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مقدمه
توسعه براييهائراهيدائما در جستجوبرند،رانيرقابت در بازارها، مدشيافزاباامروزه

. هستندديشكست محصولات جدةبالقويهاسكيمحصول و همزمان كاهش ريويپورتفول
از ياريبسة شدرفتهيمعمول پذيهاياز استراتژيكي»1برندبسط «،هدفنيايرسيدن بهبرا

بسط «استراتژياست كههنشان دادقاتيتحقجينتا.)Volkner sattler, 2006(تهاسشركت
ف و يضعتموجب از طرق مختلفتواند يمĤنفيضعيواجراستيو نقصان نبياز عيخال»برند
 Loken, B. and D.R. John, 1993, Sheinin, 2000, Mason(دگردينام تجارديدنبيآس

).and Milne, 1994, Volkner et al. 2008. و معرفي محصولات جديد از سويي توليد
در . كنندها براي كسب درآمد بيشتر اتخاذ ميهايي است كه شركتترين راهيكي از پر هزينه

هزينه تخميني توليد و معرفي يك . عين حال ضريب شكست آن در بازار، بسيار بالاست
تا 30اين هزينه را چيزي بين ) 2003(كلر . محصول جديد بسته به نوع محصول متغير است

اين مقدار براي برخي محصولات مصرفي مي تواند از اين . ميليون دلار تخمين زده است80
).Keller, 2003(هم بيشتر باشد

هاي دقيق و ريزيهاي توليد، بازاريابي محصولات جديد مستلزم برنامهعلاوه بر هزينه
يكي از مفاهيم كليدي در مرحله معرفي محصول جديد است بسط برند. بر استبسيار هزينه
:شودبنديطبقهتواند در سه گروه كه خود مي

ايجاد يك برند كاملا جديد؛
استفاده از همان نام برند موجود؛

).Keller, 2003(تركيبي از اين دو استراتژي

ي محصولات هاي معرفي و بازاريابيك بنگاه ممكن است براي به حداقل رساندن ريسك
گذاري خود را بر ارزش ويژه برند موجود جديد، به همان نام برند موجود تكيه كرده و سرمايه

متمركز نمايد؛ يا اينكه به منظور گسترش بازار محصولات خود و در عين حال كاستن از 
خطرات احتمالي تعميم شكست برند جديد به برند اصلي، به معرفي محصولاتي جديد با نام 

در واقع تحقيقات نشان داده است كه شكست برند مي تواند پيامدهاي قابل .بپردازدجديد
به ). Cheng et al, 2012(توجهي در نحوه ارزيابي بسط برند و قدرت رابطه آن داشته باشد 

اند از آنها در صنايع مختلف به هاي مالي و بازاريابي كه برندها و بسط آنها داشتهخاطر مزيت
95اند؛ بطوريكه به صورت ميانگين هاي كليدي رشد بهره جستهاز استراتژيعنوان يكي 
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 Lye etاندهاي خطي يا غير خطي برند بودهدرصد كالاهاي جديد معرفي شده به بازار، بسط
al., 2001).(.

استفاده از يك برند جديد براي يك محصول جديد يكي از استراتژي هايي است كه در 
اين تكنيك، به بسط برند معروف . شودميبازاريابي محصولات جديد از آن به كرات استفاده 

معمولا يك سري مطالعات اوليه بازار ها براي معرفي محصولات جديد خودشركتاست و 
ها ميزان پذيرش محصول جديد مورد ارزيابي مشتريان قرار رسيدر اين بر. دهندانجام مي

تجاري هاي هاي معروف نامدر پژوهش حاضر با مطالعه ادبيات بسط برند، شكست. گيردمي
هاي انجام گرفته براي معرفي اين برندهاي جديد، به اين دنيا و همچنين بررسي آزمون

حضور يك برند «و » 2رقابت«ري همچون هاي ديگعلاوه بر تناسب متغيرنتيجه رسيديم كه
ناديده . دهدر ميهاي اوليه را تحت تاثير قرانتايج آزموندر طبقه محصولي هدف، » 3غالب

كليدي، در تخمين موفقيت محصول جديد و تكيه صرف بر هايگرفتن اين متغير
شده و باعث تخمين بيش از اندازه موفقيت برند جديدتواند، مي»4تناسب«مثل ميمفاهي

با وجود مطالعات انجام شده در حوزه .رقم بزندهاي جبران ناپذيري را براي شركت شكست
هاي نظري صورت گرفته در اين زمينه، هنوز ابعاد زيادي از اين حوزه و پيشرفت» بسط برند«

فرايند ارزيابي . ناشناخته مانده است كه شناسايي آنها مستلزم انجام تحقيقات بيشتر است
 Aaker and(، تحت تأثير چند مؤلفه است كه در ادبيات موضوع »برندبسط«

Keller,1990, Baker et al., 2002 ( هاي مربوط مؤلفه: شوندميبه دو دسته كلي تقسيم
.هاي مربوط به تقاضامؤلفهوبه عرضه

تمركز. شودها ميهاي مشتريان و بنگاهبندي باعث بروز تفاوت ميان ديدگاهاين تقسيم
اصلي اين تحقيق بر قسمت تقاضاي محيط رقابتي و تحليل تاثير محيط رقابتي بر ارزيابي 

هايي است نقش و تاثير رقابت بر ارزيابي بسط برند، از زمينه.است» بسط برند«مشتريان از 
كاملاً مثبت بسط برندي كه در خلاء رقابتي، . كه تحقيقات كمي روي آن صورت گرفته است

هاي رقابتي جوابي كاملاً متفاوت به دست ست، ممكن است در حضور مؤلفهاارزيابي شده
تواند باعث تخمين بيش از حد و غير واقعي موقعيت ميدر نظر نگرفتن رقابت، . بدهد

محصول در محيط واقعي بازار شود؛ بنابراين لازم است كه جذابيت بسط يك برند در تقابل با 
هاي حصول، تخمين زده شود تا بتوان استراتژيبرندهاي تثبيت شده در همان طبقه م

در اين راستا تحقيق حاضر درصدد . را براي بسط آن برند اجرا كردآميزيبازاريابي موفقيت
.است تا تاثيرات رقابت بر ارزيابي بسط برند را مطالعه كند
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مرور ادبيات
بررسي ادبياتبهستتحقيقاابعادبرگيرندهدركهاصليقسمتدر چهارتحقيقنظريمباني

پيشينه بسط برند، مزاياي بسط برند ، مفهوم تناسب و فرايند ارزيابي بسط برند و رقابت و و
در طول دو دهه اخير به همت پژوهشگران بسط برند گنجينه .پردازدارزيابي بسط برند مي

ها و ابعاد مختلفي از ارزيابي طي اين مطالعات، بخش. استعظيمي از ادبيات اين حوزه پديد آمده
بسط برند مورد بررسي و مداقه قرار گرفته كه به درك هر چه بيشتر اين فرايند كمك شاياني 

:نمودبنديطبقهتوان در قالب سه گروه عمده مياين تحقيقات را . كرده است
؛5شكل گيري و تعميم نگرش•
سرانجامتاثير متغيرهاي بازاريابي و خصوصا ويژگي هاي برند؛ و•
.اينقش مولفه هاي زمينه•

به دنبال پي )Aaker and Keller, 1990, Chakravarti et al., 1990(مطالعات اوليه 
ن مطلب بودند كه چرا ايبه برند جديد با تكيه بر6بردن به فرايند تعميم نگرش از برند مادر

ن تحقيقات منجر به اي. خورندشوند و برخي ديگر شكست ميبرخي از بسط برندها موفق مي
گذاري شده هاي ظاهري پايهشد كه در ابتدا فقط بر مبناي شباهت»تناسب«معرفي مفهوم 

هاي بود و از آن به عنوان عامل كليدي تعميم موفقيت آميز نگرش از برند مادر به بسط
در واقع سوال اصلي اين است كه چرا بسط برندي موفق .كردندميمشتق شده از آن، ياد 

خواهند برندشان مييك توصيه براي مديران برندي كه . خوردميشود و ديگري شكست مي
).Estes et al, 2011! (تناسب: توان در يك كلمه خلاصه كردميرا بسط بدهند را 

اين تحقيقات با انجام تحقيقات ديگري براي يافتن معيارهاي مختلف مفهوم تناسب به 
و 7بر مفهوم برند) 1994(برونياركزيك و آلبا . ه يافتغير از معيار شباهت ظاهري ادام

كننده تعميم نگرش تاكيد نمودند به عنوان معيارهاي اصلي تعيين8هاي اصلي برندتداعي
)Broniarczyk and Alba, 1994 .(ها نشان داد كه تا زماني كه برند جديد از نظر يافته

توان ميهاي ظاهري هم وجه به شباهتبدون ت،با برند مادر سازگاري داشته باشدميمفهو
محققان به غيراز معيار تناسب به بررسي فرايندهاي شناختي .هاي موفقي را ارائه دادبرند

در مورد همخواني شماتيك ميان برند . مشتريان در جريان ارزيابي بسط برند نيز پرداختند
سازماندهي ذهني را در مورد نقش ساختار و) 2001(جديد و برند مادر نيز مارتين و استيوارت 

نتايج اين تحقيقات نشان داد كه نقش . تناسب ميان برند جديد و برند مادر بررسي كردند
از . گيردخطي نيست و چندين مولفه مختلف را دربر مي،مفهوم تناسب در فرايند ارزيابي
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ي قرار طرفي تاثيرات حافظه و دانش مشتريان بر ارزيابي بسط برندها نيز مورد بررس
از سويي در .،كه به نتايج ضد و نقيضي دست يافتند)Martin and Stewart, 2001(گرفت

مورد تاثير ارائه اطلاعات به مشتريان در مورد درك تشابه ميان برند مادر و بسط برند مثل 
به عنوان مثال، يك شعار مشترك براي هر دو محصول (نشانه هاي رايج در تبليغات محيطي 

محصول اي، دستورالعمل هايي براي افزايش ميزان تشابه، تصوير زمينه)بسط آناصلي و 
اصلي در تبليغات بسط برند آن و نشانه هاي طراحي محيطي كه نشانگر تغييرات جزيي در 
محصول اصلي و تبديل آن به محصول فرعي بوده است، اطلاعات چنداني در دست نيست 

)Heribert Gierl&Verena Huttl, 2011(.

 ;Dacin and Smith, 1994; Sheinin and Schmit, 1994)9نقش گستره برند اصلي

).Dawar, 1996،10بسط برند هاي چندگانه)Keller and Aaker, 1992( و ترتيب معرفي
نتايج اين . نيز مورد بررسي قرار گرفتند)Dawar and Anderson, 1994(11برندهاي جديد

ر مورد نقش كليدي تناسب در ارزيابي بسط برندها، تاكيد هاي قبلي دتحقيقات بر يافته
با اين وجود مشخصات سبد محصول و برند شركت، متغيرهايي هستند كه نقشي . كردند
، ميلبرگ و )1993(لاكن و رودرجان. كنندگرانه را در ارزيابي مفهوم تناسب ايفا ميتعديل

تاثير بسط برند را بر برند مادر ) 1998(و ماهاسواران و گورهان جانلي) 1997(ديگران
سنجيدند و اينگونه نتيجه گرفتند كه همه بسط برندها لزوما مفيد نيستند و بايد به اثرات 

 Loken and(مبذول شودهاي ناموفق توجه بيشتري بازخوردهاي منفي نسبت به بسط برند
D.RJohan, 1993; Milberg et al, 1997, Gurhan-Canli and Maheswaran,

نگرش كاملا شناخته شد شاهد تغير در جهت تحقيقات پس از اينكه فرايند تعميم. )1998
گيري مشتريان به تاثيرات متغيرهاي آميخته بازاريابي بر فرايند انجام شده از فرايند تصميم

تبليغات ،)Park et al, 1996(12از اين رهگذر برند سازي مركب. ارزيابي بسط برندها بوديم
)Priore and Brodie, 1998; Chen and Liu, 2004; Volkner Settler, 2006;

Martinez et al., 2009 (هانمايش محصولات در خرده فروشي)Bouchanan et al, 

، تكرار آگهي ها و محتواي )Bridges et al, 2000(13هاي ارتباطياستراتژي،)1999
پرستيژ ، )Ruyter and Wetzels, 2000(15تصوير شركت،)Lane, 2000(14تبليغات

 ,Raghubir and Corfman(17قيمت گذاري و ترفيعات قيمتي، )Lye et al, 2001(16برند

. نيز طي اين مدت مورد مطالعه قرار گرفتند) 2004
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مشترياني كه با برندها ارتباط احساسي قويتري دارند، نشان دادهاز سويي تحقيقات 
خورددر ارزيابي خود از آن، بخشنده تر و خير خواهانه تر ميهنگامي كه بسط آن شكست 

دهد كه رابطه ميان مشتريان و برند، مياين نشان ).Cheng et al, 2012(كنند ميعمل 
 Xie(توان اين رابطه را با روابط ميان انسانها مقايسه كرد ميكليدي است و حتي ايمولفه

Danhong & Vincent Heung, 2011.(
هاي اين دو دسته كلي از تحقيقات درك كاملي را از نحوه ارزيابي بسط برند يافتهدر كل 

تحقيقات .ها توسط مشتريان و نقش تعديل گرانه متغير هاي آميخته بازاريابي به دست دادند
- دسته سوم-اي و تاثير آنها بر ارزيابي بسط برند هادر مورد فاكتورهاي زمينهمينسبتا ك

يابي بسط برندها، به در تحقيق خود با دستكاري جايگاه) 1998(هان .انجام شده است
تلاش كردند ) 1992(در تحقيقي مشابه اسميت و پارك . آزمايش نقش رقابت در آنها پرداخت

 Han, 1998; Smith and(اثر معرفي بسط برند را بر سهم بازار و كارايي تبليغات بسنجند

Park 1992.(هاي اي از مهمترين تحقيقات انجام گرفته و حوزهدر جدول ذيل نيزخلاصه
:تحقيق در اين زمينه آورده شده است

پيشينه تحقيق: 1جدول 
مطالعات انجام شدهحوزه تحقيق

 Broniarczyk),(Bhat and Reddy 2001) ,(Semin 1987)تعميم اثر
and Alba 1994),( Bottomley and Holden, 2001).

هاي مادر بر اساس ويژگيتناسب محصول با برند
محصول

(Semin 1987),(Aaker 1990),(Chakravarti, MacInnis 
et al. 1990),(Boush and Loken, 1991),( Völckner 

and Sattler, 2006).
 Broniarczyk and Alba) ,(Park, Milberg et al. 1991)بسط برند- ثبات مفهوم رابطه برند مادر

1994),(Herr, Farquhar et al. 1996), (Martin and 
Stewart 2001)

(Dawar and Anderson 1994) ,(Keller and Aaker 1992)بسط برندهاي چندگانه و ارزيابي بسط برند
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هاي انجام شده براي آشكار كردن زواياي پنهان بسط برندها هنوز با وجود تمامي تلاش
همانطور كه قبلا ذكر شد نقش و اثر رقابت از . ها دور مانده استهاي چندي از ديدهبخش
هاي مهمي است كه بايد مورد بررسي و مداقه بيشتر قرار بگيرد؛ زيرا اغلب برندهاي زمينه

جديد به منظور كسب مزاياي رقابتي با استفاده از نام برند مادر به يك طبقه محصول موجود 
.ادبيات موجود بسط برند استاين پژوهش در صدد پر كردن اين خلأ در. شودميمعرفي 

مزاياي بسط برند
كه به دنبال دستيابي به يك استراتژي بسط برند هستند بايد شركتهاييبرخي معتقدند 

دهند و در ميمحصولاتي را براي اين كار انتخاب كنند كه ارزشهاي ويژه برند را افزايش 
چنين تصميمي مخصوصا اگر شركت در حال . ضمن بيشترين تناسب را با برند مادر دارند

تواند ميزيرا يك حركت اشتباه ؛يابدميتبليغ محصولات ملموس باشد اهميت بيشتري 
). Pina et al, 2012(منجر به آسيب ديدن برند مادر شود 

است كه ايگذاري بر اساس ارزش ويژهيهانگيزه اصلي معرفي بسط برند به بازار، سرما
از مفاهيم 18بنابراين مفهوم ارزش ويژه برند. آن برند در طول ساليان بدست آورده است

تعاريف زيادي از ارزش . مهمي است كه در فرايند ارزيابي بسط برند بايد مد نظر قرار گيرد
بي استراتژيك استوارندو برخي ويژه برند ارائه شده است كه برخي از آنها بر رويكرد بازاريا

:تعريف آكر از ارزش ويژه برند چنين است. اندهاي مالي تعريف شدهديگر براساس تئوري
ها و متعلقات برند مثل آگاهي از برند، تداعي ارزش ويژه برند به يك سري از دارايي« 

عث افزايش يا شود كه باميبرند، مشتريان وفادار، كيفيت ادارك شده و روابط برند گفته 
) 1993(اما كلر ). Aaker, 2011(» شوندميكاهش ارزش محصولات يا خدمات ارائه شده 

تعريف خودش را از ارزش ويژه برند دارد وآن را براساس ادارك مشتريان از برند تعريف 
:نامدكند و آن را ارزش ويژه برند مشتري محور ميمي

اسخ مشتريان به بازاريابي آن برند خاص دارد، اي كه دانش برند بر پاثر متمايزكننده« 
آنگونه كه ذكر شد ارزش ويژه برند ). Keller, 1993(» دهدارزش ويژه برند را شكل مي

تواند استراتژي رشد يك بنگاه را در آورد و مينتايج بلند مدتي را براي بازاريابي به ارمغان مي
ارزش ويژه برند آن بنگاه داشته باشد استراتژي رشدي كه ريشه در. مدت تعيين كندبلند
مثلا مهمترين مفهومي . هاي بازاريابي آن شركت شودتواند باعث افزايش كارايي تلاشمي
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توان از طريق آن، فروش اوليه يك محصول جديد را تخمين زد آشنايي مشتريان با ميكه 
تقريبا در . است) غيرهمثل تخفيفات نقدي و ( هاي جانبي آن محصول نام برند و ميزان مزيت

هايي كه برمفهوم محصول جديد صورت گرفته است يك نام برند تثبيت شده تمامي آزمون
مخصوصا ارزش ويژه .مندي به خريد مشتريان را برانگيخته استعكس العمل اوليه و علاقه

هاي بازاريابي محصول در مرحله معرفي آن، كهبالاي يك برند، به بنگاه در كاهش هزينه
شود، كمك ميهاي توليد بالا تعيين معمولا قيمت، به منظور پوشاندن قسمتي از هزينه

در ) 1990(سوليوان . كند كه اين امر منجر به افزايش سودآوري آن محصول خواهد شدمي
اند هزينه تبليغات كمتري تري داشتههايي كه نام برند قوياي دريافت كه شركتمطالعه

).Sullivan, 1990(ندالا جديد پرداختههاي كامنسبت به نام
شود كه اين امر به نوبه خود از سوي ديگر يك برند قوي باعث وفاداري مشتريان مي

منجر به سودآوري بيشتر براي شركت خواهد شد؛ زيرا اثبات شده است كه حفظ مشتريان 
زماني كه نام ).Aaker, 1992(تر از جذب مشتريان جديد استتر و ارزانصرفهفعلي بسيار به

شود، باعث ايجاد حس اطمينان خاطر در يك برند قدرتمند به محصولي جديد تعميم داده مي
كند كه يك يابد؛ زيرا مشتري احساس ميو عدم اطمينان خريد كاهش ميشود مشتريان مي

شركت قدرتمند مورد اعتماد، اين محصول را توليد كرده و در برابر ريسك هاي احتمالي از 
). Aaker, 1990(كند مشتري حمايت مي

تواند از راه ايجاد آگاهي در مشتريان جديد، به برند مادر از طرف ديگر بسط برند مي
تواند از ارزش ويژه يك ميهايي كه يك شركت با توجه به مزيت. قدرت بيشتري ببخشد

هزينه معرفي برند قدرتمند بدست آورد، بسط برند در بازار به شدت رقابتي امروز، كه 
معرفي محصول هاييابد، به يكي از مشهورترين راهمحصولات جديد روزبروز افزايش مي

.بدل شده است

مفهوم تناسب و ارزيابي بسط برند
سوتا برگزار شد، بوش در دانشگاه مينه1987اي كه در سال كنندهدر سمينار رفتار مصرف

. تناسب ميان محصول و طبقه را بررسي كردندو همكارانش براي اولين بار بسط برند و نقش 
مند هاي برند مادر و تشابه ميان برند مادر و بسط برند را به صورت نظامآنها نقش مولفه

نتايج اوليه نشان داد كه اگر بسط برند به برند مادر شبيه باشد تعميم رويكرد از برند . آزمودند
:اين گيرد؛ بنابرمادر به بسط برند، بهتر انجام مي
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هر چقدر تشابه ميان كالاي جديد و كالاي تثبيت شده موجود بيشتر باشد، تعميم رويكردهاي «
تشابه، نقش ).Bush and Loken, 1987(»مثبت يا منفي برند مادر به برند جديد قويتر خواهد بود

حتي ممكن است اگر . كندبازي مي) 1979(هاي بوش و ديگرانمهمي را در پژوهش
اين نتيجه برسند كه برند جديد به برند مادر شباهت ندارد، رويكرد مطلوب آنها مشتريان به

نيز تشابه ميان برند ) 2011(گيرل و هوتل .شوددر باعث ارزيابي منفي برند جديد به برند ما
 Heribert Gierl & Verena(شناسند مياصلي و بسط آن را به عنوان متغيري كليدي 

Huettl, 2011(.
پژوهشگران مختلف معيارهاي متفاوتي از مفهوم تناسب را به عنوان معيارهاي اثرگذار 

) 1990(هاي چاكراوارتي و ديگران طبق گفته. اندآيند ارزيابي بسط برند معرفي كردهبر فر
تشابه ميان برند تثبيت شده و برند جديد مشتق از آن، تاثير مثبتي بر ارزيابي بسط برند دارد؛ 

گيرند، به نوع مياين وجود معيارهايي كه مشتريان براي ارزيابي يك بسط برند به كار اما با 
 ,.Chakravarti et al(گيرد بستگي داردتداعي كه در طول فرآيند ارزيابي صورت مي

توانند تناسب ميان برند مادر و برند جديد را هايي كه ميبا توجه به كثرت مؤلفه). 1990
هاي برند در فرآيند ارزيابي بسط د، پيش بيني اينكه چه نوعي از تداعيتحت تأثير قرار دهن
اي ممكن است روابط درهم تنيده و پيچيده«: مشكل خواهد بود زيرا،شودبرند برانگيخته مي

چاكراوارتي و (» ميان يك نام برند تثبيت شده و بسط طبقه يك محصول وجود داشته باشد
است كه احتمالا زماني كه برند مادر و برند جديد، روابط اعتقاد بر اين ). 1990ديگران، 

تر و بيشتري با يكديگر داشته باشند و بنابراين معيارهاي بيشتري از تناسب ميان آنان محكم
يابد تر به برند جديد تعميم ميبرقرار باشد، نگرش مثبت يا منفي از برند مادر، راحت

)Chakravarti et al., 1990(.دهد كه ميد بررسي ادبيات در اين زمينه نشان با اين وجو
توان به آن اتكا كرد ميشرايطي كه در آن تشابه زياد مفيد واقع خواهد شد، مبهم است و ن

)Heribert Gierl & Verena Huettl, 2011.(

رقابت و ارزيابي بسط برند
هاي موجود،احتمالات مربوط به وارد باعث ايجاد تغيير در جايگاه برندهاي تازهبرند

مستقل ،دهند كه انتخاب يك برندتحقيقاتنشان مي.شوندميانتخاب آنها و ساختار كلي بازار 
تاثير معرفي بسط خطي برند را بر )1999(چينتاگوانتا .هاي رقيب نخواهد بوداز تاثير برند
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را در پي د نتايج زير توانساختار بازار سنجيد و مشاهده كرد كه معرفي محصول جديد مي
:داشته باشد

؛كنندگان آن طبقه محصولمحصولات موجود در فضاي ذهني مصرفتغيير جايگاه -
؛يابي شده اندها بر آن اساس جايگاههايي كه برندت ويژگيتغيير در ميزان اهمي-
.)Chintagunta, 1999(ها در يك بازار تغيير در ميزان و نوع رقابت ميان برند-
هاي به عنوان يكي از مهمترين شاخصه،برند جديد با طبقه محصولتناسبعيار ميزان م

كرد بينيتوان پيشدهند كه نمياما تحقيقاتنشان مي،شناخته شده است،موفقيت برند جديد
گيرند و بهره مي» تناسب«هاي كه مصرف كنندگان در هنگام خريد از كدام يك از مولفه

در يك محيط رقابتي .هاي محيطي بستگي داردمورد كاملا به مولفهگيري در اين تصميم
ممكن است ،هاي رقيب در هنگام انتخاب، طبقه هدف و برندروابط پيچيده ميان بسط برند

بنابراين بسط برند ممكن است نه تنها از . مطلوب بودن ارزيابي بسط برند را كاملا تغيير دهند
ر هاي رقيب نيز به آن نسبت به برندبلكه جايگا،اثير پذيردخود با طبقه هدف تتناسبميزان 

: باشديه تحقيق به دنبال بررسي اين موضوع ميبه اين ترتيب فرض.آن تاثير گذار باشد
شود مطلوبيت ارزيابي حضور برندهاي رقيب در يك طبقه محصولي باعث مي:1فرضيه

.كاهش يابد،مشتريان از بسط برند جديد
سطوح مختلفي از رقابت وجود ،انتظار نيست كه در طبقات مختلف محصولدور از اصلاً

دارند ودر برخي ديگر دو برند تحت تسلط تنها يك برند غالب قرار، برخي طبقات.باشدداشته
طبقاتي نيز وجود دارند كه هيچ برند غالبي ، در اين ميان.رهبري بازار را در اختيار دارند،اصلي

با . پردازنداي در آنها با يكديگر به رقابت ميهاي تقريبا هم پايهد و برندردر آنها وجود ندا
ها توان انواع مختلفي از رقابت را براي هر كدام از اين گروهبندي ميتوجه به اين نوع طبقه

.انتظار داشت
آن برند ،كنداگر نام يك طبقه محصول به صورت ناخودآگاه يك برند را به ذهن متبادر

د انتخاب را است و حتي ممكن است فراينگرفتهنسبت به ديگر برندها در جايگاه بالاتري قرار
تر در برندهاي ضعيف، بنابراين معمولا موقع مقايسه برند تازه وارد. به انحصار خود درآورد

رقابتي حداقلي بر اثرات يتاثيرشوند و احتمالاًاصلا به ذهن متبادر نمي،يك طبقه هدف
همانطور كه قبلا ذكر شد رقابت، ارزيابي بسط برند را تحت تاثير قرار . برند جديد دارند

تواند جهت اين تاثير را با توجه به اينكه دهد؛ با وجود اين، شدت رقابت در طبقه هدف ميمي
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به 2بنابراين فرضيه . است يا نه، تغيير دهد» طبقه داراي يك برند غالب«طبقه هدف از نوع 
:گيرداين صورت شكل مي

داراي يك برند «بسط برند در طبقات محصول مشتريان ازاثرات رقابت بر ارزيابي:2فرضيه 
.شديدتر است»غالب

وهشژروش پ
وشغلي درآمديتحصيلاتي،اجتماعي،سني،طبقةبهمتعلقتحقيقاينجامعه آماري

صورتيقراردارند، دركهايو طبقهسطحهرودرجنسيتهرباجامعهو افرادنبودهخاصي
تحقيقآماريشهروند بپردازند، جامعهايزنجيرههاياز فروشگاهخودمايحتاجخريدبهكه

دليل ذات مصرفي برندهاي انتخابي، مشترياني كه در اين نوع به .شوندميمحسوب
هاي ارائه ت پرسشنامهكنند از اطلاعات كافي براي پاسخ دادن به سوالاها خريد ميفروشگاه

طبقه محصولي 63آزمون اول سعي شد كه با ارائه -به علاوه در پيش. شده برخوردار هستند
20ميزان آشنايي آنها با اين طبقات سنجيده شود و از ميان اين تعداد طبقه، به مشتريان 

كرديم تا مورد را كه از ميانگين بيشتري در مقياس ميزان آشنايي برخوردار بودند انتخاب
ها نيز از بدين ترتيب، ظن عدم آشنايي مشتريان از طبقات محصولي ارائه شده در پرسشنامه

.بين برود
در تعيين حجم نمونه از فرمولهاي كوكران بهره گرفته شده است كه با در نظر گرفتن 

.دشوها حاصل ميبراي تعداد نمونه118، عدد 09/0دقت مورد نظر برابر با سطح متداول 
پرسشنامه مورد استفاده در اين تحقيق به . پرسشنامه توزيع و گردآوري شد120بنابراين 

برند اعلام 3اي طراحي شده است كه هر پاسخ دهنده بايد نظرات خود را در رابطه با گونه
پرسشنامه قابل قبول به دست آمد كه با تقسيم تعداد آن بر تعداد 84از اين تعداد، . كردمي

هاي توزيع شده درصد از پرسشنامه70شود كه حدود هاي توزيع شده، مشخص ميمهپرسشنا
تضمين مناسبي براي به اين ترتيباند كهبراي انجام آزمون فرضيات قابل استفاده بوده

هاي گردآوري هاي به دست آمده از پرسشنامهداده.كندهاي تحقيق ايجاد ميصحت يافته
. تحليل گرديدSPSSو بر اساس مدلهاي خطي عاملهشده با استفاده از تحليل واريانس يك 

دو پيش تست و دو آزمون پيش و پس رقابتي در اين تحقيق مورد استفاده قرار گرفته است 
:شوندميكه به ترتيب تشريح 
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پيش تست اول
ده است، پس از انجام يك سري پيش از آنها استفاده ش1هاي جديدي كه در آزمون برند

اي شهروند در آنها شركت نفر از مشتريان فروشگاه زنجيره42اند كه تست انتخاب شده
همانطور كه ذكر شد براي از بين بردن ظن عدم آشنايي مشتريان با برندهاي ارائه .اندداشته
نفر از 42يار طبقه از محصولات مصرفي در اخت63در قدم اول ليستي مشتمل بر شده،
شان را با اين طبقات دهندگان قرار گرفت و از آنان خواسته شد كه ميزان آشناييپاسخ

كاملا آشنايي = 9اصلا آشنايي ندارم و = 1( محصول با استفاده از يك طيف نه تايي ليكرت
يا بيشتر را در مقياس 4.5تمامي طبقات محصولي كه ميانگين . بندي كننداولويت) دارم
هاي بيشتر نگه داشتيم و بقيه را از طبقات ان آشنايي كسب كردند براي انجام تستميز

طبقه 20تايي ما به 63از اين طريق تعداد محصولات ليست . محصولي حذف نموديم
.محصول كاهش يافت

پيش تست دوم
هدف اين پيش تست انتخاب بسط برندهايي است كه تناسب بيشتري با برند مادر 

هاي اصلي اين پژوهش اين است كه همانگونه كه پيشتر ذكر شد يكي از بحث. اندداشته
ها تنها از عدم تناسب ميان برند جديد و برند مادر نشئت ارزيابي نه چندان مثبت بسط برند

بنابراين ضروري بود كه بسط برندهايي . فاكتورهاي ديگري نيز بر آن تاثيرگذارندوگيردمين
سب زيادي با برند مادر داشته باشند تا بتوانيم تاثير رقابت را حتي براي را انتخاب كنيم كه تنا

.برندهايي با تناسب زياد نيز نشان بدهيم
يك سري بسط برندهاي فرضي را براي معرفي به آن بيست طبقه محصولي كه پيشتر 

منطقي از بيست و شش نفر از مشتريان خواسته شد كه . انتخاب كرده بوديم پيشنهاد داديم
بودن يا نبودن اين بسط برندها را از نظر ميزان تناسب آنها با برند مادر و از طريق يك طيف 

از اين .مشخص نمايند) كاملا منطقي= 9كاملا غير منطقي ؛ = 1كه در آن ( نه تايي ليكرت
رهگذر شش بسط برندي كه بيشترين تناسب را با برند مادر در طبقات مختلف محصولي 

بسط برندهاي . اي استفاده در آزمايش هاي بعدي به عنوان سوژه انتخاب شدندداشتند بر
:انتخاب شده از قرار زيرند

مايه ماكاروني تك ماكارون•
كنسرو ماهي تن كاله•
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ايچماءالشعير سن•
NOKIAدوربين ديجيتال •

خميردندان سافتلن•
DELLتلويزيون •

ضر در بر داشتند كه در انجام هاي انجام شده نتايج زير را براي پژوهش حاپيش تست
:ها به كار گرفته خواهند شدهاي اصلي براي تست كردن فرضيهآزمايش

بسط طبقات محصولي كه مشتريان بيشترين آشنايي را با آنها داشتند شناسايي شدند؛
شش برندها شناخته شدند و ميزان تناسب هر كدام از آنها با برند مادر اندازه گيري شد؛

بيشترين ميزان تناسب را برند مادر داشتند به عنوان نمايندگان شش طبقه برندي كه 
.محصولي مشخص شدند تا در آزمايش هاي اصلي مورد استفاده قرار بگيرند

هاي پيش و پس رقابتي آزمون
و » رقابتي–پيش «هاي اين پژوهش از طريق انجام دو آزمون رقابتي، شامل آزمون داده

هاي از يك سري پرسشنامه براي گردآوري داده. آوري شده استجمع» رقابتي -پس«
ها استفاده شده است بدون اينكه به رقابت و رقابتي براي ارزيابي بسط برند-آزمون پيش

هاي بخش بر اساس نتايج بدست آمده از پيش تست. ميزان آن در طبقه مورد نظر اشاره شود
هاي پس رقابتي طراحي شد و اجراي سناريوهاي ديگر نيز برايقبل، يك سري از پرسشنامه

دهندگان اطلاعاتي در مورد ميزان رقابتي به پاسخ-در آزمون پس. مورد استفاده قرار گرفت
طبقه محصولي داده شد و از ايشان خواسته شد كه با توجه هر رقبا در و جايگاه تعداد رقابت، 

هاي به اين ترتيب با مقايسه داده. ندبه اين اطلاعات بسط برندهاي ارائه شده را ارزيابي كن
حاصل از پرسشنامه اول و پرسشنامه دوم نقش رقابت را در ارزيابي مشتريان از بسط برند 

.گيري كرديماندازه

رقابت و ارزيابي بسط برند 
هاي رقيب دارد كه مطلوبيت ارزيابي بسط برندها در حضور برندفرضيه تحقيق عنوان مي

. يابدهاي زياد، كاهش ميان تناسب آن با برند مادر و حتي در تناسببدون توجه به ميز
رقابتي، كه در آنها -رفت كه مطلوبيت نتايج ارزيابي در سناريوهاي پس بنابراين انتظار مي
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به مشتريان اطلاعاتي در مورد برند هاي رقيب در آن طبقه داده شده بود، به نسبت 
براي ارزيابي بسط برند دو متغير . حسوسي كاهش يابدرقابتي، به طور م–سناريوهاي پيش 

. آنها را معرفي كرديم» قصد خريد«به برند جديد و » نگرش مشتريان«وابسته 

بعد نگرش مشتريان 
رقابتي و قبل از معرفي -نشان داد كه در آزمون پيش1تحليل نتايج حاصل از آزمون 

سبت به معرفي برند جديد مثبت و رقابت موجود در طبقات محصولي، نگرش مشتريان ن
-با معرفي رقابت در آزمون پس. است) Mean= 5(از حد بي تفاوتي) Mean= 6.43(بالاتر 

تفاوتي و به حد بييابدرقابتي، نگرش مشتريان به مطلوبيت ارزيابي برند جديد كاهش مي
دهد، ان ميهمانگونه كه نتايج ارائه شده در جدول زير نش. شودمي)Mean=5.99(نزديك 

متفاوت است و اين تغيير در ) رقابتي-پيش و پس(ميانگين امتياز بعد نگرش در دو نمونه 
نگرش مشتريان، به عبارت ديگر، از بعد . معنادار است5%نگرش از نظر آماري در سطح 

.گذاردرقابت، تاثيري منفي بر مطلوبيت پذيرش بسط برند مي

انيمشترنگرشبعد-برندبسطيابيارزورقابتجدول- 2جدول 

ANOVAنتايج آزمون 

سطح معناداريFآماره ميانگين مربعاتدرجه آزاديمجموع مربعات

.17.464117.4644.318038بين گروهي

14168.1145024.044درون گروهي

1485.578503مجموع

بعد قصد خريد
، پيش از معرفي رقابت موجود در طبقه 1با توجه به نتايج به دست آمده از آزمون 

، مشتريان نسبت به معرفي برند جديد تا )بدون حضور برندهاي رقيب(محصولي به مشتريان 
هاي نكته جالب توجه اين است كه ورود مولفه). Mean= 5.57(تفاوتندحدود زيادي بي

ير قرار دهد نيز نتوانست قصد خريد مشتريان را تحت تاثرقابتي -رقابتي در آزمون پس
)Mean= 5.24 .(گوياي اين مطلب است3جدول :
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انيمشترديخرقصدبعد-برندبسطيابيارزورقابت- 3جدول 

ANOVAنتايج آزمون 

سطح معناداريFآماره ميانگين مربعاتدرجه آزاديمجموع مربعات

.5.01715.0171.007317بين گروهي

901.4212504.980درون گروهي

906.437251مجموع

توان اينگونه تعبير كرد كه از منظر نتيجه جالبي كه از اين آزمون حاصل شد را مي
معنا كه ممكن هاي رفتاري، قصد خريد يك مرحله جلوتر از نگرش قرار دارد؛ به اين تئوري

را كاملا مثبت است نگرش مشتريان هدف نسبت به برند جديد مثبت باشد و حضور آن
بندي ذهني خود ارزيابي كنند، اما در هنگام خريد از طبقه محصول هدف، از همان طبقه

ي كنند اند و همان برندي را خريداركنند كه بر اساس تجربيات قبلي شكل دادهاستفاده مي
نه تر بينيم كه قصد خريد نهاديبنابراين در اين آزمون به وضوح مي. اندخريدهكه تا كنون مي

. شوداز نگرش است و تغيير در نگرش لزوما به تغيير در قصد خريد منجر نمي
هاي اصلي در فرايند ارزيابي بنابراين تاثير رقابت را بر جفت اين عوامل، به عنوان مولفه

نتايج حاصل از تحليل واريانس نشان داد كه ميان شرايط دو آزمون . ند سنجيديمبسط بر
:آورده شده است5ميانگين اين دو آزمون و انحراف معيار آنها در جدول . روابطي وجود دارد

رقابتي به شكل كاملا معني داري با -كه شرايط آزمون پيشدهندمقايسات نشان مي
دهند كه ميزان مطلوبيت بسط برندها مياين نتايج نشان . متفاوت استرقابتي-آزمون پس

رقابتي كاهش يافته است بنابراين فرضيه –يش رقابتي به نسبت شرايط پ–در شرايط پس 
.شودميتحقيق اثبات 

برندبسطيابيارزورقابت-4جدول

ANOVAنتايج آزمون 

سطح معناداريFآماره ميانگين مربعاتدرجه آزاديمجموع مربعات

.22.250122.2504.459026بين گروهي

2449.6107544.486درون گروهي

2471.859755مجموع
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در نظر گرفتن برندهاي رقيب حاضر دهندگان خواسته شد كه با در تحقيق حاضر از پاسخ
نتايج به دست آمده حاكي از آن است كه . در طبقه هدف، برند ارائه شده را ارزيابي كنند

گيري رويكرد مشتريان و ارزيابي آنها از حضور برندهاي رقيب در طبقه هدف بر نحوه شكل
دهند كه پتانسيل موفقيت خوبي نشان مينتايج به . بسط برند ارائه شده كاملا تاثير گذار است

آميز بودن بسط برندها، زماني كه رقابت را ناديده بگيريم مطلوب تر از حد واقعي خود ارزيابي 
دهد كه بسط برندها در حضور مينشان1تركيب و ادغام يافته هاي آزمون . شودمي

برندهاي رقيب در مقايسه با زماني كه اين برندها حضور نداشته باشند، مطلوبيت كمتري 
.دارند

توان اينگونه نتيجه گرفت كه رقابت در فرايند ارزيابي بسط برند نقش ميها از يافته
نگيزد ناخودآگاه است اميبا اين وجود حالتي كه رقابت در ذهن بر. كندميفعالي را بازي 

كه در آن 1شرايط آزمون .گذاردميبنابراين رقابت به صورت ناخودآگاه بر اين ارزيابي تاثير 
نام برندها به مشتريان ارائه شد كاملا به شرايط واقعي خريد روزانه مشتريان شباهت دارد كه 

شوند و بنابراين بايد از يمدر آن مشتريان در مراكز خريد با برندهاي رقيب بسياري روبرو 
همين اولپس بهترين روش آزمون فرضيه . بين آنها انتخاب كرده و تصميم گيري كنند

. شوندشرايط است كه در آن پاسخ دهندگان با موقعيت هاي خريد واقعي روبرو مي

غلبه برند
برخي آنرا : تعاريف متعددي ارائه شده است» غلبه برند«در ادبيات بازاريابي از مفهوم 

كه ، )Herre et al., 1996(دانندميميزان قدرت تداعي يك برند با يك طبقه محصول 
توان آنرا با سنجش نظر مشتريان بدست آورد به اين صورت كه از مشتريان خواسته مي
آورند اعلام ام يك طبقه محصول، برندي را كه به خاطر ميشود تا به محض شنيدن نمي

دانند كه در آن طبقه در يك طبقه محصول را برندي مي» برند غالب«گروهي ديگر، .كنند
شود ميكاملا جا افتاده و از ديگر برندها پيش افتاده باشد و از ميزان سهم بازارش شناخته 

)Urban et al., 1986.(اند و بنابراين هاي متفاوتي بنا نهاده شدهاين دو معيار بر پايه ديدگاه
پژوهش حاضر ازديدگاه اول استفاده كرده و . انجامنداحتمالا به نتايج متفاوتي نيز مي

در يك محيط رقابتي،جايگاه برندي كه در يك طبقه . اي نيز به آن افزوده استاصلاحيه
ممكن ) آيدميهمان برندي كه قبل از بقيه به ذهن ( شود ميمحصولي، غالب در نظر گرفته 
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است با معرفي يك برند جديد كه به همان ميزان قدرتمند است به چالش كشيده شود و اين 
از ديدگاه بسط برند يك » غلبه برند«يعني در محيط رقابتي، . غلبه معمولا مطلق نيست

غلبه «به جاي » غلبه نسبي برند«مفهوم توان از ميمفهوم پوياست و نه ايستا و بنابراين 
استفاده نمود؛ به اين معنا كه غالب بودن يك برند را بايد در مقايسه آن با برند جديد » برند

همانگونه كه ذكر شد از معيار اول براي غلبه برند در اين پژوهش استفاده شده . ارزيابي كرد
ر طبقه محصولي مورد نظر حدس بزنند است و از خود مشتريان خواسته شد تا برند غالب را د

و قدرت آنرا در مقابل بسط برندي كه قرار است معرفي شود با استفاده از يك طيف نه تايي 
برندها در » غلبه نسبي«بسنجند تا ) بسيار قوي= 9بسيار ضعيف و = 1كه در آن (ليكرت 

.طبقه محصول مشخص شود
ابي بسط برند در طبقاتي كه يك برند غالب كند كه اثرات رقابت بر ارزيميعنوان 2فرضيه

يعني وجود برند . شود بيشتر استوجود دارد نسبت به طبقاتي كه برند غالبي در آن مشاهده نمي
همانگونه كه قبلا ذكر شد در .شودغالب موجب كاهش مطلوبيت بسط برند از ديد مشتريان مي

ثير حضور برند غالب در يك طبقه محصول ادبيات موجود، دو معيار جداگانه براي سنجش ميزان تا
يكي از اين معيارها بر اساس سهم و ساختار بازار . شودميبر ارزيابي مشتريان از بسط برند استفاده 

را » غلبه نسبي برند«طبقه هدف شكل گرفته است و ديگري بر اساس تداعي برند كه 
ي سنجش غلبه نسبي برا) تداعي برند(در اين تحقيق از معيار به خاطرآوري. كردميگيري اندازه

اين مطلب با محاسبه و ارزيابي برند غالب در يك . استفاده شددوميك برند و آزمون فرضيه 
همانگونه كه پيشتر ذكر شد در سوال . طبقه محصولي بر اساس دو سوال اصلي همراه است

. لي را نام ببرنداول از  پاسخ دهندگان خواسته شده بود كه قويترين برند يك طبقه محصو
سوال دوم از آنها خواسته بود كه با استفاده از يك طيف نه تايي ليكرت  در مقايسه با 

ارائه شده را از ) برند فرضي(قويترين برندي كه در مرحله قبل شناسايي كرده اند برند جديد 
دوم را به داده هاي به دست آمده از سوال . بسيار قوي ارزيابي كنند= 9بسيار ضعيف تا = 1

را كسب 5تا 1دسته اول آنهايي بودند كه از نظر قدرت نسبي، امتياز . دو دسته تقسيم كرديم
1دهندگاني كه بسط برند جديد را از پاسخ. را9تا 6نهايي كه امتياز كرده بودند و دسته دوم آ

مربوطه داراي اي قرار گرفتند كه معتقدند طبقه محصولي ارزيابي كرده بودند در دسته5تا 
اي قرار داده شدند كه داده بودند در دسته9تا 6يك برند غالب است و آنهايي كه نمره هاي 

. معتقدند طبقه محصولي مورد نظر از برند غالبي برخوردار نيست
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رقابتي انجام شده –هاي حاصل از اجراي سناريوهاي پس اين آزمون تنها بر اساس داده
) در حضور برند غالب(پاسخ دهندگان . يك زمينه رقابتي مد نظر بوده استاست زيرا مقايسه ها در

تر از برند غالب گروه اول، برند جديد را ضعيف. بر اساس ارزيابي خود به دو گروه تقسيم شدند
به بسط ) M= 4.82(و ميانگين امتياز پاييني ) يعني در حالتي كه برند غالب وجود دارد(دانسته 

يعني حالتي كه برند غالب (تر از برند غالب دانسته گروه دوم، برند جديد را قوي. برند جديد دادند
مقايسه بين دو گروه . به بسط برند جديد دادند) M= 6.52(و ميانگين امتياز بالاتري ) وجود ندارد

:نشان داد كه بين آن دو دسته تفاوت معني داري وجود دارد) از طريق آزمون تحليل واريانس(
برندبسطيابيارزوبرندينسبغلبه-5جدول

ANOVAنتايج آزمون 

سطح معناداريFآماره ميانگين مربعاتدرجه آزاديمجموع مربعات

188.6391188.63950.6390.00بين گروهي

961.961253.725درون گروهي

1149.735126مجموع

دهندگان از برند غالب طبقه هدف شكل گرفته بنابراين، معياري كه بر اساس درك پاسخ 
آزمون اين فرضيه بر اساس معيار در نتيجه. داردبود نشان از تفاوتي فاحش ميان دو گروه

رساند كه حضور يك برند ميادراك مشتريان از برند غالب طبقه هدف، ما را به اين نتيجه 
جديد دارد و از مطلوب بودن برند تاثير منفي بر ارزيابي پاسخ دهندگان ،غالب در طبقه هدف

غالب بودن يا غالب نبودن يك برند در طبقه هدف را با .شودميتأييدبدين ترتيب فرضيه دوم
غلبه برندي كه بر اساس ادراك مشتريان شكل گرفته بود حاكي از . ري سنجيديمخاطرآومعيار به

هر چند بازاريابان و مشتريان از ديدگاه هاي . وجود تفاوتي معنادارميان دو گروه ذكر شده است
پردازند، هر دو، اطلاعات ميمتفاوتي به ارزيابي ساختار طبقه محصول و ميزان رقابتي بودن آن 

كنند تا بتوانند فرايند تصصميم گيري را ميبنديطبقهار محصولات را در ذهن خود مربوط به باز
اين عدم تطابق ميان نحوه ادراك و ارزيابي طبقه محصول منجر به نتايج متفاوتي . تسهيل كنند

دهد كه مشتريان بر اساس سهم بازار محصولات، مينشان 1يافته هاي آزمون . خواهد شد
كنند و اين معياري است كه بيشتر مورد استفاده بازاريابان مينبنديطبقهرا ساختار بازار هدف 

:سوال جالبي در اين زمينه مطرح كرده اند) 2005(لمان و وينر. قرار دارد و نه مشتريان
كند؟ شركت يا مشتري؟ اين مشتري است كه ميبالاخره رقابت را چه كسي تعريف «
.»سازدمياش را برآورده از فعلينيكند چه محصول يا خدمتي ميتعيين 
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، داده هاي حاصل از سناريوهاي آزمون پس رقابتي، به دو گروه مجزا تقسيم در اين جا
آنهايي كه معتقد بودند برند جديد ارائه شده از قويترين برند موجود در طبقه، ضعيف تر . شدند

 Mean(ده بودندميزان مطلوبيت بسط برند جديد را كمتر ارزيابي كر) n= 58(است 
Dominant Brand = 4.82 .( مقايسه دو گروه باز هم نشان از تفاوت آنها با يكديگر

.شودمياثبات بنابراين فرضيه دوم.دارد

گيرينتيجه
اين پژوهش حول اين فرضيه اصلي شكل گرفت كه رقابت در ارزيابي بسط يك برند نقش 

در اين آزمون، اثرات رقابتي ساختار طبقه . اثبات شد1اين فرضيه، طي انجام آزمون . فعال دارد
محصولي اندازه گيري و مشاهده شد اثرات رقابت در فرايند ارزيابي بسط برند از آنچه در ابتدا 

دهند كه بازار، به صورت مييافته هاي تحقيقات انجام شده نشان .شد فراگيرتر استميتصور 
ادبيات موجود در مورد . پذيرد كه تناسب زيادي با برند مادر داشته باشدميمعمول بسط برندي را 

ته ارزيابي بسط برند، مشحون است از مطالعات و نتايجي كه اين امر را اثبات كرده اند و نتيجه گرف
اما در اين پژوهش با وجود اينكه . اند كه تناسب زياد لازمه موفقيت يك برند جديد در بازار است

برندهايي انتخاب شده بودند كه بيشترين تناسب را با برند مادر در طبقه محصولي داشتند، مشاهده 
.دشد كه مولفه هاي رقابت بر ارزيابي مشتريان از برندهاي جديد، تاثير متفاوتي دار

دارند؛ به طوري كه در هنگام ميهاي برند را به خوبي در ذهن نگه مصرف كنندگان، تداعي
خريد به صورت ناخودآگاه برندهاي رقيب و جايگاه هر كدام از آنها را در آن طبقه محصولي به 

آنها با توجه به. گذاردميآورند و بنابراين رقابت اثر خاص خود را بر ارزيابي آنها ميخاطر 
هاي محيطي و وابسته به نيازهايشان، محصولاتي كه در دسترسشان قرار دارد و بسياري از مولفه

گيري خريد مشتريان از فرايند تصميم. پردازندگيري براي خريد ميموقعيت ديگر، به تصميم
تحقيقات .درك نسبتاً كاملي از آن حاصل شده استزواياي مختلفي مورد بررسي قرار گرفته و 

كه ارزيابي بسط استنسبت به يك برند نشان دادهگيري نگرشام شده بر روي نحوه شكلانج
توان هاي زيادي وابسته است و نگرش نسبت به يك برند را نميبرند فرايندي است كه به مولفه

.هاي رقيب تعريف كردبدون در نظر گرفتن عاملي چون برند
در نظر گرفتن برندهاي رقيب حاضر در كه با دهندگان خواسته شددر تحقيق حاضر از پاسخ

نتايج به دست آمده حاكي از آن است كه حضور . طبقه هدف، برند ارائه شده را ارزيابي كنند
گيري رويكرد مشتريان و ارزيابي آنها از بسط برند برندهاي رقيب در طبقه هدف بر نحوه شكل

دهند كه پتانسيل موفقيت آميز بودن ان ميخوبي نشنتايج به . ارائه شده كاملا تاثير گذار است
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. شودميبسط برندها، زماني كه رقابت را ناديده بگيريم مطلوب تر از حد واقعي خود ارزيابي 
دهد كه بسط برندها در حضور برندهاي رقيب در نشان مي1تركيب و ادغام يافته هاي آزمون 

با وجود اينكه از .باشند،مطلوبيت كمتري دارندمقايسه با زماني كه اين برندها حضور نداشته 
شود اما، همانطور كه در اين پژوهش ميتناسب به عنوان يكي از شرايط اساسي بسط برند ياد 

توان اثر رقابت را بر مينشان داده شد حتي براي برندهاي با تناسب زياد تر طبقه محصولي نيز، ن
ي حاضر در طبقه زاريابان بايد به رقابت ميان برندهابنابراين با. ارزيابي مشتريان ناديده گرفت

دهند هايي كه براي معرفي محصول انجام ميتست- محصول با برند جديد، دقت كنند تا در پيش
.به خطا نروند و موفقيت آنرا بيش از مقدار واقعي تخمين نزنند
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