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Abstract 

The aim of this study was to present a model of factors affecting the role of corporate brand strategy in 

consumer response to purchasing new products. The present study was based on a combined paradigm 

(qualitative-quantitative) and was also practical in terms of purpose. The participants included industry 

elites and experts, who were interviewed based on purposive sampling with 15 people. In the quantitative 

part, the statistical population included all people who used fast-moving consumer goods and were over the 

age of 18. Accordingly, 384 people were determined using the available sampling method and based on the 

Cochran formula. The research tool for the qualitative part was semi-structured interviews, and for the 

quantitative part, a researcher-made questionnaire was based on qualitative findings, the validity of which 

was examined with a formal and reliability method using Cronbach's alpha test. Max Quda (2020) software 

was used to analyze the data in the qualitative part, and the structural equation modeling method with Smart 

PLS3 software was used in the quantitative part. The findings showed that 14 indicators and 5 important 

factors, including disadvantages of the company's brand strategy, consumer response to purchasing new 

products of the company's brand, advantages of the company's brand strategy, factors influencing the 

selection of the appropriate strategy, and factors influencing the purchase of new products by the consumer, 

are factors influencing the consumer's response to purchasing new products. It can be concluded that today's 

market is affected by consumer preferences, so companies should be sensitive to consumer responses and 

include their perspectives in their company's brand. Also, the overall model fit value (GOF) was 0.53, which 

indicated acceptable validity of the final model. 
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در پاسخ مصرف کننده به  یبرند شرکت یعوامل مؤثر بر نقش استراتژ یارائه الگو

  دیمحصولات جد دیخر

 2یمحمود غلام، *2یصادق ریام، 1ینیرضا بحر

 .رانیا ن،یقزو ،یدانشگاه آزاد اسلام ن،یواحد قزو ،یبازرگان تیریگروه مد یدکتر یدانشجو -1

 .رانیتهران، ا ،یستار دیشه ییدانشگاه علوم و فنون هوا ،یبازرگان تیریگروه مد -2

 چکیده
بود. پژوهش حاضر  دیمحصولات جد دیدر پاسخ مصرف کننده به خر یبرند شرکت یعوامل مؤثر بر نقش استراتژ یهدف پژوهش حاضر، ارائه الگو

بود. مشارکت کنندگان شامل نخبگان و خبرگان صنعت بودند که بر اساس نمونه  یکاربرد زی( و از نظر هدف نیکم -یفی)کیقیتلف میپارادا یبر مبنا

تند مصرف استفاده نموده  یبودند که از کالاها یافراد هیشامل کل یجامعه آمار زین ینفر مصاحبه صورت گرفت. در بخش کم 1۵هدفمند با  یریگ

 ارشدند. ابز نییدر دسترس و بر اساس فرمول کوکران تع یرینفر با روش نمونه گ 384اساس تعداد  نیسال قرار داشتند. بر ا 18از  شتریب یو در رده سن

 یبود که اعتبار آن با روش صور یفیک یها افتهیپرسشنامه محقق ساخته براساس  یو در بخش کم افتهیساختار مهین یمصاحبه ها یفیپژوهش بخش ک

از  ی( و در بخش کم2020)ودایاز نرم افزار مکس ک زین یفیداده ها در بخش ک لیو تحل هیتجز یبرا شد. یکرونباخ برس یبا آزمون آلفا یییایو پا

برند شرکت،  یاستراتژ بیعامل مهم شامل معا ۵شاخص و  14نشان داد که  هاافتهیاستفاد شد.  Smart PLS3با نرم افزار   یروش معادلات ساختار

مناسب و عوامل  یدر انتخاب استراتژ رگذاریبرند شرکت، عوامل تاث یاستراتژ یایبرند شرکت، مزا دیمحصولات جد دیپاسخ مصرف کننده به خر

 یهستند. م دیمحصولات جد دیدر پاسخ مصرف کننده به خر رگذاریتوسط مصرف کننده به عنوان عوامل تاث دیمحصولات جد دیبر خر رگذاریتاث

 دگاهیمصرف کننده حساس باشند و د ینسبت به پاسخ ها دیمصرف کننده است لذا شرکت ها با حاتیمتاثر از ترج یگرفت بازار امروز جهیتوان نت

 بود. ییشد که نشان از اعتبار قابل قبول مدل نها 53/0 (GOF) یمقدار برازش مدل کل ن،یآنان را در برند شرکت خود لحاظ کنند. همجن
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 مقدمه

های مشهودشان تشکیل می داد، در حالی که امروزه بیشتر دارایی شرکت های عظیم را دارایی در گذشته بیشتر دارایی سازمانها را دارایی

مهمترین دارایی های نامشهود شرکت ها برند است. اگر برند با رعایت نکات دقیق روانشناسی و مطالعه های نامشهود تشکیل می دهد. از 

رفتار مصرف کنندگان و با توجه به اصول صحیح بازاریابی انتخاب شده باشد، موفقیت محصول در بازار را به میزان زیادی تامین می کند 

 (.1220، 1)بالمر

معتقد است وقتی یک کالا با برند ویژه خود در بازارهای مصرفی باعث جلب اعتماد خریداران می شود، درواقع موجب افزایش  2آکر

ارزش ویژه برند و تداوم خرید آن کالا توسط مصرف کنندگان می گردد. نکته اصلی در افزایش ارزش ویژه یک برند، انتخاب استراتژی 

کت ها در ابتدای تجارتشان با تمرکز و تلاش بر روی یک محصول، سعی در به دست اوردن بازار بیشتر مناسب برای برندسازی است. شر

(. با گذشت زمان و کسب موفقیت در حیطه تخصصی خود، شرکت ها به 2006و کسب سهم از شرکت های بزرگتر می نمایند)اکر، 

یکی از مهم ترین مسایلی که شرکت ها در مسیر توسعه خود با ان  فکر توسعه و گسترش فعالیت های خود در سایر زمینه ها می افتند.

مواجه می شوند، تصمیم گیری در مورد نحوه انتخاب استراتژی مناسب برای توسعه و معرفی محصولات جدید می باشد )رامبابو و 

 (. 2020، 3پوریکا

ر تصمیمات و اقدامات دی، در تعریف گسترده، الگویی است امروزه مفهوم استراتژی به طرق مختلف مورد توجه قرار گرفته است. استراتژ

ا می توانند به درک هاز طریق مدیریت استراتژیک، سازمان سازمان که مستلزم تخصیص منابع ضروری برای دستیابی به اهداف می باشد. 

جمله  استراتژی از مطالعات گذشته،. در بسیاری از (2020)بالمر و همکاران، و فهم روشنی از نقاط قوت و ضعف داخلی خود برسند. 

نگ، سهامداران، شهرت و اسـتراتژی، سـاختار، ارتباطـات، فره (2012)بـالمر . عوامل تأثیرگذار بر هویت برند شرکتی شناخته شده است

های بازاریابی و  امهمدیریت استراتژیک برند، شامل طراحی، به کارگیری برن .داندمحیط را عوامل تأثیرگذار بر ساخت هویت برند می

اسی برای شرکت فعالیت های ایجاد، اندازه گیری و مدیریت ارزش برند است. امروزه استراتژی های برندینگ یک موضوع مهم و اس

ی باشد که بر فضای (. به هر حال مدیریت استراتژیک یک ذهنیت داخل به بیرون م2003های فعال در بازار بین المللی است )کاتلر، 

و یک نگرش  قوت و ضعف( سازمان تاکید می کند. از طرف دیگرُ بازاریابی استراتژیک بر محیط خارجی تمرکز کرده داخل)نقاط

ایلات مشتریان(. )علیزاده، خارج به داخل را در پیش می گیرد و مبتنی بر رویکرد بازارگرایی می باشد )بر أساس نیازها، خواسته ها و تم

13۹4) 

ر بحث مدیریت برند، به سبد برند و معماری برند به عنوان یک سیستم دسته بندی برای طبقه بندی انواع بسیاری از ادبیات موجود د

مختلف کالاهای یک شرکت تمرکز کرده اند که با روابط متفاوت بین برند های متعلق به خانواده برند مشخص می شود. معماری برند 

(. دیوید آکر در کتاب خود، معماری برند 201۹، 4د قدرتمند )اسپرگ و اگلاعبارت است از یک طرح استراتژیک برای ساخت یک برن

را به این صورت تعریف کرده است: ساختاری که یک مجموعه به وسیله آن، سبد برندهای خود یا پورتفولیوی برندهای خود را 

 (. 2006)آکر ،   کندسازماندهی می
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ش خود را وقف ها تمام تلا و شرکت می گذاشتمشتریان خرید در تصمیم بیشترین تاثیر را های محصول  های گذشته، ویژگی در دهه

امروزه جایگاه  .کرد فا میرا ای برای ایجاد تمایز با رقبا کردند و برند تنها نقش مشخصه مالک بالا بردن و بهتر کردن محصولات خود می

 . )2003کاتلر، (است  گذاراثربرند و محصول در حال تغییر است و برند فراتر از محصول 

ه توسط برندهای مختلف، بازاریابان هنگامی که به دنبال رشد از طریق ارائه محصولات جدید می باشند، با بازارهایی مواجه می شوند ک

که  وری هاییشلوغ و بسیار رقابتی شده اند. ایجاد یک موقعیت منحصر به فرد برای محصولات جدید دشوار می باشد و حتی نوآ

ن ریسک معرفی برند محصولات را متمایز می کند به سرعت تقلید شده و هیچ حاشیه استراتژیکی برای شرکت باقی نمی گذارد. بنابرای

ح و استفاده از جدید بسیار بالاست ونرخ شکست آن نیز بسیار بالا می باشد. در این شرایط شرکت ها می بایست با رویکردی صحی

 (2003ر و گری، توجه به شرایط محیطی و نقاط قوت و ضعف، اقدام به ارایه محصولات خود نمایند. )بالماستراتژی های درست با 

ی برنـدهای متنـوع و  منظـور افـزایش فـروش و سـهم بـازار، بـه توسـعه بـر همـین اسـاس، در سـالهـای گذشـته، شـرکتهـای مختلـف بـه

 (. 2009 ،1مورگـان و رِگـو(انـد  پرداختـهمتفـاوت در بازارهـای یکسـان و متفـاوت 

شرکتی مبتنی بر مصرف کننده و ارزیابی مصرف کننده از ابعاد شرکتی است )کریستال رایج ترین قضاوت ها در مورد ارزیابی برندهای 

دهد که دانش مصرف نشان میدهد. این نظریه (. تحقیقات، چارچوبهای متعددی برای ارزیابی برند شرکتی ارائه می2020، 2و همکاران

شود. بنابراین تصویر شرکتی کنندگان مربوط به یک برند شرکتی به عنوان شبکه ای از ارتباطات مملو از اطلاعات در ذهن افراد ذخیره می

مجموعه ای از وابستگی های مختلف شرکت است که بر اساس دانش مصرف کنندگان از ویژگی های واقعی یک شرکت، تجربیات 

کنند که درک مصرف های مختلف یک شرکت به دست می اید. بسیاری از نظریه پردازان مشاهده میصی و همچنین درک فعالیتشخ

گذارد. کننده از توانایی شرکت و مسئولیت اجتماعی شرکت به طور مطلوبی بر ارزیابی کلی مصرف کنندگان از یک شرکت تأثیر می

 (. 2022و همکاران،  3ی شرکت بر رضایت و وفاداری مصرف کنندگان مشاهده می شود)سیتوروسهابه طور مشابه، تأثیر مثبت وابستگی

می روند. محصولات  محصولات مصرفی با قیمت نسبتاً پایین هستند که سریع به فروش ،4محصولات مصرفی تند مصرف و یا تند گردش

اری شده و با مشارکت کم، مقدار تراکنش کم و ریسک پایین موجود در گستره کالاهای تند مصرف عمدتاً توسط مشتریان نهایی خرید

شوند. تعدادی از خصوصیات منحصربه فرد خدمات، به ویژه ناملموس بودن، تفکیک ناپذیری از تولید و مصرف، به تصویر کشیده می

غذایی و نوشیدنی، مواد شوینده محصولات بی دوامی نظیر مواد شوند. ناهمگنی و فاسدشدن، باعث تمایز خدمات از کالاهای ملموس می

عامل در تعیین تندمصرف بودن محصولات، سرعت فروخته  مهمترین .و بهداشتی، سیگار و غیره نمونه هایی از کالاهای تندمصرف هستند

نیازهای روزافزون نیز به دلیل پیشرفت های علمی نوین و  (. صنعت تولید کالاهای تند مصرف 201۹و همکاران،  ۵استانکیو)شدن آنها است

بیش از پیش صحنه رقابت برندهای مختلف شده است. تمایل مصرف کنندگان به خرید نام و نشانهای تجاری معتبر در  مصرف کنندگان

حوزه های کالاهای تند مصرف به دلیل اهمیت بهداشت و سلامت فردی، روز به روز فراگیرتر شده، که نیازمند توجه و تمرکز بیشتری 

توانند وقت بسیاری را برای مقایسه گزینه ها صرف کنند؛ اگر هم این زمان را دارا باشند،  وزه دارد. در حال حاضر مشتریان نمیبه این ح

این برند است  در نتیجه در محیط رقابتی این صنعت،قادر نیستند که با اطمینان کامل کالا یا خدمت مناسب و درست را تشخیص دهند. 
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برند نقش مهمی در کاهش ریسک ادراک شده حفظ و توسعه سهم بازار نتیجه عملکرد برند است. انتقال می دهد و  که یقین و اطمینان را

 (.2008و ارزیابی کیفیت کالا دارد )کاپفرر، 

ق ( در پژوهشی نتیجه گرفتند که تجربه برند از طری1402تهرانی و همکاران )در مورد موضوع پزوهش برخی مطالعات انجام شده است. 

هویت تجاری به طور مستقیم و غیر مستقیم بر ابعاد ان تاثیر می گذارد و به نظر می رسد تجربه برند پیش بینی کننده ای برای ارزش ویژه 

برند می باشد. همچنین این پژوهش نشان داد که دلبستگی مشتری بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معنی دار دارد. اخلاقی و همکاران 

پژوهشی بیان کردند که توجه به توسعه برند می تواند موجب شود که شرکت ها با بهره گیری از تولید و ارایه کالا و خدمات  ( در1401)

(، در پژوهشی نتیجه 1400با استفاده از همان نام تجاری، توسعه و بسط یابند و جایگاه برند خود را تثبیت نمایند. فرجی و شیخ اسماعیلی )

کنندگان بر روی ترجیح برند کالاهای تندمصرف خارجی در فروشگاههای زنجیرهای  نوگرایی و برندگرایی مصرفاثرات گرفتند که 

( در پژوهشی نشان دادند که برند شرکتی نه تنها به عوان محرک داخلی برای شرکت استفاده 2023و همکاران ) 1ایگلسیاس  وجود دارد.

. دهد یرا شکل م یکه روابط تجار یمحرک خارج کیبه عنوان می گذارد، بلکه می شود که بر استراتژی و فرهنگ شرکت تاثیر 

ارزش ویژه برند مشتری و شهرت برند به عنوان متغیرهایی که ریسک درک شده و ( در پژوهشی نتیجه گرفتند که 2022)2ییلمازل و ازمر

 نگرش برند را در هر دو استراتژی تحت تاثیر قرار می دهند در سبدهای برند مطرح می شوند. 

ت ها در بازار با توجه به اهمیت انتخاب استراتژی صحیح برندینگ برای شرکت ها و اینکه پاسخ مصرف کننده به محصولات جدید شرک

چگونه می باشد، ضرورت این تحقیق از اهمیت ویژه ای برخوردار می باشد. این تحقیق در زمره اولین بررسی های صورت گرفته به 

روش ترکیبی در این زمینه قرار می گیرد. این تحقیق تلاش می کند با توصیف دقیق تر موضوعات این پژوهش، نقاط مبهم و سوال انگیز 

تفاده از استراتژی برند شرکتی را بر محصولات جدید شرکت ها به ویژه در صنایع کالاهای تند مصرف کشف و روشن نماید. مفاهیم اس

بنابراین هدف اصلی این پژوهش، شناسایی عوامل مؤثر بر نقش استراتژی برند شرکتی در پاسخ مصرف کننده به خرید محصولات جدید 

 است. 

 پژوهشروش 

کمی( و از نظر هدف نیز کاربردی است. مشارکت کنندگان در پژوهش شامل نخبگان  -پژوهش حاضر بر مبنای پارادایم تلفیقی)کیفی

و خبرگان صنعت)اساتید دانشگاه، مدیران ارشد و مدیران بازاریابی شرکت های تولید کننده کالاهای تند مصرف، مسئولان و صاحبان 

نفر مصاحبه صورت گرفت.  در بخش کمی نیز جامعه  1۵ن( بودند که بر اساس نمونه گیری هدفمند با فروشگاه های زنجیره ای تهرا

 نیا دیخر تیسال قرار دارند و اولو 18از  شتریب یو در رده سن نمودهتند مصرف استفاده  یکه از کالاها بودند یافراد هیکلآماری شامل 

و بر در دسترس  یرینمونه گنفر با روش  384بر این اساس تعداد  .باشدیم 1402تا  1401در سال تهران  یا رهیزنج یافراد، فروشگاه ها

ابزار پژوهش مصاحبه های نیمه ساختاریافته بود که مصاحبه ها تا اشباع نظری داده ها ادامه یافت که  شدند. نییفرمول کوکران تعاساس 

ام کد جدیدی یافت نشد و به منظور حصول اطمینان بیشتر یک مصاحبه دیگر انجام گردید. برای اعتبار یافته ها از  14بعد از مصاحبه 

پرسشنامه محقق ساخته براساس  زین یدر بخش کمیب توافق بین کدگذاران استفاده شد. روش اعتبار صوری و برای پایایی نیز از روش ضر

برای تجزیه و تحلیل داده ها در بخش شد.  یکرونباخ برس یبا آزمون آلفا یییایو پا یبود که اعتبار آن با روش صور یفیک یها افتهی

 استفاد شد.  Smart PLS3ادلات ساختاری با نرم افزار  ( و در بخش کمی از روش مع2020نرم افزار مکس کیودا)کیفی نیز از 

                                                             
1    Iglesias 

2    Yilmazel & Ozer 
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 یافته ها

سال  20نفر نیز بیشتر از  3سال و  20نفر کمتر از  ۵سال داشتند،  1۵نفر سابقه خدمت تا  7زن بودند،  ۵مرد و  10در نمونه مشارکت کننده 

سال سن داشتند.  ۵0نفر دیگر بالای  ۵سال و  ۵0نفر تا  3سال داشتند،  40سابقه خدمت داشتند. هفت نفر از مشارکت کنندگان حدود 

 نفر دکتری مدیریت بازرگانی داشتند.  8نفر دارای کارشناسی ارشد و  7ین مشارکت کنندگان همچنین در ب

کوشد تا درک ها، پژوهشگر با بازخوانی چندباره متون و حرکت رفت و برگشتی میان مصاحبه ها میدر مرحله تحلیل متون مصاحبه

مصاحبه تحلیل و تعداد کدهای استخراج  1۵مطالب پدید آورد. تعداد درستی نسبت به محتوای مضامین پیدا کند و انطباق حداکثری میان 

 (. 1عدد شد. در ادامه نحوه استخراج مضامین اصلی و فرعی ارائه شده است)جدول 1677شده 

 استخراج مضامین پایه، سازماندهنده و فراگیر :1جدول

 فراوانی مضامین پایه سازماندهندهمضامین   مضامین فراگیر

تاثیر گذار بر خرید محصولات عوامل 

 جدید توسط مصرف کنندگان)مستقل(

 12 برطرف کردن نیازها های محصول جدیدویژگی

های نوآورانه محصول ) فناوری ویژگی

 یا طراحی جدید(

10 

 1۵ عملکرد محصول نسبت به رقبا

 7 بندی و جذابیت ظاهریبسته

 8 برانگیختن حس کنجکاوی

 10 نوستالژیایجاد حس 

شناختی های روانویژگی

 کنندهمصرف

 ۹ کنندهنوجویی مصرف

 ۵ کنندهپذیری مصرفریسک

 4 تنوع طلبی مصرف کننده

کننده نسبت به ادراک مصرف

 برند شرکتی

 10 کیفیت محصولات شرکت

 11 اعتماد به برند شرکتی

 7 علاقه به برند شرکتی

 7 محصولتخصص شرکت در تولید 

 8 تبلیغات و ترویج های بازاریابیاستراتژی

 ۹ گذاریقیمت

 11 دسترسی اسان برای مصرف کننده
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عوامل تاثیر گذار در انتخاب استراتژی 

مناسب برای ارایه محصولات 

 جدید)میانجی(

تناسب محصول جدید با سایر 

 محصولات شرکت

 10 تناسب محصول جدید با ماهیت شرکت

عملکردی محصول جدید با سایر  تناسب

 محصولات شرکت

۹ 

تناسب ظاهری و بصری محصول جدید  

 با سایر محصولات شرکت

8 

 ۵ ارزش ویژه برند شرکتی تأثیر محصول جدید بر شرکت

 4 ریسک تخریب برند شرکتی

تعمیم عملکرد محصول جدید به کل 

 سبد شرکت

10 

بندی بازار، نحوه پوشش و بخش  استراتژی شرکت

 مصرف کننده، قیمت

11 

 13 انعطاف پذیری شرکت

 8 استفاده از کانال های توزیع  و فروش

 6 تسریع در یاداوری و شناخت برند سهولت در خرید مزایای استراتژی برند شرکتی )تعدیلگر(

 8 کاهش زمان و هزینه انتخاب محصول

 11 محصول جدیدکاهش ریسک شکست  هاصرفه جویی در هزینه

های بازاریابی، تبلیغات و کاهش هزینه

 توزیع

8 

 ۹ افزایش حضور برند در قفسه فروشگاهی

 11 طلبی مشتریانکاهش ارضای حس تنوع معایب استراتژی برند شرکتی)تعدیلگر(
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کاهش رضایتمندی مصرف 

 کنندگان

کاهش حق انتخاب و یکنواختی در 

 انتخاب محصول

8 

 10 افزایش ریسک تخریب برند شرکتی تخریب برندریسک 

امکان تسری عملکرد نامطلوب یک 

محصول به سایر محصولات برند 

 شرکتی

8 

 8 دشواری در ارایه هویت معنادار از برند

دشواری در انتقال تداعی های منحصر به 

 فرد

۹ 

کاهش ادراک مصرف کننده از 

 تخصص شرکت

7 

 7 ایجاد فضا برای رقبا برای ورود به بازار پذیریکاهش توان رقابت 

عدم امکان رقابت بین برندهای درون 

 شرکتی

۹ 

کننده به خرید محصولات پاسخ مصرف

 جدید برند شرکتی)والبسته(

 10 ترجیح خرید از برند تسهیل خرید برای مصرف کننده

 12 تکرار خرید  محصول

 7 خرید از سایر محصولات شرکت

 8 تسریع در انتخاب محصول

افزایش ارزش برند در ذهن 

 مشتری

 ۹ افزایش ارزش ویژه برند شرکتی

کنندگان به محصولات وفاداری مصرف

 برند

11 
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بررسی پایایی مدل شامل بررسی آماره پایایی شاخص که شامل بارهای عاملی، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی و یا اشتراکی است ابتدا 

 ( ارائه شده است.  2در جدول)

 های پژوهشبارهای عاملی سازه :2جدول

 گویه ها ردیف
 بار عاملی

انحراف 

 استاندارد
 T P-Valueآماره 

q1 000/0 873/14 04880. 7۹4/0 برطرف کردن نیازها 

q2 های نوآورانه محصول ) ویژگی

 فناوری یا طراحی جدید(
۹24/0 

.05278 
63۹/4۵ 

000/0  

q3 000/0 6۹1/76 05051. 72۹/0 عملکرد محصول نسبت به رقبا  

q4 000/0 863/24 05032. 883/0 بندی و جذابیت ظاهریبسته 

q5 000/0 128/61 05365. ۹03/0 برانگیختن حس کنجکاوی  

q6 000/0 ۵86/78 05171. ۹27/0 ایجاد حس نوستالژی 

q7 000/0 4۵/88 05254. ۹22/0 کنندهنوجویی مصرف  

q8 000/0 28۵/10۹ 05093. ۹24/0 کنندهپذیری مصرفریسک 

q9 000/0 8۹2/76 04846. ۹0۹/0 تنوع طلبی مصرف کننده  

q10 000/0 403/44 06009. 8۵7/0 کیفیت محصولات شرکت 

q11 000/0 81۵/6۹ 04826. 864/0 اعتماد به برند شرکتی  

q12 000/0 68۵/74 06157. ۹03/0 علاقه به برند شرکتی 

q13 000/0 6۵6/۹3 05356. ۹03/0 اعتبار برند شرکتی  

q14 000/0 ۹6۵/۹8 05465. ۹13/0 تداعی های ذهنی از برند شرکتی 

q15 000/0 761/7۵ 05265. 866/0 شهرت برند  

q16 000/0 7۵6/۵۵ 05520. 883/0 تخصص شرکت در تولید محصول  

q17 000/0 278/76 05652. 763/0 تبلیغات و ترویج 

q18 000/0 881/70 06002. 86۹/0 گذاریقیمت  

q19 000/0 ۹6۵/74 05765. 861/0 دسترسی اسان برای مصرف کننده 

q20  تناسب محصول جدید با ماهیت

 شرکت
8۵3/0 

.04942 
۹68/60 000/0 

q21  تناسب عملکردی محصول جدید با

 سایر محصولات شرکت
876/0 

.05100 
773/72 

000/0  
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q22  تناسب ظاهری و بصری محصول

 جدید  با سایر محصولات شرکت
871/0 

.05500 
37۵/6۵ 000/0 

q23 000/0 ۵1۹/81 05486. 87۵/0 ارزش ویژه برند شرکتی  

q24  000/0 811/۵0 05214. 848/0 شرکتیریسک تخریب برند 

q25  تعمیم عملکرد محصول جدید به

 کل سبد شرکت
8۹۵/0 

.05443 
317/84 

000/0  

q26  ،نحوه پوشش و بخش بندی بازار

 مصرف کننده، قیمت
۹14/0 

.05417 
74/۹8 000/0 

q27 000/0 837/۵3 05284. 864/0 انعطاف پذیری شرکت  

q28 000/0 266/10۵ 05010. ۹26/0 احتمال شکست محصول جدید  

q29 000/0 704/11۹ 05155. ۹26/0 هزینه های بازاریابی محصول جدید 

q30  استفاده از کانال های توزیع  و

 فروش
887/0 

.05287 
۹۹7/67 

000/0  

q31 000/0 34,76۵ 05036. ۹18/0 تسریع در یاداوری و شناخت برند 

q32  کاهش زمان و هزینه انتخاب

 محصول
883/0 

.05100 
082/64 

000/0  

q33 شده در کاهش ریسک ادراک

 خرید محصول جدید
887/0 

.05026 
401/68 000/0 

q34 000/0 2۵8/81 04783. 8۹3/0 شناخت از کیفیت و خدمات برند  

q35  کاهش ریسک شکست محصول

 جدید
84۹/0 

.05858 
۵02/۵0 000/0 

q36 های بازاریابی، کاهش هزینه

 توزیعتبلیغات و 
886/0 

.05807 
621/7۹ 

000/0  

q37  ترغیب فروشندگان به قبول

 محصول جدید
8۹1/0 

.05115 
704/74 000/0 

q38  تعمیم عملکرد مطلوب سایر

محصولات برند به محصول جدید 

 در ذهن مشتری

866/0 

.04748 

61۵/۵7 

000/0  

q39  افزایش حضور برند در قفسه

 فروشگاهی
8۹8/0 

.05257 
۵67/۹3 000/0 
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q40 طلبی کاهش ارضای حس تنوع

 مشتریان
86۹/0 

.05467 
8۵۹/66 

000/0  

q41  کاهش حق انتخاب و یکنواختی در

 انتخاب محصول
613/0 

.05369 
36۹/17 000/0 

q42  افزایش ریسک تخریب برند

 شرکتی
۹06/0 

.05245 
۹62/84 

000/0  

q43  امکان تسری عملکرد نامطلوب یک

محصولات برند محصول به سایر 

 شرکتی

884/0 

.05228 

1۵7/66 000/0 

q44  دشواری در ارایه هویت معنادار از

 برند
877/0 

.04928 
۹21/۵۵ 

000/0  

q45  دشواری در انتقال تداعی های

 منحصر به فرد
۹4/0 

.04957 
736/66 

000/0  

q46  کاهش ادراک مصرف کننده از

 تخصص شرکت
۹24/0 

.04898 
162/8۹ 

000/0  

q47  ایجاد فضا برای رقبا برای ورود به

 بازار
۹22/0 

.04827 
6۹1/۵6 

000/0  

q48  کاهش انعطاف پذیری شرکت با

 تغییرات محیطی
683/0 

.04849 
863/24 

000/0  

q49 000/0 128/61 04825. 72۹/0 کاهش توان سفارشی سازی  

q50  کاهش تملک فضا در قفسه

 فروشگاهی
۹27/0 

.05064 
۵86/۹7 

000/0  

q51  عدم امکان رقابت بین برندهای

 درون شرکتی
۹22/0 

.05294 
4۵/88 

000/0  

q52 000/0 ۹87/120 04869. 874/0 ترجیح خرید از برند  

q53 000/0 8۹2/76 04890. 632/0 تکرار خرید  محصول  

q54 000/0 403/44 05123. 8۵7/0 خرید از سایر محصولات شرکت  

q55 000/0 81۵/6۹ 04721. 864/0 ترجیحات قیمتی  

q56 000/0 68۵/74 04870. ۹03/0 اطمینان از خرید  

q57 000/0 ۵1۵/60 05369. ۹03/0 افزایش وابستگی به برند  
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q58  عدم نیاز به جستجو برای انتخاب

 سایر محصولات
66۵/0 

.04819 
888/4۵ 

000/0  

q59 000/0 761/7۵ 04869. 866/0 تسریع در انتخاب محصول  

q60  000/0 7۵6/۵۵ 05490. 830/0 ارزش ویژه برند شرکتیافزایش  

q61 کنندگان به وفاداری مصرف

 محصولات برند
888/0 

.05222 
278/76 

000/0  

q62 000/0 6۵4/70 05670. 86۹/0 ماندگاری برند در ذهن مشتریان  

q63 000/0 00۹/74 05093. 861/0 شهرت برند  

 

بوده و این نشان دهنده برازش بسیار عالی  7/0( نشان می دهد که بارهای بیرونی همه گویه های متناظر با هر سازه بالای 2نتایج جدول)

 یدستور برا نیدهد. ا یرا نشان م تمیالگور PLSدستور  یخروج( 1های اندازه گیری از حیث بارهای بیرونی است. در شکل)مدل

 است.  ریمس بیو ضرا یجبار خار بیاستخراج ضرا

  

 
 مدل مفهومی پژوهش همراه با ضرایب مسیر و بارهای بیرونی )فرضیات پژوهش( :1شکل
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هستند و نیازی به حذف آیتم نداریم. حال پس از  0,3همانطور که از شکل مشخص است، آیتم های تحقیق دارای بار خارجی بالای 

گیری بر حسب شاخص بار خارجی، ضرایب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی را مطالعه کرده و سپس از ضرایب های اندازهبرازش مدل

 ارائه شده است.  tنیز مقادیر  2کنیم. در شکلر سازه برای بررسی روایی همگرا استفاده میشده هواریانس میانگین استخراج

 

 
 

 )فرضیات پژوهش( t-valueمدل مفهومی پژوهش همراه با مقادیر  :2شکل

 

زا( مدل وابسته )درونهای تنها برای سازه 2Rزا را مشخص می کند. مقدار زا بر یک متغیر درونمیزان تاثیر یک متغیر برون 2Rمعیار 

زای یک مدل بیشتر های درونمربوط به سازه 2Rزا، مقدار این معیار صفر است/ هر چه مقدار های برونگردد و در مورد سازهمحاسبه می

ی بودن عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قورا به 67/0و  33/0، 1۹/0باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. سه مقدار 

( ارائه شده 3در )جدول (2Q) یکنندگ ینیب شیپگیرد. همچنین شاخص کیفیت در نظرمی 2Rوسیله معیار برازش بخش ساختاری مدل به

 است. 
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2) یکنندگ ینیب شیپضریب تعیین و شاخص  :3جدول
Q) 

 شدت 2Q شدت 2R متغیر وابسته

کننده به خرید محصولات پاسخ مصرف

 جدید برند شرکتی
 قوی 0/338 قوی 0,83۹

 قوی 338/0 قوی 0,83۹ میانگین

 

 شد.  ۵3/0( بررسی شد که نتیجه آن GOFبرازش مدل کلی )در نهایت 

 است. عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای این معیار معرفی شدهبه 36/0و  2۵/0، 01/0سه مقدار 

𝐺𝑂𝐹 مدل = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  𝑅2̅̅̅̅   = √0/839 ×  0/338 = 0/53 

 توان گفت که مدل برازش قوی دارد.با توجه به نتایج فوق می

 بحث و نتیجه گیری

کننده به خرید محصولات جدید در طبقه کالاهای تند مصرف، موضوعی پیچیده و چند نقش استراتژی برند شرکتی در پاسخ مصرف

عوامل مؤثر بر نقش  یارائه الگوهدف پژوهش حاضر، کنندگان دارد. ای بر رفتار خرید مصرفبعدی است که تأثیرات عمیق و گسترده

های محصول جدید، ها شامل: ویژگینتایج نشان داد مولفهبود.  دیمحصولات جد دیرف کننده به خردر پاسخ مص یبرند شرکت یاستراتژ

های بازاریابی، تناسب محصول جدید با کننده نسبت به برند شرکتی، استراتژیکننده، ادراک مصرفشناختی مصرفهای روانویژگی

ها، کاهش شرکت، سهولت در خرید، صرفه جویی در هزینهسایر محصولات شرکت، تأثیر محصول جدید بر شرکت، استراتژی 

رضایتمندی مصرف کنندگان، ریسک تخریب برند، کاهش توان رقابت پذیری، تسهیل خرید برای مصرف کننده و افزایش ارزش برند 

(، فرجی و شیخ 1401) (، اخلاقی و همکاران1402تهرانی و همکاران )در ذهن مشتری می باشد. نتایج این پژوهش با مطالعاتی مانند 

 ( همسو بود. 2022یلمازل و ازمر)( و 2023(، ایگلسیاس و همکاران )1400اسماعیلی )

کنندگان به خرید محصولات جدید داشته تواند تأثیر قابل توجهی بر پاسخ مصرفدر تبیین نتایج باید گفت استراتژی برند شرکتی می

کنندگان به احتمال بیشتری به خرید محصولات جدید شود، مصرفشده وارد بازار میشناختهباشد. وقتی یک شرکت با یک برند معتبر و 

های قبلی مثبت، تبلیغات مؤثر و شناخت از کیفیت محصولات باشد. همچنین، تواند ناشی از تجربهآن تمایل دارند. این اعتماد به برند می

قوی از برند کمک کند که در نهایت منجر به افزایش فروش محصولات جدید  تواند به ایجاد تصویر مثبت واستراتژی برند شرکتی می

کنندگان به خرید محصولات جدید در طبقه کالاهای تند ای در پاسخ مصرفکنندهاستراتژی برند شرکتی نقش حیاتی و تعیین .شودمی

 کند.مصرف ایفا می

شده وارد بازار کنندگان کمک کند. زمانی که یک برند معتبر و شناختهصرفتواند به ایجاد اعتماد در میان ماستراتژی برند شرکتی می 

کنندگان به احتمال بیشتری به خرید محصولات جدید آن تمایل دارند. این اعتماد معمولاً ناشی از تجربیات مثبت قبلی شود، مصرفمی

کند. این تصویر مثبت تصویر مثبت و قوی از برند کمک میاستراتژی برند شرکتی به ایجاد  .هاستبا محصولات برند و کیفیت بالای آن

کنندگانی که تصویر مثبتی از برند دارند، بیشتر به خرید تواند از طریق تبلیغات مؤثر، ترویج و ارتباطات بازاریابی ایجاد شود. مصرفمی
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کنندگان از محصولات جدید فزایش آگاهی مصرفتوانند به اهای ترویج میتبلیغات و استراتژی .محصولات جدید آن برند تمایل دارند

طور مؤثر محصولات جدید خود را معرفی تواند به ایجاد هیجان و تمایل به خرید منجر شود. برندهایی که بهکمک کنند. این آگاهی می

کنندگانی که به د. مصرفتواند بر کیفیت و نوآوری محصولات تأکید کناستراتژی برند شرکتی می .تر هستندکنند، معمولاً موفقمی

ویژه در بازار کنند. این امر بهکیفیت و نوآوری محصولات توجه دارند، به احتمال بیشتری به خرید محصولات جدید تمایل پیدا می

تواند منجر به افزایش فروش محصولات در نهایت، استراتژی برند شرکتی می .کالاهای تند مصرف که رقابت شدید است، اهمیت دارد

کنندگان دریافت تری از سوی مصرفتوانند پاسخ مثبتها میجدید شود. با ایجاد اعتماد، تصویر مثبت و آگاهی از محصولات، شرکت

طور کلی، نتایج حاکی از آن است که استراتژی برند شرکتی نه به .کنند و در نتیجه، موفقیت بیشتری در بازارهای رقابتی به دست آورند

طور ها باید بهتواند به ایجاد وفاداری و تکرار خرید نیز منجر شود. این استراتژیکند، بلکه میکنندگان کمک میتنها به جذب مصرف

 .کنندگان همگام باشندروز شوند تا با تغییرات بازار و نیازهای مصرفمداوم ارزیابی و به

مصرف کننده به خرید محصولات جدید طبقه کالاهای تند نقش استراتژی برند شرکتی در پاسخ های الگوی با توجه به اینکه مؤلفه

پردازان ی محدودی با توجه به عقیده نظریههاگنجد در این پژوهش تنها از مؤلفهباشد و در ظرفیت این پژوهش نمیفراوان می مصرف

مصرف کننده به خرید محصولات نقش استراتژی برند شرکتی در پاسخ استفاده شده است. عدم وجود تحقیقات مشابه در زمینه الگوی 

در سایر تحقیقات دیگر به منظور مقایسه نتایج تحقیق حاضر با تحقیقات دیگر، یکی دیگر از  جدید طبقه کالاهای تند مصرف

 باشد. پیشنهاد می شود: های تحقیق میمحدودیت

های تا نیازهای مشتریان را شناسایی کنید و بر اساس آن ویژگی ایجاد شودطور منظم های جدید، تحقیقات بازار را بهبرای توسعه ویژگی

های تبلیغاتی و روابط عمومی را برای بهبود تصویر برند و افزایش آگاهی از برند کمپینشود. پیشنهاد دیگر این است که جدید طراحی 

 .بازار و نیازهای مشتریان همخوانی داشته باشدتا با تغییرات  شوندطور منظم بازنگری های شرکت بهاستراتژیشود. همچنین، طراحی 
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