و انتقـال  بين ميزان علا» كم/زياد«شرايط با درگيري 
  .آن علاقه به محصول جديد فرضي در رده ديگر رابطه مثبت وجود دارد

                                                 
1. Social Visibility  
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  خطر پذيري
ي مهم مربوط به فرايند تصميم گيـري خريـد، سـطح خطـر ادراك شـده توسـط       ها عامليكي از 

 گـردد  يمي كه از تصميم خريد عايد فرد ا جهينتخطر، به عدم اطمينان از خريد و . خريداران است
 ـ : شرح زير هسـتند  هب H8و  H7ي ها هيفرضبنابراين، . ]12[ شود يمگفته  درگيـري  ا در شـرايط ب

بين ميزان خطرپذيري مصرف كننده در انتخاب محصول با برند اصـلي و انتقـال آن    »كم/ زياد«
  .دارد خطرپذيري به محصول جديد فرضي در رده ديگر رابطه مثبت وجود

  موقعيت
عبارت است از شرايط حاكم بر زمان و مكان تصميم گيري كه بر تصميمات مصرف كننده تـأثير  

بين شرايط  »كم/زياد«در شرايط با درگيري : عبارتند از H10و  H9 يها هيفرضبنابراين، . ]3[دارند
موقعيتي اثرگذار بر مصرف كننده در انتخاب محصـول بـا برنـد اصـلي و انتقـال آن شـرايط بـه        

  .محصول جديد فرضي در رده ديگر رابطه مثبت وجود دارد

  قيمت
قيمـت و  . بهايي است كه فرد بايد براي بدست آوردن يك كـالا يـا برنـد خـاص پرداخـت كنـد      

در شـرايط  : عبارتند از H12و  H11ي ها هيفرضلذا، . ]7[وندر يمي هم پيش به پادرگيري ذهني پا 
بين ذهنيت مصرف كننده از قيمتي كه براي بدست آوردن محصول با برند » كم/زياد«با درگيري 

اصلي حاضر به پرداخت است و انتقال آن ذهنيت به محصول جديد فرضـي در رده ديگـر رابطـه    
  .مثبت وجود دارد

  نماياندن اجتماعي
ي اجتمـاعي  هـا  ارزشي از ا پـاره از نوعي جلوه و جاذبه روحي در يـك فـرد كـه داراي     عبارتست

از آنجا كه محصولات اغلب نشان دهنده موقعيت اجتماعي صاحبان خـود هسـتند، هـر    . ]1[است
قدر نماياندن اجتماعي يك محصول افزايش يابد، سطح درگيـري بـا آن محصـول نيـز افـزايش      

» كـم /زيـاد «در شرايط با درگيـري   :به شرح زير هستند H14و  H13ي ها هيفرض لذا،. ]13[ابدي يم
بين نماياندن اجتماعي مصرف كننده در استفاده از محصول با برند اصـلي و انتقـال آن نمايانـدن    

در مجموع، بـا توجـه بـه    . اجتماعي به محصول جديد فرضي در رده ديگر رابطه مثبت وجود دارد
  :گردد يمارائه  1هومي و مدل تحقيق طبق شكل شماره ي مطرح شده، چارچوب مفها هيفرض
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  مدل تحقيق . 1شكل 

  روش تحقيق
كه با روش توصـيفي از نـوع همبسـتگي و بـا اسـتفاده از پيمـايش       (جامعه آماري تحقيق حاضر 

 حجم نمونه تحقيق. باشد يمسال ساكن تهران  20، شامل كليه افراد بالاي )صورت گرفته است

ضريب اطمينـان، جمعـاً   % 10نفر تعيين و با افزودن  384با استفاده از جدول كرجسي و مورگان، 
از  .باشـد  يم ـي ا طبقهروش نمونه گيري در اين تحقيق، نمونه گيري . نفر در نظر گرفته شد 420
قـه جغرافيـايي كـه شـامل     ، جامعه آماري به سه منط)پرسشنامه(رو، براي توزيع ابزار تحقيق  اين

گانـه شـهرداري شـهر     22مناطق شمال، مركز و جنوب شهر تهران هستند تقسيم شد و منـاطق  
سپس از هـر  . تهران بنا به فراواني جمعيت نسبي كه داشتند در قالب اين سه حوزه تفكيك شدند

به  ها آناد كه تعد(تصادفي انتخاب و پاسخ دهندگان  به صورتي ا رهيزنجحوزه تعدادي فروشگاه 
تصـادفي از ميـان افـراد حاضـر در آن      به صـورت نيز ) نسبت آمار جمعيتي هر حوزه تعيين گرديد

ميان آنان توزيـع   1388طي يك ماه در تابستان سال  ها پرسشنامهانتخاب گرديدند و  ها فروشگاه
 420ميـان   از. پرسشنامه استفاده شده اسـت  به همراهاز مصاحبه  ها دادهبراي جمع آوري . گرديد

بـراي  . پرسشنامه جهت تجزيه و تحليل آماري قابل استفاده بود 391پرسشنامه تكميل شده تنها 
متغيـر وابسـته تحقيـق    . ي آمار توصيفي و آمار تحليلي استفاده شـد ها روشي آماري از ها يبررس

ي عوامل مـرتبط بـا درگيـر   : و متغيرهاي مستقل آن شامل» پذيرش تعميم برند«عبارت است از 
و عامل مـرتبط بـا   ) علاقه، تجربه قبلي، نماياندن اجتماعي، خطر پذيري، موقعيت و قيمت(خريد 

عامل تعديل كننده  به عنوانعوامل جمعيت شناختي نيز . باشند يم) كيفيت ادراك شده(محصول 
رش از آنجا كه اين تحقيق بر آن بوده است تا نظر مصرف كنندگان را درباره پذي. اند دهيگردلحاظ 

  :عامل مرتبط با محصول
  كيفيت محصول  ▫

پذيرش 
  تعميم برند

  :عوامل مرتبط با درگيري خريد  عوامل جمعيت شناختي
  خطرپذيري  ▫                     علاقه▫
  موقعيت  ▫             تجربه قبلي▫
  قيمت ▫     اجتماعينماياندن ▫
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در ابتدا تعدادي برند شناخته شده در بازار انتخاب شده و مبنـاي   ستيبا يمتعميم برند جويا شود؛ 
اعضاي يك گروه كانون دعـوت گرديدنـد و بـا آنـان در      به عنواننفر  12لذا، . گرفت يمكار قرار 

خصي در ديگر، محققين از اعمال نظر ش به عبارت. آمد به عملمورد انتخاب اين برندها مصاحبه 
انتخاب برندها و محصولات خودداري كرده و آن را بعهده گروه كانون نهادنـد تـا نتـايجي يـك     

با بررسـي و جمـع بنـدي نظـرات گـروه مزبـور       . ي محققين بدست نيايدها فرضسويه و با پيش 
جـدول  (برندها، محصولات داراي برند اصلي و محصولات داراي برند تعميم يافته از برند اصـلي  

  . بدست آمد) 1

  برندها و محصولات بكار گرفته شده در پرسشنامه .1جدول 

  ويندوز  آنيو  ايرانسل  زر امارات سوني قلم چي سمند  برند اصلي
محصول با 
مؤسسه   اتومبيل  برند اصلي

خدمات   ماكاروني  هواپيما  تلويزيون  آموزشي
سيستم   شامپو  تلفن همراه

  عامل

محصول 
  جديد 

دوربين 
  برداري فيلم

آموزشگاه 
  رانندگي

خودرو 
  سواري

آژانس 
آموزشگاه   شامپو  املاك

خدمات   آدامس  زبان
  پستي

  
: شـد  ميتنظ ـ بخش سه در يا نامه پرسش ي،فرضاصلي و  برندهاي محصولات نييتع از پس

در بخش دوم، بـراي بررسـي متغيرهـاي اصـلي     . بخش ابتدائي، درخواست تكميل پرسشنامه بود
در بخش سـوم  . تحقيق، سؤالاتي در ارتباط با برندها و محصولات داراي آن برندها مطرح گرديد

. ناختي پاسخ دهندگان مطـرح شـدند  پرسشنامه نيز سؤالاتي جهت گردآوري اطلاعات جمعيت ش
براي بررسي روايي پرسشنامه، از نظرات شش تن از اساتيد رشـته مـديريت بازاريـابي شـاغل در     

براي بررسي پايـايي پرسـش نامـه نيـز آلفـاي كرونبـاخ در       . ي شهر تهران استفاده شدها دانشگاه
آلفـاي بدسـت آمـده در    ضرايب . آزمون نهايي محاسبه شدو ) پرسشنامه 30(مرحله پيش آزمون 

اعتبار پرسـش نامـه    لذا،. بود 0.7بالاتر از  ها سؤالدر همه ) 2جدول (پيش آزمون و آزمون نهايي 
  .ديگرد دييتأ

  ضرايب آلفاي كرونباخ بدست آمده براي سؤالات پرسشنامه. 2جدول 

 14و7 13و6 12و5 11و4 10و3  9و2 8و1  سؤال
كل 

  پرسشنامه
 908/0  908/0  933/0  842/0  863/0  882/0  921/0  891/0 ضريب آلفاي پيش آزمون

 939/0  870/0  810/0  870/0  787/0  772/0  833/0  713/0  ضريب آلفاي آزمون نهايي
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  ي تحقيقها افتهي

  اطلاعات جمعيت شناختي
%) 4/37(عمـدتاً  . نفر پاسخ دهنده پرسشنامه، تعداد زنان و مردان تقريبـاً برابـر بـود    391از ميان 
از نظر سطح تحصيلي نيز عمـده  . متأهل بودند% 5/64سال و  20-40در رده سني % 78كارمند، 

از پاسخ دهنـدگان  % 60در حد ديپلم بودند، ضمناً متوسط هزينه ماهانه %) 2/33(پاسخ دهندگان 
  . كمتر از يك ميليون تومان بود

  ي تحقيقها سؤالپاسخ 
آيا عوامل تعيين كننده سطح درگيري خريد، از محصـول فعلـي بـه محصـول      :سؤال اول تحقيق

براي پاسخ به سؤال اول  ؟شوند يمجديد در رده ديگر كه از برند موجود استفاده كرده است منتقل 
با بررسي نتايج بدست آمـده  . د آزمون قرار گرفتندي سوم تا دوازدهم تحقيق مورها هيفرضتحقيق 

مشخص شد بين ذهنيت مصرف كننـده   4و  3ي آماري ارائه شده در جداول ها ليتحلاز تجزيه و 
از عوامل درگيري خريد در محصول با برند اصلي و انتقال آن ذهنيت به محصول با برنـد تعمـيم   

  . يافته رابطه مثبت وجود دارد

  تگي پيرسون عوامل درگيري خريدجدول همبس .3جدول
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  جدول همبستگي پيرسون عوامل درگيري خريد .4جدول

  
  

ديگر، از آنجا كه سطح معني داري بدست آمده در تمـامي مـوارد از سـطح خطـاي      به عبارت
از ايـن رو،  . ي شـوند م ـبـه لحـاظ آمـاري تاييـد      هـا  رابطـه است، پس همه اين  تر كوچك 05/0
بدين گونـه بـه ايـن سـؤال      توان يمبنابراين، . شوند يمي سوم تا دوازدهم تحقيق تأييد ها هيفرض

تحقيق پاسخ داد كه هم در شرايط با درگيري كم و هم در شرايط با درگيري زيـاد، بـين عوامـل    
درگيري خريد از محصول با برند اصلي و انتقال پذيري آن عوامل به محصول جديـد فرضـي در   

تجربه قبلي، علاقه، خطـر  (مثبت وجود دارد و عوامل تعيين كننده درگيري خريد رده ديگر رابطه 
از محصول فعلي به محصول جديد فرضـي انتقـال   ) پذيري، موقعيت، قيمت و نماياندن اجتماعي

مثال، اگر مصرف كنندگان به يك محصول داراي برند اصـلي علاقـه داشـته     به عنوان. ابندي يم
به بيـان  . دهند يمه از برند اصلي تعميم يافته است نيز علاقه نشان باشند، به محصول جديدي ك

ديگر، اگر مصرف كنندگان حاضر باشند براي بدست آوردن يك محصول موجود تا حدي خطر را 
با توجه به نتايج بدست آمده برداشت نمـود كـه بـراي بدسـت آوردن محصـول       توان يمبپذيرند، 

 4و  3ي جـداول  هـا  افتـه ي. يز خطر پذيري خواهنـد داشـت  جديدي كه همان برند اصلي را دارد ن
كه بيشترين ميزان انتقال پذيري عوامل درگيري خريد از محصول داراي  دهند يمهمچنين نشان 

در محصـولات  » موقعيت«برند اصلي به محصول داراي برند تعميم يافته، مربوط به انتقال متغير 
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ميزان انتقال پذيري نيز مربوط به انتقال  نيتر كمو ؛ )0.528با ضريب همبستگي (با درگيري زياد 

  . است) 0.164با ضريب همبستگي (در محصولات با درگيري زياد » علاقه«متغير 
آيا كيفيت ادراك شده مصرف كننده از محصول با برند موجود به محصول : سؤال دوم تحقيق

براي پاسخ به سـؤال دوم   ؟شود يمجديد در رده ديگر كه از همان برند استفاده كرده است منتقل 
ي صـورت  هـا  لي ـتحلبا توجه به . ي اول و دوم تحقيق مورد آزمون قرار گرفتندها هيفرضتحقيق، 

، مشخص شـد رابطـه بـين كيفيـت ادراك     5و مطابق با جدول  ها هيفرضگرفته براي بررسي اين 
اد از لحاظ آماري معنـي  شده از محصول با برند اصلي و برند تعميم يافته در شرايط با درگيري زي

 دهـد  يم ـهمچنين نشان  5جدول . شود يملذا، فرضيه اول تحقيق رد ). 0.469<0.05(دار نيست 
بين دو متغير كيفيت ادراك شده از محصول با برند اصلي و محصـول بـا برنـد تعمـيم يافتـه در      

لذا، فرضـيه دوم  ). 00/0>05/0(شرايط با درگيري كم، رابطه مثبت و معني دار آماري وجود دارد 
پاسخ داد كه با توجه  گونه نيا توان يمبنابراين، به پرسش شماره دو تحقيق . شود يمتحقيق تاييد 

به موارد مذكور، مصرف كنندگان كيفيت ادراك شده خود را از محصولات داراي برند اصـلي بـه   
محصولات جديد فرضي در شرايط با درگيري كم انتقال داده و در شرايط با درگيري زياد انتقـال  

ول با برند اصلي در يعني، در شرايط با درگيري زياد، كيفيتي كه مصرف كننده از محص. دهند ينم
در . دهـد  ينم ـانتقـال   كنـد  يم ـذهن دارد را لزوماً به محصول جديدي كه از همان برند اسـتفاده  

صورتي كه در شرايط با درگيري كم، كيفيت ادراك شده مصرف كننده از محصول با برند اصـلي  
ده بر آن اسـت  در اين حالت، باور مصرف كنن. شود يمبه محصول داراي برند تعميم يافته منتقل 

  . كه برند تعميم يافته داراي كيفيتي مشابه كيفيت محصول داراي برند اصلي است

  جدول همبستگي پيرسون عامل كيفيت ادراك شده. 5جدول 
 همبستگي پيرسون

   كيفيت ادراك شده
e-L  e-H p-L p-H 
      1  (Sig) ضريب همبستگي  p-H  

شده
ك 

ادرا
ت 

كيفي
  

    1  )000/(-278*/  (Sig) ضريب همبستگي  p-L  
  1  )030(/-095*/  )469/( -004/  (Sig) ضريب همبستگي  e-H  

1  )000(/-
584**/  

)000(/-
344**/ 

)022(/-102/-
*  (Sig) ضريب همبستگي  e-L  

) H: ؛درگيري زياد L : ؛ درگيري كمp : ؛ محصول با برند اصليe  :محصول با برند تعميم يافته( *P<0.05 ;  0.01>؛ **P.  
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  ي ديگر تحقيقها افتهي
، با استفاده از آزمـون فريـدمن، بـه تحليـل ميـزان اهميـت هـر كـدام از         شتريب يبررس منظور به

با بررسـي نتـايج   . متغيرهاي تحقيق در گروه محصولات با درگيري كم و زياد پرداخته شده است
برند تعميم يافته در مورد محصولات با برند اصلي و  6بدست آمده از اين آزمون مطابق با جدول 

  :مشخص گرديد

  آزمون فريدمن بر اي محصولات با برند اصلي و تعميم يافته .6جدول 
 محصولات

ت
يفي
ر ك

تغي
م

  
 متغيرهاي درگيري خريد

  برندها سطح درگيري
لي
 قب
ربه

تج
  

لاقه
ع

ري  
پذي

طر 
خ

  

ت
قعي

مو
ن   

اند
ماي

ن
عي

تما
اج

  

ت
قيم

  

 هارتبهميانگين

ياد
ز

  
)

صلي
ند ا

بر
(  

  سمنداتومبيل 

82/4 73/4 62/4 74/4 58/4 90/4 62/4 
  مؤسسه قلمچي
  تلويزيون سوني
  هواپيمايي امارات

  كم
)

صلي
ند ا

بر
( 

  ماكاروني زر

18/4 27/4 37/4 26/4 42/4 09/4 38/4 
خدمات تلفن همراه 

  ايرانسل
  شامپو نيوآ

  سيستم ويندوز

ياد
ز

  
)

فته
م يا

عمي
ند ت

بر
( 

 

 دوربين سمند

43/4 63/4 59/4 56/4 59/4 64/4 54/4 
  رانندگي قلمچي

  سوني خودروي
  املاك امارات

 كم
)

فته
م يا

عمي
ند ت

بر
(  

 

  شامپو زر

57/4 36/4 41/4 43/4 41/4 36/4 46/4 
  آموزشگاه ايرانسل

  آدامس نيوآ
  ويندوزپست 

  
ميانگين، مصرف كنندگان محصـولات داراي برنـد اصـلي، كيفيـت محصـولات بـا        به طور •

در مقابـل   4.82( كننـد  يمادراك  درگيري زياد را بيشتر از كيفيت محصولات با درگيري كم
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ديگر، در هنگام خريد يا استفاده از محصولات اصلي با درگيري زياد، عامل  به عبارت). 4.18

 . كيفيت در تصميم گيري آنان تأثير گذاري بسيار زيادي دارد
، ميزان اهميت مربوط به عوامل درگيـري خريـد   دهد يمنشان  6كه نتايج جدول  گونه همان •

نمايانـدن  : به ترتيب اولويت عبارتند از) داراي برند اصلي(در رده محصولات با درگيري زياد 
و ) 62/4(، قيمت )62/4(، علاقه )73/4(، تجربه قبلي )74/4(، خطر پذيري )90/4(اجتماعي 
د در رده محصولات با درگيري كـم  اين در حالي است كه اولويت اين موار). 58/4(موقعيت 

، )37/4(، علاقـه  )38/4(، قيمـت  )42/4(موقعيـت  : باشـند  يمبدين شرح ) داراي برند اصلي(
ن ايـن بررسـي نشـا   ). 09/4(و نماياندن اجتمـاعي ) 26/4(، خطر پذيري )27/4(تجربه قبلي 

گيـري  دهنده ميزان تفاوت اهميت عوامل مذكور در ميان مصرف كنندگان محصولات بـا در 
ن بعلاوه، اين بررسي در رده محصولات داراي برنـد تعمـيم يافتـه نشـا    . باشد يمكم و زياد 

گونه كـه در محصـولات بـا درگيـري زيـاد ترتيـب       ن بدي. ي متفاوتي استها تياولودهنده 
، تجربـه قبلـي   )64/4(نمايانـدن اجتمـاعي   : اهميت عوامل درگيري خريـد عبـارت اسـت از   

؛ و همچنـين  )54/4(و قيمـت  ) 56/4(، خطر پذيري )59/4(موقعيت ، )59/4(، علاقه )63/4(
ــم   ــري ك ــا درگي ــولات ب ــت : در محص ــذيري )46/4(قيم ــه)43/4(، خطرپ ، )41/4(، علاق

  ). 36/4(و نماياندن اجتماعي) 36/4(، تجربه قبلي )41/4(موقعيت
ندگان ميانگين، مصرف كنندگان محصولات با درگيري زياد، در مقايسه با مصرف كن به طور •

، در )اعم از اينكه مصرف كننده برند اصلي يا تعميم يافته باشـند (محصولات با درگيري كم 
ديگر، مصرف كننـدگان   به عبارت. تأكيد بيشتري دارند الذكر فوقمورد كليه عوامل درگيري 

تأكيـد بيشـتري بـر    . 1: در محصولات با درگيري زياد نسبت به محصولات با درگيري كـم 
تأثير پذيري بيشـتري  .3علاقه بيشتري جهت خريد محصول، . 2صرف قبلي، وجود تجربه م

اعتقـاد بيشـتري بـه    .  5آمادگي بيشتري براي پـذيرش خطـر،   . 4از شرايط موقعيتي خريد، 
 .اهميت بيشتري براي قيمت قائل هستند) 6نماياندن اجتماعي ناشي از خريد و 

  گيري و پيشنهادات كاربردي بحث، نتيجه 
بررسـي   لـذا، جهـت  . ]11[دهد يمتعميم برند شانس موفقيت كالاهاي جديد را افزايش استراتژي 

كه عامل بسيار مؤثري در ا نتايج تعميم برند بايد شناخت درستي از رفتار مصرف كننده داشت، چر
  :ي اين تحقيق مبين نكات زير هستندها افتهدر اين راستا، ي. اين زمينه است
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مند به استفاده از استراتژي تعميم برند بايد با توجه به اين يافته تحقيق  هقي علاها شركت •
ي ا ژهي ـو، توجه شوند يمكه عوامل درگيري خريد از برند اصلي به برند تعميم يافته منتقل 

در برندهاي اصلي خود به عمل آورند تا به ايـن   ها آنبه آن عوامل و ارتقاي هر چه بيشتر 
 .رندهاي خود را كاهش دهندوسيله خطر شكست تعميم ب

هنگام استفاده از استراتژي تعميم برند بايد به اين نكته توجه داشـته باشـند كـه     ها شركت •
اگر چه ذهنيت مصرف كننده از كيفيت برند اصلي نقش مهمي در تعميم برند دارد، لـيكن  

ه كيفيت برند اصلي فقط در مورد محصولات با درگيري خريد كـم بـه برنـد تعمـيم يافت ـ    
تـا در مـورد   د از اسـتراتژي تعمـيم برنـد عم ـ    شـود  يم ـبنـابراين، توصـيه   . شود يممنتقل 

  .محصولات با سطح درگيري خريد كم استفاده شود
 "تجربه قبلـي "مصرف كنندگان در هنگام انتخاب محصولات با درگيري زياد، بر ضروت  •

در مـورد   4.27مقابل در 4.73رتبه (بيشتر از انتخاب محصولات با درگيري كم تأكيد دارند 
بنابراين، ). در مورد محصولات تعميم يافته 4.36در مقابل  4.63محصولات اصلي، و رتبه 

نتيجه گرفت كـه يكـي از پـيش نيازهـاي اسـتقبال مصـرف كننـدگان در خريـد          توان يم
لذا، چنانچه شركتي قصد . از برندهاي اصلي است ها آنبرندهاي تعميم يافته، تجربه قبلي 

ه از استراتژي تعميم برند داشته باشد، بايد قبل از اقدام بـه اجـراي ايـن اسـتراتژي،     استفاد
 .نسبت به ارتقاي تجربه مصرف كنندگان از برندهاي اصلي اهتمام نمايد

از آنجا كه مصرف كنندگان در شرايط با درگيري زياد، به محصولاتي كه در بـازار موجـود    •
) برنـدهاي تعمـيم يافتـه   (از محصولات جديـد فرضـي    شتريبه ب) برندهاي اصلي(هستند 

تـا بايـد در تجربـه    د را عم ـ هـا  آني منـد  علاقـه ، و از آنجا كه دليل دهند يمعلاقه نشان 
چنين برداشـت   توان يمدر مورد برندهاي اصلي جستجو كرد، بنابراين،  ها آناستفاده قبلي 

ت جديـد فرضـي سـبب    نمود كه عدم وجود احساس قبلي ناشـي از اسـتفاده از محصـولا   
كمتر از علاقه بـه برنـدهاي جاافتـاده در     ها آنميزان علاقه مصرف كنندگان به  گردد يم

لذا، چنانچه شركتي قصد استفاده از استراتژي تعميم برند داشته باشـد، بايـد در   . بازار باشد
 هـا  نآمرحله معرفي برندهاي تعميم يافته به بازار، نسبت به ذهنيت سازي مثبت در مـورد  

نمـودن هـر چـه     منـد  علاقهي ارتباطي خود را بر اساس ها ياستراتژاهتمام نموده و كليه 
 .بيشتر مصرف كنندگان به استفاده از برندهاي تعميم يافته متمركز نمايد

مصرف كنندگان هم در محصولات با برند اصلي و هم در برند تعميم يافته، در ميان همـه   •
قائل  "نماياندن اجتماعي"د، بيشترين رتبه را براي متغير ي مربوط به درگيري خريرهايمتغ

). در محصولات با برند تعمـيم يافتـه   4.64در محصولات داراي برند اصلي و  4.9(هستند 
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، حساسيت مصرف كنندگان برندهاي اصلي نسبت دهند يمكه ارقام فوق نشان  طور همان

به متغير مزبور در برندهاي تعمـيم   ها آنبيشتر از حساسيت  "نماياندن اجتماعي"به متغير 
يي كه قصد اسـتفاده از اسـتراتژي تعمـيم برنـد داشـته باشـد       ها شركتلذا، به  .يافته است

ضـمن تأكيـد، تمركـز، و تقويـت عامـل پرسـتيژ و نمايانـدن اجتمـاعي          شـود  يم ـتوصيه 
اقدام بـه   برندهايشان، استفاده از اين استراتژي را بيشتر در مورد برندهايي انجام دهند كه

 . رنديگ يمخريد مصرف كننده به خاطر پرستيژ و نماياندن اجتماعي صورت 
مصرف كنندگان، در شرايط با درگيري زياد، كيفيتي كه از محصول با برند اصلي در ذهـن   •

 كند يمرا، در همان سطح، به محصول جديدي كه از همان برند استفاده ) 4.82رتبه (دارند 
در صورتيكه، در شرايط با درگيري كم، ايـن انتقـال صـورت    ). 4.18 رتبه( دهند ينمانتقال 

در اين حالت، باور مصرف كننده بر آن است كه برند تعميم يافتـه داراي كيفيتـي   . ابدي يم
به عبارت ديگر، نتـايج تحقيـق حاضـر نشـان     . مشابه كيفيت محصول با برند اصلي است

كننـدگان كيفيـت بـالايي را بـراي      كه تعميم برند زماني موفق است كه مصـرف  دهد يم
 . محصول با برند اصلي قائل باشند

مصرف كنندگان محصولات با درگيري خريد  دهد يمي اين تحقيق نشان ها افتهيكي از ي •
رتبه اول (قائلند  "قيمت"اهميت زيادي براي متغير ) اعم از برند اصلي يا تعميم يافته(كم 

به عبـارت ديگـر،   ). دوم اهميت در برندهاي اصلي اهميت در برندهاي تعميم يافته و رتبه
قيمت اين نوع محصولات تأثير زيادي بر تصـميم گيـري خريـد مصـرف      رسد يم به نظر

اعـم از برنـد   (ي توليدكننده اين نوع محصـولات  ها شركت شود يملذا، توصيه . كننده دارد
 . استراتژي قيمت گذاري مناسبي اتخاذ نمايند) اصلي يا تعميم يافته

  ها شركتويژه براي مديران  پيشنهادات كاربردي
يي كـه  هـا  شـركت مـديران  بـه  كلي زير را  پيشنهادهاي توان يمي اين تحقيق ها افتهبر اساس ي

  :نمودارائه به اجراي استراتژي تعميم برند هستند  مند علاقه
انجـام  براي مديران صنايع بسيار سـودآور باشـد، ضـرورت     تواند يمكه يادآوري آن  يا نكته .1

بايـد از   هـا  شـركت مـديران  . باشد يمتحقيقات، قبل از اقدام به اجراي استراتژي تعميم برند 
كـه قصـد تعمـيم    ( موجودبا برندهاي ذهنيت مصرف كنندگان نسبت به كيفيت محصولات 

بايد پيش از اقدام به تعميم برند، نسبت  ها آن. بدست آورندشناخت كافي  )را دارند ها آنبرند 
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بـازار هدفشـان   ي جايگاه يكايك عوامل درگيري خريد در اذهان مصـرف كننـدگان   به بررس
 . لازم را انجام دهند يها يبررس

عوامل درگيري خريد چه تأثيري در خريد محصول توسـط  هر يك از بايد بدانند كه  مديران .2
بـراي مصـرف كننـدگان     "علاقه به محصول"چنانچه به عنوان مثال، (مصرف كننده دارند 

قيمـت  "و يـا اگـر    ننـد احساسي محصـول خـود توجـه ك    يها جنبهاست بايد بيشتر به مهم 
براي مصرف كننده اهميت بالايي دارد، سعي در تعديل قيمـت محصـولات خـود     "محصول
اتخاذ تصميم نهايي قبل از  كند تابه صاحبان برند كمك  تواند يم ها يبررسنوع  اين. )نمايند

بسـنجند و  را درباره عوامل درگيري خريد  ابتدا نظرات مصرف كنندگان ،تعميم برنددر مورد 
اجـراي اسـتراتژي   اقدام به به تعميم برند مناسب بود مصرف كنندگان  فقط هنگامي كه نظر

 .مزبور نمايند
كه قصد تعميم برند خود را دارند بايد به ايـن نكتـه توجـه نماينـد كـه       ييها شركتمديران  .3

در جهـت  عمـدتا  ، گـردد  يمزياد محسوب خريد چنانچه محصول آنان، محصولي با درگيري 
، و بسـته  توليـد  ،طراحيهنگام ( محصول خود كوشا باشندبرند بالا بردن نماياندن اجتماعي 

به عواملي مثل ... ي ارتباطات بازاريابي خود و ها ياستراتژو همچنين محصولات خود  بندي
 .)باشندتوجه داشته پرستيژ و لوكس بودن 

، مـديران  ديآ يم حساب بهاز آنجا كه قيمت، عاملي مؤثر در خريد محصولات با درگيري كم  .4
گذاري مؤثري را در ايـن خصـوص در پـيش گرفتـه و در      قيمت يها استيسبايد  ها شركت

 . نمايند يا ژهيوامل اثرگذار تأكيد تبليغات خود بر اين ع
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