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 تأثير تعميم يك نام تجاري به محصولات جديد 
 در صنايع غذايي شهر تهران

  
 ∗ امير محمدزاده ،∗دكتر بهرام رنجبريان

 14/12/84 :           تاريخ پذيرش15/1/84  :تاريخ دريافت
 چكيده 

محصول اين رموفقيت دراي محصول جديد مي تواند انتخاب يك نام تجاري مناسب ب
به مفهوم استفاده از  "تعميم نام تجاري" راهبرد .دست آوردن سهم بيشتر بازار تأثير بگذارده و ب

 ن آ  استفاده از واستيك نام تجاري شناخته شده براي معرفي طبقات جديدي از محصول 
لذا اين تحقيق تأثير سه .  شودتحت شرايط خاصي مي تواند موجب موفقيت محصول جديد

و  تعميممورد كننده از جمله ويژگي بازار، ويژگي محصول  متغيرهاي تعديلاز دسته 
 تعميم نام تجاري و سهم بازار محصول جديد درهبارر رابطه اتخاذ دخصوصيات نام تجاري را 

كه تعميم نام دهد  نشان مينتايج . در صنايع غذايي شهر تهران مورد مطالعه قرار داده است
 .شده استنتجاري موجب افزايش سهم بازار محصولات جديد در صنايع غذايي شهر تهران 

 :ها كليد واژه

 بازاريابي، تعميم نام تجاري صنايع غذايي، سهم بازار
                                                 

 يكارشناس ارشد بازارياب و دانشيار گروه مديريت دانشگاه اصفهان: به ترتيب ∗
e-mail: bahram1r@yahoo.com  
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 ۵۳ شماره - اقتصاد كشاورزي و توسعه

 ۹۲

 مقدمه 
 هنگام معرفي يك محصول جديد به بازار، با سؤالات متعددي مواجه درشركت هر 

كننده را به خود مشغول مي دارد اين است كه محصول  هن عرضهاي كه ذ لهئمهمترين مس. است
 يا به  وند تا بتواند تقاضاي كافي ايجادكندك مشخصي وارد بازار 1گيري جديد را با چه موضع

 براي محصول خود بنگاهموضعي كه در اين باره .  براي بازار جذابيت داشته باشد،عبارت ديگر
 ازجمله كيفيت محصول، نوع بسته بندي، نام ،تلف محصول ويژگيهاي مخباد بايد نكاتخاذ مي 

 انتخاب نام راهبردبحث اين مقاله به طور خاص در مورد .  پشتيباني شود،تجاري و نوع تبليغات
نام تجاري توليدكننده  يك محصول جديد ممكن است با. استتجاري براي محصولات جديد 

تي توليدكننده امكانات بسته بندي و بازاريابي معمولاً وق. يا توزيع كننده به بازار عرضه شود
 محصولات خود را با نام شركت ،ندكندارد، و يا اگر بخواهد از شهرت نام واسطه استفاده 

يعني بخشي از . دننك  عمل مييبعضي از شركتها به صورت تركيب. واسطه عرضه مي نمايد
. نندك واسطه عرضه ميتوليدات خود را با نام شخصي و بخش ديگري را با نام شركت 

براي انتخاب نام تجاري محصولات خود از ، كننده  توليدكننده و همچنين توزيعيشركتها
 هر يك از محصولات خود را با يك قع آنهادر بعضي موا. روشهاي متفاوتي استفاده مي كنند
م  چنين روشي اين است كه عدبرگزيدنمزيت  مهمترين .دننام مستقل به بازار عرضه مي كن

يا به و اشت گذر وجهه ديگر محصولات شركت تأثير منفي نخواهد دموفقيت يك محصول 
مزيت .  شهرت خود را به موفقيت يك محصول خاص وابسته نمي كندبنگاه ،عبارت ديگر

كه انتخاب يك نام جديد فرصت و انگيزه اي جديد ت ي اين اسهبردارن چنيديگر استفاده از 
 . نيز مي گرددبنگاهمچنين موجب انگيزه تلاش براي كاركنان در بازار ايجاد مي كند و ه

 محصولات جديد خود را با استفاده از نام تجاري ،توليدكنندگانامروزه اغلب 
 يكي از ارزشمندترين داراييهاي هر سازمان  زيرا؛محصولات موفق قبلي به بازار عرضه مي كنند

                                                 
1. position 
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ه هر سازمان به عملكرد خود سازمان واستنباط اعتبار و سابق. استسابقه و اعتبار آن نزد مشتري 
نام تجاري موفق مي تواند اهرمي براي موفقيت ديگر . بازار از عملكرد او بستگي دارد

يك محصول با نام تجاري موفق معمولاً قابل فروش به قيمت . باشدبنگاه محصولات جديد 
 سهولت انتخاب  موجب وباشد، از وفاداري بيشتر مشتري برخوردار است بالاتر مي
 درصد 40 ميلادي حدود 1984 تا 1977 بين سالهاي (Doyle, 1990). كننده مي شود مصرف

 يعني تعميم نام راهبردمحصولات معرفي شده در سوپرماركتهاي ايالات متحده از همين 
اي  در مقاله). Aaker,1990(لات جديد استفاده كرده بودند تجاري محصولات قبلي به محصو

 درصد كالاهاي جديد  82 اشاره شده كه (Brand strategy, 2005)براند استراتژي از مجله 
 2مدير مركز علوم بازاريابي 1 در همين مقاله به گفته هلن وينگ.اند داراي نام تجاري تعميم يافته

توانند از ارتباطي كه با مشتري از  اند مي دهكر شركتها احساس مبني بر اينكهاشاره مي شود 
 با استفاده ندمديران بر اين باورند كه اگر بتوان. ، سود برندندنك ميم تجاري خود برقرار طريق نا

نند كمعرفي  از نام تجاري محصولات موفق خود محصولاتي جديد از طبقات ديگر كالا
مديران بازاريابي حاضر نيستند ريسك معرفي محصول جديد با . دان شدهجويي  موجب صرفه

 درصد مديران بازاريابي معتقد 83 ،بپذيرند و براساس تحقيق به عمل آمدهرا يك نام ناشناخته 
 درصد مديران معرفي كالا با يك نام 3مي باشند و  به عرضه محصول جديد بانام تعميم يافته

 وزن يكساني راهبرد درصد مديران براي هر دو 15كاملاً جديد را ترجيح مي دهند و 
ه مي كنند به طور ئز شركتهايي كه محصولات متنوع ارادر كشور ما ني )همان منبع(قائلند

 ناخودآگاه اغلب محصولات جديد را با همان نام تجاري محصولات قبلي روانه آگاهانه يا
هدف اين مقاله بررسي تأثير تعميم نام تجاري بر سهم بازار كالاي جديد در .  بازار مي كنند

 .صنايع غذايي شهر تهران است
                                                 

1. Helen Wing  
2. Marketing Science Centre   
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 ۹۴

 مباني نظري موضوع
به مفهوم استفاده از يك نام تجاري شناخته شده براي معرفي طبقات   1م نام تجارييتعم

 :زيراست شرح يي به داراي مزايااين راهبرد .(Keller & Aaker, 1992)است ازمحصول جديدي
 .استفاده از اعتبار و شهرت كالاهاي قبلي موجب افزايش فروش كالاي جديد مي گردد.1
 .ام تجاري، هزينه سرشكن شده تبليغات كاهش مي يابدبه علت اشتراك ن. 2

 . احتمال حمايت مشتريان قبلي از محصول جديد افزايش مي يابد.3

 ريسك معرفي كالاي جديد كاهش ، تعميم نام تجاريراهبرددرصورت استفاده درست از . 4
 .خواهد يافت

 صول جديد است كه عدم موفقيت محيادشده آن راهبرداما از عمده ترين معايب 
 . ندكتواند موقعيت كالاهاي قبلي را متزلزل  مي

معمولاً وقتي هزينه معرفي محصول جديد بالا و رقابت در بازار شديد باشد، بسياري از 
 تعميم نام تجاري استفاده راهبردشركتها براي كاهش ريسك معرفي محصول جديد، از 

ه كننده ب تجاري تعميم يافته توسط مصرفابان معتقدند كه محصول جديد با نام يبازار. كنند مي
 ه زيرا مصرف كننده نگرش مثبت خود را از نام تجاري مربوط؛طور مطلوبتري ارزيابي مي شود

البته اين انتقال نگرش يا استنادات ممكن است به صورت . ندك ميبه محصول جديد منتقل 
با محصولات قبلي بستگي شده محصول جديد  نباشد بلكه به تناسب و شباهت استنباطخودكار 

را  راهبرد البته بسياري از محققان تأثير استفاده از اين (Boush & Loken, 1991).داشته باشد 
 دانند مي بيشتر ناآشنايي وي با آن، و جديد مشتري با محصول روياروييدر مراحل اوليه 

(Bhat & Reddy, 2001).  
في يك محصول جديد مي تواند استفاده از يك نام تجاري شناخته شده براي معر

همچنين . دشوكننده از محصولات قبلي به محصول جديد   احساس مصرفتسريموجب 
 ارزيابي محصول جديد موردكننده در  يندشناختي مصرفار فردتعميم نام تجاري مي تواند 

 . تأثير بگذارد
                                                 

1. brand extension 
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كننده   مصرفيافته وارد بازار شود، قبل از اينكه يك محصول جديد با نام تجاري تعميم
 كه كالاي جديد به آن يممكن است نسبت به آن نام تجاري و همچنين نسبت به طبقة محصول

. اين نگرش مي تواند از نوع شناختي يا احساسي باشد. تعلق دارد نگرش مشخصي داشته باشد
كننده از آن نام تجاري و يا آن  بعد شناختي نگرش شامل اطلاعات يا شناختي است كه مصرف

اين شناخت براساس استنادات محصولي يا غير محصولي مي باشد كه . ه از محصول داردطبق
استنادات محصولي ويژگيهاي عملكردي و . مدت مشتري شكل گرفته استرازدرحافظه د

ضه شده با همان نام ا ديگر محصولات عريتجربه شده از ديگر محصولات موجود در آن طبقه 
كه از آن نام تجاري انتظار است  يصولي شامل مزايا يا منافعاستنادات غيرمح. دتجاري مي باش

  بعد احساسي نسبت به يك طبقه كالا يا يك نام تجاري خاص ،از جهت ديگر. رود مي
 .(Loken & John 1993)كننده نسبت به آن مي باشد عواطف و احساسات مصرفنشاندهنده 

كننده آن را براساس نگرشي  يافته وارد بازار مي شود، مصرف وقتي يك محصول تعميم
اما اگر مشتري نسبت به آن نام تجاري شناختي . دكن مي ارزيابي ،كه نسبت به نام تجاري دارد

 كه محصول جديد به آن تعلق دارد يي محصول جديد را براساس طبقه كالا،نداشته باشد
كننده  ف نگرش مصر، اگر محصول از يك طبقه كاملاً جديد باشد،عكسرب. ندكارزيابي مي 

 اما اگر مشتري نسبت به طبقه كالا و نسبت به نام .گيرد يافته شكل مي براساس نام تجاري تعميم
تجاري شناختي نداشته باشد، احساس سومي ايجاد مي شود و آن ارزيابي از تناسب بين نام 

 كه در زمينه چرخهاي ، سالها قبل شركت سينگر،براي مثال. استتجاري و طبقه محصول 
ي اطلاعات شد و نظر به اينكه از همان نام تجاري فناور وارد صنعت ،ي شهرت داشتخياط

در تحقيقات متعددي نشان داده .  چندان موفق نبود،براي معرفي محصول جديد استفاده كرد
اي از مجموعه كالاهاي عرضه شده با آن نام   محصول تعميم يافته را نمونه،كننده مصرف كه شده

 .(Boush & Loken 1991)اند  له را ثابت كردهئمطالعات تجربي اين مس. تجاري فرض مي كند
تعميم مورده ميزان تناسب محصول ار قضاوت مشتري درب، 1هاي طبقه بندي براساس نظريه

به . ر ارزيابي مشتري تأثير مي گذاردد ،تجارينام شده از آن  با ديگر محصولات عرضهجديد 
                                                 

1. categorization theories  
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تعميم به ويژگيهاي ديگر محصولات آن نام تجاري موردهر چه ويژگي محصول   عبارتي،
 با احتمال قويتري ارزيابي محصول بر مبناي نگرش مشتري نسبت به ،شباهت بيشتري داشته باشد

 ,.Park & et al)ش  البته پارك و همكاران .(Cohen, 1982)آن نام تجاري انجام خواهد شد 

با ديگر محصولات عرضه شده از آن  اشاره مي كنند كه موضوع تناسب محصول جديد (1991
 تناسب وجهه محصول ي يكي تناسب ويژگيهاي محصولي و ديگر:نام تجاري دو جنبه دارد

است كه  منظور او از وجهه استناداتي. جديد با وجهه ديگر محصولات با همان نام تجاري
 . دشو موجب تمايز آن محصول از ديگر محصولات مشابه و رقابتي مي

به محصولات كننده نسبت به يك نام تجاري  صرفتعميم نگرش م، 1براساس شكل 
از تناسب طبقه محصول جديد با ديگر كننده   اين مصرف استنباطبا ، با همان نام تجارييجديد

 .(Czellar, 2003)دي از همان نام تجاري تعديل مي شومحصولات
 
 
 
 
 
 
 
 

 (Czellar, 2003)ميم تعمورد كننده به محصول جديد   تعميم نگرش مصرف.1شكل 

دستي براي ورود به يك  صاحبنظران و بازاريابان معتقدند كه در صورت پيشاز بعضي 
 زيرا ؛ندك  تعميم نام تجاري موفقيت محصول را بيشتر ميراهبرد استفاده از ،بازار جديد

اري تج درمورد محصولات با نامهاي احتمال واين استبيشتر جديد دربازارهاي موفقيت عدم ريسك
استفاده  (Sullivan, 1997) ساليوان.(Gort & Klepper 1982)دشو جديد و ناشناخته تشديدمي

به اين  تعميم نام تجاري را براي  پيش دستي ورود محصول جديد به يك بازار جديد راهبرداز 

www.SID.ir



Arc
hi

ve
 o

f S
ID

 ...   ميمعتأثير ت

۹۷  

ه با توجه به احتمال عدم موفقيت محصول جديد ممكن است ديگر كند ك دليل توصيه نمي
شود كه  به علاوه اشاره مي. ضه شده با همان نام تجاري مورد تهديد واقع شوندمحصولات عر

گيري جديد و متفاوت را  يافته، امكان موضع معرفي يك محصول جديد با نام تجاري تعميم
از آنجا كه محصول جديد با نام تجاري تعميم . براي محصول جديد در بازارمحدود مي كند

 و تغيير موضع محصول جديد با د انعطاف پذيري كمتري دار،يگير يافته از نظر فرصت موضع
 تعميم نام تجاري براي وارد شدن راهبردتوصيه مي شود از است، نام تجاري تعميم يافته دشوار 

همچنين . Hauser & Shugan, 1999)( شود استفادهبه بازارهاي جديد با تأمل بيشتري 
لذا . رموفقيت محصول جديد مؤثر باشدده شده يك نام تجاري شناختتوان مطمئن بود كه  نمي

 بهترين راه حل ،بيشتر پذيري  تعميم نام تجاري براي انعطافراهبرددر اين شرايط استفاده از 
 Werneflt, 1988).(است

گيري شد كه استفاده از تعميم  نتيجه  (Smith & Pard, 1992)ددر تحقيق اسميت و پار
 تأثير ،شرايطاز  البته وجود بعضي .ار شركتها داشته استر سهم بازدنام تجاري تأثير مثبت 

از  ينام تجاري تعداديافتن  اعتبار مانند د،افزاي مير سهم بازار را دنسبي تعميم نام تجاري 
 .به آنهاخاص تجاري نام تعميم يك بر اثر محصولات 

جاري براي  تعميم نام تراهبرد نشان داد كه استفاده از (Nielsen, 1981) نتحقيق نيلس
همچنين با افزايش تعداد كالاهاي . شودمعرفي محصولات جديد موجب افزايش سهم بازار مي 

 بيشتر ميزان تماس بازار با نام تجاري مربوطبه دليل  اين تأثير ،تعميم يك نام تجاريمورد 
يم نام  تأثير تعم، در اين تحقيق همچنين اشاره شد كه با افزايش تعداد رقبا در بازار.گردد مي

 .يابد تجاري كاهش مي
 

 روش تحقيق
 تعميم نام تجاري بر سهم راهبرد اين تحقيق تأثيراتخاذ ،ه شدگفتگونه كه پيشتر  همان

فرض شود،  ملاحظه مي 2در شكل كه  چنان.كند ميدر صنايع غذايي شهر تهران بررسي بازار را 
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مورد اري و ويژگي محصول شامل ويژگي بازار، نام تجبر آن است كه سه دسته از متغيرها 
 .ندنكميزان اين تأثير را تعديل مي تعميم 

 
 
 
 
 
 
 

 
  متغيرهاي مورد بررسي تحقيق. 2شكل 

 دو ازاطلاعات مورد نياز اين تحقيق . به روش پيمايشي انجام شده استحاضر تحقيق 
 يك پرسشنامه براي تعيين ميزان شناخت .آوري شده است دسته پرسشنامه جداگانه جمع

طراحي ) نظري يا تجربه عملي(محصول وي از كننده از طبقه كالا و چگونگي ارزيابي  مصرف
 مديران بازاريابي شركتهاي راپرسشنامه دوم . كننده پاسخ داده شده است و توسط مصرف

 استفاده يا عدم هبارد و پاسخهاي ضروري دران موجود در نمونه آماري تحقيق پاسخ داده
تعميم  مورد  تعميم نام تجاري، تعداد رقباي موجود در بازار،تعداد محصولات راهبرداستفاده از 

 توليدكننده ياز جامعه آماري شركتها.  بوده استهنام تجاري شركت و عمر نام تجاري مربوط
اين شهر  نگاكنند مصرف  شركت و ازجامعه44 در حوزه شهر تهران تعداد واقعمواد غذايي 

ه  بودچنينالات پرسشنامه ئوبندي س نحوه رتبه.  نمونه به صورت تصادفي انتخاب شدند185
معرفي محصولات جديد  نام تجاري جهت   تعميمبه كارگيرنده راهبرد براي شركتهاي :است

 چگونگي ارزيابي رهدر با. شددر نظر گرفته شركتهاي ديگر عدد صفر براي خود امتياز يك و 
فرض بر آن است كه يك دسته از كالاها را مشتري با بررسي و از محصول ننده ك مصرف
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ست كه ارزيابي آنها تنها  ا اما دسته ديگر كالاهايي ،ندكپرسش به طور نظري مي تواند ارزيابي 
اين بوده است كه اگر ياد شده ال ئوهدف از طرح س. تجربه عملي مصرف امكانپذير استبا 

بررسي نظري و پرسش در مورد كيفيت يك محصول قضاوت كند آيا مشتري نتواند براساس 
كند؟ نحوه رتبه بندي اين سؤال توسط يك  گيري مي تصميممحصول نام تجاري آن عتبار به ا

 عدد يك براي كالاهايي كه امكان صد در صد :صورت بوده استمقياس هفت امتيازي بدين 
رد و عدد هفت براي كالاهايي كه قضاوت  به طور نظري وجود داهاقضاوت در مورد كيفيت آن

 كالاهاي ديگر به تناسب ارزيابي نظري .در مورد آنها تنها با تجربه عملي و مصرف ميسر است
 .گيرند يا عملي آنها در بين اين دامنه قرار مي

يك تا هفت بندي  با رتبهالاتي ئو س،كننده ازطبقه كالا براي تعيين ميزان شناخت مصرف
 تهشي دا كمتر شناختمصرف كننده از طبقه كالا؛ يعني هر چه به عمل آمده كنند از مصرف

طبقه كالا داشته پاسخ او به از و هر چه شناخت كاملتري بوده پاسخ او به يك نزديكتر باشد 
 كه آيا استله ئبررسي اين مسپيشگفته هدف از طرح موضوع . عدد هفت نزديكتر بوده است

 او به نام تجاري محصول بيشتر يه نسبت به طبقه كالا اتكاكنند در صورت عدم شناخت مصرف
 ؟مي شود

 براي تجزيه و تحليل اطلاعات از روش ضريب همبستگي و تجزيه و تحليل رگرسيون 
 .استفاده شده است

 
 تجزيه و تحليل اطلاعات

ه مشاهده كچنان.  ضرايب همبستگي بين متغيرهاي تحقيق را نشان مي دهد1جدول  
 با درجه معينداري پايين  نام تجاري و سهم بازارراهبردب همبستگي بين دو متغير  ضري،شود مي

 اين ضريب نشان مي دهد كه در صورت تعميم نام تجاري به محصولات .باشد  مي25/0 درحد
 . سهم بازار افزايش مي يابد ،جديد
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 ضرايب همبستگي بين متغيرهاي تحقيق. 1جدول 

 MS BS NE NC BA NPA EM KN متغيرها

        1 (MS)سهم بازار 

       25/0 1* (BS) نام تجاريراهبرد 

تعميم مورد تعداد كالاي 

 (NE) يك نام تجاري
225/0 **861/01      

     413/0- 017/0 112/0 1** (NC)تعداد رقبا 

    440/0 23/0 *366/0 12/0- 1** (BA) نام تجاري عمر

   713/0 107/0- 054/0- 238/0- **59/0 1** (NPA) جديد كالاي عمر

 823/0- **432/0**40/0- 295-0- **496/0- *515/0-1 1** (EM)محصول نحوه ارزيابي

كننده  مصرف ميزان شناخت

 (KN)از طبقه كالا 
**838/0 **399/0*369/0 297/0- **505/0 **552/0**964/01 

 < p > 010/0 ** p * 05/0                                                                         يافته هاي تحقيق: مأخذ

 و سهم )NC( همبستگي متغيرهاي تعداد رقبا ،دشو  استنباط مي1چنانكه از جدول 
منفي بين اين دو  درصد اطمينان معنيدار و رابطه 99/0 در سطح )MS(محصول جديد از بازار 

 . يابد ، سهم محصول جديد از بازار كاهش ميشودبيشتر هرچه تعداد رقبا بدين معنا كه . است
 در سطح )MS( با متغير سهم بازار )NPA(اما همبستگي متغير عمر كالاي جديد 

در صنعت مواد غذايي كالاهاي جديد معمولاً . است 713/0درصد معنيدار و برابر 99اطمينان 
 اما ممكن است براي ،كننده جديدند د و يا براي بنگاه عرضهان  محصولات قبليةيافت شكل تعميم

 كالاي مورد نظر خود را از بين محصولات ،كننده د و مصرفنبازار چندان جديد محسوب نشو
 كه به بازار عرضه ي محصولات جديددليل سهمبه همين . ندكمطمئن و تجربه شده انتخاب 

 . استشوند كمتر مي
ا سهم بازار محصول  ب)BA(كه عمر نام تجاري دده نشان ميهمچنين  1جدول 

 نام تجاري اب يعني كالاهاي ؛است 44/0 درصد اطمينان معنيدار و برابر 99 در سطح )MS(جديد
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البته براي بسياري از همبستگيهاي به دست آمده توجيه .  بازار دارند سهم بيشتري در سابقهپر
رزيابي مشتري از  و نحوه ا)KN(اما همبستگي شناخت مشتري از طبقه كالا . منطقي وجود ندارد

اگر كيفيت كالا تنها به . است) 964/0(درصد اطمينان برابر  99 در سطح )EM(محصول 
از هفت و درصورتي كه فقط به صورت نظري ي امت،صورت عملي مورد قضاوت قرار گيرد

 علامت ، بديهي است كهبنابراين. دشو ، امتياز يك براي آن منظور ميمورد قضاوت قرار گيرد
  دارد، بيشتر به صورت نظريهاكالاهايي كه مشتري شناخت بيشتري از آني يعنمنفي 

 .اند شده ارزيابي 
توان به   و متغيرهاي مستقل تحقيق را مي)MS(نتيجه تحليل رگرسيون رابطه سهم بازار 

 :صورت معادله زير تنظيم كرد
)(8)(7)(6)(5)(4)(3)(21 KNCEMCNPACBACNCCNECBSCCMS +++++++=

MS= 203/0 -0/  0616 (BS)+ (152/0  NE)- 0092/0 (NC)+ 0047/0 (BA)+ 017/0 (NAP)- 034/0 (EM)+ 55 /0 (KN) 

t-star.( 669/0 ) ( 302/0- )   864/1( )   4/2-( )            4/2-( )          6/4( )         15/1-( )      35/1( ) 

000          Sig=737/28=         F819/0)=تعديل شده(R2 
 درصد تغييرات 9/81 توان چنين استدلال كرد كه  تعديل شده ميR2با توجه به مقدار 

اما نتايج . استد و درجه معنيداري رابطه مذكور صفر شو ذكورتبيين ميمتغيرهاي مبا سهم بازار 
دهد كه در صنايع غذايي شهر تهران رابطه تعميم نام تجاري و سهم بازار محصول  نشان مي

 نام تجاري  تعميمراهبرد ،به عبارت ديگر. است و علامت آن نيز منفي يستجديد معنيدار ن
،  نشده استشركتهاي به كارگيرنده اين راهبرد موجب افزايش سهم بازار محصول جديد 

به . است معنيدار و مستقيم )MS( با سهم آن از بازار )NPA(اگرچه رابطه عمر محصول جديد 
 نيا( يابد افزايش مي سهم آن از بازار بد افزايش ياد هرچه عمر محصول جدياين معني كه

 يعني است؛ و سهم بازار معنيدار و منفي )NC( رقبا د همچنين رابطه تعدا.)بلاً توجيه شدله قئمس
 .افزايش تعداد رقبا موجب كاهش سهم محصول جديد از بازار شده است

 و سهم محصول جديد از بازار منفي و )BA(ور رابطه عمر نام تجاري ذكاما در معادله م
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 سهم محصول جديد از بازار كمتر ،اري طولانيتر بودهيعني هرچه سابقه نام تج. معنيدار است
اند كه افزايش عمر يك نام تجاري موجب اعتبار بيشتر  تحقيقات خارجي نشان داده. شده است

 تنها توجيه يا استدلالي كه براي اين تناقض ،بنابراين .م افزايي محصولات بعدي خواهد شدهو 
 و دست و پا كننداند اعتباري براي خود  وانسته كه شركتهاي قديمي نتتوان يافت اين است مي

بازار محصولات اند سهم  نوين بازاريابي توانستهي جوانتر با استفاده از روشهاي علمي و هاشركت
 .را افزايش دهندخود 

 

 گيري نتيجه
ت كالاهاي قبلي به تعميم نام تجاري به محصولات جديد موجب تعميم اعتبار و شهر

 احساس مشتري تسريدر بازار و  ريسك معرفي محصول جديد كاهش، محصولات جديد
اما تناسب محصول جديد با . گردد نسبت به نام تجاري و محصولات قبلي به محصول جديد مي
يعني هرچه محصول جديد با . ندك محصولات قبلي شركت ميزان اين تأثيرات را تعديل مي

 امكان ارزيابي محصول جديد ،باشدتر  شابهتو م بنگاه از نظر طبقه محصول محصولات قبلي
 تعديل كننده متغيرهاي ديگراز. دشو يا كيفيت محصولات قبلي بيشتر ميبراساس نام تجاري و 

 طبقه از تعداد رقبا در بازار، عمر نام تجاري، شناخت مشتري توان به ميتأثير تعميم نام تجاري 
له تأثيرات اين متغيرها مورد بحث  در اين مقااشاره كرد كهكالا، عمر كالاي جديد در بازار 

 . قرار گرفت
تواند موجب  د كه تعميم نام تجاري ميهد مياگرچه نتيجه مطالعات خارجي نشان 

اي   اما در مورد صنايع غذايي شهر تهران چنين نتيجه،شوداز بازار افزايش سهم محصول جديد 
 تجاري به محصول جديد ه قبلاً توضيح داده شد، در شرايطي تعميم نامكچنان. حاصل نشد

د كه نام تجاري از اعتبار بالايي شوتواند موجب افزايش سهم بازار محصول جديد  مي
 ينگرش مشتريهمچنين  و هخود جلب كرده برخوردار و توانسته باشد وفاداري مشتري را ب

 تعميم نام تجاري ،در غير اين صورت.  باشد كردهادپيعاطفي و شناختي مثبت نسبت به آن 
توان  در چنين وضعيتي مي. حساس و شناخت مطلوبي به محصول جديد منتقل نخواهد كردا
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 ،اشتگذر سهم محصول جديد از بازار خواهد د منفي ي كه تعميم نام تجاري تأثيرگفت
 .دشوجويي درهزينه تبليغات  تواند موجب صرفه اگرچه چنين اقدامي مي

 بررسي ، تعميم نام تجاريراهبردتفاده از د هر بنگاه قبل از اسشو ، پيشنهاد ميبنابراين
 با آن نام تجاري از جايگاه مناسبي نزد مشتري عرضه شده ند كه آيا محصولات قبلي ك

كه محصولات قبلي اي  گيري اند و آيا قرار است محصول جديد با همان موضع برخوردار بوده
ستفاده از نام جديد براي  در غير اين صورت ا؟ به بازار عرضه شودبا آن روبه رو بوده اند

 .محصولات جديد از نظر افزايش سهم بازار و استقبال مشتري مؤثرتر خواهد بود
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