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 چکیده

ضمن  د،ده یم شیافزا را دیجد محصولات تیموفق احتمالی تجار نام توسعه 
این  .کاهد می همی تجار نام ازی ذهن ریتصو شدن رنگ کم ازی ناش خطرات آن از
 کهی مدل. پردازد یمی ذهن ریتصو بر یتجار نام  توسعه تأثیر لیتحل و هیتجز به مقاله

 ریتصو: از عبارتند که است ریمتغ شش شامل رفته کار به لیتحل و هیتجز نیای برا
 ریتصو قیتطب کالا، طبقه قیتطب ،یتجار نام به نسبت نگرش ،یتجار نام از هیاولی ذهن
این  .کنندگان مصرفی نوآور زانیم وی تجار نام ازیی نهای ذهن ریتصو ،یذهن
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آن،  و جامعه مورد نظر در مطالعه از نظر روش تحقیق، توصیفی ـ پیمایشی است
کنندگان محصولات تک ماکارون و پگاه در شهر قزوین است.در این  مصرف
ها بین  رسشنامهو پ های استفاده شد گیری خوشه از روش نمونه ،پژوهش
 و های ذیربط شهر قزوین توزیع گردید کنندگان موجود در خواربار فروشی مصرف
کنندگان محصولات پگاه و تک  پرسشنامه از مصرف 033و  892 تعداد بترتیب

دهنده آن است که در هر دو  دست آمده نشانه ب جینتا .شدآوری  ماکارون جمع
را بر نگرش نسبت به  تأثیرولیه بیشترین تک ماکارون  تصویر ذهنی ا شرکت پگاه و

چنین تصویر ذهنی ثانویه از ارایه محصولات جدید داشته  توسعه نام تجاری و هم
 ات ذیربط در شرکت پگاه بیش از شرکت تک ماکارون است.تأثیراست. اگر چه 

توسعه نام تجاری، تصویر ذهنی از نام تجاری، تطبیق طبقه کالا،  واژگان كلیدي:
 تطبیق تصویر ذهنی و نگرش نسبت به توسعه نام تجاری.

 مهمقد

 در همواره ها سازمان مردم، قیسلا و قیعلا متنوع بودن لیدل به رضحا عصر در      
 مسائل ازی ک. یباشد قیعلا نیای جوابگو که هستندی دیجد محصولات دیتولی پ

 زیمتما جهت محصولات نیای برا مناسبی تجار نام انتخاب ،ها شرکتی فرارو مهم
های پیش  یکی از راه 1یتجار نام توسعه راهبرد. رقباست محصولات از آنها  ساختن

 دیجد محصول ده هر از کهی طور به استگذاری محصول  ها در نام روی شرکت
           .(8،8333چن و چن) گردد یمی معرف بازار به قیطر نیا از محصول هشت

آن بر ذهنیت  تأثیرنام تجاری،   یکی از دلایل استفاده از راهبرد توسعهاگر چه  
اما چیزی که در این میان واضح نیست  ،کننده در مورد نام تجاری مادر است مصرف

به صورت  0های جدید بر نگرش نسبت به نام تجاری مادر این است که آیا ذهنیت
کنندگان برای اولین بار با پدیده  زمانی که مصرف گذارد یا منفی؟ مثبت اثر می

شوند در پی دریافتن این موضوع هستند که آیا عقاید  نام تجاری رو به رو می  توسعه

                                                                                                                   
1- Brand Extension  
2- Chen and Chen  
3- Attitude Toward Parent Brand  
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محصول نام تجاری مادر با محصول جدید معرفی شده سازگار   آنها در مورد طبقه
 .(8339، 1سالیانس و پرز)؟ خیر است یا

تواند باعث شکست   استفاده بدون مطالعه از این راهبرد میاز طرف دیگر  
محصول جدید و نام تجاری شود. یکی از عواملی که باید مورد توجه قرار گیرد 

محصول جدید با محصولات قبلی است که به عنوان یک عامل  8میزان تطبیق
 (.8339، 4سالیانس و پرز)شود  میگیری و تجزیه و تحلیل این راهبرد شناخته  تصمیم

 . 4محصول  است و هم تطبیق طبقه 0منظور از تطبیق، هم تطبیق تصویر ذهنی
نام تجاری برای معرفی محصولات جدید چندی است   استفاده از راهبرد توسعه 

های  های ایرانی نیز رواج پیدا کرده است و امروزه اغلب شرکت که میان شرکت
های تک  برند. شرکت این راهبرد به طور گسترده بهره میتولیدی و خدماتی از 

ها هستند. محصول مادر شرکت تک  ماکارون و پگاه هم از این دسته شرکت
نام تجاری   ماکارون، ماکارونی است و محصولات دیگری که با استفاده از توسعه

در اند عبارتند از: غذای صبحانه، روغن زیتون، روغن ذرت و پو وارد بازار شده
گونه که از نام آن پیداست  کیک. در مورد شرکت صنایع شیر پگاه هم همان

های لبنی است محصولات دیگر هم عبارتند از:  محصول مادر، شیر و برخی فراورده
ی که این دو شرکت با آن ائلمس یکی ازدسر، غذای کودک و روغن حیوانی. حال 

کرده و نام تجاری اصلی روبرو هستند این است که محصولات جدیدی که تولید 
شان نزد  ی بر تصویر ذهنی از نام تجاریتأثیراند چه  خود را روی آنها نهاده

  .کنندگان داشته است مصرف
نام تجاری ممکن است باعث شود هم محصول ی  نابجا از راهبرد توسعه  استفاده 

مورد  عدم دقت در این ،جدید و هم نام تجاری شرکت صدمه ببینند. به عبارت دیگر
کنندگان مواجه نشود  نام تجاری با استقبال مصرف  ممکن است باعث شود هم توسعه

لذا ضروری است  .و هم تصویر ذهنی اولیه از نام تجاری دچار آسیب شود
نام   گذار بر قبول یا رد توسعه تأثیرکننده از این راهبرد عوامل  های استفاده شرکت

                                                                                                                   
1- Salians and Perez  
2- Fit  
3- Image Fit  
4- Category Fit 
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ند تا علاوه بر کسب سهم بازار مناسب برای تجاری را به دقت مورد بررسی قرار ده
 نمایند.  تر مستحکم محصولات جدید، جایگاه محصولات پیشین را نیز در بازار

، ضمن توسعه دانش در زمینه عنوان مقاله در کشورمان هدف اصلی این تحقیق 
نام تجاری محصول بر تصویر ذهنی از آن   ی است که توسعهتأثیر بررسی ایران،

 ،که شامل پیشینه تحقیق شود یم میتقس بخش چند به مطالعه نیا. اشته باشددتواند  می
 .گیری است یجهنت ها و  یافته ،قیتحقشناسی  روشتحقیق،  وفرضیات مدل

 پیشینه تحقیق

هاست که  یک نام، اصطلاح، علامت، نشان یا طرح یا ترکیبی از این نام تجاری،     
یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان و متمایز  برای شناسایی کالاها یا خدمات

و  رود )کاتلر کردن این کالاها یا خدمات از کالاها یا خدمات رقبا به کار می
به طور خلاصه، نام تجاری سبب شناسایی فروشنده یا . (1021 ،آرمسترانگ

 نام تجاری یک نماد منحصر به فرد از منابعی است که نمایانگر شود. می کننده تولید
، 1چن و چن)های خاص محصول مثل کیفیت، اعتبار و دیگر ویژگی ؛محصول هستند

ها این فرصت را  های با ارزشی هستند و برای سازمان های تجاری دارایی نام (.8333
کننده به  نمایند تا با ارائه شایستگی خود جایگاهی در ذهن و قلب مصرف فراهم می

قسمتی از چنین  هم 0یک نشان تجاری .(8332، 8مارتینز و همکاران)دست آودند 
مانند نماد شیر روی ) نمودتوان با آن کالا را شناسایی  علامت تجاری است که می

همان علامت تجاری یا قسمتی از آن است که  ،4. مارک تجاری(اتومبیل های پژو
از حقوق انحصاری فروشنده برای استفاده از نام یا نشان  و دارای حقوق قانونی است

 (.1021کند )کاتلر و آرمسترانگ، تجاری حفاظت می

 راهبردهاي تعیین نام تجاري

)پیتا و  کرداستفاده  از چهار راهبرد توان ها می در زمینه تعیین نام تجاری شرکت     

                                                                                                                   
1- Chen and Chen  
2- Martinez 
3- Logo  
4- Trade Mark 
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 (.1991، 1زاینسکات
نامی منحصر به  ،برای هر کدام از محصولات ،ذاریگ در این نامنام تجاري منفرد: 

 ها ارتباط صریحی با نام شرکت یا با هم که این نام شود بدون این فرد انتخاب می
 (.و غیره مانند تاید، بولد) دیگر داشته باشند

در این راهبرد تمام محصولات با یک  نام تجاري گروهی براي تمام محصولات:
 (.ک یا کالهمثل شرکت جنرال الکتری) نام مشابه به بازار عرضه می شوند

های  این سیاست توسط شرکت نام هاي گروهی چندگانه براي تمام محصولات:
مانند سیرز که برای لوازم خانگی نام کنمور و برای ) شود ای به کار گرفته می زنجیره

 (.ابزارآلات نام کرافتزمن را برگزیده است
ار نام خود را در واقع شرکت با این ک شركت  همراه با اسامی منفرد: نام تجاري 

زند. نام شرکت کالای جدید را مشروع  به نام تجاری منفرد برای هر کالا گره می
 . نماید کند و نام منفرد، آن را از دیگر کالاها جدا می می

 راهبردهاي تعیین نام تجاري براي محصولات جدید 

هار راهبرد چ ها از در زمینه تعیین نام تجاری برای محصولات جدید نیز شرکت 
 . (8،1991پیتا و کاتسانیس)می کنند زیر استفاده 

وقتی که شرکتی به طبقه کالای موجود خود اقلامی را با نام  بسط خط محصول:
تجاری مشابه اضافه کند و این اقلام جدید معمولا از ویژگی جدیدی نظیر طعم، 

لادن جدید که در مثل روغن ) دبرخوردار باشنغیره و  بندی شکل، رنگ، اندازه بسته
 (.شود تر عرضه می بندی جدیدتر و بزرگ بسته

افتد که یک شرکت تصمیم بگیرد از نام تجاری  وقتی اتفاق می بسط نام تجاري:
برای مثال شرکت ) جدید استفاده نماید  موجود برای کالایی جدید در یک طبقه

لید قارچ و کیک پاکبان به عنوان تولیدکننده محصولات لبنی از نام پاکبان در تو
 (.استکرده استفاده 

                                                                                                                   
1- Pitta and Katsanis   
2- Pitta and Katsanis   
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ی کالایی، کالای مشابه کالای قبلی  وقتی که شرکت در یک طبقه: چند نام تجاری
 .کند ولی با نام تجاری جدید عرضه می

کند از  شرکت برای محصولات جدیدی که تولید میهاي تجاري جدید:  نام
افتد که تصویر ذهنی نسبت از  . این امر وقتی اتفاق میمی کندهای جدید استفاده  نام

 (. مانند شرکت پروکتر اند گمبل)تواند کمکی به کالای جدید کند  نام تجاری نمی
در این حالت دو نام تجاری معروف و شناخته شده  نام تجاري مشترک یا دو گانه:

 (.اریکسونـ  مثل سونی) شوند برای یک محصول در هم ادغام می

 توسعه نام تجاري

 نیز که روز به روز است محدود  نا یمحدود اما خواسته های یینیازها دارای بشر     
خاص خود را دارند که به طور مداوم   د، هر کدام از افراد سلیقهنشو تر می گسترده

ها یا به  ها هم برای برآورده ساختن این خواسته شرکت هم در حال تغییر است.
در سبد خرید افراد، ناگزیر هر روز شان  عبارت بهتر برای قرار دادن محصولات

ای که تولید و معرفی یک محصول جدید دارد گاه  اما هزینه .گزینند ای نو برمی شیوه
یابی، تبلیغات، پیدا  بازاریابی، مکانهای  هایی از قبیل هزینه هزینه ،بسیار گزاف است

 قبول نام تجاری جدید از سوی چنین همکردن کانال مناسب توزیع و غیره. 
کنندگان و جا افتادنش در بازار نیاز به زمان زیادی دارد در حالی که احتمال  مصرف

چرا که  ،موفقیت محصول جدید با نام تجاری سابق و شناخته شده بسیار بیشتر است
شود  محصول به سرعت در بازار شناسایی شده و با مقبولیت پیش از موعد مواجه می

(.  1021 ،و آرمسترانگ )کاتلر الای جدید شودتواند وارد طبقات ک و به راحتی می
مدیران بازاریابی را بر آن داشت تا برای افزایش قدرت   93همین امر در اوایل دهه 

برای  را جویی در هزینه باشند و هر گونه ابزاری های صرفه رقابتی خود به دنبال روش
ی از این در نظر بگیرند. یک ،کاهش محسوس خطر مرتبط با معرفی محصول جدید

ی نام تجاری است که در یک قرن اخیر با استقبال  ها استفاده از راهبرد توسعه روش
ها مواجه شده است، به طوری که از هر ده محصول  بسیاری از جانب شرکت
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 (. 8330، 1مارتینز و پینا)شود  تای آن با این راهبرد معرفی می هشت

 حال در شرکت کهی ا یتجار نام از استفادهعبارت است از ی تجار نام توسعه 
 دیجدیی کالا طبقه کی در دیجدی محصولی معرف جهت محصولاتی برا حاضر

 .(8332، 8)سالتن و برونل کند یم استفاده آن از خود

 آشناستی نامی دارا که دیجد محصول کی با کنندگان مصرف کهی هنگام 
. می کنند احساس آن بایی آشنای نوع محصول، بودن دیجد برخلاف شوند یم مواجه

 احتمال و باشد شرکت کی یاصل محصول ادآوری تواند یم دیجد محصول واقع در
 آنچه هیپا بر را دیجد محصول به خود نسبت هیاولی ابیارز کنندگان مصرف که دارد

 جانیه و زشیانگ جادیااز طرف دیگر  .دهند قرار دارند ذهن در مادر محصول از که
 کند، یم داروا را ها شرکت که استی لیدلا گرید از ،بالغی تجار نام کی یبرا

  (.1991، 0آکر) ددهن ادامهی تجار نام توسعه راهبرد از استفاده به متهورانه
 محصولاتی معرف در جذابی روشی تجار نام توسعه اگر با این حال حتی 
 شکست دچاری تجار نامی ها توسعه ازی ادیز تعداد که موضوع نیا باشد، دیجد

 نام ازی ذهن ریتصو است ممکنی تجار نام توسعه .است تیواقع کی شوند یم
)پیتا و  دهد کاهش را مادر محصول بازار سهم و انداخته رونق از رای تجار

 وابسته عامل چند بهی تجار نام توسعه تیموفق عدم ای تیموفق (. 1991، 4کاتسیناس
ی ارــتج نام با دـیجد ولـمحص قیتطب ده،ـکنن مصرف 1اتیتداع: از عبارتند که است

 نام توسعه با کهی اطلاعات نوع (،1993، 1آکر و کلر) دهـش ادراک تـیفیک شرکت،
 کار به تیخلاق زانیم و کنندگان مصرف بودن نوآور ،شود یم داده گسترشی تجار
 کنندگان مصرفیی آشنا زانیمو  (8339، 7ری )سالیناس و پرزتجا نام توسعه در رفته

 (8333، 9؛ شینین8339، 2)مارتینز و همکاران مادری تجار نام با

                                                                                                                   
1- Martinez and Pina  
2- Seltene and Brunel  
3- Aaker  
4- Pitta and Katsanis  
5- Associations  
6- Aaker and Keller  
7- Salinas and Perez  
8- Martinez  
9- Sheinin  
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 كننده مصرف اتیتداع

 دینما مرتبط کننده مصرف حافظه با رای تجار نام کهی ا جنبه هر به اتیتداع     
 مورد اتیتداع حیتوض و نییتب در کهی میمفاه ازی کی .(1991، 0)آکر دارد اشاره

ی ذهن ریتصو نظریه نیا اساس بر. است 1تایتداع شبکه نظریه ،ردیگ یم قرار استفاده
 است اتیتداع لهیوس به وستهیپ هم به میمفاه از متشکل 8طرح کی یتجار نام از

ی ها گره ای کدها ازی بیترک عنوان به حافظه واقع در(. 8339، 7)سالیناس و پرز
 عنوان به .(1991، 0)پیتا و کاتسانیس شود به هم پیوسته در نظر گرفته میی اطلاعات

 در اطلاعاتی کدگذار با ندیب یم صدمه تصادف در لیاتومب کی دارندهی وقت مثال
 اطلاعات شامل که کند فعال رایی ها گره گرید است ممکن اش حافظه گره کی

. شود دیجد مدل کی غاتیتبلو  لیاتومب فروش یندگینما مه،یب شرکت مختص
 فعالی مغزی ها گره ازی اریبس چگونه ای کدام کند یم نییتع نجایا در کهی عامل

 (.منبع همان) هاست گره نیب اتیتداع قدرت شوند،
طلاعات اتجربه های مستقیم کالاها و خدمات،  از طریق می توانند تداعیات 

، (شفاهی)به وسیله خود شرکت، منابع اطلاعاتی و تبلیغات  و منتشر شدهمرتبط 
حاصل های عملکردی و تجربی محصولات  ویژگی وتداعیات وابسته به محصول 

در واقع در تداعیات وابسته به محصول یا همان تداعیات  (.8330، 4)سلار شوند
نام  ه توسعهزمانی ک .عملکردی، شباهت در سطح ظاهری محصول مطرح است

ها یا موقعیت های استفاده مشابهی با نام تجاری مادر دارد شباهت در  تجاری ویژگی
 (. 8333، 1ریتر و وتزلس)ست سطح محصول بالا

مانند  ،تداعیات غیروابسته به محصول شامل منافع نمادین ناشی از نام تجاری 
تداعیات  به (.8330، 8سلاراست )شخصیت انسانی، موقعیت اجتماعی و غیره 

. در این حالت شود می تصویر ذهنی نیز گفته تداعیات بر پایه ،غیروابسته به محصول
میزان سازگاری تصویر ذهنی وابسته به توانایی نام تجاری در  نمودتوان عنوان  می

                                                                                                                   
1-  Association Network Theory  
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3- Pitta and Katsanis 
4- Czellar  
5- Ruyter and Wetzels  
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نام تجاری در یک  زمانی که توسعهدر  به ویژه ) انعکاس دادن مفهوم نام تجاری
هد بود که سازگاری و زمانی بالا خوا ،. این بعد است( افتد می بازار جدید اتفاق

ای مصرف کنندگان یکسان نام تجاری با معنای نام تجاری مادر بر تجانس توسعه
باشد و محصول جدید معرفی شده با استفاده از راهبرد توسعه نام تجاری و نام 

، 0ریتر و وتزلس) استتداعیات وابسته به تصویر ذهنی مشترک دارای  ،تجاری مادر
8333). 

 هیاولي تجار نام با دیجد محصول قیتطب

 و مادری تجار نام انیم شباهت واقع در شود یم دهینام "قیتطب زانیم" که آنچه     
 شامل است ممکن کنندگان مصرف توسط شده ادراک قیتطب .است دیجد محصول

 به ای یتجار نام با مرتبط قیتطبی گرید و محصول با مرتبط قیتطبی ک: یباشد بعد دو
 ی.تجار نام ازی ذهن ریتصو سطح در قیتطب و کالا طبقه قیتطب گر،ید عبارت

 و دیجدی کالا طبقه انیم شباهت از کننده مصرف ادراک به کالا طبقه قیتطب 
 از کننده مصرف ادراک بهی ذهن ریتصو قیتطب و کند یم اشارهی اصل محصول طبقه

 دارد اشاره دیجد محصول ازی ذهن ریتصو وی تجار نام ازی ذهن ریتصو انیم شباهت
 که اند داده شانن (1991، 8)پارک و دیگران گرانید و پارک (.8331، 1بت و ردی)

 توسعه اگر و بوده هیشب محصول طبقه سطح دری اصل محصول به دیجد محصول اگر
ی تجار نامتوسعه  به نسبت نگرش باشد، سازگار مادری تجار نام مفهوم بای تجار نام

 .شود یم بهتر مادر
 حیترج رای محصولات کنندگان مصرف که است نیا دهنده نشان قاتیتحق اغلب 

 کالا یا خدمت باشد دیجد محصول خواه باشند، داشتهیی بالا تناسب که دهند یم

 (.8339، 1؛ سالیانس و پرز8332، 4؛ مارتینز و دیگران8330، 0)مارتینز و پینا

 

                                                                                                                   
1- Bhat and Reddy  
2- Park  
3- Martinez and Pina 
4- Martinez  
5- Salinas and erez  
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 ينوآور

یی کالا طبقات و محصولات مورد در دیجدی ها دهیا رندهیپذ شتریب نوآور افراد     
 نوآورترند کهی کنندگان مصرفی برای افتیدر قیتطبهستند. ی تجار نام با مرتبط

 اتفاق هرگز نییپای نوآور بای افراد مورد در کهی زیچ ،داردی کمتر تیاهم
ی ابیارز در دهند یم نشان علاقه دیجد محصولات و ها دهیا به کهی افراد. افتد ینم

 .(1992،  1هان) دارندی ذهن ریتصو قیتطب بری ادیز دیتأک دیجد محصول

 يتجار نام ازی ذهن ریتصو

ی ذهن ریتصو دارد یم انیب است کرده مطرح 8کایآمری ابیبازار انجمن که یفیتعر     
 ،یتجار نام ازی ذهن ریتصو .افراد ذهن دری تجار نام کی از ادراک از است عبارت

ی ابیبازاری ها برنامه تمام. استی تجار نام تیشخص کننده منعکس که استی ا نهیآ
 ازی ذهن ریتصو جادیا جهتغیره و غاتیتبل بازار، قاتیتحق محصول، توسعه شامل

 .شود یم انجام هدف بازار افراد ذهن دری تجار نام
 از مثبت اتیتداع از مجموعه کی دیبا رانیمد ،یتجار نام از یآگاه ایجاد از بعد 
 ریتصو کی جادیا عصاره کار نیا. ندینما جادیا کننده مصرف ذهن در رای تجار نام
 ادراکات با تواند یمی تجار نام ازی ذهن ریتصو. استی تجار نام از مثبتی ذهن

 کننده مصرف ذهن در موجودی تجار نام اتیتداع لهیوس به کهی تجار نام درباره
 (. 1990، 0)کلر شود فیتعر ابد،ی یم انعکاس

 ي تجار نام توسعه به نسبت نگرش  

 :است کرده ارائه شرح این به را یفیتعر نگرشی برا کایآمری ابیبازار انجمن     
 تبط.مر احساسات شامل مؤثری پاسخ و مفهوم کی از کننده مصرفی کلی ابیارز

 در .است آن انجام به افراد لیتما دهنده نشان موضوع کی به افراد مطلوب نگرش
 خواهدی پ در را محصول دیخر به لیتما ،مطلوب نگرش زین محصولات مورد

                                                                                                                   
1- Han 
2- American Marketing Association: www.marketingpower.com 
3- Keller  
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 که برجسته دیعقا ازی ا مجموعه عنوان به ها یتلق طرز ای ها نگرش درواقع .داشت
 چه) دیعقای ابیارز با البته که اند شدهی معرف دارد، محصول درباره کننده مصرف

 ازی اریبس که است نیا توجه قابل مسائل ازی ک. یهستند همراه (بد چه و خوب
ی منف دیعقا ازی کم تعداد لهیوس به توانند یم اند شدهی ابیارز مثبت کهی دیعقا

ی میرژ الکل بدونی دنینوش کی کنندگان مصرفی وقت ،مثال برای. شوند مغلوب
 مثبت ها یژگیو نیا از کدام هر از شان یابیارز نند،یب یم رای کالر بدون و طعم خوش

 دهیعق کنندگان مصرف اگر اما .بود خواهد مثبت زین شانی کلی ابیارز جهینت در و
 از شانی ابیارز است مکنم زاست، رطانس یدنینوش نیا کننده نیریش که باشند داشته

. )پیتا و کنند اجتناب آن مصرف و دیخر از که باشدی منفی قدر بهی ژگیو نیا
  (1991، 1کاتسانیس

 در ایران  پیشینه پژوهش

استراتژی تعمیم نام  تأثیربررسی "( در تحقیق خود تحت عنوان 1028ربیعی ) 
به بررسی نگرش  ،"کننده از محصول جدید تجاری بر نگرش مصرف

های تجاری  نام با کنندگان شمال شهر تهران نسبت به محصولات جدید مصرف
به علاوه این  .پرداخته است، دنکن منتخب که از راهبرد تعمیم نام تجاری استفاده می

هر یک را مورد بررسی قرار  تأثیرپژوهش عوامل مؤثر بر این نگرش و میزان 
 دهد. می

گیری نیز از  روش نمونه وتوصیفی و از نوع پیمایشی از نظر روش  یاد شدهتحقیق  
 بوده است. ای نوع طبقه

کنندگان به  ترین یافته و پیشنهادهای این تحقیق عبارتند از: مصرف برخی از مهم 
توجه  غیرههای کارکردی محصول مانند کیفیت، مزایای کارکردی و ویژگی

اهمیت  نمادینهای  غیر کارکردی مانند قیمت و ویژگی های کنند و به ویژگی می
ها  دهند بنابراین باید در پیام های تبلیغاتی تأکید بیشتری بر این ویژگی کمتری می

 داشت.

                                                                                                                   
1- Pitta and Katsanis  
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بین متغیرهای جمعیت شناختی و نگرش نسبت به محصولات  با توجه به اینکه 
 کننده نداشتند. ی بر نگرش مصرفتأثیر مذکور یمتغیرها لذا ،جدید مشاهده نشد

 در سایر كشورها  پیشینه تحقیق

منفی توسعه نام تجاری  تأثیر"( در تحقیق خود تحت عنوان 8332) 1سالیناس و پرز
منفی استفاده از توسعه نام تجاری  تأثیربه بررسی  "بر تصویر ذهنی از نام تجاری مادر

 پردازند.  بر تصویر ذهنی اولیه از نام تجاری می
 به شرح زیر می باشد:ز آزمون فرضیات نتایج حاصل ا

تصویر ذهنی اولیه از نام تجاری  تأثیرتصویر ذهنی نهایی از نام تجاری تحت   .1
 است.

اگر بین محصول جدید و محصول مادر تطبیق کمی وجود داشته باشد به احتمال  . 8
 زیاد تصویر ذهنی نهایی از نام تجاری صدمه خواهد دید.

 ،ه دریابد تولید محصول جدید چندان دشوار نبوده استکنند اینکه مصرف . 0
 ی بر تصویر ذهنی نهایی از نام تجاری نخواهد داشت.تأثیر
راهبردهای توسعه نام  تأثیر"( در تحقیقی تحت عنوان 8332) 8دیگران و مارتینز 

 "بازارهای انگلیس و اسپانیا(  تطبیقیتجاری بر تصویر ذهنی از نام تجاری، )مطالعه 
ارزش، شخصیت نام تجاری، تداعیات مقوله گیری تصویر ذهنی چهار  برای اندازه

  اند. را مورد توجه قرار داده سازمانی و تمایز
که راهبرد توسعه نام تجاری تصویر ذهنی از  استاین مطلب  بیانگرنتایج حاصل  

دهد تصویر ذهنی قبل از توسعه  نشان می نماید. نتیجه دیگر نام تجاری را تضعیف می
 نام تجاری و تطبیق اثر مثبت بر تصویر ذهنی بعد از توسعه دارد.

متقابل کیفیت و تطبیق توسعه  تأثیر"در تحقیقی با عنوان   (8334) 0بهاتزیمر و  
به ارزیابی اثر متقابل توسعه نام تجاری و  "نام تجاری بر نگرش نسبت به نام تجاری

سبت به نام تجاری با در نظر گرفتن سه عامل کیفیت توسعه نام تجاری، نگرش ن

                                                                                                                   
1- Salinas and Perez  
2- Martinez  
3- Zimmer and Bhat 
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تطبیق بین نام تجاری و در نهایت تسلط نام تجاری مادر در طبقه محصولی که در آن 
 اند. ، پرداختهقرار دارد

بطه با عنوان  ها  که در را یافته و تحقیقاتبرخی از مهمترین ای از  خلاصه 
 :آمده استدر جدول زیر انجام شده است،  پژوهش در سایر کشورها 

با افزایش تطبیق بین محصول  (:تطبیق تصویر ذهنیو  تطبیق طبقه كالا) تطبیق
پیتا ) مادر و محصول جدید احتمال موفقیت راهبرد توسعه نام تجاری افزایش می یابد

؛ 8334 بهاتزیمر و؛ 8333چن وچن؛ 8331 ردی بهات و؛ 1991و کاتسانیس 
سلتن و ؛ 8339 پرزسالیناس و ؛ 1991و دیگران  پارک؛ 8332 دیگرانمارتینز و 

 (. 8332کیم و جان ؛ 8332برونل 

با افزایش کیفیت محصول اصلی نام تجاری احتمال مقبولیت توسعه نام  :كیفیت
سالیناس و ؛ 8334زیمر و بهات ؛8331بهات و ردی خواهد یافت )  تجاری افزایش

 (.8339 پرز
اگر نگرش مصرف کنندگان نسبت به نام تجاری : تجاري نگرش نسبت به نام

چن و چن ) مساعد باشد احتمال مقبولیت محصول جدید افزایش خواهد یافت
 (.8339سالیناس و پرز ؛ 8333شینین ؛ 8333

نوآوري به كار رفته در محصولات  و كنندگان نوآوري مصرف) نوآوري
تطبیق محصول جدید و  تأثیردر صورت خلاق بودن مصرف کنندگان، (: جدید

اگر محصولات  محصول مادر بر نگرش نسبت به توسعه نام تجاری کمتر است.
جدید خلاقانه نباشد یا حتی معمولی باشند چندان از سوی مصرف کنندگان مورد 

 (.8339سالیناس و پرز ) گیرند توجه قرار نمی

اری داشته و آن مثبت بودن تداعیات اثری مثبت بر تصویر ذهنی از نام تج :تداعیات
را تقویت می کند اما اگر تداعیات منفی باشد امکان دارد تصویر ذهنی را منفی 

 (.8332سلتن و برونل ؛8339 پرزسالیناس و ؛ 1991پیتا و کاتسانیس ) .نماید
(: ارزش؛ اعتبار؛ تصویر ذهنی عاطفی؛ تصویرذهنی كاركردي)تصویر ذهنی

مستقیم بر تصویر ذهنی نهایی از نام تجاری تصویر ذهنی اولیه از نام تجاری اثری 
موفقیت راهبرد توسعه نام تجاری باعث تقویت تصویر ذهنی از نام تجاری  دارد.
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 (.1991کاتسانیس  پیتا و؛ 8339سالیناس و پرز ) شود می

          مدل تحقیق

 
 توسعه نام تجاري با تصویر ذهنی تأثیرمدل پیشنهادي جهت تحلیل . 9شکل 

 (2992، 9)سالیانس و پرز منبع

صویر ذهنی اولیه از نام تجاری است. در ت، اولین متغیر بالامدل ارائه شده در  
مورد گروه کالای جدید و ارتباط آن با نام تجاری اصلی، مدل، تطبیق گروه کالای 
جدید و تطبیق تصویر ذهنی را مورد توجه قرار می دهد. متغیرهای دیگری که در 

دارند عبارتند از، نگرش نسبت به توسعه نام تجاری و میزان نوآوری مدل وجود 
 مصرف کننده.

 لذا در این مطالعه با توجه به مدل  فوق، فرضیات زیر قابل طرح می باشد: 

 فرضیات تحقیق

مثبت  تأثیر. تصویر ذهنی اولیه از نام تجاری بر نگرش نسبت به توسعه نام تجاری 1
 دارد.

                                                                                                                   
1- Salinas and Perez 
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مثبت  تأثیره از نام تجاری بر تطبیق گروه کالای درک شده . تصویر ذهنی اولی8
 دارد. 

مثبت  تأثیر. تصویر ذهنی اولیه از نام تجاری بر تطبیق تصویر ذهنی درک شده 0
 دارد.

 مثبت دارد. تأثیر نام تجاریتوسعه نگرش نسبت به   برکالا گروهتطبیق . 4
 مثبت دارد. تأثیرری . تطبیق تصویر ذهنی بر نگرش نسبت به توسعه نام تجا1
 مثبت دارد. تأثیراز آن  . تصویر ذهنی اولیه از نام تجاری بر تصویر ذهنی ثانویه1
 مثبت دارد. تأثیر کالا گروهتطبیق بر  . نوآوری مصرف کننده7
 مثبت دارد. تأثیر بر تطبیق تصویر ذهنی . نوآوری مصرف کننده2
 مثبت دارد. تأثیرثانویه  تصویر ذهنی بر نام تجاریتوسعه نگرش نسبت به . 9

 قیتحق شناسی روش

 ازدر این پژوهش  پیمایشی است.ـ   توصیفی از نوعمطالعه این روش تحقیق در      
روش تحلیل مسیر استفاده شده است. روش  و تحلیل رگرسیون چندگانهآزمون 

ری اطلاعات گردآوری اطلاعات متکی بر اطلاعات ثانویه و اولیه است. ابزار گردآو
روایی پرسشنامه با استفاده از . باشد می نیقزو شهر قیتحقی مکان قلمروپرسشنامه و 

 کی ابتدا ،ها دادهی آور جمعی برانظران دانشگاهی انجام پذیرفت.  نظریات صاحب
 شده هیته پرسشنامهیی ایپا سنجش جهتی مارآ جامعه افراد از نفر 80 با آزمون شیپ

 %23 ماکارون تکی تجار نام به مربوط پرسشنامهی برا کرونباخی آلفا. به عمل آمد
ها با استفاده از روش  پرسشنامه. دیگرد محاسبه %21 پگاهی تجار نامی برا و

ای بین افراد توزیع گشت. جهت انجام این مهم مناطق موجود در  گیری خوشه نمونه
 انتخاب گردید.صورت تصادفی مناطقی ه بندی گردید و سپس ب شهر قزوین تقسیم

صورت تصادفی در نظر ه بر همین مبنا خواربار فروشانی در مناطق انتخاب شده ب
کنندگان محصولات پگاه و تک  ها بین مصرف گرفته شد. در ادامه پرسشنامه

صورت در ه ب سال بودند،  12که حداقل دارای پرسشنامه(، 024ماکارون )هر یک 
ی  پرسشنامه به نفر 033 و پگاه پرسشنامه هب نفر 892. در مجموع، شددسترس توزیع 
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 د. دادن پاسخ ماکارون تک
عنوان شده در فرضیات  ات هر یک از این متغیرهاتأثیربه منظور سنجش میزان  

دست ه از روش تحلیل مسیر استفاده شد که در ادامه نتایج ب ،بر تصویر ذهنی تحقیق 
 شود. آمده ارایه می

تحقیق، برای تعیین ضرایب مسیر، با استفاده از تحلیل با توجه به مدل مفهومی  
رگرسیون چندگانه، ابتدا بر اساس نمودار ترسیمی، هر یک از مسیرها از هم تفکیک 

شوند. تفکیک مسیرها، بر اساس مبدا فلشها که بیانگر متغیر مستقل و انتهای  می
  باشد انجام گرفته است.  ها که نشان دهنده متغیر وابسته می فلش
در این فرآیند در هر مرحله یکی از متغیرها به عنوان متغیر وابسته و متغیرهای  

های ختم شده به عنوان متغیرهای مستقل در تحلیل رگرسیون به  مرتبط با مبدا فلش
دهنده اثرات مستقیم  اند و از این طریق ضرایب بتاها که نشان کار گرفته شده

 ت آمده است. متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته بدس
هر ات مستقیم تأثیردست آوردن ضرایب بتا با استفاده از تحلیل مسیر، ه از ب پس 

که در  یک از متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته محاسبه شده است. با توجه به این
توان اثرات  تحلیل مسیر از ضرایب استاندارد شده بتا استفاده شده است، بنابراین می

 .کرددیگر مقایسه نمود و موثرترین آنها را تعیین  با هم متغیرهای مختلف را

 ها  یافته

 بیشترین .باشند می مرد درصد 1/01 و زن ها، نمونه از درصد 4/12 طور کلیه ب 
 به مربوط فراوانی ترین کم و سال 03 تا 80 سنی گروه به مربوط سنی گروه فراوانی

 متاهل درصد 2/41 و مجرد نمونهافراد  از درصد 8/10.است سال 12 زیر گروه
 کمترین و لیسانس به مربوط فراوانی بیشترین تحصیلاتاز لحاظ سطح . دنباش می

 زیر از لحاظ درآمد نیز اکثریت افراد نمونه درآمد. باشد می یدکتر به مربوط مقدار
 هزار 713-133 درصد کمی از پاسخ دهندگان درآمد بین و داشته تومان هزار 113

 .داشتند تومان
، کمینهجدول توصیفی متغییرهای تحقیق، همراه با ذکر تعداد نمونه، میانگین،  
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 آمده است. 1، دامنه تغییرات و انحراف معیار هر یک، در جدول شماره بیشینه

 جدول آماره هاي توصیفی متغییرهاي تحقیق .9جدول 

 
ضرایب بتای محاسبه شده برای  0و  8های  قبلی، در جدولبا توجه به توضیحات  

 هر مسیر به تفکیک هر شرکت ارایه شده است. 
  

 انحراف معیار بیشینه كمینه میانگین تعداد محصول ها مولفه

 نوآوری

 892 پگاه

 033 تک ماکارون

 892 کل

تصویر 

 ذهنی

 اولیه

 

 892 پگاه

 033 تک ماکارون

 892 کل

 

تطبیق 

 طبقه کالا

 

 892 پگاه

 033 تک ماکارون

 892 کل

تطبیق 

تصویر 

 ذهنی

 892 پگاه

 033 تک ماکارون

 892 کل

نگرش 

نسبت به 

توسعه نام 

 تجاری

 892 پگاه

 033 تک ماکارون

 892 کل

تصویر 

 ذهنی

 ثانویه

 892 پگاه

 033 تک ماکارون

 892 کل
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 ضرایب بتاي محاسبه شده در مدل تحلیل مسیر  شركت پگاه .2جدول 

 
در شرکت پگاه، نگاهی به نتایج بدست آمده از ضرایب بتا در جدول بالا نشان  
را بر نگرش نسبت به توسعه نام تجاری و  تأثیربیشترین  ذهنی اولیه دهد که تصویر می
 چنین تصویر ذهنی ثانویه بعد از ارایه محصولات جدید داشته است.  هم

  

 ضریب بتا مسیر ژتأثیر متغیر مستقل بر وابسته )ضرایب بتا(

H1  تجاریتصویر ذهنی اولیه بر نگرش نسبت به توسعه نام 

H2  تصویر ذهنی اولیه بر تطبیق گروه کالا

H3  تصویر ذهنی اولیه بر تطبیق تصویر ذهنی

H4  نام تجاریتوسعه نگرش نسبت به   برکالا گروهتطبیق 

H5  تطبیق تصویر ذهنی بر نگرش نسبت به توسعه نام تجاری

H6  ثانویهتصویر ذهنی اولیه بر تصویر ذهنی 

H7  کالا گروهتطبیق بر  نوآوری مصرف کننده

H8  بر تطبیق تصویر ذهنی نوآوری مصرف کننده

H9  ثانویه تصویر ذهنی بر نام تجاریتوسعه نگرش نسبت به 



 
 

 د 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل تحلیل مسیر برای شرکت پگاه .2شکل 

  
  

تصویر ذهنی 

 اولیه

نوآوری مصرف 

 کننده

 تطبیق گروه کالا

نگرش نسبت به 

 توسعه تجاری

تطبیق تصویر 

 ذهنی 

تصویر ذهنی 

 ثانویه

H7: 054/0 

H3:107/0 

H2:324/0  

H8:063/0-  

 

H6: 617/0 

H9:084/0  

 

H4:023/0 

H5:0153/0  

 

H1:525/0  
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دست آمده از تحلیل رگرسیون چندگانه برای محصولات ه بررسی ضرایب بتا ب 
ست که تصویر ذهنی اولیه، بیشترین ا نشانگر آن 0جدول شرکت تک ماکارون در 

چنین تصویر ذهنی ثانویه بعد از  را بر نگرش نسبت به توسعه نام تجاری و هم تأثیر
 ارایه محصولات جدید داشته است.

 ضرایب بتاي محاسبه شده در مدل تحلیل مسیر شركت تک ماكارون .3جدول 

 

  

 ضریب بتا مسیر بتا(تأثیر متغیر مستقل بر وابسته )ضرایب 

H1  تصویر ذهنی اولیه بر نگرش نسبت به توسعه نام تجاری

H2  تصویر ذهنی اولیه بر تطبیق گروه کالا

H3  تصویر ذهنی اولیه بر تطبیق تصویر ذهنی

H4  نام تجاریتوسعه نگرش نسبت به   برکالا گروهتطبیق 

H5  به توسعه نام تجاری تطبیق تصویر ذهنی بر نگرش نسبت

H6   تصویر ذهنی اولیه بر تصویر ذهنی ثانویه

H7  کالا گروهتطبیق بر  نوآوری مصرف کننده

H8  بر تطبیق تصویر ذهنی نوآوری مصرف کننده

H9  ثانویه  تصویر ذهنی بر نام تجاریتوسعه نگرش نسبت به 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل تحلیل مسیر برای شرکت تک ماکارون .3شکل 

تصویر ذهنی 
 اولیه

نوآوری مصرف 
 کننده

 تطبیق گروه کالا

نگرش نسبت به 
 توسعه تجاری

تطبیق تصویر 
 ذهنی 

تصویر ذهنی 
 ثانویه

H7:149/0 

H3:241/0 

H2:086/0 

H8:088/0 

H6:604/0 

H9:148/0 

H4:066/0-  

H5:318/0 

H1:303/0 
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 گیري نتیجه

، ضمن توسعه دانش در زمینه هدف اصلی این تحقیقگونه که عنوان شد  همان     
نام تجاری محصول   ی است که توسعهتأثیر بررسی عنوان مقاله در کشورمان ایران،

در پیشینه  جهت حصول به این مهم، . اشته باشددتواند  بر تصویر ذهنی از آن می
تحقیق ضمن ارائه نگرشی در خصوص نام تجاری، راهبردهای تعیین نام تجاری 
برای محصولات جدید، توسعه نام تجاری، تداعیات مصرف کننده، تطبیق محصول 
تجاری با نام تجاری اولیه، نوآوری، تصویر ذهنی از نام تجاری و نگرش نسبت به 

. در شدکشور  اشاره  در داخل و خارج از توسعه نام تجاری، بر مطالعات انجام شده
توسعه نام  تأثیرجهت  الگویی، (8332، 1)سالیانس و پرز ادامه، با استفاده از مدل

. بر همین مبنا فرضیات تحقیق جهت بررسی شدتجاری با تصویر ذهنی پیشنهاد 
هریک در دو شرکت ایرانی پگاه و تک ماکارون طرح گردید. بر مبنای داده های 

های   ها از مشتریان ذیربط در فروشگاه پرسشنامه  آوری ازتوزیع و جمع حاصل
گیری خوشه ای، اقدام به  خواربار فروشی شهر قزوین، با  استفاده از روش نمونه

ات هر یک از متغیرها بر تصویر ذهنی، از طریق روش تحلیل تأثیرسنجش میزان 
 .شدمسیر 

گر آن است که به غیر از نوآوری مصرف  یافته ها در رابطه با شرکت پگاه، بیان 
منفی است، سایر فرضیات تحقیق، به  تأثیرکننده بر تطبیق تصویر ذهنی که دارای 

 باشند: مثبت می تأثیرشرح زیر دارای 
مثبت  تأثیرتصویر ذهنی اولیه از نام تجاری بر نگرش نسبت به توسعه نام تجاری  -

 دارد.
مثبت  تأثیرطبیق گروه کالای درک شده تصویر ذهنی اولیه از نام تجاری بر ت -

 دارد. 
مثبت  تأثیرتصویر ذهنی اولیه از نام تجاری بر تطبیق تصویر ذهنی درک شده  -

 دارد.
 مثبت دارد. تأثیر نام تجاریتوسعه نگرش نسبت به   برکالا گروهتطبیق  -

                                                                                                                   
1- Salinas and Perez  
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 مثبت دارد. تأثیرتطبیق تصویر ذهنی بر نگرش نسبت به توسعه نام تجاری  -
 مثبت دارد. تأثیراز آن  نی اولیه از نام تجاری بر تصویر ذهنی ثانویهتصویر ذه -
 مثبت دارد. تأثیر کالا گروهتطبیق بر  نوآوری مصرف کننده -
 مثبت دارد. تأثیرثانویه  تصویر ذهنی بر نام تجاریتوسعه نگرش نسبت به  -

یافته ها در رابطه با شرکت تک ماکارون نیز حاکی از آن است که به غیر از  
منفی است،  تأثیرتطبیق گروه کالا بر نگرش نسبت به توسعه نام تجاری که دارای 

 باشند: مثبت می تأثیرسایر فرضیات تحقیق، به شرح زیر دارای 
مثبت  تأثیرجاری تصویر ذهنی اولیه از نام تجاری بر نگرش نسبت به توسعه نام ت -

 دارد.
مثبت  تأثیرتصویر ذهنی اولیه از نام تجاری بر تطبیق گروه کالای درک شده  -

 دارد. 
مثبت  تأثیرتصویر ذهنی اولیه از نام تجاری بر تطبیق تصویر ذهنی درک شده  -

 دارد.
 مثبت دارد. تأثیرتطبیق تصویر ذهنی بر نگرش نسبت به توسعه نام تجاری  -
 مثبت دارد. تأثیراز آن  از نام تجاری بر تصویر ذهنی ثانویهتصویر ذهنی اولیه  -
 مثبت دارد. تأثیر کالا گروهتطبیق بر  نوآوری مصرف کننده -
 مثبت دارد. تأثیر بر تطبیق تصویر ذهنی نوآوری مصرف کننده -
 مثبت دارد. تأثیرثانویه  تصویر ذهنی بر نام تجاریتوسعه نگرش نسبت به  -

نظر به این که توفیق در بازار در رابطه با توسعه نام تجاری،  با توجه به موارد بالا، 
رود مطالعه حاضر بتواند ضمن حصول به  باشد، امید می نیازمند تحقیقات بازاریابی می

هدف تحقیق و بررسی هر یک از فرضیات آن، امکانی را فراهم آورد تا  
مندی از نقاط  ههای موجود در کشور عزیزمان ایران  قادر شوند، ضمن بهر شرکت

قوت توسعه  نام تجاری )از قبیل افزایش میزان مصرف محصول و تعداد مشتریان و 
وز معایب ناشی از توسعه نام تجاری )مانند ایجاد تداعیات نامناسب، غیره(، از بر

کاهش سهم بازار و به طور کلی مخاطرات ناشی از توسعه نام تجاری( در امان 
 باشند.
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قیق نیز ذکر مواردی چند از قبیل، نبود تحقیقات قبلی های تح از محدودیت 
مرتبط با موضوع در کشورمان )همین امر باعث شد تا امکان استفاده و مقایسه نتایج 
حاصل وجود نداشته باشد( و عدم  پاسخ مشتریان به برخی سؤالات، به ویژه سؤالات 

 مرتبط با تداعیات، اشاره نمود.   
 تأثیرجهت انجام تحقیقات آتی، در  زمینه  نیز ن محترمبرای پژوهشگرادر خاتمه  

 .گردد پیشنهاد می توسعه نام تجاری بر تصویر ذهنی،موارد زیر
 منابع اطلاعاتی در توسعه نام تجاریجایگاه  -

 توسعه نام تجاری بر انتخاب محصول تأثیر -

 و آنلاین سنتیدر خریدهای  توسعه نام تجاری بر فروش محصول تأثیر -
سعه نام تجاری بر تصویر ذهنی، با توجه به چهار نوع رفتار خرید )عادی، تو تأثیر -

 کالا ها یا خدمات مشابه با در رابطه زدودن نا همسانی، پیچیده و متنوع(

 روانشناختی بر تصویر ذهنی، با توجه به متغیرهای  توسعه نام تجاری تأثیر -

  توسعه نام تجاریجایگاه کیفیت در  -

 توسعه نام تجاری و خرده فرهنگی در  فرهنگیهای  ویژگیجایگاه  -
 .محصولات داخلی و وارداتیتوسعه نام تجاری بر تصویر ذهنی، با توجه به تأثیر -

 های ایستا و پویا توسعه نام تجاری بر تصویر ذهنی، در محیط تأثیر -

 موانع توسعه نام تجاری -

 های توسعه نام تجاری چالش -
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