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چكیده
ها در بازار، حفظ و توسعه سهم بازار است که در عین حال یکی از یکی از اهداف اصلی شرکت     

ترین سرمایه عنوان یکی از اصلیها بهه برند شرکترود. از آنجاکشمار میهای اصلی آنان نیز بهدغدغه
ها به اند تا به این وسیله، شرکتشود، بازاریابان همواره در جستجوی راهکارهایی بودهآنها محسوب می

بر است؛ استفاده که ایجاد و خلق یک برند جدید، بسیار پرهزینه و زماندلیل آنشان نائل آیند. بهاهداف
تواند بازاریابان را در رسیدن به این مهم یاری نماید. البته در این راستا، باید یم برند میاز استراتژی تعم

نظر  کنندگان، مؤثر باشند را نیز مدتوانند بر پذیرش تعمیم برند از سوی مصرفعوامل متعددی که می
عنوان به اعیپذیری، موقعیت و نمایاندن اجتمریسکقرار داد. در این پژوهش عوامل میزان علاقه، 

تواند عوامل مؤثر بر پذیرش تعمیم برند شناخته شده است؛ ولی از آنجاکه درگیری با محصول نیز می
گیرد. بسیار اثرگذار باشد لذا، این بررسی در دو گروه محصولات با درگیری کم و زیاد انجام می

بر یت و نمایاندن اجتماعی پذیری، موقععلاقه، ریسکبنابراین، هدف این مقاله بررسی تأثیر میزان 
کنندگان را نسبت به هشت محصول جدید العمل مصرفرو، عکسپذیرش تعمیم برند است. از این

چهار محصول با درگیری کم و ˚اند فرضی که از هشت برند واقعی و جا افتاده در بازار استفاده کرده
ژوهش حاضر توصیفی از نوع دهد. روش پمورد ارزیابی قرار می -چهار محصول با درگیری زیاد

نامه استفاده شده است. شیوه های آن از پرسشپیمایشی است و برای جمع آوری داده
های تکراری، آنوا و آنکوا است. نتایج این پژوهش از جمله نشان های آماری نیز طرح تحلیل و تجزیه

املی تأثیرگذار در صورت مشترک در مورد تمام محصولات عدهد تنها عامل علاقه است که بهمی
 شود. پذیرش تعمیم برند محسوب می

واژه هاکلید ريسک: علاقه؛ خريد؛ درگیری برند؛ نماياندنتعمیم موقعیت؛ پذيری؛

 اجتماعی.
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.مقدمه1

ها بسیار ضروری ای که برای شرکتبا شدید شدن رقابت در بازارهای امروزی، مسأله     
تر از تواند بسیار کم هزینهرا حفظ مشتریان موجود میرسد؛ حفظ مشتریان است، زینظر می به

جذب مشتریان جدید باشد. از طرف دیگر، هزینه معرفی یک برند جدید به بازار نیز رقم 
های معرفی دلیل هزینه(. بنابراین، به8119)رول،  دهدخود اختصاص میتوجهی را به قابل

های بسیاری ل شدید شدن رقابت، شرکتدلیمحصول جدیدالورود و جذب مشتریان جدید، و به
در جهت کم کردن خطر معرفی محصول جدید، از برندهای موجود خود برای کالاهای جدید 

؛ سامیناتان، 8111)جانگ و تی،  گویندمی 9کنند که به اصطلاح به آن تعمیم برنداستفاده می
های برند، در دند که تعمیم(. بازاریابان معتق8111؛ سالیناس و پرز، 8114؛ میلر و مور، 8118

ها و احساسات شوند زیرا مشتریان ویژگیاکثر موارد توسط مشتریان بسیار مطلوب ارزیابی می
)بت  دهندمثبتی را که از برند اصلی در ذهن دارند به محصولات تعمیم داده شده نیز انتقال می

بازار موفق خواهد بود که  (؛ اما باید توجه داشت که این استراتژی در صورتی در8119و ردی 
منجر به افزایش خرید از محصول جدیدی شود که از برند موجود استفاده کرده است. البته 

کننده با محصول تواند بسته به میزان درگیری مصرفنباید فراموش کرد که این نتیجه می
رش ها روشی جذاب برای گستمتفاوت باشد. بنابراین، اگرچه تعمیم برند برای شرکت

کارگیری این استراتژی لزوماً  ه( اما استفاده و ب9194)حیدری،  های بازاریابی است فعالیت
رو، انجام پژوهشی در ایران که (. از این8111)هولبک و همکاران،  همیشه موفق نخواهد بود

هدف رسد. نظر میکنندگان را نسبت به تعمیم برند مشخص نماید، ضروری بهپذیرش مصرف
پذیری، موقعیت و نمایاندن علاقه، ریسک»به بررسی تأثیر عوامل  آن است که ژوهشپازاین 

البته  بپردازد.بر پذیرش تعمیم برند در دو گروه محصولات با درگیری کم و زیاد « اجتماعی
به این ترتیب، ذکر است که روابط تعاملی این چهار عامل نادیده گرفته شده است. لازم به
آیا عوامل مذکور در پذیرش تعمیم جوی پاسخ به این سئوال است که حاضر در جست پژوهش

توانند این روابط را تعدیل شناختی میبرند مؤثر هستند؟ و در این میان، آیا متغیرهای جمعیت
 کنند؟

 

.مبانینظریوپیشینهپژوهش2

تفاده از یک برند ثبت شده در یک رده محصول برای اس کارگیری به تعمیم برندتعمیمبرند.
در ها رو، شرکت(. از این8194)کیم و همکاران،  آن در رده دیگری از محصولات است

جای خلق یک برند جدید، سعی در استفاده از یکی از برندهای موجود خود و بهبازارهای جدید 

                                                 
1. Brand extension 
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 و ؛ پاپارلا8114)هاوکینز و همکاران،  عبارت دیگر، استفاده از استراتژی تعمیم برند دارندیا به
(. لذا، یک روش بسیار جذاب که در راستای کاهش 8115؛ ونریل و اوراسلوت، 8112والالی، 

)مکدونالد و شرپ،  شود، استراتژی تعمیم برند استکار گرفته میخطر ارائه محصولات جدید به
 (.8112؛ یو و پارک، 8115؛ بارون، 8111

 
، مفهوم بسیار مهمی در ادبیات «9ریدرگی»امروزه واژه عواملمؤثربرپذيرشتعمیمبرند.

رود. این مفهوم، ریشه در روانشناسی اجتماعی دارد؛ اما امروزه به شمار میکننده بهرفتار مصرف
وسیله پژوهشگران مختلف ارائه و تفسیر گردیده است؛ لذا، هیچ توافق اشکال گوناگون به

هایی که در (. بیشتر پژوهش9119)فیل،  واحدی برای تعریف درگیری و ابعاد آن وجود ندارد
 پژوهشدر این اند. اند، آن را تنها از ابعاد محدودی مورد توجه قرار دادهاین زمینه انجام شده

نظر اکثر که به-« پذیری، موقعیت و نمایاندن اجتماعیمیزان علاقه، ریسک»عوامل 
ؤثر بر سطح درگیری های معنوان عاملبه -پژوهشگران متغیرهای اصلی درگیری خرید هستند

شود.ذهنی افراد در هنگام خرید لحاظ شده است؛ که در ادامه به توضیح آنان پرداخته می



کند تا اطلاعات لازم در مورد برند یا ای است که خریدار تمایل پیدا میمرحله .علاقمندی
بر پایه گردد تا تصمیمات (. علاقه سبب می9194)حیدری،  کالای جدید را گردآوری نماید

کند تصمیم کننده بر اساس آنچه که احساس میاحساسات شکل گیرند. در این حالت مصرف
کننده سطح درگیری مستقیماً با علاقه مصرفرو، (. ازاین8111)هندرسون و همکاران،  گیردمی

(.8111؛ مک دنیل و همکاران، 9191)مک دنیل و داردن،  کندارتباط پیدا می


گیری خرید، سطح ریسک های مهم مربوط به فرایند تصمیماز عامل یکی .پذيریريسک
ای که از این شده توسط خریداران است. ریسک، به عدم اطمینان از خرید و نتیجهادراک

گیری همیشه مقداری شود. در هر حال، در هر تصمیمگردد گفته میتصمیم خرید عاید فرد می
واقعی )تصور  است. خطر، چه واقعی باشد و چه غیر خطر نهفته است و خطر عموماً ناخوشایند

 (. 9198؛ کاتلر و آرمسترانگ، 9198)صمدی،  گذاردگیری اثر میغلط(، بر تصمیم
 

گیری، نظیر شرایط احساسی و عبارت است از شرایط حاکم بر زمان و مکان تصمیم .موقعیت
(. 8114)هاوکینز و همکاران،  کننده تأثیر دارنددیگر جریانات موقعیتی که بر تصمیمات مصرف

                                                 
1. Involvement 
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گیری و میزان درگیری ذهنی او تواند بر فرایند تصمیمموقعیتی که فرد در آن قرار دارد می
 . (9119اثرگذار باشد)فیل، 



ای از عبارت است از نوعی جلوه و جاذبه روحی در یک فرد که دارای پاره.نماياندناجتماعی
از آن به نحوی است که صاحب وجهه را با افراد دیگر  های اجتماعی است و اثرات ناشیارزش

هر قدر نمایاندن اجتماعی یک محصول افزایش یابد، سطح  (. پس9111)پروا،  دهدپیوند می
 (.8111)مک دنیل و همکاران،  یابددرگیری با آن محصول نیز افزایش می

میزان »توان عوامل ند میهمچنین، از سایر عواملی که بر پذیرش تعمیم برند اثرگذار هست     
طور کلی، را نیز برشمرد. به« شده و کشور سازنده محصول درگیری محصول، کیفیت ادراک

کننده درگیری کم یا زیاد ایجاد نمایند. سطح توانند در ذهن مصرفحصولات مختلف میم
ه کنندافتد که خرید تهدید یا خطر کمتری برای مصرفدرگیری ذهنی کم زمانی اتفاق می

کننده انگیزه کمی برای پردازش اطلاعات و یادگیری مطالب دارد؛ دنبال دارد؛ لذا، مصرف به
 گیرد گیری صورت میطور کلی، در مورد خرید کالاهای با درگیری کم حداقل تصمیمبه

دهد که (. از طرف دیگر، سطح درگیری ذهنی زیاد، هنگامی رخ می8114)هاوکینز و همکاران، 
کند که نه تنها ارتباط شخصی بالایی با آن دارد بلکه بینی میخریدی را پیش کننده،مصرف

(. 8111)کوکارو و همکاران،  شده در مورد آن استهمچنین دارای سطح بالایی از خطر ادراک
تواند برای زندگی آنان کنند که این خرید میعبارت دیگر، مصرف کنندگان احساس میبه

کنند و همچنین از ابراین، زمان و هزینه بیشتری را صرف خرید میبسیار با اهمیت باشد؛ بن
  (.8114)پرایس و همکاران،  نمایندهای زیادی بازدید میفروشگاه

یا خدمت در  کالااز کیفیت کلی و یا برتری یک  کنندهمصرفشده، ادراک ککیفیت ادرا     
نتایج برخی رو، از این(. 8112کاران، های موجود در بازار است)پاپو و هممقایسه با سایر گزینه

شده قدرتمند، باید کیفیت ادراک برنددهند که برای خلق و مدیریت یک ها نشان میپژوهشاز 
(. در همین راستا، گروهی از 8111)برمن و همکاران،  بررسی گردد کنندگانمصرفتوسط  برند

شده برند، یکی از یفیت ادراکاند که کهای خود به این نتیجه رسیدهپژوهشگران در پژوهش
هایی را که از تعمیم کنندگانمصرفگردد؛ زیرا عوامل موفقیت تعمیم برند محسوب می

های با برندهایی که از تر از تعمیماند، بسیار مطلوبهای با کیفیت بالاتر نشأت گرفتهبرند
؛ میلبرگ و سین، 8111)مارتینز و همکاران،  کننداند ارزیابی میکیفیت متوسط نشأت گرفته

 (. 8111؛ ولکنر و ساتلر، 8119
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، ارائه دهندۀ اطلاعاتی درباره مکانی است که بخش اصلی یک 9محصولکشور سازنده      
شود؛ که قادر است اطلاعات کیفی جامعی از کالا به جا ساخته میمحصول در آن

عنوان یک ویژگی مهم های گذشته، کشور سازنده محصول را بهپژوهشکنندگان بدهد.  مصرف
ذکر همچنین لازم به(. 8111)سو و همکاران،  اندمحصول در هنگام ارزیابی آن بیان کرده

کنندگان توانند بر پذیرش تعمیم برند توسط مصرفشناختی نیز میاست که عوامل جمعیت
ن کنندگاهای فردی مصرفتوان عنوان داشت که خصوصیتاثرگذار باشند؛ در همین راستا می

عاملی مؤثر در روند  -های فرهنگی، قومی و یا شخصیها و یا تفاوتاز جمله شباهت-
 (.8194)رودریگز و همکاران،  آیدحساب میگیری آنان بهتصمیم

 
والگویمفهومیها.توسعهفرضیه3

کنندگان در فرایند خرید به عوامل زیادی برخی از پژوهشگران معتقدند که درگیری مصرف     
پذیری، موقعیت و نمایاندن اجتماعی. برخی گی دارد که عبارتند از: قیمت، علاقه، ریسکبست

عوامل درگیری خرید به پنج عامل وابسته است که این عوامل اند که اظهار داشته دیگر نیز
پذیری، موقعیت و نمایاندن اجتماعی. لذا، در تجربیات قبلی، میزان علاقه، ریسکعبارتند از: 

عنوان به« پذیری، موقعیت و نمایاندن اجتماعیمیزان علاقه، ریسک»عوامل  شپژوهاین 
به این ترتیب،  های مؤثر بر سطح درگیری ذهنی افراد در هنگام خرید لحاظ شده است.عامل

میزان کننده سطح درگیری خرید )گردد: عوامل تعیینبه این صورت بیان می پژوهش فرضیه
( در پذیرش تعمیم برند مؤثرند. بنابراین، و نمایاندن اجتماعیپذیری، موقعیت علاقه، ریسک

 گردد:الگوی مفهومی پژوهش نیز بدین شکل ارائه می
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 الگوی مفهومی پژوهش .9شکل 

                                                 
1. Country Of Origin (COO) 

 قلمتغیرهای مست متغیر وابسته

 علاقه

 شناختیعوامل جمعیت

 پذیرش تعمیم برند
 در محصولات با درگیری کم و زیاد*

در محصولات ساخت داخل و خارج از *
 ایران

 پذیریریسک

 موقعیت 

 نمایاندن اجتماعی
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روششناسی.4

این پژوهش از نظر هدف کاربردی، از نظر برخورد با تئوری، آزمون تئوری و از نظر روش      
توصیفی از شاخه پیمایشی است. همچنین، پژوهش حاضر از نظر طرح  آوری اطلاعات،جمع

ها کمی است. جامعه آماری این پژوهش شامل کلیه افراد پژوهش تبیینی و از نظر نوع داده
جا که بر طبق آمارهای گانه شهرداری تهران است. از آن 88سال ساکن مناطق  81بالای 

نفر برآورد شده است  1199811هر تهران ، جمعیت ش9195منتشره سرشماری جمعیت سال 
( 9121( و نیز کوهن )9111(، مطابق با نظر کرجسی و مورگان )9199)درگاه مرکز آمار ایران، 

نفر تعیین  194دلیل بالاتر بودن جمعیت شهر تهران از یک میلیون نفر، حجم نمونه پژوهش به
داد حجم نمونه مزبور، تعداد نمونه دست آوردن تع(. برای به9192شد)دانایی فرد و همکاران، 

 نفر در نظر گرفته شد.  481% ضریب اطمینان، جمعاً 91مورد نیاز پژوهش با در نظر گرفتن 
ای و از نوع متناسب است چرا که گیری طبقهگیری در این پژوهش، نمونهروش نمونه     

رو ه انتخاب گردد. از اینتعداد نمونه باید به نسبت تعداد کل هر طبقه در جامعه آماری نمون
نامه است، جامعه آماری به سه طبقه برای توزیع ابزار پژوهش که در پژوهش حاضر پرسش

جغرافیایی که شامل محدوده شمال، مرکز و جنوب شهر تهران هستند تقسیم شده و بنا بر 
الب این گانه شهرداری شهر تهران در ق 88( مناطق 9فراوانی نسبی هر طبقه )مطابق با جدول 

نامه پرسش 119نامه تکمیل شده تنها پرسش 481سه محدوده بررسی شده است. از میان 
 تحلیل آماری بوده است. و استفاده جهت تجزیه قابل

 
 هاعنوان جامعه آماری پژوهش و فراوانی مطلق و نسبی محدودهگانه تهران به های سهمحدوده .9جدول 

 مناطقشهرداریتهران محدوده
نیمطلقفراوا

 )نفر(

فراوانی

نسبی

فراوانی

مطلقنمونه

88و  5و  4و  1و  8و  9 شمالی  8951519 11%  نفر 955 

89و  94و  91و  91و  1و  9و  1و  2 مرکزی  8854859 81%  نفر 988 

81و  91و  99و  91و 92و  95و  98و  99 جنوبی  8211199 14%  نفر 941 

 نفر 481 %911 1199811 جمع

 
نامه، کارگرفته شده در پرسش هگیری در مورد برندها و محصولات بناً، برای تصمیمضم     

بندی نظرات آنان، برندها، نفر برگزار شد و با جمع 98ای با گروه کانونی متشکل از مصاحبه
 8یافته از برند اصلی به شرح جدول محصولات با برند اصلی و محصولات با برند تعمیم

 دست آمد. به
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 نامهگرفته شده در پرسش کار هو محصولات ب برندها .8ل جدو

 
بخش ابتدائی آن،  ای در سه بخش تنظیم شد:نامهپس از تعیین محصولات فرضی پرسش     

نامه بود. در بخش دوم، برای بررسی متغیرهای پژوهش سؤالاتی در درخواست تکمیل پرسش
محصولات دارای آن برندها مطرح گردید. در بخش سوم نیز سؤالاتی جهت ارتباط با برندها و 

دهندگان مطرح شد. در این پژوهش برای بررسی شناختی پاسخگردآوری اطلاعات جمعیت
ها استفاده شده نامه، از نظرات شش تن از اساتید رشته مدیریت بازاریابی دانشگاهروایی پرسش

نامه( پرسش 11فای کرونباخ در مرحله پیش آزمون )تعداد آلاست. جهت بررسی پایایی آن نیز 
نامه برای پیش آزمون دست آمد. ضریب آلفای بدست آمده در کل پرسش هآزمون نهایی بو 

آزمون و آزمون /. و همچنین برای تک تک سؤالات پیش 111/. و برای آزمون نهایی 119
برای نامه تأیید گردیده است. اعتبار پرسششود که مشاهده میلذا، /. بوده است؛ 1نهایی بالای 
های تکراری از شاخه های آنوا، آنکوا و طرحهای آماری این پژوهش از روشانجام بررسی

GLM  علاقه، میزان »استفاده شده است. در این پژوهش متغیرهای مستقل عبارتند از
یز عبارت است از . همچنین، متغیر وابسته ن«پذیری، موقعیت و نمایاندن اجتماعیریسک

ذکر است که کلیه این مفاهیم در بخش ادبیات پژوهش البته لازم به«. پذیرش تعمیم برند»
کننده عنوان متغیرهای تعدیلشناختی نیز به اند. در این میان، متغیرهای جمعیتتعریف گردیده

 اند.لحاظ شده
 
هاهاويافته.تحلیلداده5

نفر  918%( و 1/51نفر زن ) 911 پژوهشنامه این ده پرسشدهننفر پاسخ 119از میان      
نفر  999%(، 1/2نفر کارگر ) 81%(، 4/11نفر کارمند ) 942%( بودند. از این تعداد 9/41مرد )

دار نفر خانه 42%(، 1/1نفر بازنشسته ) 91%(، 2/5نفر بیکار ) 88%(، 8/11دارای شغل آزاد )
%( بین 1/44نفر ) 915دیگری داشتند. از نظر سنی نیز %( نیز مشاغل 9/4نفر ) 91%( و 9/99)

محصولجديدفرضیمحصولدارایبرنداصلیبرنداصلی

 برداریدوربین فیلم اتومبیل سمند

 آموزشگاه رانندگی مؤسسه آموزشی چیقلم

 خودروی سواری تلویزیون سونی

 آژانس املاک هواپیما امارات

 شامپو ماکارونی زر

 آموزشگاه زبان دمات تلفن همراهخ ایرانسل

 آدامس شامپو نیوآ

 خدمات پستی سیستم عامل ویندوز
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سال،  51تا  49%( بین 2/94نفر ) 51سال،  41تا  19%( بین 1/14نفر ) 914سال،  11تا  81
 سال سن داشتند.  21%( نیز بالای 1/9نفر ) 5سال و  21تا  59%( بین 9/5نفر ) 81

نفر  858%( مجرد و 5/15) نفر 911در بررسی وضعیت تأهل این تعداد مشخص گردید که 
نفر  911%( زیر دیپلم، 1/91نفر ) 48%( متأهل هستند. همچنین، از نظر تحصیلات نیز 5/24)
%( بالاتر 8/9نفر ) 18%( لیسانس و 11نفر ) 991%( فوق دیپلم، 1/91نفر ) 11%( دیپلم، 8/11)

د مشخص گردید که ای که این افراد دارناز لیسانس بودند. در بررسی متوسط هزینه ماهانه
%( بین یک تا یک و نیم میلیون 9/81نفر ) 994%( زیر یک میلیون تومان، 21نفر ) 815

%( نیز بالای دو 2/8نفر ) 91%( بین یک و نیم تا دو میلیون تومان و 4/1نفر ) 18تومان، 
 991%( ساکن محدوده شمالی، 8/11نفر ) 951علاوه کنند. بهمیلیون تومان در ماه هزینه می

%( ساکن محدوده جنوبی شهر تهران 1/18نفر ) 989%( ساکن محدوده مرکزی و 9/89نفر )
 هستند. 

دهند که در پذیرش برند نشان می 4و  1های حاصله مطابق با جداول شماره نتایج بررسی     
ا پذیری به ترتیب ببرداری( تنها میزان علاقه به برند و ریسکیافته سمند )دوربین فیلمتعمیم

( بر پذیرش تعمیم برند مؤثر هستد؛ در این 15/1)کمتر از  111/1و  111/1داری سطح معنی
شناختی بر پذیرش تعمیم برند اثری ندارند. از طرف دیگر، در بررسی میان عوامل جمعیت

های آماری نشان داد چی )آموزشگاه رانندگی( نتایج تحلیلیافته قلممیزان پذیرش برند تعمیم
( و شرایط موقعیتی با سطح 15/1)کمتر از  111/1داری علاقه با سطح معنی که میزان

بر پذیرش تعمیم برند اثرگذار هستند؛ این در حالی است که  15/1و کمتر از  111/1داری  معنی
کننده به برند تواند با میزان علاقه مصرفیافته سونی )خودروی سواری( میپذیرش برند تعمیم
ی حاصل از خرید و یا استفاده از محصول دارای آن برند تغییر یابد، زیرا و نمایاندن اجتماع

است و نمایاندن اجتماعی نیز  15/1و کمتر از  111/1داری میزان علاقه دارای سطح معنی
 باشند. می 15/1و کمتر از  198/1داری دارای سطح معنی

یم برند امارات )آژانس املاک( های آماری در بررسی میزان پذیرش تعمدر حالی که تحلیل     
عبارت دیگر، مشخص ساخت که کلیه عوامل مذکور بر پذیرش تعمیم برند مؤثر هستند. به

داری پذیری با سطح معنی(، ریسک15/1)کمتر از  189/1داری میزان علاقه با سطح معنی
ایاندن ( و نم15/1)کمتر از  111/1داری (، موقعیت با سطح معنی15/1)کمتر از  119/1

( بر پذیرش تعمیم برند تأثیر دارند؛ اما، در 15/1)کمتر از  111/1داری اجتماعی با سطح معنی
اثر است پذیری بر پذیرش تعمیم برند بییافته زر )شامپو( فقط عامل ریسکپذیرش برند تعمیم

عیت و عبارت دیگر، علاقه، موق( است. به15/1)بیشتر از  119/1داری زیرا دارای سطح معنی
(، بر 15/1)کمتر از  149/1و  118/1، 119/1داری نمایاندن اجتماعی به ترتیب با سطوح معنی



 

 919 ... برند میتعم رشيبر پذ ديخر یریعوامل درگ ریتأث

ذکر است وضعیت تأهل افراد نیز با سطح پذیرش تعمیم برند تأثیر دارند. البته لازم به
کننده در پذیرش تعمیم برند تأثیر تواند بر نظر مصرف( می15/1)کمتر از  119/1داری  معنی

 ار باشد.گذ
 

 متغیرهای پژوهش  GLM هایهای تکنیکنتایج آزمون .1جدول 
Multi-Way ANOVA 

 عامله بدون تأثیرات متقابل جدول تحلیل واریانس چهار 

X                     Y 
Fixed Factor 

Int. R.A. Situ. S.V. 
 (Sigسطح معنی داری )

D
ep

en
d

an
t 

F
ac

to
r 

رند
م ب

می
تع

 

یاد
ی ز

یر
رگ

د
 

 114/1 411/1 *111/1 *111/1 سمند

* چی قلم 111/1  159/1  * 111/1  849/1  

982/1 *111/1 سونی  159/1  * 198/1  

* امارات 189/1  * 119/1  * 111/1  * 111/1  

کم
ی 

یر
رگ

د
 

* زر 119/1  119/1  118/1  * 149/1  

* ایرانسل 181/1  811/1  998/1  * 118/1  

* نیوآ 111/1  114/1  * 112/1  * 118/1  

* ویندوز 111/1  * 119/1  * 111/1  118/1  

 

داری های میزان علاقه با سطح معنیدست آمده نشان دادند که عاملعلاوه، نتایج بهبه     
( 15/1)کمتر از  118/1داری ( و نمایاندن اجتماعی با سطح معنی15/1)کمتر از  181/1
کنندگان مؤثر باشند. ن( از سوی مصرفتوانند بر پذیرش تعمیم برند ایرانسل )آموزشگاه زبا می

های آماری در بررسی میزان پذیرش تعمیم برند نیوآ )آدامس( نشان داده است همچنین، تحلیل
داری (، موقعیت )با سطح معنی15/1و کمتر از  111/1داری که عوامل علاقه )با سطح معنی

( بر 15/1و کمتر از  118/1ی دار( و نمایاندن اجتماعی )با سطح معنی15/1و کمتر از  112/1
پذیرش تعمیم برند مؤثر هستند. در بررسی میزان پذیرش برند تعمیم یافته ویندوز )خدمات 

و  111/1داری های آماری نشان داد که میزان علاقه )با سطح معنیپستی( نیز نتایج تحلیل
و موقعیت )با سطح ( 15/1و کمتر از  119/1داری پذیری )با سطح معنی(، ریسک15/1کمتر از 

 ( بر پذیرش تعمیم برند مؤثر هستند.15/1و کمتر از  111/1داری معنی
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 شناختی متغیرهای جمعیت GLM هایهای تکنیکنتایج آزمون .4جدول 

ANCOVA  
 کننده بدون اثرات متعاملجدول تحلیل کواریانس متغیرهای تعدیل

Covariate X 

Y Gen. Job Age Mar. Edu. Inc. 

 (Sigسطح معنی داری )

 سمند 548/1 989/1 841/1 118/1 844/1 892/1

یاد
ی ز

یر
رگ

د
 

رند
م ب

می
تع

 

D
ep

en
d

an
t 

F
ac

to
r

 

 قلم چی 198/1 189/1 512/1 114/1 199/1 219/1

 سونی 111/1 241/1 991/1 851/1 215/1 191/1

 امارات 114/1 451/1 251/1 112/1 241/1 111/1

 زر 918/1 491/1 999/1 119/1* 819/1 149/1

کم
ی 

یر
رگ

د
 

 ایرانسل 118/1 142/1 491/1 598/1 189/1 995/1

 نیوآ 852/1 491/1 419/1 181/1 499/1 284/1

 ویندوز 149/1 525/1 114/1 991/1 112/1 822/1
Dependant Factor = Acceptance of brand extension  

Fixed Factors = Interest, Risk Acceptance, Situation, and Social Visibility 

Covariate = Gender, Job, Age, Marriage, Education, Income 
*= Significant relation  



قبل از پرداختن به پاسخ سؤال پژوهش لازم است به این مطلب .پاسخبهسؤالپژوهش
اشاره گردد که در پژوهش حاضر در انتخاب محصولات و برندهای مربوطه مبنا بر آن بوده 
است که محصولات در دو قالب محصولات با درگیری ذهنی کم )زر، ایرانسل، نیوآ، ویندوز( و 

ررسی قرار گیرند؛ در نتیجه محصولات بر مبنای چی، سونی، امارات( مورد ب زیاد )سمند، قلم
اند؛ همچنین، محصولات مورد بررسی در این پژوهش در دو رده چنین فرضی انتخاب شده

چی، امارات، ایرانسل، محصولات کالایی )سمند، سونی، زر، نیوآ( و محصولات خدماتی )قلم
اثر احتمالی کشور سازنده محصول علاوه برای پی بردن به اند. بهبندی گردیدهویندوز( تقسیم

های مورد نظر در پژوهش حاضر در دو دسته در پذیرش تعمیم برند محصولات و برند
چی، زر، ایرانسل( و محصولات ساخت خارج از ایران  محصولات ساخت ایران )سمند، قلم

در پاسخ و  شاند. بنابراین، در بررسی فرضیه پژوهبندی شده)سونی، امارات، نیوآ، ویندوز( دسته
پذیری، موقعیت و نمایاندن علاقه، ریسکداشت آیا عوامل به سؤال پژوهش که بیان می

های های پژوهش و نتایج بررسیدر پذیرش تعمیم برند مؤثر هستند، با توجه به یافتهاجتماعی 
 های آماری نشان دادند که درها و تحلیلتوان چنین اظهار داشت که نتایج بررسیآماری می

در مورد تمام ˚رده محصولات با درگیری کم و زیاد، تنها عامل علاقه در پذیرش تعمیم برند 
عنوان عواملی مؤثر در پذیرش تعمیم برند توان علاقه را بهاثرگذار است. لذا، می -محصولات

 برشمرد.



 

 911 ... برند میتعم رشيبر پذ ديخر یریعوامل درگ ریتأث

همچنین، شرایط موقعیتی در پذیرش تعمیم برند محصولات ساخت خارج از ایران )نیوآ و 
که عامل ندوز( و محصول خدماتی ساخت ایران )زر( مؤثر است. همچنین، در حالیوی

پذیری نیز تنها در پذیرش تعمیم برند محصول خدماتی ساخت خارج از ایران )ویندوز(  ریسک
اثرگذار است، عامل نمایاندن اجتماعی در پذیرش تعمیم برند محصول کالایی ساخت خارج از 

ت کالایی و خدماتی ساخت ایران )زر و ایرانسل( اثرگذار است. از ایران )نیوآ( و در محصولا
در مورد ˚طرف دیگر، در رده محصولات با درگیری زیاد، عامل علاقه در پذیرش تعمیم برند 

پذیری تنها در پذیرش تعمیم برند محصول مؤثر است و عامل ریسک -تمام محصولات
گذار است. کالایی ساخت ایران )سمند( اثر خدماتی ساخت خارج از ایران )امارات( و محصول

ساخت خارج از ایران -علاوه، شرایط موقعیتی نیز در پذیرش تعمیم برند محصولات خدماتیبه
مؤثر است؛ اما، نمایاندن اجتماعی تنها در پذیرش تعمیم  -چی()امارات( و ساخت ایران )قلم

طور دست آمده بهرگذار است )نتایج بهبرند محصولات ساخت خارج از ایران )سونی و امارات( اث
 آورده شده است(. 5خلاصه در جدول 

 
 GLMهای آماری شاخه نتایج حاصله از تحلیل .5جدول 

محصولات
عواملدرگیریخريد

 نمایاندن اجتماعی موقعیت پذیری ریسک علاقه

ید
خر

ی 
گیر

در
 

یاد
ی ز

گیر
در

 

 کالا
 - -   سمند ساخت ایران

  - -  سونی ایران ساخت خارج از

 خدمت
 -  -  چی قلم ساخت ایران

     امارات ساخت خارج از ایران

کم
ی 

گیر
در

 
 کالا

  -   زر ساخت ایران

  -   نیوآ ساخت خارج از ایران

 خدمت
  - -  ایرانسل ساخت ایران

 -    ویندوز ساخت خارج از ایران

(به معنی عدم وجود رابطه معنی -دار؛ ود رابطه معنی: به معنی وجو :)داراست 

 

 گیریوپیشنهادها.نتیجه6
های خرید گیریتوانند نقش بسیار مؤثری بر تصمیمکننده درگیری خرید میعوامل تعیین     

کننده داشته باشند. البته نباید فراموش نمود که عوامل دیگری نیز در این زمینه وجود مصرف
توان تأثیر قرار دهند. از آن جمله میکننده را تحتهای مصرفگیریتوانند تصمیمدارند که می

کننده از کیفیت یک محصول در ذهن دارد اشاره نمود. همچنین، کشور به ادراکی که مصرف
 کنند. سازنده محصول و میزان درگیری ذهنی نیز نقش بسیار مهمی در این زمینه بازی می
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طور کلی، به عقیده های انجام شده در این پژوهش مشخص گردید که بهدر بررسی
کنندگان ایرانی، کالاها و خدمات ساخت خارج از ایران کیفیتی برتر از کالاها و خدمات  مصرف

ساخت ایران )هم در شرایط با درگیری کم و هم در شرایط با درگیری زیاد( دارند. از طرف 
نمایاندن "و  "موقعیت"، "پذیریریسک"، "علاقه"امل دیگر، عوامل درگیری خرید که ش

گیری خرید محصولات ساخت خارج از ایران نسبت به باشند در هنگام تصمیممی "اجتماعی
کننده دارند. این در حالی است که محصولات ساخت ایران، اثرگذاری بالاتری بر نظر مصرف

کننده درگیری از میان عوامل تعییندارد که های انجام شده در این پژوهش بیان میبررسی
صورت مشترک در مورد تمامی کالاهای مورد بررسی است که به "علاقه"خرید تنها عامل 

ذکر است که سایر عوامل این پژوهش در پذیرش تعمیم برند مؤثر بوده است. البته لازم به
اند ولی از رگذار بودهدرگیری خرید نیز در پذیرش تعمیم برند برخی از برندهای مورد بررسی اث

آنجا که عمومیتی در میان آنان یافت نگردید، این پژوهش تنها عامل میزان علاقه به برند را 
توان اظهار داشت که این دارد. لذا، میعنوان عاملی مؤثر در پذیرش تعمیم برند بیان میبه

( است که نشان 8111دست آمده از پژوهش هندرسون و همکاران )نتیجه تأییدکننده نتایج به
کننده علاقمند به برند یا کالا گردد نسبت به آن ارزیابی و احساس مثبت دادند اگر مصرف

 خواهد داشت.

کنندگان به محصولات ساخت خارج از ایران نسبت بـه محصـولات   از طرف دیگر، مصرف     
در مقایسـه بـا    گردد که محصولات ایرانـی ساخت ایران علاقه بیشتری دارند. لذا، مشاهده می

کننـدگان بـه   اند جایگاه مناسبی را در اذهان مصـرف محصولات ساخت خارج از ایران نتوانسته
کننده ایرانی نیز ارتباط احساسـی خـوبی بـا محصـولات     رو، مصرفخود اختصاص دهند. از این

دسـت آوردن آن محصـولات   ساخت کشور خود برقرار نکرده و حاضر نیست تا خود را برای بـه 
گـردد کـه بـرای    بت به محصولات ساخت خارج از ایران به خطر افکند. لـذا، مشـاهده مـی   نس

کننده ایرانی، پرستیژ حاصل از استفاده یا خرید محصولات ساخت خارج از ایران بـالاتر  مصرف
از نمایاندن اجتماعی است که استفاده یا خرید محصـولات ایرانـی بـرای وی در بـر دارد؛ ایـن      

( 8118استین کمپ، بارتـا و آلـدن )   ده از پژوهش حاضر، مؤید نتیجه پژوهشدست آمنتیجه به
کنندگان برندهای متعلق به کشورهای معتبـر  است. آنان در بررسی خود بیان کردند که مصرف

جـدول ذیـل، میـزان اهمیـت     . دانندتر، با پرستیژتر و با منافع روانشناسی بیشتر میرا، با کیفیت
ای میان محصولات ساخت ایـران و خـارج از ایـران    صورت مقایسهبهعوامل درگیری خرید را 

 دهد. نشان می
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 دهندگان به عوامل درگیری خرید با در نظر داشتن کشور سازنده محصولمیزان اهمیت داده شده پاسخ .2جدول

بالاترينمیزاناهمیتدرنظرگرفتهشدهبرایعواملدرگیریخريدمتعلقاستبه
عوامل

یدرگیر

خريد

 محصولات

 بادرگیریزياد بادرگیریکم

 کالا خدمت کالا خدمت

 علاقه ساخت خارج از ایران ساخت خارج از ایران ساخت خارج از ایران ساخت خارج از ایران

 پذیریریسک  ساخت خارج از ایران ساخت خارج از ایران ساخت خارج از ایران ساخت ایران

 موقعیت ساخت خارج از ایران ساخت خارج از ایران ز ایرانساخت خارج ا ساخت ایران

 نمایاندن اجتماعی ساخت خارج از ایران ساخت خارج از ایران ساخت خارج از ایران ساخت ایران

 
تواند نتایج پژوهش حاضر نشان داد که متفاوت بودن نام کشور سازنده محصول می     

عنوان دنبال داشته باشد. لذا، کشور سازنده محصول بهکنندگان را بههای متفاوت مصرفارزیابی
گردد. در این رابطه بنا بر نتایج یک ویژگی مهم در هنگام ارزیابی یک محصول تلقی می

( انجام گرفت، همانند نتایج حاصله از پژوهش 8111پژوهشی که توسط هولبک و همکاران )
کنندگانی که اهمیت بیشتری از مصرف توان اظهار نمود که مبدأ برند برای آن دستهحاضر می

تر است. لذا، نام کشور عبارت دیگر، در شرایط با درگیری زیاد مهمدهند و یا بهبه برند می
که بازار هدف ما محصولات با درگیری زیاد خصوص در زمانیتواند بهسازنده محصول می

 است، اهمیت داشته باشد.
رد که چه در حالت درگیری زیاد و چه در حالت درگیری شود چنین برداشت کبنابراین، می     

کنندگان بسیار مهم است. از طرف دیگر، گیری مصرفکم، اثر منشأ و مبدأ برند در تصمیم
کنندگان کشورهای خود نشان داده است، مصرف ( در پژوهش9195همانطور که مظهری )

دهند، یافته را ترجیح میی توسعهیافته و یا در حال توسعه، محصولاتی از کشورهاکمتر توسعه
کنندگان ایرانی محصولات با دارد که مصرفدر این راستا نتایج پژوهش حاضر نیز بیان می

دهند. لذا، با توجه به شده خارجی را به محصولات ساخت ایران ترجیح میبرندهای شناخته
ع پیشنهاد نمود که هر ها و صنایتوان به مدیران شرکتدست آمده پژوهش حاضر، مینتایج به

های گیریچه بیشتر در جهت بالا بردن اعتبار و شهرت برند خود کوشش نمایند؛ چراکه تصمیم
کنندگان ایرانی تحت تأثیر نام کشور سازنده خرید و یا استفاده از محصولات در نزد مصرف

ورهای معتبر کنندگان ایرانی برندهای متعلق به کشمحصول قرار دارد. پس، از آنجاکه مصرف
های کنند، شرکتتر تلقی میخصوص در محصولات کالایی با درگیری زیاد( با کیفیترا )به

ایرانی لازم است هر چه بیشتر در جهت ایجاد ذهنیتی مثبت از برند ایرانی در اذهان 
کنندگان خود کوشا باشند. از طرف دیگر، تولیدکنندگان در زمان تعمیم برند خود باید به  مصرف

این نکته توجه داشته باشند که یکی از شروط موفقیت تعمیم برند آنها علاقه داشتن 
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کننده به برند آنان است. بنابراین، بجاست که قبل از اقدام به تعمیم برند از وجود میزان  مصرف
کنندگان به برند خود اطمینان حاصل نمایند و یا در جهت بهبود و تقویت آن علاقه مصرف

ها مختص به جنسیت خاصی است، باید توجه گردد همچنین، اگر تولیدات شرکت کوشا باشند.
که مردان در محصولات با درگیری زیاد خطر پذیرتر از زنان هستند. لذا، بهتر است که سعی در 

 کنندگان آنها زنان هستند، نمایند. کاهش ریسک خرید محصولاتی که مصرف

انند که برای مردان بدست آوردن نمایاندن اجتماعی حاصل کنندگان، باید بدعلاوه، تولیدبه     
تر از زنان است، پس لازم است تا در طراحی و از خرید محصولات کالایی با درگیری زیاد مهم

تولید محصولات خود به این امر توجه داشته باشند و عواملی که موجب ایجاد نمایاندن 
ها همچنین باید شناختی د. مدیران شرکتشوند را در محصولات خود قرار دهناجتماعی می

؛ چراکه دست آورندکنندگان نسبت به کیفیت محصولات موجود خود بهکافی از ذهنیت مصرف
کنندگان در مقایسه با محصولات ساخت خارج دهد مصرفحاضر نشان می پژوهش هاییافته

بنابراین، باید هر چه  از ایران، ذهنیت چندان مثبتی از کیفیت محصولات ساخت ایران ندارد.
حاضر  پژوهشتوجه به نتایج بیشتر به بهبود کیفیت محصولات خود بپردازند. در این راستا با 

توان به مدیران صنایع پیشنهاد نمود که اگر بازار هدف آنها زنان هستند، در خلق موقعیت می
اکه برای زنان شرایط خرید یا استفاده از کالاها و خدمات مختص زنان توجه زیادی نمایند. چر

همچنین، مدیران صنایع باید بدانند که عوامل درگیری  موقعیتی خرید بسیار با اهمیت است.
و بنا بر میزان اهمیت و  کننده داردخرید هر کدام چه تأثیری در خرید محصول توسط مصرف

عنوان مثال، به های مناسب را در پیش گیرند.ها و سیاستبندی عوامل مذکور، استراتژیرتبه
های احساسی کنندگان علاقه به محصول مهم است باید بیشتر به جنبهچه برای مصرفچنان

 محصول خود توجه کنند. 
، عواملی وجود دارند که خارج از حیطـه کنتـرل   یذکر است که در انجام هر پژوهشلازم به     

حاضـر   پـژوهش  ن جملـه در گذارنـد؛ از آ های پژوهش تأثیر میمی باشند و بر یافتهگر پژوهش
توان به این مسئله اشاره نمود که این پژوهش تنها در شهر تهران صورت گرفتـه اسـت؛ از    می

کنندگان تهرانی آن رو که شهر تهران شرایط ویژه خود را دارد و الگوهای رفتاری خرید مصرف
احتیـاط صـورت    با سایر شهرها لزوماً یکسان نیست، تعمیم نتایج حاصله به کل کشور بایـد بـا  

نامـه اسـتفاده شـده    آوری اطلاعات از ابـزار پرسـش  گیرد. همچنین، در این پژوهش برای جمع
گویی در شرایط روحی مناسبی قرار نداشته است، این امکان وجود دارد که افراد در هنگام پاسخ

 ـتواند محدودیتباشند، لذا، این ابزار می ین، بایـد  هایی را در صحت پژوهش ایجاد نماید. همچن
به این نکته نیز اشاره نمود که در این پژوهش تنها به بررسی پذیرش تعمیم برنـد در شـرایطی   

یافتـه   پرداخته شده است که میان محصول دارای برنـد اصـلی و محصـول دارای برنـد تعمـیم     
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دسـت  تناسب وجود نداشته باشد؛ بنابراین محدودیت دیگر پژوهش حاضر، عدم انتقال نتایج بـه 
هایی است کـه بـا برنـد اصـلی تناسـب دارنـد. از طـرف دیگـر،         از این پژوهش به تعمیم آمده

های قبلی مشابه با پژوهش حاضر وجود نداشت و این مسأله سبب گشت تـا نتـوان از   پژوهش
 ها بهره گرفت.تجربیات و دستاوردهای اینگونه پژوهش

یادآوری نمود که در این  توان به علاقمندان به پژوهش در این حیطهدر خاتمه می     
پژوهش به بررسی پذیرش تعمیم برند در محصولات با درگیری زیاد و کم پرداخته شده است 

تر نیز اشاره شد، فرض این پژوهش بر عدم تناسب میان محصولات طور که پیش و همان
ی این توان در قالب پژوهشی دیگر به بررسرو، مییافته است. از ایناصلی و محصولات تعمیم

موضوع در شرایطی پرداخت که بر تناسب میان محصول اصلی و تعمیم یافته تأکید گردد. 
همچنین، چنانچه پژوهشی بتواند در محصولات تعمیم داده شده خود، یک محصول جدید 

یافته، و یک فرضی را با فرض رعایت تناسب میان محصول اصلی و محصول دارای برند تعمیم
با فرض عدم تناسب میان محصول اصلی و محصول دارای برند محصول جدید فرضی را 

توان به درک میزان اهمیت رعایت تناسب در تعمیم یافته، انتخاب نماید، بسیار بهتر میتعمیم
 محصولات پی برد. 

توانند تمرکز خود را بیشتر بر روی یک گروه آماری های آتی میاز طرف دیگر، پژوهش     
این طریق به شناسایی الگوهای رفتار خرید آن گروه خاص پی ببرند؛ و  خاص قرار دهند تا به

یا بر یک رده خاص محصول تأکید داشته باشند تا بتوان کلیه زوایای مرتبط با آن رده که 
تواند در پذیرش تعمیم برند مؤثر باشد، را شناسایی کرد. همچنین، از آنجاکه رده محصولات  می

 هایتوان به پژوهشحصولات مصرفی خانوار بوده است، میانتخاب شده در این پژوهش م
آتی پیشنهاد کرد که به بررسی پذیرش تعمیم برند در بازار محصولات صنعتی بپردازند. در این 

یافته انتخاب گردید که وجود عنوان محصولات دارای برند تعمیمپژوهش محصولاتی به
توان به ها میاند، در دیگر پژوهشبودهاند، در واقع محصولات جدید فرضی خارجی نداشته

ای پرداخت که در بازار واقعی تعمیم پیدا یافتهبررسی موفقیت محصولات دارای برند تعمیم
های صاحب آن محصولات تا چه حد موفق بوده است. اند، و بررسی نمود عملکرد شرکتکرده

توان در قالب که میهای آتی داشت آن است توان برای پژوهشدیگر پیشنهادی که می
پژوهشی جدید به بررسی اثر تعمیم برند بر تصویر برند اصلی، شخصیت برند اصلی، میزان 

 آگاهی از برند اصلی و یا دیگر مفاهیم مرتبط با برند اصلی پرداخت. 
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