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 گانکنند بر نگرش مصرف نام و نشان تجاريم یتعم راهبردر یثأت
 د یجد تاز محصولا

 
  میراحمد امیرشاهی

  جمشید صالحی صدقیانی
  محبوبه ربیعی
 سمانه پارسا

 چکیده

های  گذاری سرمایه نام و نشان تجاریمنظور توسعه ه کارگیری منابع به در جهت بها  امروزه شرکت
استفاده  نام و نشان تجاریتعمیم  بسیاری از راهبردهای  دهند. در این راستا، شرکت زیادی انجام می

 به محصولات جدیدی کنندگان نسبت مصرف نگرش بر مؤثر بررسی عواملکنند. هدف این مقاله  می

 العمل مصرف کنندگان نسبت کنند، و در آن عكس می استفاده نام و نشان تجاری تعمیم راهبرداز  که

مورد ارزیابی قرار اند  استفاده کرده واقعی نام و نشان تجاری چهار از که فرضی جدید محصول 21 به
 اطلاعات و برای جمع آوری است پیمایشی نوع از و این مقاله که تحقیقی توصیفی گیرند. نتایج می

 فرضی نسبت به محصولات جدید نگرش دهند می است، نشان شده پرسشنامه استفاده مورد نیاز آن از

 (1 و بالا باشد نشان تجاری نام و اصلی از محصول شده ادراك کیفیت (2 :هک است تر زمانی مثبت
نشان  این تحقیق همچنین های یافته .داشته باشد وجود تناسب جدید اصلی و محصول بین محصول

جدید  محصولات به اصلی های تجاری نشان نام و ذهنی در موردهای  تداعی از بعضی دهند که می
 .شوند می آنها منتقل فرضی

نشان  نام و از ذهنیهای  تداعی کننده، مصرف نگرش ،نشان تجاری نام و تعمیم :كلیدي هاي واژه
 تناسب. شده، ادراك کیفیت ،تجاری

                                                                                                                       
  ،س( ءت علمي دانشگاه الزهراأعضو هياستادیار( 

  ،علامه طباطبائي ت علمي دانشگاهأعضو هياستاد 

 س(  ءكارشناسي ارشد مدیریت بازرگاني گرایش بازاریابي دانشگاه الزهرا( 

 دانشجوی دكتری مدیریت بازاریابي دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران مركزی 
 36/9/93تاریخ پذیرش:                                  3/3/99تاریخ دریافت: 
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 مقدمه

رشدی هستند تا بتوانند با استفاده از های  دنبال فرصته ها ب امروزه بسیاری از شرکت 
(. 1002، 2موجودشان در بازار پیشروی داشته باشند )کیم و گانكیم نام و نشان تجاری

تواند  می هم همراه است، ولیهایی  ارائه دادن محصولات جدید، اگر چه با ریسک
(. یک روش بسیار 1002، 1سالیناس و پرزباشد )ها  رشد جذابی برای شرکت راهبرد

شود،  می گرفته جذاب که در راستای کاهش ریسک ارائه محصولات جدید بكار
(. بهمین خاطر 1002، 3ردی و همكاراناست ) نام و نشان تجاریاستراتژی تعمیم 

عنوان راهی مناسب برای جذب ه ب تجاری و نشاننام تعمیم  راهبرد اغلب ازها  شرکت
 (.1002، 4مارتینز، مونتانر و پیناکنند ) می مشتریان و توزیع کنندگان استفاده

رایج بازاریابی برای معرفی های  یكی از استراتژی رینام و نشان تجاتعمیم  
 تجاری و نشاننام (. تعمیم 1002،  2باشد )جانگ و تی می محصولات جدید به بازار

اصلی و تقویت ارزش آن گردد و  نام و نشان تجاریکه بتواند سبب بهبود  هنگامی
مطلوبی  راهبردتقای موقعیت نام و نشان تجاری در بازار شود، همچنین سبب ار

( نشان 2220) 6(. در این راستا، آکر و کلر1002، سالیناس و پرزشود ) می محسوب
 نام و نشان تجاریدادند که سه عامل در موفقیت یک تعمیم اثر دارند: تناسب میان 

اصلی و دشواری ساخت تعمیم  تجاری و نشاننام  اصلی و محصول تعمیم یافته؛ کیفیت
یكی از  نام و نشان تجاری(، 1002) 8(. بنا به گفته اندروز و کیم1002، 2)ولكنر و ساتلر

نام و نشان است که اجزائی چند گانه دارد: تصویر ها  نا ملموس سازمانهای  دارایی
مصرف ذهنی های  و تداعی تجاری و نشاننام نسبت به  مصرف کننده؛ نگرش تجاری
و نام تعمیم  راهبرداز  استفاده با رابطه که در فرضی. لذا، 2تجاری و نشاننام از  کننده
 ذهنی مثبت های که تداعی است این دارد وجود بازاریابی بین مدیران در تجاری نشان

 آنها نسبت مثبت نگرش ایجاد باعث نام و نشان تجاری به یک کنندگان نسبت مصرف

اما  .است کرده استفاده تجاری و نشاننام  همان از شد که خواهد محصول جدیدی به
                                                                                                                       
1- Kim & Gonkim 
2- Salinas & Pérez 
3- Reddy et al. 
4- Martinez, Montaner, & Pina 
5- Jung & Tey 
6- Aaker & Keller 
7- Völckner & Sattler 
8- Andrews & Kim 
9- Brand Associations  
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 در موفقیت نام و نشان تجاری یک به نسبت مثبت تداعی ذهنی یک داشتن صرفاً آیا

 تحقیق درصدد است تا نگرش (؟ لذا، این2220است )آکر، کافی محصول جدید

نام و نشان  تعمیم راهبرد از که محصول جدید فرضی 21 به نسبت کنندگان مصرف
به  راجع که ذهنی های دهد. ضمناً، تداعی بررسی قرار مورد رااند  کرده استفاده تجاری

همچنین  و دارند وجود تجاری های و نشاننام  این دارای جدید و محصولات اصلی
 بررسی مورد نیز جدید به محصول اصلی از محصول ذهنی ای  آن تداعی انتقال میزان

 بر مؤثر به بررسی عوامل که است تحقیق آن این از هدفبنابراین،  .گیرند می قرار

نام و نشان  تعمیم راهبرداز  که جدیدی به محصول نسبت کنندگان مصرف نگرش
 دادن به پاسخ پی در حاضر ترتیب، تحقیق بدین بپردازد. است کرده استفاده تجاری

 :باشد می ذیل سؤالات

 مورد تجاری های و نشاننام  مورد در کنندگان مصرف ذهنی های تداعی انواع .2

 بررسی کدامند؟

 به اصلی نام و نشان تجاری با محصول یک از کنندگان مصرف ذهنیهای   تداع آیا .1

 شوند؟ می جدید منتقل محصول

 بر اصلی نام و نشان تجاری با محصول یک کیفیت از کنندگان مصرف ادراك آیا .3

 اصلی محصول نام و نشان تجاری از که جدیدی به محصول نسبت آنها نگرش

 گذارد؟ می تأثیر است کرده استفاده

 نگرش بر جدید و اصلی محصول طبقه دو بین تناسب از کننده مصرف ادراك آیا .4

 است کرده استفاده موجود نام و نشان تجاریاز  که جدیدی محصول به او نسبت

 گذارد؟ می تأثیر

 مرور ادبیات

 از که جدیدی محصول از کننده مصرف نگرش بر مؤثر عوامل تحقیق ایندر  

 به بخش این در گردد. می کند بررسی می استفاده نشان تجارینام و تعمیم  راهبرد

 است. شده پرداخته نگرش با این مرتبط مفاهیم توضیح
ثبت شده در یک رده  نام و نشان تجاریکارگیری ه ب تعمیم نام و نشان تجاري؛

ها  رو، شرکت محصول برای استفاده از آن در رده دیگری از محصولات است. از این
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نام و جدید، سعی در استفاده از  نام و نشان تجاریجای خلق یک ه ب بازارهای جدیددر 
نام و عبارت دیگر، استفاده از استراتژی تعمیم ه و یا ب نهای موجود شا نشان تجاری
 (.1002، سالیناس و پرزدارند ) نشان تجاری

 نشان تجارینام و اغلب از تعمیم ها  شرکت ذهنی از نام و نشان تجاري؛هاي  تداعی
کنند. برای بررسی موفقیت یا  می بعنوان راهی برای معرفی محصول جدید استفاده

ذهنی های  ، تجزیه و تحلیل انتقال تداعینام و نشان تجاریشكست استراتژی تعمیم 
اصلی و محصولات تعمیم یافته بسیار ضروری است. آکر  نام و نشان تجاریمیان 

نام و نشان را تمام چیزهای مربوط به یک  نشان تجارینام و ذهنی های  (، تداعی2222)
(. 1008، 2باشند )فرانسن و همكاران می مصرف کنندهداند که در ذهن  می تجاری

 نام و نشان تجاریهر چیز مرتبط با  نام و نشان تجاریذهنی های  بعبارت دیگر، تداعی
توان بیان نمود که  می (. در این راستا،1002، 1است که در ذهن افراد قرار دارد )پایک

 آموزد و در خاطرش باقی می نام و نشان تجاریهر چیزی که مصرف کننده از یک 
ذهنی، های  سازد. این تداعی می را نام و نشان تجاریهای ذهنی او از  ماند، تداعی می

دهد و به نوبه خود بر رفتار  می را در ذهن مصرف کننده شكل نام و نشان تجاریتصویر 
 (. 1002، 3گذارد )تورس و بیجمالت می اثر نام و نشان تجاریبال آن او در ق

ارائه  نام و نشان تجاریذهنی های  در تحقیقات گذشته ابعاد مختلفی برای تداعی 
 گردیده است:

رده تقسیم بندی کرده  22ذهنی نام و نشان تجاری را به های  (، تداعی2222آکر ) .2
مشتری، قیمت های  ناملموس، مزیت های محصول، وجوه است که شامل: ویژگی

عادی، سبک  / مشتری، فرد مشهور / کاربرد، استفاده کننده / نسبی، استفاده
وی در  باشند. می منطقه جغرافیایی / شخصیت، رده محصول، رقبا و کشور زندگی/

ذهنی نام و نشان تجاری شامل: های  تحقیق دیگری بیان کرده است که تداعی
دستیابی، دلیل خرید، ایجاد نگرش مثبت، و همچنین  / ک، فرایند کماطلاعات

 باشد. ها می احساسات و تعمیم / رفتارها

ذهنی تأثیر های  (، دو دسته رویداد بر تداعی1000) 4طبق نتایج تحقیق پاتریک .1

                                                                                                                       
1- Fransen et al. 
2- Pike 
3- Torres & Bijmolt 
4- Patrick 
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ذهنی مرتبط با مزایای های  دارند: رویدادهای مربوط به محصول )که بر تداعی
کارکردی محصول اثر دارد( و رویدادهای مربوط به های  کارکردی و یا ریسک
مرتبط با  ـ مانند مسئولیت اجتماعی سازمانـ ذهنی های  سازمان )که بر تداعی

 روان شناسانه و اجتماعی آن اثر دارد(. های  مزایای تجربی و سمبلیک و ریسک

 ینام و نشان تجارذهنی های  ( معتقدند که تداعی1002) 2برودی، ویتوم و براش .3
تواند نتیجه تصویر شرکت، تصویر محصول و تصویر مصرف کننده باشد که هر  می

 کارکردی و احساسی تقسیم گردند. های  توانند به ویژگی می کدام از این موارد

های  را به دو دسته تداعی نام و نشان تجاریذهنی های  ( نیز تداعی1002) 1چن .4
به سازمان تقسیم کرده است.  ذهنی مربوطهای  ذهنی مربوط به محصول و تداعی

ذهنی مربوط به های  ذهنی مربوط به محصول را به تداعیهای  وی تداعی
های  کارکردی )مثل ویژگی محصول، کیفیت ادراك شده و مزیتهای  ویژگی

های  های غیر کارکردی را به تداعی ذهنی ویژگیهای  و تداعی کارکردی(
استفاده  / کنندهموقعیت استفاده  قیمت و / احساسی، ارزشهای  سمبلیک، تداعی

به دو  ذهنی مربوط به سازمان را نیزهای  همین ترتیب، تداعیتقسیم کرده است. ب
از مسئولیت ها  از توانایی سازمان و تداعیها  تداعیگروه فرعی تقسیم کرده است: 

 اجتماعی سازمان. 

های  ی تداعیهمچنین، برخی دیگر از محققین معتقدند که با توجه به ماهیت کیف .2
و غیر  محصولها )مرتبط با  توان آنها را به سه دسته تقسیم کرد: ویژگی می ذهنی،

برمن، )ها  (؛ مزایا )کارکردی، تجربی و سمبلیک(؛ و نگرشمحصولمرتبط با 
  (.1002 ،3جاستبنز و ریلی

تواند راهی  می نام و نشان تجاریتعمیم  ذهنی نام و نشان تجاري؛هاي  انتقال تداعی
در ذهن مصرف کننده  نام و نشان تجاریهای ذهنی  جا کردن تداعیه سریع برای جاب

ذهنی های  را با تكیه بر تداعی نام و نشان تجاریاغلب استراتژی تعمیم ها  باشد. شرکت
(؛ لذا موفقیت برنامه 1002، سالیناس و پرزکنند ) می موجود دنبال نام و نشان تجاریاز 

دانست.  نام و نشان تجاریذهنی مطلوب برای های  در خلق تداعیتوان  می بازاریابی را

                                                                                                                       
1- Brodie, Whittome, & Brush 
2- Chen 
3- Burmann, Jost-Benz, & Riley 
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ها و  ، ویژگینام و نشان تجاریکنند که  می اعتقاد پیدا مصرف کنندگانبدین معنا که 
نام تعمیم دادن  (.1002سازد )اندروز و کیم،  می مزایایی دارد که نیازهای آنان را ارضا

سالیناس و اثر بگذارد ) نام و نشان تجاری ذهنیهای  تواند بر تداعی می و نشان تجاری
نام و نشان های  واسطه تقویت تداعیه توانند ب های موفق می (. چراکه تعمیم1002، پرز

اصلی مزیت ایجاد کنند  نام و نشان تجاری، برای مصرف کنندهاصلی در ذهن  تجاری
که توسط مصرف کنندگان ای  های ذهنی (. تداعی1008، 1الاواریتا و همكاران)

فرد بوده و بر برتری آن بر ه منحصر ب نام و نشان تجاریمطلوب ارزیابی گردند و برای 
روند.  می به شمار نام و نشان تجاریسایر رقبا دلالت کنند، عامل حیاتی موفقیت یک 

های  کاربرد بسیار زیادی برای فعالیت نام و نشان تجاریهای ذهنی  بنابراین، تداعی
یخته بازاریابی مثل موضع یابی )یا موضع یابی مجدد( و طراحی )یا طراحی مجدد( آم

گردد  می نام و نشان تجاریتر آن  دارد و سبب تعمیم آسان نام و نشان تجارییک 
تر،  قوی نام و نشان تجاریذهنی های  (. هر چه تداعی1002)تورس و بیجمالت، 

(. این 1002، پایکگیرد ) می قال بهتر صورتتر و منحصر بفرد تر باشند، این انت ب مطلو
(، در تحقیق خود نشان دادند که انتقال 1002در حالی است که ولكنر و ساتلر )

نام اصلی، تناسب میان  نام و نشان تجاریبه قدرت  نام و نشان تجاریذهنی های  تداعی
یری کالای اصلی و تعمیم یافته، کیفیت رده کالایی تعمیم یافته و درگ و نشان تجاری

 تعمیمی بستگی دارد. 
شده،  ك(، کیفیت ادرا1006) 2به عقیده پاپو، کوئستر و کوکسی شده؛ ادراك كیفیت

یا خدمت در مقایسه با سایر  کالااز کیفیت کلی و یا برتری یک  مصرف کنندهادراك 
قدرتمند،  نام و نشان تجاریموجود است. لذا، برای خلق و مدیریت یک های  گزینه

بررسی گردد  مصرف کنندگانتوسط  نام و نشان تجاریباید کیفیت ادراك شده 
(. کیفیت ادراك شده یكی از باورهایی است که تعیین 1002، برمن، جاستبنز و ریلی)

با تكیه بر کیفیت  مصرف کنندگاناست.  نام و نشان تجاریذهنی های  کننده تداعی
با بهبود ها  شرکتدهند؛ لذا،  می ک را شكلشان درباره ریس ادراك شده، ادراك

از طریق کاهش ریسک  مصرف کنندهگیری  توانند بر فرایند تصمیم می کیفیت خود
یكی از  نام و نشان تجاریکیفیت (. 1002ادراك شده اثر گذار باشند )اندروز و کیم، 

                                                                                                                       
1- Olavarrieta et al. 
2- Pappu, Quester, & Cooksey 
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قش مهمی در که ن (1002، مارتینز، مونتانر و پینا)است  نام و نشان تجاریابعاد کلیدی 
کند  می ایفا شرکت( و موفقیت مالی 1002 همكاران،ردی و پذیرش محصول )

 از محصول شده ادراك : بین کیفیتH1فرضیه بنابراین؛ (. 1008، 2)میلبرگ و سین

 با فرضی محصول جدید به نسبت کننده نگرش مصرف نام و نشان تجاری و یک اصلی

  .دارد وجود داری معنی نام ارتباط همان
نام ، تناسب میان نام و نشان تجارییک وجه بسیار مهم از تعمیم  ادراك شده؛ تناسب

(. 1000، 3باشد )رویتر و ویزلز می 1اصلی و تعمیم یافته و یا شباهت تعمیم و نشان تجاری
شود که آنها میان  می تناسب به میزان شباهت ادراك شده توسط مصرف کنندگان گفته

الاواریتا و یابند ) می اصلی و محصول تعمیم یافته تجارینام و نشان محصول با 
(. نتایج تحقیقات برخی از محققین مشخص کرد که تناسب ادراك 1008، همكاران

مصرف های اصلی و تعمیم یافته بیشترین تأثیر را بر ارزیابی نام و نشان تجاریشده میان 
. بوش (1002، و همكاران ردیگان از تعمیم و باورهایشان نسبت به کیفیت دارد )کنند

نام و نشان ذهنی از های  ( نیز در تحقیق خود نشان دادند زمانیكه تداعی2222) 4و لوکن
نام و نشان یی جدید مرتبط باشد، کیفیت ادراك شده از کالااصلی با رده  تجاری
گردد )میلبرگ و سین،  می تعمیم یافته منتقل محصولاصلی خیلی راحتتر به  تجاری
نام که در تعمیم اند  (، نیز در تحقیق خود بیان نموده1008الاواریتا و همكاران )(. 1008

از ها  ذهنی و نگرشهای  ، هرچه شباهت بالاتر باشد فرایند انتقال تداعیو نشان تجاری
(، 1002ولكنر و ستلر ) گیرد. می اصلی به تعمیم یافته آسانتر صورت نام و نشان تجاری

را بسته به پنج عامل تشخیص داده اند:  نام و نشان تجاریمیم در تحقیق خود موفقیت تع
اصلی و تعمیم یافته،  نام و نشان تجاریاصلی، تناسب میان  نام و نشان تجاریقدرت 

نام و نشان ، میزان درگیری در رده کالایی تعمیم نام و نشان تجاریکیفیت تعمیم 
ای  ( رابطه2222و لوکن )و قدرت بازاریابی شرکت. بر اساس مطالعات بوش  تجاری

اصلی و تعمیم یافته وجود دارد. بنابراین،  نام و نشان تجاریمثبت میان سازگاری 
اصلی را  نام و نشان تجاریخود از های  مصرف کنندگان بیشتر تمایل دارند که ارزیابی

فروش ه ب نام و نشان تجاریبسیار مشابه به کالاهای دیگری که با همان های  به تعمیم

                                                                                                                       
1- Milberg & Sinn 
2- Extension Similarity  
3- Ruyter & Wetzels 
4- Boash & Loken 
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(، برای بررسی 1008عقیده کلر )به (. 1002، 2شوند، انتقال دهند )بارون می اشتهگذ
توان به دو بعد تقاضا و عرضه  می اصلی و تعمیم یافته نام و نشان تجاریتناسب میان 

)یعنی مصرف کننده بتواند دو  1اشاره داشت. از بعد تقاضا: قابلیت جانشینی دو محصول
برد( و قابلیت مكمل بودن دو باده بجای یكدیگر بكار محصول را در یک موقعیت استف

)یعنی مصرف کننده بتواند دو محصول را در یک موقعیت استفاده با همدیگر  3محصول
کار ببرد. این بدان معنی نیست که وجود یكی بدون دیگری قابل استفاده نباشد(. از ه ب

ن انتقال مهارتها، تجهیزات بعد عرضه: قابلیت انتقال )یعنی ادراك مصرف کننده از امكا
 بنابراین: و ماشین آلات استفاده شده در ساخت محصول اصلی به محصول تعمیم یافته(.

جدید  و اصلی دو محصول مصرف کننده بین شده ادراك تناسب بین H2:فرضیه 
 .وجود دارد معنی داری ارتباط جدید محصول به او نسبت نگرش )فرضی( و

 تحقیق  شناسی روش

 آوری جمع برای و است پیمایشی نوع از و توصیفی پژوهش یک تحقیق این 

 پرسش تدوین از قبل .است شده مراه مصاحبه استفادهه نامه به از پرسش اطلاعات آن

توسط محققین بر اساس اصول گروه کانون تشكیل گردید. در این  ای  ها، جلسه نامه
ه جلسه از هشت نفر از افرادی که در زمینه بازاریابی مشغول به فعالیت بودند دعوت ب

ه مجری جلسه انتخاب گردید. بـ  عمل آمد و یكی از محققین نیز بعنوان سرپرست
تعمیم  فرضی )سه ت جدیدها و محصولانام و نشان تجاریواسطه برونداد این جلسه 

این  نظر از انتخاب شدند. 2به شرح جدول  اصلی( نام و نشان تجاری هر فرضی برای
 آنها از هستند؛ کیفیت ادراك شده های منتخب معروف نام و نشان تجاریهمه  گروه

 محصول تعمیم رده یک از گذشته به بیش است و در خوب خیلی و متوسط، خوب

و نه  ـلازم بذکر است در این تحقیق تأکید بر محصولات جدید فرضی  .اند نشده داده
بوده است، زیرا قصد بر آن بوده که مصرف کنندگان هیچگونه تداعی ذهنی  ـواقعی 

قبلی و یا برداشتی از گذشته در مورد این محصولات نداشته باشند تا بتوان بنحوی 
  ذهنی آنان پرداخت.های  تر به بررسی تداعی شایسته

                                                                                                                       
1- Barone 
2- Substitutability  
3- Complementarity  
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 آنها فرضی محصولات و منتخب هاينام و نشان تجاری .9 جدول

 هاي منتخبنام و نشان تجاریمحصولات فرضی داراي  منتخب )اصلی(هاي  نام و نشان تجاري
 دستمال كاغذی شامپو مایع ظرفشویي سيو

 دفترچه ظرف چيني حوله  چشمک
 پودر سوپ كيک )كلوچه( رب گوجه فرنگي تک

 كمپوت بيسکوئيت نوشابه سن ایچ
 

 شد: بخش تنظیم بخش چهار درای  نامه پرسش فرضی محصولات تعیین از پس 

 تصورات وها  تداعی بخش دوم( انواع باشد؛ می پاسخگو فردی اول( شامل مشخصات

مورد  را تحقیق سوم( فرضیات بخش کند؛ می ها را روشننام و نشان تجاری از ذهنی
 شامل چهارم( بخش و لیكرت( ای گزینه پنج طیف اساس دهد )بر می قرار بررسی

 هنگام سازنده و شرکت نام و نشان تجاری و اعتبار اهمیت تأثیر مورد در هایی سؤال

محتوا استفاده  روش اعتبار از گیری اندازه ابزار روائی تعیین برای .است محصول خرید
 بازاریابی اساتید از نفر از نظرات هفت پرسشنامه راستا برای بررسی روائی این شد. در

 .شد کرونباخ استفاده آلفای روش از ابزار اعتبار برای تعیین .بهره گرفته شدها  دانشگاه
/. بود 62از  بیشتر اصلیهای  نام و نشان تجاری( برای همه αاعتماد ) قابلیت ضریب
 تائید نامه پرسش اعتبار لذا، /.(22/. و تک، 22/.؛ سن ایچ، 68/.؛ چشمک، 22)سیو، 

 دید. گر
 مصرف الگوی لحاظ از ( افراد2که:  شد انتخابای  گونه به تحقیق آماری جامعه 

 هنگام و باشند بالاتر از متوسط برخوردار ( از درآمد1و  باشند هم به شبیه حتی المقدرو

 هم حساس نند می خریداری که محصولی نام و نشان تجاریبه  قیمت، از به غیر خرید،

، 4، 3، 1، 2شهرداری  تهران )مناطق شهر شمال کلیه شهروندان ساکن شند. بنابراین،با
 مصرف کننده 226نگرش  تحقیق این شدند. در جامعه آماری انتخاب عنوان ( به6، 2

منتخب  نام و نشان تجاری چهار از محصول جدید فرضی 21به  نسبت تهرانی
و  باشد میای  خوشه گیری تحقیق نمونه این گیری نمونه روش است. شده گیری اندازه
 جمعیت آمار به با توجه به شرح فوق، شهرداری، گانه پنج مناطق از یک هر ازها  نمونه

 نگرش از تحقیق عبارت است این وابسته متغیر .اند شده منطقه، انتخاب هر در ساکن

 نام و نشان تجاریتعمیم  راهبرد از جدیدی که محصول به نسبت کنندگان مصرف
دهندگان  پاسخ که از میزانی عبارتند نیز تحقیق مستقلهای  متغیر است.کرده  استفاده
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 را جدید و اصلی دانند؛ محصول می هم را جایگزین جدید و اصلی محصول پرسشنامه:

محصول  در ساخت شده گرفته کار بههای  مهارت و دانند؛ تجهیزات می هم مكمل
 شده پاسخ ادراك دانند؛ و کیفیت می جدید محصول انتقال به تولید قابل را اصلی

 اصلی.  از محصول نامه دهندگان پرسش

 ها یافته

نفر پاسخ  226از میان  ها؛ پرسشنامه دهندگان پاسخ شناختی جمعیتهاي  ویژگی
نفر  64%(، 4/11نفر مرد ) 44%(، 6/22نفر زن ) 221این تحقیق: های  دهنده پرسشنامه

%(، 2/31دار ) خانه نفر 64 علاوه، به بودند. %(3/62نفر متأهل ) 231%( و 2/31مجرد )
 30%( و 2/2نفر دارای شغل آزاد ) 22%(، 2/8نفر بیكار ) 22%(، 1/33نفر کارمند ) 62
 22%(، 6/21نفر دیپلم ) 203نیز  تحصیلات سطح نظر %( بودند. از3/22بازنشسته ) نفر

نفر در گروه  203%( بودند. ضمناً، 2/2نفر بالاتر از لیسانس ) 24%( و 3/40نفر لیسانس )
 20الی  40نفر بین  32%(، 2/12سال ) 40الی  30نفر بین  20%(، 6/21سال ) 30کمتر از 

 %( قرار داشتند. 1سال ) 60الی  20نفر بین  4%( و 2/22سال )

 تحقیقهاي  لسؤا پاسخ

نام و نشان  مورد در كنندگان  مصر ذهنیهاي  تداعی انواع اول: سؤال پاسخ
 دهند، می نشان 2 الی 1های  که جدول طور همان كدامند؟ تجاریهاي مورد بررسی

 عمدتاً ها نام و نشان تجاری محصولات اصلی مورد در ذکر شده ذهنیهای  تداعی

 و ( هستند ...و کارکردی مزایای )کیفیت،محصول  کارکردیهای  به خصوصیت راجع
 غیرهای   یویژگ پاسخ دهندگان در گروه ذهنیهای  تداعی از معدودی تعداد

هیچ  دهندگان پاسخ که دهند می نشان همچنین تحقیق های داشتند. یافته کارکردی قرار
 آن( از اجتماعی و مسئولیت سازمان توانائی ذهنی سازمانی )شامل تداعی گونه

 .اند نداشته تحقیق مورد محصولات
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 سیو صابون مورد در دهندگان پاسخ ذهنیهاي  تداعی ترین عمده. 3جدول 

 نوع ویژگی ذهنی درصد فراوانی* ویژگی ذهنی ردیف
 كاركردی 3/33 97 خوشبو اسانس 1
 غير كاركردی 0/13 39 است سيب همان سيو 2
 كاركردی 1/11 27 كننده نرم مواد حاوی 3
 كاركردی 1/13 29 متنوع اسانس و رنگ 1
 غير كاركردی 2/7 17 سيب بوی كننده تداعي 5
 كاركردی 3/9 15 صرفه با و بادوام 6

  100 206 جمع 

ها  پاسخ تعداد اند، کرده ذکر را ذهنی تداعی یک از بیش افراد از بسیاری ، چون2الی  1در جداول  *
 .است بیشتر پاسخگویان تعداد از

 چشمك كاغذي دستمال مورد در دهندگان پاسخ ذهنیهاي  تداعی ترین عمده .2جدول 

 نوع ویژگی ذهنی درصد *فراوانی ویژگی ذهنی ردیف
 كاركردی 1/15 111 لطيف و نرم 1
 كاركردی 3/29 67 زیبا بسيارهای  جعبه 2
 غير كاركردی 9/10 29 جایزه 3
 كاركردی 5/9 17 مختلفهای  اندازه 1
 غير كاركردی 9/1 12 اتومبيل مخصوص دستمال 5
 غير كاركردی 9/1 12 قيمت گران 6

  100 253 جمع 

 تك ماكارونی مورد در دهندگان پاسخ ذهنیهاي  تداعی ترین عمده .4جدول 

 نوع ویژگی ذهنی درصد *فراوانی ویژگی ذهنی ردیف
 كاركردی 3/27 69 خوشمزه 1
 كاركردی 6/26 61 ونچسب پخت خوش 2
 كاركردی 3/25 57 ماكاروني بهترین 3
 كاركردی 5/10 21 متنوع اشکال 1
 كاركردی 7/9 13 رنگ سبز و زیبا بندی بسته 5

  100 227 جمع 
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 ایچ سن شربت مورد در دهندگان پاسخ ذهنیهاي  تداعی ترین عمده .5جدول 

 نوع ویژگی ذهنی درصد *فراوانی ویژگی ذهنی ردیف
 كاركردی 1/33 52 خوشمزه 1
 كاركردی 0/23 11 خوشمزه پرتغالي طعم 2
 كاركردی 6/16 26 مختلفهای  و طعمها  رنگ 3
 كاركردی 1/13 21 غليظ 1
 كاركردی 7/3 11 صرفه با 5

  911 951 جمع 
 

نام و با  محصول یك از كنندگان مصرف ذهنیهاي  تداعی آیا تحقیق: دوم سؤال پاسخ
 پاسخ ذهنیهای  تداعیشوند؟  می فرضی منتقل جدیدمحصول  به اصلی نشان تجاري

آن  از هر یک وزنی درصد با همراه فرضی جدید محصولات به نسبت دهندگان
 شرح به است، شده محاسبه مورد هر در دهندگان پاسخ نظرات اساس بر که ها، ویژگی

 هستند:  ذیل
a )سیو: ظرفشوئی مایع مورد سیو: در نام و نشان تجاري با فرضی جدید محصولات 

%(، 12متنوع )های  رنگ %(،33کنندگی خوب ) پاك قدرت %(،32خوشبو ) اسانس
 در%( 61شده =  منتقلهای  تداعی %(. )جمع2دیگر ) هایظرفشویی مایع به بودن شبیه

 اسانس %(،2/12اسانس ) و رنگ تنوع %(، 6/33خوب ) کیفیتسیو:  بچه شامپو مورد

%(. 2/3بودن ) ویتامینه %(،1/22زیاد ) %(، تبلیغات1/22و لطیف ) نرم %(،2/28خوشبو )
نرم  و لطیف سیو: دستمال كاغذي مورد در%(. 4/22شده =  منتقلهای  تداعی )جمع

 %(. )جمع3بهداشتی ) %(،28خوب ) بوی و عطر %(،12خوب ) کیفیت فاقد %(،24)

 %(21شده =  منتقلهای  تداعی

(b تك:  سوپ پودر مورد تجاري تك: درنام و نشان  با فرضی جدید محصولات
 %(. )جمع2/10مخالفم ) سوپ پودر با %(،12خوب ) بسیار طعم (،2/28خوب ) کیفیت

 %(،22خوب ) کیفیتتك:  كلوچه كیك مورد در%( 2/22شده =  منتقلهای  تداعی

های  تداعی %(. )جمع4/22نیست ) تخصص شرکت در %(،6/23جدید ) بندی بسته
 در %(،4/23خوب ) کیفیت: فرنگی تك رب گوجه مورد در%( 6/88شده =  منتقل

 %(4/23منتقل شده = های  تداعی %(. )جمع6/16نیست ) شرکت تخصص
c) نرم چشمك: حوله مورد نام و نشان تجاري چشمك: در با فرضی جدید محصولات 
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 %(. )جمع4/22زیاد ) جذب قدرت %(،2/26قیمت ) گران %(،2/62پرز ) بدون و

خوب  کیفیت فاقدچشمك:  چینی ظروف مورد در%( 0شده =  منتقلهای  تداعی
 %(. )جمع2/2کامل نیست ) آن %(، سرویس4/22) شرکت نیست تخصص در %(،2/26)

%(، 6/21زیبا ) جلد روی طرحچشمك:  دفترچه در مورد%( 0شده =  منتقلهای  تداعی
 %(. )جمع2/2) گران قیمت %(،2/20دار ) %(، کاغذ اسانس2/18خوب ) کیفیت با کاغذ

 %( 2/60شده =  منتقلهای  تداعی
d )دار گاز نوشابه مورد ایچ: در سن با نام و نشان تجاري فرضی جدید محصولات 

 %(. )جمع3/2شیرین ) %(، خیلی2/23متنوع ) بسته بندی ،%(6/22خوب ) مزه ایچ: سن

 تخصص شرکت در ایچ: سن بیسکوئیت مورد در%( 6/22شده= منتقلهای  تداعی

 مورد در%( 0شده= منتقلهای  تداعی %(. )جمع8/32خوب ) کیفیت %(،1/60نیست)
 %(. )جمع2/22نیست ) شرکت تخصص در %(،3/84کیفیت خوب )ایچ:  سن كمپوت

 %(0منتقل شده= های تداعی

 از محصول اصلی به تعمیم یافته نام و نشان تجاريهاي  مقایسه تداعی .6جدول

 سن ایچ چشمك تك سیو هاي اصلینام و نشان تجاری
 جدید محصول به اصلي محصول از یافته انتقالهای  تداعي معدل

 فرضي
3/61% 6/30% 1/13% 7/25% 

 
 به فرضی،های  نام و نشان تجاری مورد در دهندگان پاسخ ذهنیهای  تداعی مقایسه

 الی 1های  جدول) های اصلی نام و نشان تجاری از آنها ذهنیهای  تداعی با فوق، شرح

 که:  است آن دهنده نشان ( 2
 فرضی )مواردی جدید محصولات مورد در دهندگان پاسخ ذهنیهای  تداعی بیشتر 

  .هستند موارد کارکردی اند( شامل شده کشیده خط آنها زیر که

 محصول مورد در دهندگان پاسخ ذهنیهای  تداعی انتقال میزان که میرسد بنظر 

 نام و نشان تجاری درها  تداعی آن قوت میزان به فرضی، جدید به محصولات اصلی

اند  شده کشیده خط آنها زیر فوق، شرح به که، هایی مقایسه تداعی دارد. بستگی اصلی
 تحقیق، این در مطالعه مورد اصلی هاینام و نشان تجاری میان در دهد می نشان

 به انتقال کمترین ایچ سن بیشترین و تک، نام و نشان تجاری مورد در ذهنی های تداعی

 .اند داشته را فرعی های نام و نشان تجاری
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نام و  با محصول یك كیفیت از كنندگان مصرف ادراك آیا تحقیق: سوم سؤال پاسخ
 نام و نشان تجاري از كه جدیدي محصول به آنها نسبت نگرش بر اصلی نشان تجاري

سؤال در ابتدا به برای پاسخ به این گذارد؟  می تأثیر است كرده استفاده اصلی محصول
 آزمون فرضیه اول تحقیق یا رد و بررسی فرضیه اول تحقیق پرداخته شد. لذا، برای تأیید

 ( نشان22 )جدول آزمون این نتایج گرفت. انجامها  داده روی پیرسون بر همبستگی
 جدید محصول"و  "اصلی محصول"به  نسبت برای متغیرهای نگرش که دهد می

 باشد. می 122/0 همبستگی معادل بوده و ضریب >P-value 02/0 مقدار ،"فرضی

به  نسبت نگرش بین مثبت رابطه توان وجود می 02/0 داری معنی سطح در بنابراین،
 اول فرضیه ترتیب، این به تأیید نمود. را "فرضی جدید محصول"و  "محصول اصلی"

 و نگرش نام و نشان تجاری یک محصول اصلی از شده ادراك کیفیت تحقیق )بین

وجود  داری معنی ارتباط نام همان با فرضی جدید محصول به نسبت کننده مصرف
 به دهندگان پاسخ کهای  رتبه ، متوسط20 الی 2های  بعلاوه، جدول .شود می دارد( تأیید

 و تجهیزاتها  مهارت انتقال قابلیت"و  ،"بودن مكمل قابلیت"، "جانشینی قابلیت"میزان 

 کیفیت"مورد  در آنها نظر همچنین واند  داده "جدید به اصلی محصول از ساخت

 نشان را "فرضی جدید محصول ادراك شده کیفیت و اصلی محصول شده ادراك
 طیف از بخش اینهای  سؤال از یک هر برای که است یادآوری به دهند. لازم می

 .است شده استفاده پنج تا از یک مقیاس با لیكرت

 سیو نام و نشان تجاري به مربوط فرضی محصولات توصیفی آمار .1جدول 

ف
ردی

 

 كیفیت ادراك شده نوع محصول
 با جانشینی قابلیت

 اصلی محصول
 بودن مکمل قابلیت

 اصلی محصول با
 و تجهیزات انتقال قابلیت

 ساخت مهارت

 21/1 67/2 37/2 06/1 سيو ظرفشویي مایع 1
 21/1 35/3 71/2 37/3 سيو بچه شامپو 2
 61/2 91/3 91/2 35/3 سيو كاغذی دستمال 3
    11/1 سيو صابون 1
 

 به نسبت نگرش دهد، می نشان 2 جدول در مندرج اطلاعات که طور همان 

 ادراك از کیفیت سنجش آن برای سیو )که نام و نشان تجاریبا  فرضی محصولات

 دستمال و بچه شامپو ظرفشویی، مایع محصول فرضی سه برای است( شده استفاده شده

 پاسخ که معنی بدان باشد. می 32/3، 82/3، 06/4میانگینی برابر  دارای به ترتیب کاغذی
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 آن از پس و شامپو بچه سپس ظرفشویی، مربوط به مایع را کیفیت بالاترین دهندگان

 کیفیت کنندگان از مصرف ادراك بعبارت دیگر، اند. دانسته سیو کاغذی دستمال

 بچه شامپو به کمتری نسبت با و مایع ظرفشویی سیو، به کامل نسبتاً طور به سیو صابون

  .است یافته انتقال سیو دستمال کاغذی به سپس و
 فرضی محصولات به نسبت نگرش دهد که می نشان 8 جدول در مندرج اطلاعات 

 شده استفاده شده از کیفیت ادراك آن سنجش برای چشمک )که نام و نشان تجاری با

 دارای ترتیب به دفترچه و ظروف چینی حوله، محصول فرضی سه برای است(

 دهندگان پاسخ است که معنی آن به این باشد. می 42/3، 26/1، 21/3میانگینی برابر 

 ظروف چینی آن از پس و دفترچه حوله چشمک، سپس به مربوط را کیفیت بالاترین

دستمال  کیفیت از ادراك مصرف کنندگان دیگر، عبارته اند. ب دانسته چشمک
 چشمک دفترچه به با نسبت کمتری و چشمک، حوله به زیاد طور چشمک به کاغذی

 چینی ظروف کاغذی چشمک به دستمال انتقال کیفیت ضمناً، .است یافته انتقال

 .گرفته است متوسط صورت حد در پاسخ دهندگان ذهن در چشمک

 چشمك تجارينام و نشان  به مربوط فرضی محصولات توصیفی آمار .8جدول 

ف
ردی

 

 نوع محصول
كیفیت 

 ادراك شده
 با جانشینی قابلیت

 اصلی محصول
 بودن مکمل قابلیت

 اصلی محصول با
و  تجهیزات انتقال قابلیت

 ساخت مهارت

 63/2 95/3 11/2 93/2 حوله چشمك 9
 66/9 82/3 24/9 16/3 ظروف چینی چشمك 3
 21/2 14/3 19/9 41/2 دفترچه چشمك 2
    31/4 كاغذي چشمكدستمال  4
 

 به نسبت نگرش دهد، می نشان 2 جدول در مندرج اطلاعات که همانطور 

 شده ادراك آن از کیفیت سنجش برای تک )که نام و نشان تجاریفرضی  محصولات

 گوجه رب و کلوچه سوپ، کیک پودر محصول فرضی برای است( شده استفاده

 پاسخ که معنی بدان باشد. می 83/3، 22/3، 81/3میانگینی برابر  ترتیب دارایب فرنگی

 دیگر، بعبارت .دارند خود ذهن در از این سه محصول یكسانی تقریباً کیفیت دهندگان

 یكسانی طور نسبتاًب و خوب حد در کیفیت ماکارونی تک از کنندگان مصرف ادراك

 .است یافته انتقال تک رب گوجه فرنگی و تک کلوچه تک،کیک سوپ پودر به
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 تك نام و نشان تجاري به مربوط فرضی محصولات توصیفی آمار .9جدول 

ف
ردی

 

 نوع محصول
كیفیت 

 ادراك شده
 با جانشینی قابلیت

 اصلی محصول
 بودن مکمل قابلیت

 اصلی محصول با
و  تجهیزات انتقال قابلیت

 ساخت مهارت
 49/2 21/3 65/3 83/2 پودر سوپ تك 9
 18/2 39/3 92/3 19/2 كیك كلوچه تك 3
 84/3 46/4 12/9 82/2 رب گوجه فرنگی تك 2
    53/4 ماكارونی تك 4

 ایچ سن نام و نشان تجاريبه  مربوط فرضی محصولات توصیفی آمار .91جدول 

ف
ردی

 

 نوع محصول
كیفیت ادراك 

 شده
 با جانشینی قابلیت

 اصلی محصول
 بودن مکمل قابلیت

 اصلی محصول با
و  تجهیزات انتقال قابلیت

 ساخت مهارت

 93/4 45/3 94/2 98/2 نوشابه گازدار سن ایچ 9
 63/3 99/4 53/3 99/2 بیسکوئیت سن ایچ 3
 16/4 64/3 59/2 16/2 كمپوت سن ایچ 2
    11/4 شربت میوه سن ایچ 4

 
 فرضی محصولات به نسبت نگرش که دهد می نشان 20 جدول در مندرج اطلاعات 

 شده استفاده شده کیفیت ادراك آن از سنجش برای ایچ )که نام و نشان تجاری سن با

دارای  ترتیب به کمپوت و بیسكوئیت، نوشابه گازدار، محصول فرضی سه است( برای
 را کیفیت بالاترین دهندگان پاسخ یعنی باشد. می 26/3، 22/3، 28/3 برابر میانگینی

 به اند. دانسته ایچ سن آن بیسكوئیت از سپس کمپوت و پس گازدار، نوشابه به مربوط

 طور نسبتاً ایچ به سن میوه کیفیت شربت کنندگان از مصرف ادراك دیگر، عبارت

 یافته انتقال ایچ سن به کمپوت نسبت کمتری با و ایچ، گازدار سن نوشابه به کامل

پاسخ  ذهن در سن ایچ به بیسكوئیت ایچ شربت سن کیفیت انتقال ً،است. ضمنا
 .است بوده بالا رو به متوسط حد در دهندگان

 بین تناسب از كننده مصرف ادراك آیا تحقیق: چهارم سؤال به پاسخ وها  فرضیه آزمون

نام و  از كه جدیدي محصول به نسبت او نگرش بر جدیدو  اصلی محصول دو طبقه
جهت پاسخگویی به این گذارد؟  می تأثیر است كرده موجود استفاده نشان تجاري

 آزمون دوم تحقیق،  آزمون فرضیه آزمون قرار گرفت. برایسؤال فرضیه دوم مورد 

 ( نشان22 )جدول آزمون این نتایج گرفت. انجامها  داده روی پیرسون بر همبستگی
 جدید به محصول نسبت نگرش"متغیر وابسته  بین همبستگی ضریب مقدار که دهد می
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 جانشینی دو قابلیت" متغیرهای  محصول )یعنی دو بین تناسب شكل دهنده سه متغیر و"

 و تجهیزات انتقال قابلیت"، و "دو محصول بودن مكمل قابلیت" ، "محصول

، 112/0 ترتیب معادل ( به"جدید محصول به اصلی ساخت محصولهای  مهارت
 بین شده تناسب ادراك نیز )بین تحقیق باشد. بنابراین، فرضیه دوم می 424/0، 043/0

 به محصول نسبت او نگرش و کننده مصرف از دید جدید فرضی و اصلی محصول دو

  شود. می تأیید دارد( وجود داری معنی ارتباط جدید

 وابسته و مستقلهاي  متغیر میان پیرسون همبستگی .99جدول 

 انتقال قابلیت

 مهارتهاي

 ساخت

 مکمل قابلیت

 دو بودن

 محصول

 قابلیت

 جانشینی

 محصول دو

 به نسبت نگرش

 جدید محصول

 فرضی

 نسبت نگرش

 به

 اصلی محصول
*P<0.05; **P<0.01. 

 اصلی به محصول نسبت نگرش 1    

   1 259/0** 
 جدید محصول به نسبت نگرش

 فرضی
 محصول دو جانشینی قابلیت -013/0 **229/0 1  

 محصول دو بودن مکمل قابلیت 023/0 *013/0 026/0 1 

 ساخت مهارتهاي انتقال قابلیت 003/0 **151/0 **277/0 -002/0 1
 

 نسبت نگرش"بین متغیر  همبستگی ضریب مقدار تناسب، به مربوط متغیر سه بین از 

 بیشتر از (424/0) "ساختهای  مهارت و انتقال تجهیزات قابلیت"و " جدید به محصول

 متغیر بین در رابطه ضمناً، است. مزبور وابسته متغیر و تناسب دیگر متغیر دو رابطه بین

 مقدار  ،"محصول دو بودن مكمل قابلیت"متغیر تناسب  و وابسته تحقیق
02/0 P-value< وجود 02/0 داری معنی سطح در متغیر دو رابطه بین این است. یعنی 

 و کوچک ولی بسیار مثبت، متغیر بین این دو ضریب همبستگی مقدار دارد. به علاوه،
د؛ البته نباید فراموش گردد که با توجه به ضعیف بودن ضریب باش می 043/0 برابر

 مربوطه باید با احتیاط در مورد وجود همبستگی در این میان بحث نمود. 

 میان رابطه وجود مورد در تحلیل به بخشیدن عمق منظور به بخش، این پایان در 

 به نسبت )نگرشوابسته  بر متغیر متغیرهای مستقل تأثیر و میزان متغیرهای تحقیق

 آزمون رگرسیون نتیجه گردید. رگرسیون انجام آزمون به اقدام جدید فرضی( محصول

 کند. براساس می تائید جدید محصول به نسبت نگرش بر را متغیرهای مستقل تأثیر نیز

 ادراك کیفیت"متغیر مهمترین شده، استانداردβ و ستون  بدست آمده رگرسیون معادله
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 بیشترین محصول، تناسب دوهای  متغیر میان از ست. سپس،ا "اصلی محصول شده

 و باشد می "ساختهای  مهارت و قابلیت انتقال تجهیزات"متغیر  به مربوط اهمیت

 .قرار دارند" بودن مكمل قابلیت"نهایت  در و "شده ادراك جانشینی قابلیت"های  متغیر
 زیر شرح به آن معادلهو  شده ارائه 21جدول  در رگرسیون مدل در متغیرها ضرایب

 است: 
 A =0/676 + 0/35 Q + 0/086 S +0/029 ()نگرش نسبت به محصول جدید فرضی

C +0/34 T 
 رگرسیون مدل در پارامترها برآورد جدول .93جدول 

سطح معنی 
 داري

ضریب متغیر 
 مستقل در مدل

 متغیرهاي مستقل

 ثابت مقدار 696/0 000/0

 (Qاصلي ) محصول شده ادراك كيفيت 351/0 000/0
 (Tجدید ) به اصلي محصول از ساخت تجهيزات و مهارتها انتقال قابليت 31/0 000/0
 (Sمحصول ) دو بين شده ادراك جانشيني قابليت 036/0 000/0
 (Cمحصول ) دو بودن مکمل قابليت 027/0 015/0

 تحقیق دیگر هاي یافته

 نام و نام و نشان تجاری تأثیر مورد در تحقیق موضوع بیشتر بررسی منظور به 

 که کنند تا تعیین شد آنها سؤال از دهندگان، پاسخ تصمیم خرید بر سازنده شرکت

 دارای محصولات از آنها خرید تصمیم بر 23 در جدول مندرج عوامل از یک کدام

اند:  شده ارائه مزبور جدول به شرحها  پاسخ گذارند. می اصلی اثر نام و نشان تجاری
 در را نام و نشان تجاریپاسخگویان،  % از20از  بیش شود، می ملاحظه که همانطور

شرکت  نام به هنگام خرید در آنها از محدودی و درصد دانند می مؤثر خود خرید
 مصرف ذهن در نام و نشان تجاری یک اهمیت دیگر، به عبارت کنند. می توجه سازنده

 .است نام و نشان تجاری آن دارای نام شرکت اهمیت از مراتب بیشتر به کنندگان

 %() محصولات  خرید تصمیم در سازنده شركت نام و نام و نشان تجاري تأثیر .92جدول 

 سن ایچ تك چشمك سیو عوامل ردیف
 3/91 3/65 1/93 6/53 اعتبار نام و نشان تجاری 1
 3/3 2/3 6/1 6/6 اعتبار شركت سازنده 2
 2/3 6/17 3/3 5/21 نشان تجاری و شركت سازنده(اعتبار هر دو )نام و  3
 2/11 6/9 19 3/15 هيچ كدام 1
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 شناختی جمعیتهاي  متغیر تأثیر

به  نسبت نگرش پاسخ دهندگان و شناختی جمعیتهای  متغیر میان رابطه بررسی 
 جدید فرضی به محصولات نسبت نگرش که نمود مشخص فرضی جدید محصولات

 باشد. می جمعیت شناختیهای  متغیر از مستقل

 كشورها؛  درسایر مشابههاي  تحقیق با حاضر تحقیق نتایج مقایسه
نگرش  بر اصلی محصول از شده ادراك کیفیت تأثیر با رابطه در تحقیق این نتایج 

اصلی نام و  محصول بین کیفیت  ـ (2220) که آکرای  با نتیجه جدید، محصول نسبت به
 یافت آن دست به ـ وجود نداردای  آن رابطه جدید محصول کیفیت و نشان تجاری

توان به موفقیت  می ( بیان نمود که زمانی1008این در حالی است که کلر ) مغایر است.
دارای اصلی اولیه و نام و نشان تجاری مطمئن شد که تعمیم نام و نشان تجاری پذیرش 

( در 1002) ر و ستلرولكن د. از طرف دیگر محققین دیگری از جملهکیفیت بالایی باش
تعمیم نام و نشان تجاری تنها در  تحقیق خود به این مسئله اذعان نمودند کههای  یافته

 مورد در شرایطی موفق است که نام و نشان تجاری اصلی کیفیت بالایی داشته باشد؛

 و انتقال تجهیزات قابلیت و بودن مكمل قابلیت تناسب )قابلیت جانشینی، متغیرهای

محققین  سایر ( و2220کلر ) و آکر مطالعه با پژوهش نتایج این نیز ساخت( مهارتهای
انتقال  قابلیت متغیر بین متغیرهای تناسب، از بعلاوه، است. همسو دیگر کشورهای در

 کلر و دارد. آکر کننده مصرف بر نگرش بیشتری تأثیر ساخت و مهارتهای تجهیزات

 .یافتند دست نگرش بر متغیر این تأثیر قوی نیز بر

 پژوهش اینهاي  یافته كاربرد

 با رابطه در هانام و نشان تجاری مورد در ذهنیهای  تداعی بیشتر که از آنجا 

نام و نشان  دارندههای  شرکت شود می آنهاست، توصیه محصول کارکردیهای  ویژگی
 لذا، .کنند کارکردی تهیههای  ویژگی بر تأکید با را خود تبلیغاتیهای  پیام ،تجاری

پیشبرد فروش خود بیشتر بر های  توان به تولیدکنندگان توصیه نمود که در برنامه می
توانند با به نمایش  می کارکردی محصول تأکید نمایند. در این راستا آنانهای  جنبه

شود و  می روزمره زندگی که در آن از محصول مورد نظر استفادههای  گذاردن صحنه
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  محصول در جهت مزیت رسانی به محصول خود اقدام نمایند.تأکید بر کارکرد آن 

خرید مصرف  تصمیم درصد از 23-22که  دهند می نشان تحقیق اینهای  یافته 
آنها  نام و نشان تجاری تأثیر تحت تحقیق این در مطالعه محصولات مورد کنندگان
ابزارهای  از استفاده و نام و نشان تجاری مؤثر ارتقای گیرد. بنابراین، می صورت

 اهمیت هانام و نشان تجاری از جذاب ذهنی تصور منظور ساختن به تبلیغاتی مناسب

 لذا، به صنعتگران و تولیدکنندگان باید این نكته گوشزد گردد که درگیر .دارد ای ویژه
تواند به آنان در  می و یا محصول نام و نشان تجاریساختن ذهن مصرف کننده با 

زمینه  نام و نشان تجاریراستای بالا بردن فروش کمک نماید. از آنجا که آشنایی با 
 نام و نشان تجاریباشد، آشنایی مصرف کننده با  می نام و نشان تجاریساز خرید آن 

نام و نشان آید، پس بجاست که در جهت  می محصول اهرمی در افزایش فروش بشمار
خود کوشا  نام و نشان تجاریست آوردن سهم بازار مناسب برای سازی و بد تجاری

باشند. البته آنها باید به این نكته نیز توجه داشته باشند که امروزه مهمتر از بدست آوردن 
باشد که قادر است تا حد زیادی  می مشتری 2سهم بازار، کسب سهم ذهن، قلب و روح

شان تجاری ضمانت نماید. از اینرو، باید به فروش و وفاداری مشتریان را نسبت به نام و ن
تحریک هیجانات و احساسات مصرف کنندگان نسبت به نام و نشان تجاری خود اقدام 

احساسی در های  با بكار بردن جنبه ـنمایند و میزان علاقه آنها را به نام و نشان تجاری 
 ترفیع دهند.  ـ های تبلیغاتی خود برنامه

I. از مصرف کنندگان شده ادراك کیفیت که دهند می نشان بوضوح تحقیقهای  یافته 

جدید  محصولات به نسبت بر ذهنیت آنها زیادی تأثیر اصلی نام و نشان تجاری
لزوماً  نام و نشان تجاری تعمیم به تصمیم لذا، داشت. خواهد نامها همان دارای

 و مشتریان از نظرخواهی از پس و کافی مطالعه با باید و نیستای  تصمیم ساده

 .آن اقدام نمود مورد در بازاریابی تحقیقات

II. و  اصلی محصول بین تناسب وجود که دارد این از حكایت تحقیقهای  یافته
 کرد، خواهد استفاده محصول اصلی نام و نشان تجاری از که جدیدی محصول

 گانه سه ابعاد بر تأکید ضمن لذا، دارد. جدید محصول بر موفقیت زیادی تأثیر

 و تجهیزات انتقال قابلیت"رعایت  به نسبت دو محصول، باید بین تناسب

                                                                                                                       
1- Mind, Heart & Spirit Share 
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تناسب  دیگر بعد از دو بیشتری اهمیت که "محصول دو ساخت بینهای  مهارت
 .نمود مبذولای  ویژه توجه دارد

III. به نگرش نسبت و شناختی جمعیت متغیرهای بین که دهد می نشان تحقیق این نتایج 

 در این شده ارائههای  استراتژی ندارد. بنابراین، وجودای  رابطه جدید محصول

 .کنند می پیدا تری عام جنبه تحقیق
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