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 چکیده

توسعه محصول یکی از راهبردهای بازاریابی مورد توجه مدیران برای پاسخگویی به تغییر در      
دیریت در این های اصلی مها و ترجیحات مشتریان در بازارها است. یکی از دغدغهنیازها، خواسته

نگرش بررسی عوامل موثر بر این پژوهش با هدف زمینه تعمیم برند موجود برای محصول جدید است. 
در این پژوهش،  کننده انجام شده است.تعمیم برند و تاثیر نگرش تعمیم برند و تبلیغات بر رفتار مصرف

یم برند بر تصویر نهایی برند و برند و سپس تاثیر نگرش تعم ابتدا تاثیر عوامل موثر بر نگرش تعمیم
همچنین در این پژوهش تاثیر متغیر تبلیغات به عنوان متغیر  قصد خرید  مورد بررسی قرار گرفته است.

ی بین نگرش تعمیم برند و تصویر نهایی برند مورد بررسی قرار گرفته است که در گر بر رابطهتعدیل
ها از طریق دو گردآوری داده بررسی نشده است.  های پیشین تاثیر تبلیغات بر این رابطهپژوهش

دانشجوی دانشگاه شهید  137های آزمون و با استفاده از یک پرسشنامه صورت پذیرفت. داده پیش
تجزیه و تحلیل شد و نتایج  LISRELافزار  معادلات ساختاری و نرم الگویچمران اهواز با استفاده از 

برند داشت. همچنین تبلیغات مبتنی بر  تاثیر را بر نگرش تعمیمنشان داد تناسب تصویر برند بیشترین 
 برند دارد. تری در مقایسه با تبلیغ مبتنی بر محصول بر نگرش تعمیمبرند تاثیر قوی

‌

‌تعمیمکلیدواژه ‌برند؛‌‌ها: ‌تصوير ‌تناسب ‌برند؛ ‌تصوير ‌برند؛ ‌تعمیم ‌نگرش برند؛

‌تبلیغات.

‌

‌
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‌.‌مقدمه1

گیری نگرش مطلوب ازارهای جهانی از یک سو و روند طولانی شکلمحیط بسیار رقابتی ب     
ها را به سمت برگزیدن کنندگان به محصولات جدید از سوی دیگر، بسیاری از شرکتمصرف

برند، استفاده از نام برند موجود برای وارد کردن  تعمیم برند سوق داده است. استراتژی تعمیم
ی محصولات جدید های  برند در مقایسه با ارائهتعمیمآید محصولات جدید است. به نظر می
های کمتر برای ها سودآورترند زیرا مستلزم صرف هزینهتحت نام برند جدید، برای شرکت

ی تبلیغات و ترفیعات فروش، بهبود دسترسی به معرفی محصولات جدید همچون هزینه
خرید محصولات و خدمات کنندگان از شده مصرفهای توزیع و کاهش ریسک ادراککانال

ها و آگاهی از برند (. این منافع عمدتا به دلیل انتقال تداعی2331؛ تابر، 1009جدید است )کلر، 
شوند: های برند در دو شکل مطرح میتعمیم (.1009اصلی به محصولات جدید است )کلر، 

از نام برند موجود های افقی برند معمولا به معنای استفاده های افقی و عمودی. تعمیمتعمیم
ی محصولی که برای ی محصول یا در طبقهبرای معرفی یک محصول جدید در همان طبقه

عمودی به معنای معرفی یک برند مشابه در همان طبقه محصول  شرکت جدید است، و تعمیم
(. این استراتژی مزایای بسیاری دارد. یک 2330اما با کیفیت و قیمت متفاوت است )آکر و کلر،

تواند در موفقیت محصول جدید تاثیر بسزایی داشته باشد و به این ترتیب در رند قوی میب
شده بودن های مربوط به تبلیغات و معرفی محصول جدید، به لحاظ شناختهبسیاری از هزینه
یافته از برند اصلی به جویی خواهد شد. علاوه بر تحریک تقاضا، ارزش انتقالبرند اصلی صرفه

های تعمیم و معرفی یک برند جدید اجتناب گردد. شود تا از هزینهیافته، باعث میمبرند تعمی
ها استراتژی تعمیم برند را دنبال کنند اند تا شرکتاین مزیت و بسیاری مزایای دیگر باعث شده

 (. 1003)مارتینز و همکاران 
می در موفقیت برند یافته سهم مهداشتن نگرش مطلوب نسبت به تعمیم و برندهای تعمیم     

کند. پژوهشات پیشین نشان داده است که نگرش نسبت به تعمیم برند بر اصلی ایفا می
به این نتیجه  1000گذارد. شینین در پژوهشات خود در سال های برند اصلی اثر میارزیابی

 های مطلوب برند اصلی خواهد شد.رسید که باورهای مثبت حاصل از تعمیم منجر به ارزیابی
چه که گفته شد، نگرش مطلوب نسبت به تعمیم برند در موفقیت برند نقش با توجه به آن
های بازاریابی توانند از فعالیتها میکند. برخی محققان بر این باورند که شرکتاساسی ایفا می

کننده نسبت به تعمیم برند را بر طبق مختلفی همچون تبلیغات استفاده کنند و نگرش مصرف
کننده را از محصول جدید )ردی و همکاران، مورد نظر است شکل دهند و ارزیابی مصرفچه آن

( بهبود 2331؛ شینین، 1009( و بنابراین از برند )بالاچاندر و گوس، 1009؛ تیلر و بردن، 2331
کنندگان نسبت به نگرش مصرفهدف اصلی این پژوهش، بررسی عوامل موثر بر بخشند. 
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عوامل ارزش برخی از تصویر برند، تناسب تصویر و ژوهش حاضر تاثیر است. در پتعمیم برند 
کننده تبلیغات بر رابطه بین ویژه برند بر نگرش نسبت به تعمیم برند، همچنین تاثیرات تعدیل

 گیرد. تصویر اولیه برند و ارزیابی تعمیم برند مورد بررسی قرار می
 
‌.‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش2

‌ شده در یک رده محصول برای رده دیگری از یم برند، بکارگیری برند ثبتتعمتعمیم‌برند.
کند تا به جای ساخت برند ها کمک میمحصولات است؛ لذا راهبرد تعمیم برند به شرکت

ایجاد (. 1007؛ جونگ و تی، 1003جدید، از برند موجود خود استفاده کنند )مارتینز و همکاران، 
ها را به یک ی برند بر ارزش افزوده برند، تعمیمتاثیر فزایندهیک موقعیت بهتر برای برند و 

(. ریسک زیاد و 2337استراتژی محبوب برای گسترش برند تبدیل کرده است )املر و استایلز، 
ی بالای مرتبط با ایجاد یک برند جدید و خطوط محصول باعث شده است که بسیاری هزینه

ه شود از این رو تعمیم برند موجود به عنوان یک ها در این زمینه با شکست مواجاز تلاش
بر اساس نظر  (.1001شود )چن و لیو، تر دیده میروش کارآمد از نظر هزینه، با ریسک پایین

( یک تعمیم موفق به یک برند قوی به عنوان یک شالوده نیاز دارد چرا که 1009مارتینز و پینا )
 گذارد. ه بعد از تعمیم تاثیر میشدتصویر برند قبل از تعمیم بر تصویر تصور

‌

‌مصرف ‌ارزيابی ‌برند. ‌تعمیم ‌از کنندگان با یک تعمیم برند که مصرفهنگامیکنندگان
ی های ارائه شده و تجربهکنند محصول را براساس نشانهها تلاش میشوند، آنمواجه می

-کنند. مصرف بندیبندی و طبقهی تعمیم، پردازش، دستهپیشینشان با برند اصلی و طبقه

بندی تعمیم برای دسته قیمتبندی، نام برند و هایی همچون کیفیت، بستهکنندگان از نشانه
ی بالایی از هنگامی که درجه .(1001)هندرسن، لاکبیوسی، و کالدر، کنند برند استفاده می

ال ی تعمیم شناخته شده است احتمتجانس بین برند اصلی و تعمیم برند وجود دارد، و طبقه
های طبقه بندی شود. این به این دلیل است که ویژگیبیشتری دارد که تعمیم با موفقیت دسته

کنندگان ی تعمیم منتقل شود. هر چند، اگر مصرفتر به طبقهو برند اصلی ممکن است آسان
تری در طبقه داشته ی کمبین برند اصلی و تعمیم برند یک ارتباط روشن ایجاد نکنند و تجربه

های به جز هستند. به این معنا که، در ارزیابی بر نشانهها مبتنی بر پردازش جزند، ارزیابیباش
کنند. این امر مستلزم پردازش تشخیصی و کار بیشتر های در دسترس اتکا میخاص و ویژگی

 (.1001)سقیح و مانچاندا، کننده است بر روی بخش مصرف
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های برندهایشان توانند برای مدیریت تداعیها میمتغیری که شرکتتعمیم‌برند‌و‌تبلیغات.‌
کنترل کنند، تبلیغات است. تبلیغ هر شکلی از ارتباطات غیرشخصی درمورد شرکت یا 

ی جمعی است. تبلیغ به عنوان یک ابزار محصولات آن برای مخاطبین هدف، از طریق رسانه
ند و بر تصمیمات آنان تاثیر کخاطر ایجاد میماند، اطمینانکننده میترفیعی در ذهن مصرف

ی تاثیر تبلیغات بر رفتار تئوری سلسله مراتبی تاثیرات برای مطالعه (.1001گذارد )بوساری، می
های برند مفید است. بر اساس این تئوری، اولین هدف تبلیغات کننده نسبت به تعمیممصرف

دادن از وجود برند و ریق آگاهیهای برند از طفروش نیست بلکه بالا بردن آگاهی از برند و باور
های آن است. اگر شرکت بتواند به این هدف دست پیدا کنندگان از ویژگیکردن مصرفمطلع

کنندگان برند را امتحان کنند و به آن وفادار بمانند کند، احتمال بیشتری دارد که مصرف
هش اخیر با اثبات این (. به طور کلی، پژو2333؛ واکراتساس و املر، 2331)دیگتن و همکاران، 

؛ 2330( و در نهایت به قصد خرید )کرن، 1002که تبلیغات به دانش برند )کارسمانگلو و ملوار، 
های چن و کند منجر به اعتماد به این تئوری شد. یافته( کمک می2312مکنزی و همکاران، 

را تشویق  کنندگاندهد که تبلیغات، نسبت به ترفیع فروش، مصرف( نشان می1001لوئی )
های خطی که متعلق که همان های برند را امتحان کنند، حتی در مورد تعمیمکند تا تعمیممی

های برند ( نشان دادند که تعمیم2331ی محصول است. علاوه بر این، اسمیت و پارک )طبقه
‌دهند.کارایی تبلیغات را افزایش می

 
‌ها‌و‌الگوی‌مفهومیفرضیه‌.‌توسعه3

کنند. بعاد نام تجاری آگاهی از آن است که محققان آن را یک بعد مهم تلقی مییکی از ا     
در یک تعریف کلی آگاهی از برند، توانایی بالقوه خریدار برای شناسایی یا به یادآوری برند که 

تصویر برند نیز دیدگاه فعلی  (.2332شود )آکر، عضو یک طبقه محصول خاص باشد تعریف می
فرد در ذهن بههای منحصرتوان آن را به عنوان تداعییک برند است که میمشتریان در مورد 

ی برند تصویر ( و تصویر اولیه1021مشتریان هدف تعریف کرد )یوپامانیو، گولاتی و ماتور، 
ها کنندگان از آنبرندهای آشنا که مصرفکننده قبل از تعمیم برند  است. ذهنی مصرف

، لو و 1009آورند )لمینک و همکاران،تری از برند به وجود میشناخت بهتری دارند، تصویر به
ای باشد که به ( معتقد است این امر ممکن است به دلیل اثر هاله2325(. رینولد )1000لمب، 
 بنابراین: دهند.شده تعمیم میهای شناختهی آن افراد ادراکاتشان را بر اساس ویژگیوسیله

 ی برند دارد.مثبت و معناداری بر تصویر اولیه آگاهی از برند تاثیر فرضیه اول:
وفاداری به نام تجاری به عنوان احتمال یکی دیگر از ابعاد مهم نام تجاری وفاداری است.      

های محصول، که در ویژگینسبی تغییر جهت مشتری به سمت نام تجاری دیگری است زمانی



 

 269 ... ریبرند و تاث میعوامل موثر بر نگرش تعم

یابد ه که وفاداری به نام تجاری افزایش میگونشود. همانقیمت و یا کیفیت آن تغییر ایجاد می
دهند. مشتریان وفادار به نام تجاری های رقابتی پاسخ میتر به اقدامات و فعالیتمشتریان کم

مانند و حاضرند قیمت بیشتری را برای آن نام تجاری بپرازند و نسبت به نام تجاری متعهد می
که دارای مشتریان وفادار به نام تجاری است  کنند. شرکتیهمیشه نام تجاری خود را تبلیغ می

گذاری را دارد )یوپامانیو، تر و بهترین قیمتهای تبلیغاتی و بازاریابی کمفروش بیشتر و هزینه
کننده  شده مصرفثابت شده است که تصویر مثبت برند، ریسک ادراک(. 1021گولاتی و ماتور، 

دهد. مارتینز کننده را افزایش میاداری مصرفدر مورد برند را کاهش داده و سطح رضایت و وف
معتقدند وفاداری به برند از ادراکات و تاثیرات مثبت برند )تصویر مثبت ( 1003و همکاران ) 

ها به این نتیجه رسیدند که افزایش یادآوری و شناخت منجر شود. آننسبت به برند( حاصل می
کنند. تقویت میوفاداری به برند را  هابه تداعی های مطلوب تر می شود که این تداهی

 بنابراین:
 ی برند تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری برند دارد. تصویر اولیه فرضیه دوم:

گیری نگرش است. آگاهی از نام تجاری آگاهی از نام تجاری مربوط به درک و شکل     
کی دارند یا اصلا تجربه قدرتمند است و زمانی که مشتریان در مورد یک پیشنهاد تجربه اند

( معتقدند بین آگاهی از برند و 1021کند. دشتی و همکاران )ندارند نقش کلیدی بازی می
(  1003داری وجود دارد. مارتینز و همکاران ) ی مثبت و معنانگرش نسبت به تعمیم برند رابطه

-تعمیم برند مربوط می ی برند به موفقیتنیز اذعان کردند آگاهی از برند از طریق تصویر اولیه

 بنابراین:شود. 
 آگاهی از برند تاثیر مثبت و معناداری بر نگرش نسبت به تعمیم برند دارد.  فرضیه سوم:

کننده دارند، نگرش بهتری برای تری در ذهن مصرفهای مطلوبهایی که تداعیآن برند     
های مطلوب برند (.1003ن،و همکارا مارنینزکنند )خرید محصولات و خدمات جدید ایجاد می

ی خود پذیرش کنند و این امر به نوبهکنندگان ایجاد میتری در میان مصرفهای مثبتنگرش
دشتی و . بخشدمحصولات جدید و انتقال این نگرش را از برند اصلی به تعمیم بهبود می

ابطه مثبت ( ر1003مارتینز و همکاران ) ( و 1020دوست )(، حیدری و وظیفه1021همکاران )
 بنابراین: .اندکرده تایید رابین آگاهی از برند و نگرش نسبت به تعمیم برند 

 تصویر اولیه برند تاثیر مثبت و معناداری بر نگرش نسبت به تعمیم برند دارد. چهارم: فرضیه

کننده از عملکرد برند رضایت داشته باشد در نتیجه تمایل دارد به برند وفادار اگر مصرف     
تواند کننده به برند وفادار باشد شرکت می( و اگر مصرف2335اشد )بلومرو کسپر، ب

(. 2330اش را با ارائه تعمیم برند بدون بیم از شکست افزایش دهد )ریچهلد و ساسر،  وری بهره
ها گیری نگرش نسبت به تعمیمهمانند آگاهی از برند و تصویر برند، وفاداری به برند بر شکل
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کند )رست، کننده به برند اعتماد می که مصرف. نگرش نسبت به تعمیم، هنگامیتاثیر دارد
دهند ها تعهد نشان میخرند یا به خرید دوباره آنطور منظم محصولات برند را می(، به1005

کنندگان (. این رابطه ممکن است یک چرخه در رفتار مصرف1002بهتر است )ولکنر و ستلر، 
کنندگان تعمیم را نیز ای که این مصرفاند ایجاد کند به گونهتجربه کردهوفاداری که برند را 

(. مارتینز و همکاران این رابطه را تایید نمودند. 1003امتحان کنند )مارتینز و همکاران، 
 بنابراین:

 وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداری بر نگرش نسبت به تعمیم برند دارد. فرضیه پنجم:
کننده محصول جدید را به عنوان ( تناسب را به عنوان حدودی که یک مصرف2311)تابر      

پذیرد تعریف کرده است. تصویر اولیه مطلوب همیشه برای انتظار برند میتعمیم منطقی و مورد
مارتینز و ی محصول جدید و ادراک تناسب مثبت است )کننده، افزایش جاذبهپذیرش مصرف

که برند اصلی تصویر مچنین بیان کردند که تناسب تصویر هنگامیهها (. آن1003همکاران،
ی برند و تصویر اولیهی مثبت بین رابطه مارتینز و همکارانمثبتی دارد، بهبود خواهد یافت. 

 بنابراین:تناسب تصویر تعمیم برند را تایید کردند. 
 ویر برند دارد. ی برند تاثیر مثبت و معناداری بر تناسب تصتصویر اولیه فرضیه ششم:

تناسب و شباهت بین برند اصلی و تعمیم یکی از عناصر مهم برای موفقیت بازار است. تعمیم 
ها از برند اصلی کنندگان برای انتقال ویژگیبایست یک تناسب منطقی در ذهن مصرفبرند می

یم زیادتر ی تعمشده و شباهت بین برند اصلی و طبقهکه تناسب ادراکبه تعمیم باشد. هنگامی
و ناتالی (. 1001تر خواهد بود )هم و ایورسن، کلی ارزیابی تعمیم برند مثبتاست، به طور

تناسب تصویر ی مثبت بین در پژوهش خود نیز رابطه( 1003مارتینز پرز )( و 1020پاتریک )
 بنابراین:برند و نگرش نسبت به تعمیم برند را تایید کردند. 

عمیم برند تاثیر مثبت و معناداری بر نگرش نسبت به تعمیم برند تناسب تصویر ت فرضیه هفتم:
 دارد.   

ی برند نقش مهمی در نگرش تعمیم، تناسب ادراک شده تصویر برند و تصویر تصویر اولیه     
( در 1003مارتینز و همکاران )دارد. کننده پس از تعمیم برند( تصویر ذهنی مصرفنهایی برند )

د که بین تصویر اولیه برند و تصویر نهایی برند رابطه معناداری وجود پژوهش خود بیان کردن
 بنابراین:دارد. 

 ی برند تاثیر مثبت و معناداری بر تصویر نهایی برند دارد. تصویر اولیه فرضیه هشتم:
نگرش نسبت به تعمیم برند و تصویر نهایی برند را مورد ی بین رابطه( 1003مارتینز و پرز )     

قرار دادند و به این نتیجه رسیدند که تصویر نهایی برند بیشتر از تصویر اولیه برند به بررسی 
ها باید هوشیار باشند که احتمال نگرش نسبت به تعمیم برند بستگی دارد. با این حال، شرکت
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که محصولات جدید را با همان هاشان هنگامیها یا تصویر برندکمی وجود دارد که تصویر آن
( دریافتند که آن 1005کند ثابت باقی بماند. الکساندر و کلگیت )د وارد بازار مینام برن
های اصلی ای از برندطور فزایندههای برند رضایت دارند بهکنندگانی که از تعمیم مصرف

 بنابراین:گذارد. رضایت بیشتری دارند، که این امر بدون شک بر تصویر برند تاثیر می
 ت به تعمیم برند تاثیر مثبت و معناداری بر تصویر نهایی برند دارد.نگرش نسب فرضیه نهم:

تر و قصد بیشتری هایی با یک تصویر خوب، نگرش مثبتکنندگان نسبت به  برندمصرف     
در حقیقت، بهبود (. 1009؛ رمانیوک و شارپ، 2332برای خرید آن دارند )لورچ و همکاران، 

کنندگان برند هایی با دهد.  مصرفن را افزایش میکنندگاتصویر برند قصد خرید مصرف
دهد و این امر به ها را کاهش میی آنکنند که ریسک ادراک شدهتصویر بهتر انتخاب می

؛ 2379؛ رت و لمنت، 2331گذارد )دالینگ و استیلین، ها تاثیر میی خود بر قصد خرید آننوبه
 بنابراین:(. 2333سینها و بترا، 
‌‌صویر نهایی برند تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید دارد.ت فرضیه دهم:

بینند کنندگان بالقوه تبلیغات را میکه مصرف( معتقدند هنگامی1003مارتینز و همکاران )     
ی برند تاثیر خواه  تبلیغات مبتنی بر برند باشد خواه مبتنی بر محصول جدید باشد، تصویر اولیه

کنندگانی که اطلاعات تجاری ه تعمیم دارد. از این رو مصرفتری بر نگرش نسبت بقوی
دانند. اگر چه به های برند را معرف کیفیت تعمیم میکنند احتمالا تداعی)بازرگانی( دریافت می

تری بر آید تبلیغات مبتنی بر برند نسبت به تبلیغات مبتنی بر محصول تعمیم تاثیر قوینظر می
 نگرش دارند. بنابراین:

ی برند بر نگرش نسبت به تعمیم پس از تعمیم برند، تاثیر تصویر اولیه (:aیه یازدهم )فرض
بینند، که تبلیغات را نمیکنندگان تبلیغات را می بینند نسبت به وقتیکه مصرفبرند، هنگامی
 بیشتر است. 

تعمیم  ی برند بر نگرش نسبت بهپس از تعمیم برند، تاثیر تصویر اولیه(: bفرضیه دوازدهم )
که بر محصول تعمیم تمرکز که تبلیغات بر برند تمرکز دارد نسبت به هنگامیبرند، هنگامی

 دارد، بیشتر است.
با توجه به مبانی نظری و پژوهشی ذکر شده در بالا، الگوی پژوهش حاضر به صورت زیر      

‌است:
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 (1003)برگرفته از مارتینز و همکاران، .  الگوی مفهومی پژوهش 2شکل 

 

‌شناسی‌.‌روش4

ی تعمیم برند است، ی دانش کاربردی در زمینهاز آنجایی که هدف از این پژوهش توسعه     
که به ها، به دلیل اینبر اساس هدف کاربردی است؛ همچنین بر حسب نحوه گردآوری داده

کند، ان میها را بیی میان متغیرپردازد و رابطههای مورد بررسی میتوصیف شرایط یا پدیده
معادلات ساختاری است.  الگویهمبستگی است، و نیز مبتنی بر  های توصیفی و از نوع پژوهش

ها  هنام ها، مقالات، پایانای شامل کتابها در روش کتابخانهدر این پژوهش، ابزار گردآوری داده
صورت زیر ها به و اینترنت بوده است و در روش میدانی نیز پرسشنامه است. گردآوری داده

نفر  11آزمون اول که شامل آزمون انجام شد. هدف از پیشانجام شده است: در ابتدا دو پیش
بود شناسایی دو برند در بخش لوازم خانگی با یک تصویر کاملا متفاوت بود. منظور از تصویر 

کنندگان با دو برند مربوطه و همچنین تفاوت در متفاوت، تفاوت در میزان آشنایی مصرف
کنندگان است. های مذکور از نظر مصرفیافته بالقوه با برندیزان تناسب محصولات تعمیمم

برند را که در این بخش حضور قوی داشتند مورد  20آزمون، کنندگان در این پیششرکت
های بسیار های امرسان و اسنوا که برندبرند، برند 20ارزیابی قرار دادند. از بین این 

 Emersun=،10/1 52/1ما با یک تصویر متفاوت( بودند انتخاب شدند )ای )اشده شناخته
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Snowa=محصول جدید بالقوه امرسان و  1نفر، تناسب  97آزمون دوم، شامل  (. در پیش
اسنوا برای شناسایی دو طبقه محصول مورد ارزیابی قرار گرفت که یکی نزدیک و دیگری دور 

( که بیشترین تناسب  =21/5دکن بود )از برند اصلی بود. اولین انتخاب آب سر
های دور از برند اصلی، گوشی تلفن همراه ها دارد و از میان تعمیمشده را با تصویر برندادراک

( کمترین تناسب را با هر دو برند امرسان و اسنوا داشت. پس از انجام این = 72/1)
پرسشنامه( تقسیم شدند و  50به دوازده گروه )برای هر گروه تایی  200ی ها، نمونهآزمونپیش

 1ای به طور تصادفی با یک برند، یک تعمیم و یک تبلیغ دریافت کردند. در هر یک پرسشنامه
اسب تصویر، ها در معرض تبلیغات چاپ شده قرار گرفتند تا تندهندهها پاسخگروه از پرسشنامه

نگرش تعمیم و تصویر نهایی برند را ارزیابی کنند. شایان ذکر است که افراد تصویر نهایی برند 
نوع تبلیغ با توجه به  1ی برند ارزیابی کردند. این بررسی شامل را با همان سوالات تصویر اولیه

تنی بر برند و مبتنی برند )امرسان و اسنوا(، تعمیم )آب سردکن، گوشی تلفن همراه( و تبلیغ )مب
بر محصول( است. در تبلیغ یک تصویر از محصول وجود دارد که لوگوی برند با نرم افزار 

 فتوشاپ به آن اضافه شده است. 
در این پژوهش به جهت بررسی روایی پرسشنامه از نظر اساتید راهنما و مشاور و چند نفر      

تحلیل عاملی تاییدی استفاده شد. به منظور از افراد مطلع از جمله اساتید رشته مدیریت و 
تعیین پایایی پرسشنامه از روش آلفای کرونباخ استفاده گردیده است که برای سوالات متغیرها 

/. وفاداری به برند، 711/. برای تصویر برند )اولیه(، 112/. برای آگاهی از برند، 732به ترتیب: 
/. 125/. تصویر برند )نهایی(، 727ه تعمیم، /. نگرش نسبت ب112/. تناسب تصویر برند، 757

 دارای نامه پرس آمده،دست با توجه به مقادیر آلفای کرونباخ بهبرای قصد خرید به دست آمد. 

ی آماری این پژوهش، دانشجویان دانشگاه شهید چمران اهواز جامعه .است قبولی قابل پایایی
به که به صورت تصادفی انتخاب شده است  تحلیل آماریونیاز برای تجزیهاست. نمونه مورد

دست آوردن حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده و حجم دلیل نامحدود بودن جامعه برای به
 200ها، ، تعداد تعیین شد. به دلیل امکان عدم برگشت برخی از پرسشنامه 915نمونه 

خ داده شد و مورد بررسی طور کامل پاسنامه بهپرسش 137پرسشنامه توزیع گردید. در نهایت 
 قرار گرفت. 

 

‌هاها‌و‌يافته.‌تحلیل‌داده5
اند. از درصد باقیمانده مرد بوده1/91دهندگان زن و  درصد از پاسخ 1/25نفر نمونه،  137از      

سال و کمترین درصد در گروه سنی  15تا  12لحاظ طبقه سنی، بیشترین درصد در گروه سنی 
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د و از لحاظ تحصیلات، کارشناسی، کارشناسی ارشد، دکترا و کاردانی و بالاتر از آن هستن 95
 دهند.به ترتیب بیشترین درصد را تشکیل می

مفهومی  الگویابتدا بین هر دو متغیر )بر اساس های پژوهش، برای بررسی فرضیه‌‌‌‌‌
گر شود و تنها اآزمون می SPSS.27ی همبستگی پیرسون با کمک نرم افزار پژوهش(، رابطه

-سازی معادلات ساختاری، با کمک نرمالگویدار باشد، آنگاه با روش این رابطه موجود و معنی

 شود. ی علی بین متغیرها آزمون میرابطه LISRELافزار 

‌
 . جدول نتایج آزمون همبستگی پیرسون کل فرضیات2جدول 

‌تعداد‌داری معنی سطح‌پیرسون همبستگی‌متغیرها

 137 000/0 110/0 ی برنداولیهتصویر  -آگاهی از برند

 137 000/0 223/0 وفاداری به برند -ی برندتصویر اولیه

 137 003/0 227/0 نگرش تعمیم برند  -آگاهی از برند

 137 000/0 102/0 نگرش تعمیم برند -ی برندتصویر اولیه

 137 000/0 111/0 نگرش تعمیم برند -وفاداری به برند

 137 000/0 129/0 ناسب تصویر  برندت -ی برندتصویر اولیه

 137 000/0 257/0 نگرش تعمیم  برند -تناسب تصویر برند

 137 000/0 219/0 تصویر نهایی برند -ی برندتصویر اولیه

 137 000/0 573/0 تصویر نهایی برند -نگرش تعمیم برند

 137 000/0 570/0 قصد خرید -تصویر نهایی برند

 

ی مثبت وجود دارد. شده رابطهدهد که بین هر دو متغیر ذکرنشان می 2های جدول یافته     
سازی معادلات الگویبا استفاده از ی همبستگی مشخص گردید، اکنون که وجود رابطه

گونه که پردازیم. همانهای پنهان( میبه متغیر مربوطهای پژوهش )ساختاری به آزمون فرضیه
 شود. تمامی روابط علی ساختاری به تصویر کشیده می الگودر نمودار مشخص است، در این 

 

 
 ساختاری الگوی خروجی. 1شکل 
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های پژوهش به جز (، همه فرضیه1و ضرایب استاندارد )جدول  t-valueبا توجه به مقادیر      
 شوند. ی سوم تایید میفرضیه

 
 های پژوهشساختاری میان متغیر الگوی. نتایج اجرای 1جدول 

‌نتیجه‌‌t-valueضريب‌استاندارد‌اصلی‌پژوهش‌سیطی‌الگویط‌بل‌فرضیه

 تایید 32/20 11/0 ی برندتصویر اولیه -آگاهی از برند  2

 تایید 99/27 22/0 وفاداری به برند -تصویر اولیه برند 1

 رد -77/2 -02/0 نگرش تعمیم برند -آگاهی از برند 9

 تایید 32/9 25/0 نگرش تعمیم برند -ی برندتصویر اولیه 1

 تایید 91/2 19/0 نگرش تعمیم برند -وفاداری به برند 5

 تایید 21/1 10/0 تناسب تصویر  برند -ی برندتصویر اولیه 2

 تایید 23.21 51/0 نگرش تعمیم  برند -تناسب تصویر برند 7

 تایید 21/21 11/0 تصویر نهایی برند -ی برندتصویر اولیه 1

 تایید 21/20 92/0 نهایی برند تصویر -نگرش تعمیم برند 3

 تایید 31/2 19/0 قصد خرید -تصویر نهایی برند 20

‌

کم تر از  RMSEA(، 37/22کم ) ²χدهد مقدار نشان می 9جدول  .ساختاری‌الگویبرازش‌
از  الگواست پس  3/0بیشتر از  AGFIو  GFIو  9تر از دو به درجه آزادی کم، نسبت کای2/0

 است.  برازش خوبی برخوردار
 

 های نیکویی برازششاخص .9جدول 

‌دامنه‌مقبول‌مقدار‌شاخص

/df²χ 01/2 9 > 

RMSEA 029/0 2/0 > 

GFI 33/0 3/0 < 

AGFI 31/0 3/0 < 

‌

گروه استفاده شد. گر از روش تحلیل زیربرای سنجش متغیر تعدیل .بررسی‌متغیر‌تعديل‌گر
 ضریب مقدار شود.( تایید میaم )ی یازدهدهد فرضیهنشان می 1طور که جدول همان

و در حالتی که تبلیغات را  55/0ها تبلیغات را دیدند دهندهاستاندارد در حالتی که پاسخ
توان نتیجه گرفت که تبلیغات بود. با توجه با اختلاف چشمگیر در دو حالت می 93/0 دیدند نمی

  برند است.ی برند و نگرش تعمیم ی بین تصویر اولیهکننده رابطهتعدیل
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 گر )تبلیغ و عدم تبلیغ(ساختاری متغیر تعدیل الگوی. نتایج 1جدول 

‌عدم‌تبلیغ‌تبیلغ‌الگویروابط‌بین‌اجزای‌
مقدار‌اختلاف‌‌در‌دو‌

‌الگوی

 چشمگیر 22/0 معنادار 93/0 معنادار 55/0 ی برند و نگرش تعمیم برندتصویر اولیه

    
استاندارد در حالت  ضریب مقدارشود. ( تایید میbم )ی یازدهبا توجه به شکل و جدول فرضیه 

بود. بیشتر بودن ضریب  91/0و در تبلیغات مبتنی بر محصول  17/0تبلیغات مبتنی بر برند 
استاندارد در حالت اول )تبلیغات مبتنی بر برند( نسبت به حالت دوم )تبلیغات مبتنی بر محصول( 

 تری بر نگرش نسبت به تعمیم دارند.تاثیر قویدهد که  تبلیغات مبتنی بر برند نشان می
 

 ساختاری متغیر تعدیل گر )تبلیغ مبتنی بر برند و تبلیغ مبتنی بر محصول( الگوی. نتایج 5جدول

تبیلغ‌مبتنی‌بر‌‌الگویروابط‌بین‌اجزای‌

‌برند

تبلیغ‌مبتنی‌بر‌

‌محصول

مقدار‌اختلاف‌‌

‌الگویدر‌دو‌

 چشمگیر 25/0 معنادار 91/0 معنادار 17/0 می برند و نگرش نسبت تعمیتصویر اولیه

‌

‌هاگیری‌و‌پیشنهاد.‌نتیجه6

های جاری کوشند تا تداعیگیرند و میها اغلب راهبردهای تعمیم برند را در پی میسازمان     
های شرکت است )آکر و ترین داراییکه برند یکی از مهمبرند را تقویت نمایند. با دانستن این

تر و کم خطرتر هستند. بر طبق ها مناسبمدیران بازاریابی باید بدانند کدام تعمیم(، 2331کلر، 
ی برند تا حد زیادی تحت تاثیر آگاهی از برند است. از این رو به مدیران و تصویر اولیهنتایج، 

 طور کامل از برند وکنندگان را بهشود قبل از اقدام به تعمیم برند مصرفبازاریابان پیشنهاد می
ها ایجاد شود. به این معنا که تلاش برای محصولاتشان آگاه سازند تا شناخت کافی در آن

گیری تصویر اولیه ها در شکلی آنکننده با برند و محصولات آن یا حتی تجربهآشنایی مصرف
کنندگان نسبت به تعمیم برند، با توجه به تایید تاثیر وفاداری برند بر نگرش مصرف‌موثر است.

ها باید ضمن توجه به این مقوله به اقدامات ضروری در این زمینه که باعث ریت شرکتمدی
ای )در خرید یا شود، بپردازند. وفاداری، واکنش رفتاری نسبتا متعصبانهافزایش وفاداری برند می

شود در کند و باعث میتوصیه( است که فرد در طول زمان نسبت به یک برند پیدا می
های دیگری که در ذهن دارد، گرایش گیری و ارزیابی، از بین مجموعه نامیمهای تصم فرآیند

‌همچنین‌خاصی نسبت به آن نام تجاری پیدا کند. ی دوم، چهارم، با توجه به تایید فرضیه،

ی برند در وفاداری به برند، تناسب ی نقش مثبت تصویر اولیهدهندهششم و هشتم که نشان
-و تصویر نهایی برند است، به تولیدکنندگان محصول و ارائه تصویر برند، نگرش به تعمیم

های بازاریابی به ایجاد و شود در ابتدا با استفاده از سایر استراتژیدهندگان خدمات توصیه می
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تقویت یک تصویر مطلوب از برند پرداخته و پس از تثبیت این تصویر خوب اقدام به تعمیم برند 
توان گفت تصویر های هشتم و نهم مینتایج حاصل از فرضیهی نمایند. همچنین با مقایسه

رو ی برند بستگی دارد. از ایننهایی برند بیشتر از نگرش نسبت به تعمیم برند به تصویر اولیه
شود قبل از اقدام به تعمیم برند و تولید محصولات جدید، از مطلوبیت تصویر توصیه می

ان حاصل نمایند. مقدار ضرایب متغیرهای موثر بر کنندگان اطمینبرندهایشان در ذهن مصرف
شده بیشترین تاثیر را بر نگرش تعمیم برند دهد که تناسب ادراکنگرش تعمیم برند نشان می
ترین عامل موثر بر نگرش و یکی از عوامل شده به عنوان مهمدارد، بنابراین تناسب ادراک

ریزی مناسب برای بالا بردن ن، لزوم برنامهبنابرایشود. موفقیت تعمیم برند در نظر گرفته می
رو کنندگان نسبت به تعمیم برند نیز ضروری است. از ایناثر مثبت این متغیر بر نگرش مصرف

ی محصولاتشان، به تناسب تصویر برندهاشان برای هنگام توسعهشود توصیه میها به شرکت
طبق نتایج به ‌جه بسیار داشته باشند.های ناموفق برند توهای ناشی از تعمیماجتناب از ریسک

ی آمده از این پژوهش خطر کاهش کیفیت تصویر ذهنی از برند پس از تعمیم در همهدست
توان از کاهش شرایط وجود دارد. به این دلیل مجریان این استراتژی باید بدانند که نمی

تضعیف را با انجام  احتمالی تصویر ذهنی برند خود جلوگیری کنند و فقط قادرند میزان این
بینانه کاهش دهند و در بهترین طور واقعی هزینه و منفعت بهدرست این استراتژی و محاسبه

ترین شرایط تصویر ذهنی از برند خود را در همان سطح نگه دارند. لازم به ذکر است که مهم
محصولات  ی موفقیت تعمیم تناسب محصول جدید با تصویر برند و مشابهت آن با سایرجنبه

ی مطلوب همیشه برای برند است اما باید این امر را نیز در نظر گرفت که یک تصویر اولیه
کننده مثبت است که هم درخواست برای محصول جدید و هم ادراک تناسب مقبولیت مصرف

به مدیران بازاریابی و کند. ( را تایید میbو ) (aهای یازدهم )نتایج فرضیهدهد. را افزایش می
شود، به تبلیغات شرکت خود توجه بیشتری نموده زیرا تبلیغات ها پیشنهاد میفروش شرکت

کنندگان از تعمیم برند یکی از عوامل مهم و اثرگذار بر عوامل موثر بر ارزیابی نگرش مصرف
ی عاملی تاثیر گذار برای آگاهی و یادآوری مجدد برند در ذهن است. از تبلیغات به منزله

های تبلیغاتی از مضامینی که بیانگر کیفیت یا متمایز بودن است، استفاده و در پیام کنندهمصرف
کننده به برند شده، در نهایت استفاده کنند؛ زیرا تبلیغات سبب وفاداری و آگاهی بیشتر مصرف

 شود.باعث افزایش ارزش ویژه برند می

ای پژوهش با استفاده از هآوری دادهترین محدودیت این پژوهش مربوط به جمعمهم     
امکان های کتبی، عدمنامههای ذاتی پرسشهایی مانند محدودیتنامه است. محدودیتپرسش

 بررسی کامل میزان دقت پاسخ دهندگان، عدم تمایل بعضی از پاسخ دهندگان به همکاری.
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