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و روان شناختي خريداران متمايل به  هاي جمعيت شناختي ويژگيارزيابي تاثير 
  خريد اين محصولات  بر تصميم گيري)ژنريك( محصولات بدون نام و نشان تجاري 

  
  ∗دكتر بهرام خيري 
  ∗∗مريم حاجي محمدرضا 

     چكيده
بحـث انگيـز بـوده     ه اي چنان شگفت آور و يا در بعـضي مـوارد  دور در تاريخ كسب و كار مواد غذايي، پيشرفت بعضي موارد، در

تحقيـق حاضـر بـه      .  ناميده مي شوند، اشاره كرد     1است كه از آن جمله مي توان به رشد سريع محصولاتي كه محصولات ژنريك             
يـد ايـن     خريداران محصولات ژنريك برتـصميم گيـري خر        3 و روان شناختي   2منظور ارزيابي تاثير ويژگي هاي جمعيت شناختي      

طيف نسبتا گسترده اي از متغيرها را در رابطه با اين محصولات مورد آزمون قرار مي دهد، كـه                   محصولات صورت گرفته است و      
در اين تحقيق، پنج مجموعـه متغيـر بررسـي          . اين امر در راستاي گسترش درك ما از بازار اين محصولات صورت خواهد گرفت             

، ويژگـي جـستجوي     5، ملاحظات براي مارك تجاري    4ملاحظات براي قيمت و كيفيت    ويژگي هاي جمعيت شناختي،     : شده است 
علاوه بر شناسايي كلي خريداران محصولات ژنريك، خريد اين محصولات در سه سطح         . 7 و ويژگي هاي رفتاري مرتبط     6اطلاعات

 . بررسي قرار گرفته استبا توجه به هريك از متغيرهاي جمعيت شناختي و روان شناختي، مورد  ) 8هيچ، كم و زياد( 
از مشتريان فروشگاه هاي زنجيره اي شهروند و بازار بزرگ تهران با استفاده از پرسـشنامه معتبـر و پايـا، اطلاعـات مـورد نيـاز،                           

  و تحليـل   11، تحليـل واريـانس يـك عاملـه        10  مستقل  t ،9 تك نمونه اي   t گردآوري شده و براي آزمون فرضيه ها از آزمون هاي         
    و نتـايج بدسـت آمـده نـشان     مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته است   SPSS بهره گرفته و با كمك نرم افزار         12املهواريانس دو ع  
            تمايل خريدار به قيمت و كيفيت، وفاداري كمتر به مـارك تجـاري، تمايـل بـه مـارك هـاي خـصوصي نـسبت بـه                   مي دهد كه  

تمايل خريـدار   ند دوستان و خويشاوندان براي كسب اطلاعات از محصول،          مارك هاي ملي، استفاده خريدار از منابع شخصي مان        
                                                 

 (b_Kheiry@yahoo.com)، عضو هيات علمي تمام وقت دانشگاه آزاد اسلامي، واحد تهران مركزي     استاديار ∗
   دانشكده مديريت دانشگاه آزاد اسلامي، واحد تهران مركزي- روبروي خيابان دكتر قريب- خيابان آزادي-تهران

 (hmr.maryam@yahoo.com)، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد قزوين   )گرايش بازاريابي ( ناسي ارشد مديريت بازرگاني  كارشدانش آموخته ∗∗
   دانشگاه آزاد اسلامي واحد قزوين- بالاتر از پونك-قزوين

  
 مريم حاجي محمدرضا :نويسنده مسئول يا طرف مكاتبه 

1 . Generic products 

2 . Demographic Characteristics 

3 . Psychographic characteristics 

4 . Requirements for price  and  quality 

5 . Requirements for  brand 

6 . Information - seeking 

7 . Behavioral Characteristics  

8 . None, Low, High 

9 . One- Sample T Test 

10 . Independent-Sample T Test 

11 . One-Way ANOVA 

12 . Univariate ANOVA 
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 از طـرف    .به تغييرات كلي، مخاطره پذيري، نوآوري و ادراك خطر اندك خريدار، تاثير مسقيم بر خريد محصولات ژنريك دارنـد                  
رضـايت از   اطلاعات محـصول و     استفاده از برچسب روي بسته بندي، رسانه هاي الكترونيكي و چاپ به عنوان منابع كسب                ديگر  

در نهايـت خريـداران محـصولات ژنريـك بـا            دارنـد و     "زيـاد " بر خريد محصولات ژنريك در گروه خريد         تبليغات، تاثير معكوس  
                                   .        توصيف ويژگي هاي جمعيت شناختي مانند تاهل و رده سني جوان نشان داده شده اند

                                                                                                                                                                          
                                                                                                                                    :واژگـان كليـدي   

ويژگـي هـاي جمعيـت شـناختي، ويژگـي هـاي روان        محصولات ژنريك، مارك هاي تجاري ملي، مارك هاي تجاري خصوصي،
                       شناختي، سطوح خريد هيچ، كم و زياد 

 
  
  
  
  
  

  
  
  

                                                                                                                                                        مقدمه                  
 ميلادي بر   1800بيشتر تلاش هاي بازاريابي از اواخر سال        

مـارك تجـاري   . بازار يابي مارك تجاري متمركز شـده بـود     
بـه  . ر مركزي راهكارهاي بازاريابي به شمار مـي رفـت         عنص

ها به دنبال توسعه وفاداري مشتريان بـه   طوري كه شركت
هاي تجاري و افزايش آگاهي آنها نسبت به مارك به  مارك

ــه جايگــاه مطلــوب در مقابــل رقبــا و   منظــور دســتيابي ب
بدين ترتيـب انتخـاب نـام و        . گسترش مارك تجاري بودند   

يـابي  استراتژي هاي لازم و ضروري بازارء جز نشان تجاري 
                                                                                                                             .بــــه شــــمار مــــي رفــــت   

 بوسيله معرفي محـصولاتي     1977جامعه بازاريابي در سال     
                  ناميده   1 و نشان تجاريكه محصولات فروشگاهي بدون نام

 يابي سنتي اين بود كـه     استدلال بازار . مي شد، متحول شد   
مـارك هـاي    اين محصولات هرگز شانـسي را دررقابـت بـا   

 كه به طـور سراسـري تبليغـات و بـه طـرز              2مشهور و ملي  
اما اين ديـدگاه    . وسيعي حمايت مي شوند، نخواهند داشت     

ــش  ــطه پيـ ــان بواسـ ــتدر آن زمـ ــدي حمايـ           امدهاي بعـ
  ، گسترش اين 1980 در سال 3"جنكينز" و "آدرز". نشد

  
                                                 

1 . Un branded grocery products 

2 . National brand 

3 . Aders , Jenkins  

  
يكي از موفق تـرين نـوآوري هـاي         "محصولات را به عنوان     

ــد"صــنعت ــدا پيــشرفت درخــشان .  توصــيف كــرده ان مب
 در فرانسه بود، زماني كه      1976محصولات ژنريك در سال     

ــره اي  ــارفور"فروشــگاه زنجي  ــ4"ك ــه ف ــدام ب  50روش   اق
 فروشـگاه و سـوپرماركت   38در  5محصول بدون نام تجاري

علمي از چنـدين عنـاوين قابـل     در متون .بزرگ خود كرد
تعويض براي توصيف محصولات ژنريك استفاده شده است،     

 بدون اسـم    "در ادبيات امريكا محصولات ژنريك به عنوان        
ــا " ــت  " ي ــدون علام ــوان   " 6 ب ــه عن ــا ب        "، و در بريتاني

 . توصيف شده اند" 7 بدون تزئينات " يا "بسته هاي ساده
 : كـه بـه ايـن محـصولات داده شـده اسـت            اسامي ديگـري  

  از سـوي گـروه       9"محصولات آشـنا  "،  8 "محصولات پرچم 
ازطــرف گــروه   11"محــصولات پرتقــالي" ، 10 "مــاموت"
ــت" ــفيد "و  12"كانتينن ــصولات س ــروه  "مح ــوي گ  ازس

                                                 
4. Carrefour 

5 . No- name brand 

6 . No – name or Un - brand 

7 . Plain packs or no - frills 

8 . Flag products 

9 . Familiar products 

10 . Mammout 

11 . Orange products 

12 . Continent 
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جـدا از    .(Goormans, 2001, 78) مي باشد1"يورومارچي"
بندي هـاي   اسامي مختلف، چهره محصولات ژنريك، بسته

  در ابتـدا   در حـالي كـه    . ساده، بدون نام و نشان تجاري بود      
ــان  ــالقوه بيــشتر بازارياب ــاره طــول عمــر ب محــصولات  درب
ايـن    مـردد بودنـد،  نـام و نـشان تجـاري   فروشگاهي بدون 

ــل  ــود   محــصولات ســطح قاب ــه خ ــروش را ب ــوجهي از ف ت
فروشگاه هاي   درصد همه    75تقريبا بالاي    .ندتصاص داد اخ

در سـال    ايـن محـصولات    درحـال فـروش     در آمريكا  بزرگ
محصولات ژنريك نـرخ رشـد فـروش بـسيار          . بودند 1982

بالاتري را نسبت به مارك هاي تجاري ملي و خصوصي بـه            
  (Wills and Mentzer,1982).خود اختصاص داده بودند
اران محـصولات ژنريـك، تفـاوت       جذابيت اصلي براي خريد   

قابل توجه قيمت بين اين محصولات و مارك هاي تجـاري           
قيمت پايين تر آنهـا ممكـن اسـت بـه           . مشابه آن ها است   

علت مزيت هزينه هـاي كـاهش يافتـه در بـسته بنـدي و               
 ( Prendergast and Marr, 1997, 94). تبليغـات باشـد  

مارك هاي   درصد ارزان تر از      40  تا    30محصولات ژنريك   
 درصد زير قيمـت خـرده   20ملي و مشهور و تقريبا  تجاري

مزايـاي قيمـت    . فروشي مارك هاي تجاري خصوصي بودند     
 اواخـر   (پايين تر آنها به خصوص در شرايط ركود اقتـصادي           

كه محرك صرفه جويي مـابين    )1980 و اوايل دهه 1970دهه 
اگرچـه   .خريداران بود، به خـوبي تـشخيص داده مـي شـد    

دارندكـه ايـن نـزول     رف كنندگان بعضي اوقات اعتقـاد مص
درمـورد   .قيمت رابطه جايگزيني با كيفيـت محـصول دارد  

محصولات ژنريك به نظـر مـي رسـد رابطـه مثبتـي بـين               
راهكارهـايي كـه در     . كيفيت و قيمت تـصديق شـده باشـد        

امريكا براي محصولات ژنريك اتخاذ شد، عبارت بود از قرار          
ح كيفيتي پايين تر، با قيمتي كـاملا        دادن آنها در يك سط    

پايين تر،كه با راهكارهايي كه در فرانسه مورد استفاده قرار          
راهكارهـاي فرانـسه، محـصولات    . مي گرفت، متفـاوت بـود    

ژنريك را در سطوح كيفيتي مشابه با مـارك هـاي ملـي و              
                                                      مــــــــــــــشهور قــــــــــــــرار مــــــــــــــي داد  

De Chernatony, 1988; Yelkur, 2000; 446) .( ارائــه
موفق محصولات ژنريك به بازار امريكـا، در نتيجـه عوامـل            
محيطي مانند سطح بالاي تورم حاصـل شـد، كـه از سـال              

. ، شرايط اقتصادي را دشوار كـرده بـود    1972 -1977هاي  

                                                 
1 . Euromarche 

از آن زمان محصولات ژنريك، به واسطه قيمـت پـايين بـه             
. ه اي مــورد پــذيرش خريــداران قــرار گرفــتطــور فزاينــد

موفقيت مداوم اين محصولات، به علت قيمت هـاي پـايين           
 عنوان كرد، 2روزن. Yelkur, 2000, 448 )   (آنها مي باشد

. شايد در آينده محصولات ژنريك با مـشكل مواجـه شـوند           
شرايط ضعيف اقتصادي اخير بدون شك حساسيت مصرف        

اگــر شــرايط . رده اســتكننــدگان را بــه قيمــت بيــشتر كــ
اقتصادي بهبود يابد، تصوير ذهني مصرف كننده از كيفيت         
پايين محـصولات ژنريـك موجـب مـي شـود كـه مـصرف               
كنندگان بيشتري به سمت كالاهايي با مارك هاي ملـي و           

  .خصوصي جذب شوند
         
  )تعريف موضوع تحقيق( بيان مسئله  

كسب و كار بـا     يكي از پديده هاي مهيج بازايابي كه دنياي         
آن مواجه بوده است، فراز و نشيب پـر سـرعت محـصولات             

                .  مي باشد) ژنريك ( بدون نام و نشان تجاري 
از آنجايي كه اين محصولات به جهـت كـاهش يـا حـذف               

تجملات بازاريابي سنتي مانند بسته بندي و تبليغـات، بـه           
از  زيـادي ويژه در شرايط ركود اقتصادي مورد توجه شـمار  

ازايـن رو ارزيـابي و بررسـي ويژگـي هـاي       خريداران است،
خريـداران متمايـل بـه ايـن محـصولات در جهـت تـدوين        
راهكارهاي مناسب و مديريت درست آنها بـسيار اثـربخش          

بـه منظـور درك    پاسخگويي بـه ايـن نيـاز،    در .خواهد بود
ماهيت بازار، برخي از مطالعات، مشخصات كساني را كـه از          

حصولات خريداري مي كنند، مورد بررسي قـرار داده         اين م 
اما بيشتر تحقيقات درارتباط با ويژگي هاي خريـداران         . اند

محصولات بدون نام و نشان تجاري، اصولا بر ويژگـي هـاي       
مطمئنـا متغيرهـاي   . متمركز بوده اسـت  جمعيت شناختي

جمعيت شناختي در بيشتر اوقات اساس راهكارهاي موفـق         
حاضر، نگـاهي وراي   تحقيق. مي دهند تشكيلبازاريابي را 
جمعيــت شــناختي بــه منظــور فــراهم كــردن  متغيرهــاي

توصيف عميقي از بازار محصولات بدون نام و نشان تجاري،       
      چهار مجموعـه ديگـري از متغيرهـا را مـورد بررسـي قـرار          

                                                            :مي دهد
 ملاحظـات بـراي     -2ملاحظات براي قيمت وكيفيـت         -1 

                                                 
2 . Dennis L. Rosen 
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ــاري ــارك تجـ ــات -3 مـ ــستجوي  اطلاعـ ــي جـ                         ويژگـ
  .  هاي رفتاري مرتبط ويژگي  - 4

تاثير : به طور خلاصه سئوال اصلي اين تحقيق عبارتست از        
 و روان شناختي خريـداران   هاي جمعيت شناختي ويژگي

بر ) ژنريك(  و نشان تجاري     متمايل به محصولات بدون نام    
   خريد اين محصولات چگونه است ؟ تصميم گيري

  
                        تحقيـق موضوع اهميت و ضرورت 

 دربـازار،   نـام و نـشان  تجـاري       پيدايش محصولات بـدون      
. مي كند چالش جالب توجهي را براي خرده فروشان مطرح

 ايــن ســودآوري نهــايي  بــازار، در محــصولاتماننــد ســاير
چگونـه   آن هـا  كه   خواهد داشت محصولات به اين بستگي     

سود آوري به مديراني نيـاز       ، اساسا .شوند به خوبي مديريت  
 كـه   بندي كنند   فرمول راهكارهايي را    قادر باشند دارد كه   

اسـاس   .سـازد مرتبط   هدف    را به بازار   شانمحصولاتبتواند  
 هاي خريداراني اسـت كـه    ويژگي درك ،راهكارهاييچنين  

 اي را به عنوان وسـيله    نام و نشان تجاري     بدون  محصولات  
 ;Engel et al. 1972)نـد  نظرمي گير در نيازهايشانرفعبراي 

.(Granzin, 1981, 39 ،اگــر خــرده فروشــان  از يــك طــرف
ــراي   ــا ب ــد، آنه ــايي كنن ــشان را شناس ــازار هدف ــد ب           نتوانن

 ـ    راهكارهايفرموله كردن   ظـور ه منبازار يـابي اثـر بخـش ب
 ازطـرف  .دخدمت رساني به مشتريانشان ناتوان خواهند بـو    

يا چند بخـش نـسبتا       اگر آنها بتوانند مشخصات يك    ،  ديگر
 مي توانند مـوثرترين وسـيله را     همگن بازار را تعيين كنند،    
 .سازندفراهم محصولات ژنريك براي افزايش حجم فروش 

آمارها نشان مي دهد كه مرحله رشد محصولات بدون نـام           
 نشان تجاري خاتمه يافته است و اين مفهـوم اكنـون بـه              و

از ايـن رو    . مرحله بلوغ چرخه عمرش قـدم گذاشـته اسـت         
محــصولات  ژنريــك در حــال حاضــر يــك چهــره ثابــت و 
ــت    ــده اســ ــذايي شــ ــواد غــ ــازار مــ ــدگار از بــ                             مانــ

 ( Granzin, 1981, 39) .  گزارش دادند كـه   1كيسر هاوز و
يل رشـد و افـزايش فـروش محـصولات ژنريـك، دلايـل              دل

 صرفه جـويي در هزينـه بـا         .اقتصادي و استراتژيك هستند   
 مورد استفاده قرار دادن اين محصولات، شديدا مورد توجه

مصرف كنندگاني قرار مي گيرد كه دچار بيكـاري و  تـورم             
        مطالعات تحقيقاتي گونـاگون بـه ايـن نكتـه پـي           . شده اند 

                                                 
1 . Hawes , Kiser 

دكه خانوارهايي با درآمد متوسـط، پـر طرفـدارترين          برده ان 
ــستند     ــك هــــ ــصولات ژنريــــ ــداران محــــ                        خريــــ
Chain Store Age, 1981; Klippel, 1979, 1980; Strang et al., 
1979; Zbytniewski and Heller, 1979; Yelkur, 2000, 448 

به اينكـه بيـشتر     باتوجه به سطح درآمد در ايران و با توجه          
 خانوار هاي ايراني جزء قشر كم درآمـد و يـا داراي درآمـد             

و همچنين بـا در نظـر گـرفتن     متوسط محسوب مي شوند
شرايط ضـعيف اقتـصادي حاضـر، بـه نظـر مـي رسـد كـه               
محصولات ژنريـك بـراي مـصرف كننـدگان ايرانـي داراي            

ــذابيت باشــد ــسترش وســيع محــصولات . ج ــود گ ــا وج         ب
شده بدون نام و نشان تجـاري، ضـروري اسـت          بسته بندي   

كه خصوصيات مـصرف كننـدگان ايرانـي را در ارتبـاط بـا              
محصولات ژنريك بـراي توسـعه آينـده ايـن محـصولات و             

بنـابراين بـا    .  اتخاذ راهكارهاي موثر دربـازار ايـران بـدانيم        
استفاده از توصـيف كـاملتري از بـازار محـصولات ژنريـك،             

ــوثرترين  توليدكننــدگان و خــرده فر وشــان مــي تواننــد م
  .راهكارهاي بازاريابي را تنظيم و تدوين كنند

  
                                                  اهداف تحقيق

هــدف اصــلي ايــن تحقيــق، ارزيــابي تــاثير ويژگــي هــاي  
تي خريـداران محـصولات     جمعيت شـناختي و روان شـناخ      

 رد. ي باشد تصميم گيري خريد اين محصولات م     ژنريك بر   
اين تحقيق اهداف زير براي دسترسي بـه هـدف اصـلي در             

 : نظر گرفته شده اند
ارزيابي نحوه و ميزان تاثير گذاري ويژگي هاي جمعيت          -

وضعيت تاهل، اندازه خانوار، سـطح تحـصيلات،        ( شناختي  
، بـر   )سن، سطح درآمد و داشتن كـودك زيـر شـش سـال            

ك نسبت بـه    تصميم گيري خريد خريداران محصولات ژنري     
                                                      .غير خريداران

ــاي    - ــذاري ويژگــي ه ــاثير گ ــزان ت ــابي نحــوه و مي            ارزي
ملاحظات براي قيمت و كيفيت، ملاحظات      ( روان شناختي   

ــات و     ــستجوي اطلاع ــي ج ــاري، ويژگ ــارك تج ــراي م       ب
          يم گيـري خريـد    ، بـر تـصم    )ويژگي هاي رفتـاري مـرتبط       

  .   خريداران محصولات ژنريك نسبت به غير خريداران
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                                      تاريخچه كالاهاي ژنريك 
ــاميم،     ــي ن ــك م ــصولات ژنري ــال حاضرمح ــه در ح آن چ

.  فرانسوي معرفـي شـدند     1نخستين بار توسط گروه كارفور    
 38 در   1976 سـال    اين فروشگاه زنجيره اي در يك آپريل      

ــگاهش،  ــوان                          50فروش ــا عن ــك را ب ــصول ژنري ــوع مح  ن
"  Produit libre" ) كـارفور  . عرضه كرد ) 2محصولات آزاد

پيش بيني كرد زمان وجود ايـن گـستره از محـصولات بـا              
محـصولات  .   رسيده است   3عنوان محصولات خود برچسب   

 العـاده اي را در      بدون نام و نـشان تجـاري موفقيـت فـوق          
طي چند ماه از معرفي آن ها، به طور         . فرانسه كسب كردند  

 طبقـه   50 درصد از فروش هـاي كـارفور را در           30متوسط  
در فروشگاه هاي كـارفور،   . محصول به خود اختصاص دادند    

محصولات ژنريك در مكان هاي قابل مشاهده بـه نمـايش           
بندي اين محصولات به جهت داشتن بسته       . گذاشته شدند 

بـسته بنـدي        هاي ساده سفيد كه تاكيد بيشتر بر محتواي
مي كرد، در مقايسه با برچسب هاي آشناي تبليغاتي مارك 

كـارفور مـورد اتهـام      . هاي مشهور، مورد توجه قرار گرفتند     
قرار گرفت به علـت فريـب دادن مـردم و سـوء اسـتفاده از       

نـسوي   كه براي بيشتر فرا    "  4 آزاد "محتواي عاطفي كلمه    
ايـن اقـدام كـارفور بـه        . ها يك خواسته به شمار مي رفـت       

عنوان يك اعتراف روشن از عدم توانايي در توسـعه حجـم             
يك رهبـر   . فروش با استفاده از ابزارهاي متداول مطرح شد       

 5 " ليكلـرك  "صاحب نام در تجارت خرده فروشي فرانسه،        
 اين خوب است، اما يـك بذلـه گـران           "مطرح مي كند كه     

  .          "ه براي مدت زيادي دوام نخواهد داشتاست ك
قضاوت مصرف كننده كاملا متفاوت بود و اين تجربـه بـه             

، شاهد راه اندازي محـصولات      1977سال  . موفقيت انجاميد 
در سراسـر آتلانتيـك،     . ژنريك در امريكـا و انگلـستان بـود        

فروشگاه هاي زنجيره اي جول واقع در چيكاگو در معرفـي           
ايـن  . ژنريك  بـه بـازار آمريكـا پيـشقدم بودنـد           محصولات  

 شـروع  دون نام تجاري ب محصول44 اي با فروشگاه زنجيره
 بود كه اين  مهيجآن چنان محصولات تقاضا براي اين .كرد

 نـوع افـزايش     100 را بـه     ژنريكفروشگاه تعداد محصولات    
                                                 

1 . Carrefour 

2 . Free products 

3 . Own-label products 

4 . Free 

5 . E. Leclerc 
 

 (Fitzell, 1998; Herstein & Tifferet, 2007, 133)  داد
ال، بازار يابي محصولات ژنريك بـه بلژيـك،         در مدت دو س   

 1979 در ســال 6"فاريــا". كانــادا، اســتراليا و ژاپــن رســيد
محصولات بدون نام و نشان يك موج گذرا        "عنوان كرد كه    

نيستند بلكـه يكـي از قابـل توجـه تـرين پيـشرفت هـايي                
. "هستند كه تاكنون در تجـارت خواربـار ديـده شـده انـد             

، در تحقيق خود بـه ايـن        1980  در سال  "كونو و برناچي  "
نتيجه رسـيدندكه محـصولات ژنريـك زودگـذر و ناپايـدار            
نيستند و احتمالا به مـدت چنـدين دوره، در بـازار امريكـا              

هاوز و " .(Bellizzi & et al., 1981, 57)باقي خواهند ماند 
 درمطالعــه خــود دلايــل زيــر را بــراي خريــد ايــن "كيــسر

اي پـايين، روش مناسـبي   قيمت ه  :محصولات ارائه دادند
براي مبارزه با تورم، عدم رضـايت از كيفيـت مـارك هـاي              
تجاري، فرصتي براي امتحـان كـردن محـصولات جديـد و            
راههايي براي اجتناب از مـارك هـاي تجـاري بـا تبليغـات              

 .Hawes & Kiser, 1980; Yelkur, 2000, 448 ) (ناخوشـايند  
ان مي دهد   مروري دقيق بر تاريخچه محصولات ژنريك نش      

 تـا اواسـط دهـه    1980كه براي يك دهـه از اواسـط دهـه     
                  ، ايـــــن محـــــصولات در ديـــــد خيلـــــي از        1990

متاسـفانه محـصولات    . خرده فروشـان بـي اهميـت شـدند        
ژنريك نتوانستند نوظهوري خـود را حفـظ كننـد، زيـرا در             

 فــروش ايــن محــصولات رو بــه كــاهش 1983آغــاز ســال 
 گزارش كـرد كـه ايـن        7"دانكن"،  1985سال  در  . گذاشت

  ايده اي شده كه زمانش سـر         8محصولات بدون زرق و برق    
) 1987 ( 9"فرانـز "ديـدگاه مـشابهي توسـط     .رسيده است

ــه    ــات او در مجل ــه تحقيق ــه نتيج ــد ك ــرح ش ــصر "مط ع
 طول عمر محصول ژنريـك ممكـن        " با عنوان    10"اتغتبلي

 گزارش هـاي  بر طبق . به چاپ رسيد"است ده سال باشد 
، علـت عمـده عـدم       1985 در سال    11"هريس و استرانگ  "

پـذيرش راهكارهـاي كوتـاه      موفقيت محصولات ژنريك، به     
گردد، كه قادر نبود با مارك هاي ملي و مشهور          مدت بر مي  
، 1990بـا وجـود ايـن، در طـي اواسـط دهـه        . رقابت كنـد  

     .محصولات ژنريك دوباره در فروشگاه ها نمايان شـدند 
                                                 

6 . Faria 

7 . Dunkin 

8 . No- Frills Products 

9 . Franz 

10 . Advertising Age 

11 . Harris & Strang 
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معرفي محصولات بدون نـام و نـشان تجـاري در اواخـر             از   
، اين محصولات توجه زيادي را در كسب و كـار    1970دهه  

زيمانـسكي و   ". جلات دانشگاهي به خود جلب كرده اند      و م 
طبقـه   نريك را به دو صورت      ژ محصولاتادبيات   ،   1"بوش

                                                  :انـد بندي كرده 
، توصيف شده با تاكيدي بر      1977 - 1980سال هاي   ) 1( 

ــاري در      ــشان تج ــام و ن ــدون ن ــصولات ب ــداران مح خري
خــصوصيات   جمعيــت شــناختي متفــاوت،  بــراي مثــال  

        ;1980  درسال3ا و فاري1987  در سال 2ديتريچ
، توصيف شده با تـلاش در بدسـت         1980پس از سال    ) 2(

 در خريداران محـصولات  آوردن قدرت شرح و بينش بيشتر    
ژنريــك، بــا تمركــز روي عوامــل روان شــناختي، درجهــت 

              . پيشگويي رفتار خريداران اين محصولات
 
                                     چارچوب نظري تحقيق  

                              ويژگي هاي محصولات ژنريك) الف
                                   شخـصيت مـارك تجـاري   - 1  
محصولات ژنريك بر اين مفهوم بازاريابي، مبني بـر اينكـه            

مارك تجاري هيچ گونه شخـصيت يـا تـصوير منحـصر بـه              
در مقابـل   . فردي را ارائه نمي دهد، پايه ريزي شـده اسـت          

محصولات ژنريك، مارك هاي تجاري ملي و خصوصي قرار         
رزش هـاي تـصوير آن      دارند، كه شخصيتي را با تكيـه بـر ا         

ــه     ــام خاصــي را ب ــد و پي ــي دهن ــه م ــاري ارائ ــارك تج           م
               . مصرف كنندگان گروه هدف منتقل مي كنند

    
      قيمت - 2

از بين همه اجزاء تشكيل دهنده محصولات ژنريك، قيمـت          
تنها عاملي است كه بيشترين تاثير را بر مـصرف كننـدگان            

ــصولا  ــن مح ــالقوه اي ــشان . ت داردب ــي ن ــاي تجرب         داده ه
مي دهد، كه مهمترين نوع اطلاعات در تصميم گيري براي          
ــند      ــي باش ــت م ــاري و قيم ــام تج ــالا، ن ــك ك ــد ي                  خري
Stokes, 1973; Jacoby et al., 1974; Jacoby et al., 1977; 
Imperia, 1981; Olson & Jacoby, 1972; Cunningham et al., 
1082, 26; Herstein & Tifferet, 2007, 134               

 از مارك هاي تجـاري      ٪20قيمت محصولات ژنريك تقريبا     
ــا           از مــارك هــاي ملــي و مــشهور  ٪40خــصوصي و تقريب

  .پايين تر است
                                                 

1 . Szymanski , Busch 

2 . Dietrich 

3 . Faria 

                                                    بسته بنـدي -3 
مولا بزرگ است، طـوري     بسته بندي محصولات ژنريك مع     

تعداد . معروف مي باشد  " 4بسته بندي فله اي   "كه به عنوان  
اقلام در اين بسته بندي، زياد است كه اين امـر منجـر بـه               
            قيمت پايين تـر محـصولات ژنريـك مـي شـود و بـه نظـر                 
مي رسد براي خانوارهاي بزرگ با امكانات محدود مناسـب          

ه بزرگ آن ها، بسته بنـدي ايـن         صرفه نظر از انداز   . تر باشد 
محصولات سفيد و شفاف مي باشـد كـه نمايـانگر سـادگي             
. است و نمايش محتويات درون آن را امكان پذير مي كنـد           

برعكس محصولات ژنريك، مارك هاي تجاري خصوصي در        
حال حاضر در حال استفاده از بسته بندي هايي مـشابه بـا             

دف كه مثل آنها    مارك هاي ملي و مشهور هستند، با اين ه        
ــه امتحــان كــردن    ــدگان را ب ظــاهر شــوند و مــصرف كنن

                             .محصولاتشان ترغيب نمايند
    
               مكان عرضه محصولات ژنريك در قفسه- 4

درخـصوص انتخـاب مكـان محـصولات      دو رويكرد متضاد 
ژنريك در كنار مارك هاي ملي و خـصوصي در قفـسه هـا              

رويكرد اول بيان مي كند كـه ايـن محـصولات     .ود داردوج
بايد مجاور مارك هاي تجاري خصوصي قرار گيرند، بـدين          
معني كه مارك هاي ملي و مشهور در يك انتهـاي قفـسه،             
محصولات ژنريك در طـرف ديگـر و مـارك هـاي تجـاري              

رويكرد دوم بيان مي  .خصوصي در وسط و مركز قرار گيرند
يك دور از مارك هاي خصوصي قرار       كند كه محصولات ژنر   

گيرند، به اين معنا كه به عنوان استاندارد خـاص محـصول            
در نظر گرفته شوند، و در مكاني قرار نگيرند كه به واسـطه             
آن، توسط مارك هاي خصوصي مشابه مورد گـزينش قـرار           

                . (Herstein, Tifferet, 2007, 134 )گيرند
   
                    رتقايي فعاليت هاي ا-5  
 هـاي ارتقـايي و تبليغـاتي در         توزيع كننـدگان از فعاليـت      

مورد محصولات ژنريك اجتنـاب مـي كننـد، زيـرا قيمـت             
    پــايين ايــن محــصولات، فعاليــت هــاي ارتقــايي را توجيــه 
ــن     ــدگان اي ــصرف كنن ــه م ــين علاق ــد و همچن ــي كن نم

           .   محصولات به فعاليت هاي ارتقايي، پايين است
                                                

                                                 
4 . Bulk packaging 
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                                                         رضـايت -6
يك راه براي قضاوت در مورد اينكه آيا مصرف كنندگان از            

يا خير، تعيين اين اسـت كـه    خريد يك كالا راضي هستند
در تحقيقي كـه    . اهند خريد آيا آنها دوباره همان كالا را خو      

 براي سنجش رضـايت طراحـي       1توسط مورفي و لاكزنياك   
 درصد خريـداران محـصولات ژنريـك        84شده است، بالاي    

كردند كه آنها براي خريد مجـدد ايـن محـصولات                   گزارش
برنامه ريزي كرده اند، و به نظر مي رسد كه سطح رضـايت             

مچنـين در تحقيـق   ه .كلي در ارتباط با آنها نسبتا بالاست
 در مـورد    2000 در سـال     2ديگري كه توسـط رامـا يلكـور       

رضايت خربداران محصولات ژنريك صورت گرفـت، سـطح         
      .رضايت در بين گـروه هـاي سـني مختلـف متفـاوت بـود              

             و 20 -29ن افــراد در بـين گــروه هــاي ســني   تــرييراض ـ
                                         .    قرار داشتند30 -39

                                                                                                                                                                                 
                                                         كيفيت-7 
كيفيت محصولات ژنريك به عنـوان يـك معيـار مهـم در              

. رقابت مابين محصولات ژنريك و مـارك دار مطـرح اسـت           
اغلب اوقات نه هميشه، مصرف كنندگان قيمـت و كيفيـت           
يك كالا را در يك رابطـه دو طرفـه بـا يكـديگر درك مـي                 

گران معمولا در سطح بالاتري از كيفيـت        يك كالاي   . كنند
 .) ( Prendergast and Marr, 1997, 95درك مي شود و بر عكـس 

در خصوص محصولات ژنريك به نظرمي رسد رابطه مثبتي         
بـه طـوري كـه ايـن        . بين كيفيت و قيمت تائيد شده باشد      

محصولات معمولا با قيمت پايين و همچنين كيفيت پايين         
 كيفيـت بحـث     –ابطه بين قيمـت     اگرچه ر . مرتبط هستند 

برانگيـز اســت، كيفيــت واقعــي يــا درك شــده محــصولات  
 .ژنريك، موضوع اصلي تحقيقات حال وگذشته بوده اسـت 

تحقيقات در مـورد ادراك مـصرف كننـده از كيفيـت ايـن              
ــت    ــته اس ــي داش ــضي درپ ــد و نقي ــايج ض ــصولات نت                      مح

 .( Ibid, 95)د ندارد كه محصولات به هر حال ضمانتي وجو
ژنريك، مـارك هـاي تجـاري خـصوصي و ملـي بـر طبـق                
مشخصات يكساني ساخته شوند، با اشاره بر اينكه مطمئنـا          
ممكن است تفاوت هايي در كيفيت اين محـصولات وجـود           

     با توجه بـه مطالـب مطـرح شـده، مـي تـوان             . داشته باشد 

                                                 
1 . Murphy & Laczniak 

2 . Rama Yelkur 

 اين طور اظهار كرد، كه ممكـن اسـت كيفيـت محـصولات            
پـايين تـر از حـد اسـتاندارد         يك، استاندارد و يا حتـي         ژنر

بـه  . با اين وجود، اين محصولات هيچ مشكلي ندارند       . باشد
 درصــد از كــساني كــه ايــن محــصولات را 70طــوري كــه 

خريداري مي كنند، اظهار داشـتند كـه بـاز هـم آن هـا را                
    ).485، 1384كاتلر، (  خواهند خريد

 ژنريـك  خريداران محـصولات ويژگي هاي مورد انتظار از ) ب
بيشتر تحقيقات در ارتباط با بررسي ويژگي هاي خريداران         

، انجام شده، كه بـه      1970محصولات ژنريك در اواخر دهه      
ــلاوه      ــه ع ــناختي ب ــت ش ــاي جمعي ــه ه ــايي جنب               شناس

                     خريـداران  ) 3 روانـي -رفتـاري (  ويژگي هاي روانـشناختي 
در طول سال ها، اقدامات گسترده اي در جهت         . مي پردازد 

پي بردن به ويژگي هاي محصول و مصرف كننـده ژنريـك            
به منظور ايجاد يك تصوير گـسترده از        . صورت گرفته است  

اين بازار، اين تحقيـق، پـنج مجموعـه ازمتغيرهـا را مـورد              
 -2 متغير هاي جمعيت شـناختي         -1. توجه قرار مي دهد   

 ملاحظات براي مـارك     -3كيفيت    ملاحظات براي قيمت و   
هـاي    ويژگـي -5 ويژگي جـستجوي اطلاعـات   -4  تجاري

                                                  .  رفتاري مرتبط
        

                             متغيرهاي جمعيت شناختي-1
اين متغيرها، همواره نقطه كانوني تحقيقات حال و گذشته  

در ايــن . نـه خريـد محــصولات ژنريـك بــوده اسـت    در زمي
ــراي     ــناختي ب ــت ش ــاي جمعي ــي متغيره ــق، بررس تحقي

                          :          دسترسي به اهداف زير در نظر گرفته شده است
 با هدف تاكيد بيشتر بر يافتـه هـاي تحقيقـات قبلـي در               -

                                           .   كشورهاي مختلـف 
  با هدف روشن كردن روابـط موجـود بـين متغيـر هـا،                - 

هنگامي كـه يافتـه هـاي تحقيـق حاضـر بـا  يافتـه هـاي                  
                        .   تحقيقات قبلي در تضاد مي باشـند 

 و به منظور فراهم كردن مدارك و شواهد درباره متغيـر            – 
                                      .  سي قـرار نگرفتـه انـد   هايي كه قبلا مورد برر

تحقيقات قبلي بـه طـوركلي بـر روي ايـن موضـوع توافـق               
داشته اند كه خريداران محصولات ژنريك، بيـشتر از بقيـه،           
.                        احتمــــــــال دارد كــــــــه متاهــــــــل باشــــــــند

 )Nevils & Sundel, 1979; Granzin, 1981, 41( .  

                                                 
3 . Psycho - Behavioral 
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و همچنين در تحقيقات قبلي، ارتباط بين انـدازه خـانوار و            
ــي       ــورد بررس ــك م ــصولات ژنري ــد مح ــه خري ــل ب            تماي

ــه اســت  ــرار گرفت  ;Cagley, 1980; Dietrich, 1978ق
McEnally, 1982; Sullivan, 1979; Zbytniewski        
& Heller, 1979;  Coyle, 1979; Nevils & Sundel,     
1979; Murphy & Laczniak, 1979, Granzin, 1981 

مصرف كننـدگان داراي خانوارهـاي بـزرگ تـر، بـه خريـد              
محصولات ژنريك به دليل صرفه جويي در هزينه هاي مواد     
غذايي به خصوص در دوران بحران اقتصادي، علاقه منـدتر          

دازه هـاي   بسته بندي هاي محصولات ژنريك در ان       .هستند
بزرگ و مقدار زياد براي خانوارهاي بزرگ تـر، مناسـب تـر             

                                                              .اسـت 
متغير جمعيت شناختي ديگـري كـه مـورد بررسـي قـرار              

گرفته است، درآمد مـصرف كننـدگان محـصولات ژنريـك                      
 نـسبت بـه درآمـد در        نتايج بررسي هاي گذشته   . مي باشد 

 بر اساس يافته هـاي تحقيـق پرندرگـست و           .تضاد هستند 
، خريد محصولات ژنريك ارتباط منفي      1997 در سال    1مار

خانوارهايي با درآمد بالاتر نـسبت بـه        . با درآمد خانوار دارد   
خانوارهايي با درآمد كمتر به احتمـال كمتـري محـصولات          

بـا يافتـه هـاي      ايـن يافتـه     . ژنريك را خريداري مي كننـد     
 و ديتريچ در سال     1979موجود در تحقيقات فاريا در سال       

اين موضوع منطقي به نظر مي رسـد        . ، يكسان است  1978
زيرا كه يكي از اهداف اوليه محصولات ژنريك از بين بردن           

بنابراين براي مصرف كننده آگـاه      . تجملات و تزئينات است   
ده نيـز بـه     كنن سن مصرف . از هزينه ها جذاب تر مي باشد      

نظر مي رسد يك عامل موثر بر خريـد محـصولات ژنريـك             
ولي نتايج بررسي هـاي گذشـته نـسبت بـه سـن در          . باشد

در تحقيقات انجام شده توسط پرندرگـست و   . تضاد هستند 
، مـصرف كننـدگان مـسن تـر، تمايـل           1997مار در سـال     

درك منطقـي   . بيشتري به خريدمحصولات ژنريك داشتند    
شايد به اين علت باشد كه افـراد        . يده است اين امر نيز پيچ   

مسن تر، كمتر از مارك كالا آگاهي دارند، يا اينكـه حقـوق      
بازنشستگي محدود آنها وادارشان مـي كنـد يـك مـصرف            

 2از طـرف ديگـر، گرانـزين    .كننده آگـاه از هزينـه باشـند   
 ، دريافتنـد كـه  )1982 (3، كانين گم و همكـاران )1981(

                                                 
1 . Prendergast, Marr 

2 . Granzin 

3 . Cunningham et al 
 

، به احتمال بيـشتري از گـروه        خريداران محصولات ژنريك  
مي رسد كـه اصـل پـس        به نظر   .  ميانسال هستند  جوان تا 

انداز در ارتباط با خريدمحصولات ژنريـك بـراي خريـداران           
ــاز     ــساس ني ــه اح ــساني ك ــد، ك ــر باش ــذاب ت ــوان، ج              ج
                  به گسترش درآمد بـراي تغذيـه خانوارهايـشان مـي كننـد        

 .( Granzin, 1981, 41)  ،تحقيقات گذشته نشان مي دهـد
تحــصيلات اثــر چــشم گيــري بــر تــصميم گيــري خريــد  

ــك دارد  ــصولات ژنري   ;Advertising age, 1979مح
Fortune, 1979; Murphy& Laczniak, 1979;   Strang  
et al.,1979; McEnally, 1982 Granzin, 1981, 41 
 مصرف كننـدگان تحـصيل كـرده، توانـايي بيـشتري را در            

ارزيابي درجه خطر پايين محصولات ژنريك دارند و به نـام           
. تجاري به عنوان شاخص عملكرد كالا متكـي نمـي باشـند      

يك توضيح منطقي براي اين يافته ممكـن اسـت بـه ايـن              
حقيقت نسبت داده شـود كـه مـصرف كننـدگان تحـصيل             
كرده مي توانند از لحاظ فكـري بـين خريـد يـك كـالا بـا                 

يك كالا با درگيري پايين تمايز قائـل        درگيري بالا و خريد     
از اين رو، محصولات غذايي به عنوان محصولاتي بـا          . شوند

درگيري پايين تعريف مي شوند و بنابراين خطر مورد بحث        
. آن ها براي مصرف كنندگان تحصيل كرده اصلا بالا نيست        

بنــابر نظــر ايــن گــروه از مــصرف كننــدگان، خريــد ايــن  
. وانـي و يـا اجتمـاعي اسـت        محصولات بدون هيچ خطـر ر     

بنابراين خطر درك شده  محصولات ژنريـك در نظـر ايـن             
متغيـر  . گروه از مصرف كنندگان ناچيز و اندك مـي باشـد          

جمعيت شناختي ديگـري كـه مـورد بررسـي قـرار گرفتـه          
فشارهاي .  سال در خانه است    6است، داشتن بچه هاي زير      

 در خانـه   مالي در ارتباط با داشتن بچه هاي پيش دبستاني        
 نيز ممكن است سبب تشويق خريد محصولات ژنريك شود

.(Granzin, 1981, 41)     در مجموع، خريـداران محـصولات
ژنريك، بر مبناي تاهل، خانوار بـزرگ تـر، داشـتن درآمـد             

 6پايين تر، تحصيل كرده تر،  جوان تر و داشتن بچـه زيـر               
  . سال در خانه فرضيه بندي مي شوند

  
                         قيمت وكيفيت ملاحظات براي -2
تنها تعداد كمي از محققين، ويژگي هـاي روان شـناختي             

بازار هدف محصولات ژنريك را مورد بررسي قرار داده انـد،           
اما با اين وجود، تعدادي نتايج مقدماتي مـي تـوان ترسـيم             

كه در اين بخـش مـورد بررسـي    متغير روان شناختي    . كرد
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ل خريدار محصولات ژنريك بـه قيمـت        مي گيرد، تماي  قرار  
 از مـارك هـاي      ٪20قيمت محصولات ژنريك تقريبا     . است

 از مارك هاي ملي و مشهور ٪40تجاري خصوصي و تقريبا 
قيمت هاي پـايين محـصولات ژنريـك،        . پايين تر مي باشد   

اين محـصولات را خـصوصا بـراي مـصرف كننـدگاني كـه              
رض نمـايش  يشتر در مع ـ  هوشيار به قيمت هستند، خيلي ب     

 كساني كه احساس مي كنند توجيهي بـراي         .مي دهد قرار  
 پول بيـشتر بـراي يـك محـصول خـاص در             ٪20پرداخت  

صورتي كه بتوان نوع مشابه آن را در قيمت پايين تر پيـدا             
.  (Herstein, Tifferet, 2007, 134 ) كـرد، وجـود نـدارد   

قيمت هاي پايين واقعي يا درك شده اين محصولات، نقش 
ر هدفـشان ايفـا      را در افزايش مقبوليت آن ها در بازا        مهمي

بر عكس، خريداران محـصولات ژنريـك احتمـالا         . مي كند 
كساني هستند كه حساسيت كمتري به تغييـرات كيفيـت          
در بين كالاهاي مشابه دارند و حاضر به معاوضه كيفيت تـا     
حد قابل قبولي با قيمت هستند و همچنين تمايل كمتري          

 ــ ــه كيفي ــه اينك ــراي  ب ــي ب ــلاك مهم ــوان م ــه عن              ت را ب
. Prendergast& Marr,1997, 95 )(تصميم گيري قرار دهند 
مصرف كنندگان قيمت و كيفيـت      اغلب اوقات نه هميشه،       

ــا يكــديگر درك    ــه ب         يــك كــالا را در يــك رابطــه دو طرف
ادراك مصرف كنندگان محصولات ژنريك بر اين  .مي كنند

ين محصولات تا حدي قيمت هاي پـايين        اساس است كه ا   
بنابراين . تري دارند و از لحاظ سطح كيفي، متوسط هستند

به نظر مي رسـد كـه ايـن نـوع محـصولات بـراي مـصرف                 
كنندگاني كه حساسيت كمتري به تغييرات كيفيت دارند،         

                                                 .  جذاب تر باشد
اران محصولات ژنريك بر اسـاس تمايـل        در مجموع، خريد   

مي         فرضيه بندي 2، و عدم تمايل به كيفيت1به قيمت
  .شوند

  
 ملاحظات براي مارك تجاري         -3 
تاسفانه عدم هماهنگي در نتايج بررسي هاي گذشـته در          م 

مورد ارزيابي اثر محصولات ژنريك بر مـارك هـاي تجـاري            
     ني را غيـر ممكـن      ملي و خـصوصي، نتيجـه گيـري يكـسا         

در تحقيقـات    (Prendergast&Marr,1997,59 ).مي سازد 

                                                 
1 . Price Proneness 

2 . Quality Proneness 

، خريـداران   )1979(انجام شده توسط مورفي و لاكزنيـاك        
        محــصولات ژنريــك قــبلا مــارك هــاي ملــي را بيــشتر از 

                    امـا گرانـزين   . مارك هاي خصوصي خريـداري مـي كردنـد        
ت ژنريــك تمايــل ان محــصولا، دريافــت، خريــدار)1981( 

 "فروشـگاهي    "خريـد مـارك هـاي خـصوصي       بيشتري بـه    
ــد     ــي دارنـــ ــاي ملـــ ــارك هـــ ــه مـــ ــسبت بـــ                        نـــ

) Bellizzi & et al., 1981, 58.(     مـروري از بررسـي هـاي
گذشته نشان مي دهد كـه خريـداران محـصولات ژنريـك،            

ــاري   ــارك تج ــه م ــري ب ــاداري كمت ــد وف ــي كنن ــراز م                  اب
Anvik&Ashton, 1979;Bellizzi et al.,1981;Cagley, Neidell 
& Boone, 1980; Granzin, 1981; Hawes& Kiser, 1980  

، دريافتنــد كــه خريــداران )1980(كــاگلي، نيــدل و بــوني 
محصولات ژنريك، تمايل ندارنـد بـه مـارك هـاي مـشهور             

 ـ     بچسبند و بيشتر       ه خاصـيت غـذايي كالاهـا      علاقـه منـد ب
      . مي باشند تا نام تجاري آن

در مجموع، خريداران محصولات ژنريك، بر اسـاس تمايـل          
بيشتر به مارك هاي خصوصي نسبت به مارك هاي ملي و           

   و وفاداري كمتر به مـارك تجـاري فرضـيه بنـدي             3مشهور
  .  مي شوند

             
                              ويژگي جستجوي اطلاعات-4
برچسب ها و بسته بندي هاي سـاده محـصولات ژنريـك              

اين مفهوم را درپـي دارد كـه خريـداران ايـن محـصولات،              
اطلاعات برچـسبي انـدكي را در ارتبـاط بـا ويژگـي هـاي               

اين برچـسب هـا     . كميتي و غذايي آن ها دريافت مي كنند       
دين نمي توانند در جهت فعاليت هاي ارتقائي از نمايش نما         

اين محصولات بدون تجمـل اسـتفاده شـوند ودر مـواردي،            
از يـك   . محصولات ژنريك به طـور كلـي برچـسب ندارنـد          

 تواننـد روي    ديدگاه مثبت، بازاريابان محصولات ژنريك مي     
غير تجملـي بـودن ايـن محـصولات بـراي           اين خصوصيت   

جذب خريـداراني كـه در پـي كـاهش ورودي اطلاعـات از              
رسـانه هـاي     گاه مـواد غـذايي و     فروش ـبسته بندي، محيط    

هـاوز و   . كننـد  ، سـرمايه گـذاري     مي باشـند   ارتباط جمعي 
، گـزارش   1981 درسـال    5 و بيليـزي   1980 در سال  4كيسر
 مـصرف كننـدگاني كـه علاقـه زيـادي بـه  خريـد                ،كردند

                                                 
3 . Private( Vs.National) Brand Proneness 

4 . Hawes , Kiser 

5 . Bellizzi 
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گرايــشات منفـي نــسبت بــه   داشـتند،  نريــكژ محـصولات 
د كـه  اين ممكن است به اين علت باش. تبليغات ابراز كردند  

مصرف كنندگان ايـن محـصولات، بـه دنبـال ارزش هـاي             
شخصي و تصويري نيستند و بنابراين به اطلاعات مرتبط با          
قيمت محصول، بيشتر از اطلاعات مربوط به تـصوير توجـه           

                                                      .        دارنـد 
كـساني   برايبنابراين محصولات ژنريك براساس جذابيت  

 روي بـسته بنـدي محـصول        1 در خواندن برچـسب    -1: كه
.  براي كسب اطلاعات از آن، ضعيف و كم حوصـله هـستند           

 به عنوان منبع 2 در استفاده از رسانه الكترونيكي و چاپ  -2
ــستند   ــعيف هــ ــصول، ضــ ــات محــ ــي اطلاعــ                   . اساســ

ــدي   -3 ــيه بن ــستند، فرض ــي ني ــات راض ــل از تبليغ            درك
ــوند  ــي ش                                                                                          .   م

از آن جايي كه خريداران محـصولات ژنريـك بـه تعـدادي             
        منــابع اطلاعــاتي بــراي ايــن محــصولات نيــاز دارنــد، آنهــا 
 بر اساس تمايل  بيشتر نسبت به منـابع بـي طـرف ماننـد              

          .دوستان و خويشاوندان، فرضيه بندي مي شوند
  
                              ويژگي هاي رفتاري مرتبط-5
محصولات ژنريك، تا حدودي تغيير پذيري در كيفيـت را           

با خود به همراه داشته است و متفاوت از محصولات مارك           
نـد،  دار به آن دسته از مشترياني كه از آنها استفاده مي كن           

از ايـن رو، محـصولات ژنريـك بايـد بـراي      . عرضه مي شود 
خريداران مخاطره پذيري كه به دنبال فرصتي بـراي پـس           
انداز در خريـد مـواد غـذايي هـستند، مقبوليـت بيـشتري              

بــه بيــاني ديگــر، . (Granzin, 1981, 43 )داشــته باشــند
را مي توان يك ويژگي شخصيتي از تمايل  مخاطره پذيري
 راه هاي قديمي و ايمـن در انجـام كارهـا بـا           به كنارگذاري 

هدف روش انجام كار به صـورت متفـاوت از قبـل، تعريـف              
 محـصولات ژنريـك   ). (Bearden &   et al., 1993, 53كرد

ممكن است به عنوان يك محصول نسبتا جديد مورد توجه          
اين محصولات ممكـن اسـت      . برخي از خريداران قرار گيرد    

ي كـساني كـه در خواسـته        حداقل بـراي يـك لحظـه بـرا        
هايشان براي امتحان كردن محصولات جديد نوآور هستند،     
              جـــذاب باشـــد و مـــصرف كننـــدگان آنهـــا تـــا حـــدي

                                                 
1 . Label Readership 

2 . Electronic media usage, Print media usage 

          مــــــصرف كننــــــدگاني بــــــي بــــــاك هــــــستند              
 (Granzin, 1981, 43).    نـوآوري را مـي تـوان جـستجوي  

بنــابراين . بــا كــاربرد كالاهــا تعريــف كــردتنــوع دررابطــه 
خريداران محصولات ژنريك كساني هستند كـه تمايـل بـه           
خريد محـصولات جديـد در گـروه هـاي مختلـف دارنـد و               
           منتظر دريافت بازخور قبل از استفاده از محـصول نيـستند          

.( Bruner et al., 2005, 252)                                            
عدم قطعيت نسبي مرتبط با كيفيـت محـصولات ژنريـك،           
عامل خطر را در تصميم گيري خريد اين محصولات، مورد          

در نتيجه محصولات ژنريك بايد بـراي       . توجه قرار مي دهد   
خريداراني كه در درك خطـر مـرتبط بـا ايـن محـصولات،              

سـرانجام، خريـداران    . ضعيف و خفيف هستند، جذاب باشد     
نريك، كساني هستند كـه توجـه بيـشتري بـه           محصولات ژ 

تغييــرات در دنيــايي كــه زنــدگي مــي كننــد، دارنــد و بــه 
جــستجوي . تغييــرات در دنيــاي اطرافــشان تمايــل دارنــد

تغييرات، يك ويژگي شخصيتي در ارتباط بـا تمايـل بـراي            
ــوع در مقابـــــل محـــــرك  ــر و تنـــ                         هاســـــت تغييـــ

( Garlington and Shimota, 1964, 920) .   ،در مجمـوع
خريداران محصولات ژنريك، با توصيف ويژگي هايي ماننـد         
مخاطره پذيري، نوآوري، تمايل به تغييـرات و درك خطـر           

 .ضعيف و اندك از اين محصولات، فرضيه بندي مي شوند
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                                      فرضيه هاي تحقيـق     
بنا بر اهداف مورد نظر فرضيه هاي اين پـژوهش عبارتنـد             
                                                           :       از
                            فرضيه هاي جمعيت شـناختي      
ــاثير   -1  تاهــل خريــدار بــر خريــد محــصولات ژنريــك، ت

                                                                                                                . مـستقيم دارد 
اندازه خانوار برخريد محصولات ژنريك، تـاثير مـستقيم          -2

                                                                                                                                                                      .     دارد

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 سطح تحصيلات خريدار بر خريـد محـصولات ژنريـك،           -3
                                                           .        تـاثير مـستقيم دارد  

برخريد محصولات ژنريك، تـاثيرمعكوس    درآمد خريدار-4
                                                                   .          دارد

 بر خريد محصولات ژنريـك، تـاثيرمعكوس         سن خريدار  -5
                                                                      .   دارد

برخريد محـصولات    سال در خانه     6 داشتن كودكان زير     -6
  .ريك، تاثيرمستقيم داردژن
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   فرضيه ها در ارتباط با ملاحظات براي قيمت و كيفيت      
تمايل خريدار بـه قيمـت برخريـد محـصولات ژنريـك،             -1

                                                                                                           .        تـاثير مـستقيم دارد  
 تمايل خريدار به كيفيـت برخريـد محـصولات ژنريـك،        -2

ــوس دارد  ــاثير معكــــــــــــ                                                            .تــــــــــــ
     

     فرضيه ها در ارتباط با ملاحظات براي مارك تجاري
 وفاداري خريدار به مارك تجـاري برخريـد محـصولات           -1 

                                                                                         . ژنريـك، تـاثير معكـوس دارد   
     تمايل خريدار به خريد مارك هـاي تجـاري خـصوصي            -2
ــگاهي (  ــي  ) فروش ــاري مل ــاي  تج ــارك ه ــه م ــسبت ب                     ن
  .بر خريد محصولات ژنريك، تاثير مستقيم دارد) مشهور ( 

                                                                                                      
     فرضيه ها در ارتباط با ويژگي هاي جـستجوي اطلاعـات           
 اســتفاده خريــدار از برچــسب روي بــسته بنــدي بــراي -1

ــالاكــسب اطلاعــات از  ــر  ك ــدب ــژمحــصولات  خري ك، نري
                                                                                                               .    داردتــــــــاثيرمعكوس

 وچاپ به عنـوان     الكترونيكي رسانه از استفاده خريدار  -2  
ــد   ــر خري ــاثيرمعكوس ب ــابع كــسب اطلاعــات ازكــالا، ت من

  .  لات ژنريك دارد محصو
 رضايت خريدار از تبليغات بر خريدمحـصولات ژنريـك،          -3

                                               .تاثير معكوس دارد
دوســـتان و (  اســـتفاده خريـــدار از منـــابع شخـــصي -4

ــشاوندان  ــر  ) خويـ ــالا بـ ــات از كـ ــسب اطلاعـ ــراي كـ بـ
               .   خريدمحصولات ژنريك، تاثير مستقيم دارد

                                                                    
          فرضيه ها در ارتباط با ويژگي هاي رفتاري مرتبط 
محـصولات ژنريـك،     مخاطره پذيري خريدار بر خريد- 1 

                                            .  تاثير مـستقيم دارد 
تغييرات كلـي بـر خريـد محـصولات      ايل خريدار به تم-2 

                                   .ژنريك، تـاثير مـستقيم دارد  
نوآوري خريـدار بـر خريـد محـصولات ژنريـك، تـاثير        -3 

                                                .    مـستقيم دارد 
  ادراك خطــر از ســوي خريــدار بــر خريــد محــصولات-4 

                                    .    ژنريك، تاثير معكوس دارد
    
  
  

                                        روش شناسي تحقيـق 
اين پژوهش از نظر دسته بندي تحقيقات بر حسب نحـوه            

گردآوري داده ها، يا به عبارت ديگر طرح تحقيق، تحقيـق           
ف ويژگي هاي نمونه    توصيفي به شمار مي رود كه به توصي       

و سپس تعميم اين ويژگي ها بـه جامعـه آمـاري پرداختـه              
تحقيقات توصيفي خود بر چند دسته هستند كـه در      . است

از نظـر      . اين پژوهش نوع همبـستگي آن بكـار رفتـه اسـت           
دسته بندي تحقيقات بر حسب هدف، مي توان اين تحقيق  

 آن  را نوعي پژوهش كاربردي محسوب كرد كه يافته هـاي         
مي تواند مبناي كاربرد در اجراي بازاريابي محصولات بدون       

براي ادبيات موضوعي نيـز از      . نام و نشان تجاري قرار گيرد     
تحقيقات اسنادي و مطالعـات كتابخانـه اي اسـتفاده شـده         

                                                     .     است
 نفر مي باشد كه در      265تعداد افراد نمونه در اين پژوهش       

ــين   ــت از ب ــده،  281نهاي ــده ش ــشنامه برگردان  265 پرس
قابـل ذكـر    . پرسشنامه قابل استفاده و تجزيه و تحليل بـود        

 درصـد بـراي     5است كه به تعداد افـراد نمونـه بـه ميـزان             
اشتباهات در پاسخ بـه پرسـشنامه افـزوده شـده، بنـابراين             

ظـر گرفتـه     نفـر در ن    281تعداد كل نمونه در اين تحقيـق        
 265شده است كه تعداد پرسشنامه هـاي قابـل اسـتفاده              

                                                 .عـدد مـي باشـد   
پرسشنامه، يكي از ابزارهاي رايج تحقيق و روشي مستقيم          

در ايـن پـژوهش نيـز       .جهت كسب داده هاي تحقيق اسـت      
ــزار ــوده و ســئو  اب ــسته ب ــري پرســشنامه ب ــدازه گي الات  ان

. پرسشنامه بر اساس طيف ليكرت طرح ريـزي شـده اسـت      
براي تعيين اعتبار ابزار تحقيق از روش آلفاي كرونباخ كـه           
يكي از متداولترين روش هاي اندازه گيـري اعتبـار اسـت،            
ــار محاســبه شــده مقــدار                اســتفاده شــده اســت كــه اعتب

765/0 = αاز آن جـا كـه طبـق نظـر سـكاران      .  مي باشد
ــر از  )2001( ــاخ كمت ــاي كرونب ــريب آلف ــولا 6/0، ض  معم

 خـوب تلقـي مـي       8/0 قابل قبـول و بـيش از         7/0ضعيف،  
شوند، آلفاي بدست آمده قابل قبول و پرسشنامه از اعتبـار           

جهت تائيد روايي پرسـشنامه از روش       . لازم برخوردار است  
روايي محتوا با استفاده از نظرات اساتيد دانشگاه و خبرگان          

ــر ــن به ــدف ــه ش ــاوي  .ه گرفت ــشنامه ح ــسمت اول پرس            ق
ــت،     ــت و كيفي ــراي قيم ــات ب ــايي از ملاحظ ــنجش ه س
ملاحظات براي مارك تجاري، ويژگي جستجوي اطلاعات و        
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به محض كامل شدن  .ويژگي هاي رفتاري مرتبط مي باشد
 از چندين مواد غـذايي      A4اين بخش، يك عكس به اندازه       

ه جات، قهوه، حبوبات، كلوچه،     مانند ادوي (بدون نام تجاري    
. به پاسخ دهنده نـشان داده شـد       ) عسل، آجيل، قند وشكر   

وقتي پاسخ دهنده كـاملا آگـاه شـد از ايـن كـه منظـور از               
ــاره   ــام و نــشان تجــاري چيــست، درب محــصولات بــدون ن
خريدش ازآن ها مورد سئوال قرار گرفت، و در قسمت آخر           

ضـعيت  پرسشنامه، مشخصات جمعيـت شـناختي ماننـد و        
تاهل، رده سني، اندازه خـانوار، سـطح تحـصيلات، داشـتن           

 سال در خانه، ميزان درآمد متوسط، هزينه        6بچه هاي زير    
مـلاك سـنجش سـطح      . و پس انداز ماهيانه پرسـيده شـد       

       خريد محصولات ژنريك بـر اسـاس ايـن پرسـش بـود كـه              
چند درصد از خريد كل خود را به محصولات بـدون نـام              "

پاسخ دهندگان به سه گروه . "ي اختصاص مي دهيد؟ تجار
كساني كه اصلا از محـصولات ژنريـك خريـد                     .تقسيم شدند 

 تـا   1 ناميده شدند، كساني كه بين       1نمي كردند، گروه هيچ   
 ژنريـك اختـصاص           محـصولات  درصد خريد خـود را بـه         9

 ناميده شدند و كـساني كـه بيـشتر از           2مي دادند، گروه كم   
 تخـصيص           محـصولات  درصد از خريد خـود را بـه ايـن            10

 ـ.  خوانـده شـدند  3مـي دادنـد وگـروه زيـاد     راي هريـك از  ب
متغيرهاي تحقيق، تعداد پرسش هاي زيـر در نظـر گرفتـه            

 پرسـش، تمايـل     5: تمايـل خريـدار بـه قيمـت       : شده است 
 وفـاداري خريـدار بـه مـارك          پرسش، 4: خريدار به كيفيت  

ايل خريدار به مارك هـاي خـصوصي         تم  پرسش، 4 :تجاري
 3:  نـوآوري خريـدار     پرسـش،  4 :نسبت به مارك هاي ملي    

ادراك خطـر از     پرسش،   4 :پرسش، مخاطره پذيري خريدار   
 4:  پرسـش، تمايـل خريـدار بـه تغييـرات          3 :سوي خريدار 

اسـتفاده   پرسـش،    4: رضايت خريـدار از تبليغـات     پرسش،  
وي بسته بنـدي    خريدار از منابع اطلاعاتي مانند برچسب ر      

 :كالا، رسانه هاي الكترونيكي، چاپ، دوستان و خويشاوندان       
هم چنين علاوه بر موارد فوق، با يـك سـوال دو      .  پرسش 3

 بدون نام تجاري مورد سوال قـرار        محصولاتجوابي، خريد   
 محـصولات گرفت و با يك سوال چند جوابي، سطح خريـد       

ــت    ــد، و در نهاي ــي ش ــاري بررس ــشان تج ــام و ن ــدون ن        ب
مـورد بررسـي    ويژگي هاي جمعيت شناختي پاسخ دهنده       

                                                 
1 . None 

2 . Low 

3 . high 

جامعه آماري اين تحقيق ساكنين شـهر تهـران         .قرار گرفت 
رهنگـي، اقتـصادي و     علت انتخاب اين شـهر تنـوع ف       . است

 مكان هـاي    .مصرف كنندگان ساكن آن مي باشد     اجتماعي  
مناسب براي جمع آوري داده هاي مورد نياز اين پـژوهش،           

ره اي شهروند و بازار بزرگ تهران با استفاده         فروشگاه زنجي 
 روش         . در نظـر گرفتـه شـد       4از روش نمونه گيري قـضاوتي     

ــازار تهــران و انتخــاب فروشــگاه هــاي   نمونــه گيــري در ب
شهروند، تصادفي يا احتمالي اسـت،كه در بـازار تهـران بـه             
صورت تصادفي ساده و در فروشگاه هاي شهروند به صورت          

بدين ترتيب شهر تهـران بـه       .  گرفته است  طبقه اي صورت  
پنج محدوده شمال، جنوب، مركـز، شـرق و غـرب تقـسيم            

از ( سپس از هر محدوده يك فروشگاه بـه تـصادف           . گرديد
شمال، شعبه فرمانيه، از جنوب، شـعبه شـهرري، از مركـز            
شعبه بيهقـي، از شـرق شـعبه حكيميـه و از غـرب شـعبه                

راجعين به اين فروشگاه    از ميان م  . انتخاب گرديد ) بوستان  
  .ها به صورت تصادفي اقدام به نمونه گيري شده است

  
                                             يافته هاي تحقيق

ميـانگين و   (براي تجزيه و تحليل داده ها از آمار توصيفي           
 تك نمونه اي، آزمون     tآزمون  (و استنباطي   ) انحراف معيار   

tيــل واريــانس يــك عاملــه، تحليــل  تحل مــستقل، آزمــون
براي آزمون فرضيه   . استفاده شده است  ) واريانس دو عامله    

 تك نمونه اي و براي بررسي  tهاي روان شناختي از آزمون      
 مـستقل و    tمتغيرهاي جمعيت شـناختي از آزمـون هـاي          

 بهـره   (ANOVA)آزمون مقايسه ميانگين چنـد جامعـه  
نريـك در سـه     گرفته شده و در نهايت خريـد محـصولات ژ         

 تحليل واريانس   با استفاده از  ) هيچ، كم و زياد   (سطح خريد   
ــه، ــاي جمعيــت  دو عامل ــا هريــك از متغيره ــاط ب  در ارتب
. روان شناختي، مورد بررسي قرار گرفتـه اسـت         شناختي و 

 مورد تجزيـه و  SPSS  16كليه آزمون ها با كمك نرم افزار
 شـده   تحليل قرار گرفته و بـه جامعـه آمـاري تعمـيم داده            

 نتايج حاصـل از آمـار توصـيفي متغيرهـاي           1جدول  . است
ــشان     ــك را ن ــصولات ژنري ــداران مح ــناختي خري        روان ش

قابل ذكر است كه در اين قسمت، آمار توصـيفي          . مي دهد 
   نفر از كل نمونه 150خريداران اين محصولات، با فراواني 

                                                 
4 . Judgemental 



 1389تابستان  / 85شماره / مجله پژوهش هاي مديريت 

 

144

 با توجه به تقسيم بندي بر اسـاس سـئوال شـماره    ( آماري  
  .  نشان داده شده است)  پرسشنامه39

همان طور كه مشاهده مي شود، متغيرهاي تمايل خريـدار          
، تمايل به مارك هاي خصوصي      محصولات ژنريك به قيمت   

مخــاطره پـذيري، نــوآوري خريــدار ايــن   نـسبت بــه ملــي، 
محصولات و تمايل خريـدار بـه تغييـرات كلـي بـا انـدكي               

. توسـط هـستند   در حـد م   ) موافق(گرايش به سمت راست     
  متغيرهاي تمايل خريدار محصولات ژنريك به كيفيت، 

ــانه      ــسب، رس ــصولات از برچ ــن مح ــدار اي ــتفاده خري اس
الكترونيكي و چاپ براي كسب اطلاعات از كالا ورضـايت از       
تبليغات، با گرايش به سمت راست در حد موافق هستند و           
در نهايت متغير وفـاداري خريـدار محـصولات ژنريـك بـه             

 تجاري و خطر درك شده اين محصولات، بـا انـدكي            مارك
. در حد متوسط مي باشـند     ) مخالف(گرايش به سمت چپ     

  .انحراف معيار همه متغيرها نيز اندك است

   شاخص هاي آماري مربوط به متغيرهاي روان شناختي خريداران محصولات ژنريك-1جدول
  
  

  تعداد پاسخ ها ميانگين انحراف معيار

 قيمت 150 1/ 6600 0/ 60011

 كيفيت 150 2/ 7933 0/ 50894

 ملاحظات براي قيمت و كيفيت
 

  وفاداري به مارك تجاري 150 1/ 6367 0/ 68919

تمايل به مارك هاي خصوصي  149 1/ 7852 0/ 53982
 نسبت به ملي

  
 ملاحظات براي مارك تجاري

 برچسب 150 2/ 3800 0/ 89832

 ه الكترونيكي و چاپرسان  150 2/ 5533 0/ 84898

 منابع شخصي 150 1/ 2867 0/ 65882

 
 جستجوي اطلاعات

  
  
  
 

  تعداد پاسخ ها ميانگين انحراف معيار
  تبليغات 150 2/ 1400 0/ 51852

 مخاطره پذيري 149 1/ 7584 0/ 56534
 تغييرات كلي 150 1/ 7867 0/ 49949
 نوآوري 149 1/ 7651 0/ 44096
خطر درك شده 149 1/ 9128 0/ 47835

 
 ويژگي هاي رفتاري مرتبط
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                                         آزمون فرضيه ها        
تمايل خريدار بـه قيمـت، برخريـد         :فرضيه اول پژوهش   

                  .   اثير مـستقيم دارد محصولات ژنريـك، ت ـ 
جهت بررسي اين فرضيه از آزمـون فرضـيه مقايـسه يـك              

 آزمون هاي   .استفاده شد )  تك نمونه اي   tآزمون  ( ميانگين  
فرض متغيرهاي روان شناختي يك دنباله، و حداقل سـطح   

 .  مي باشد05/0معناداري 
 2 همان طور كه نتايج تحليل آماري ارائه شـده در جـدول           

نشان مي دهد، سـطح معنـي دار مـشاهده شـده در مـورد           
 000/0فرضيه تمايل خريدار محصولات ژنريك به قيمـت،         

) -t) 939 /6به عبارت ديگر، چون آماره آزمـون        . مي باشد 
       ميـانگين تمايـل خريـدار بـه قيمـت از           منفي اسـت، پـس      

 بنابراين مي تـوان     است،   كوچكتر   "دو مقدار آزمون عدد     "
 اين موضوع   . درصد اطمينان، فرضيه صفر را رد كرد       95با    

موافقت بيشتر خريدار محصولات ژنريك را نـسبت قيمـت          
                                                                                                    .مي دهد نشان

 چنـد درصـد از      " پرسشنامه،   40با توجه به سئوال شماره      
  خريد كل خود را به محصولات بدون نام تجاري اختصاص    

  
  

  
بـه سـه گـروه       خريـداران محـصولات ژنريـك        "مي دهيد؟ 

كساني كـه اصـلا از ايـن محـصولات خريـد                         : تقسيم شدند 
 9 تا 1ناميده شدند، كساني كه بين  نمي كردند، گروه هيچ

درصــد خريــد خــود را بــه محــصولات ژنريــك اختــصاص          
 10مي دادند، گروه كم ناميده شدند و كساني كه بيشتر از            

درصد از خريد خود را به آنها تخصيص دادند وگـروه زيـاد             
، تاثير متقابل سـطح      به منظور بررسي بيشتر    .خوانده شدند 

خريد محصولات ژنريك و تمايل خريداران به قيمـت را بـا            
    استفاده از تحليل واريـانس دو عاملـه مـورد بررسـي قـرار              

                                                           .مي دهيم 
نتايج نشان مي دهد، سطح معني دار مشاهده شده آزمـون      
تحليل واريانس دو عامله در ارتباط با بررسـي اثـر متقابـل             

 222/0ژنريـك،   تمايل به قيمت وسطح خريـد محـصولات         
و تمايـل بـه      مي توان ادعا كرد، سطح خريد     است، بنابراين   

و تمايل بـه قيمـت    قيمت، تاثير متقابلي بر يكديگر ندارند
هـيچ، كـم و     ( در بين خريداران با سطوح مختلـف خريـد          

                 . از محصولات ژنريك يكسان مي باشد) زياد
                                                              

   
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

   نتيجه آزمون تمايل خريدار محصولات ژنريك به قيمت با توجه به آزمون فرضيه يك ميانگين-2جدول 
  

  2   =مقدار آزمون  
  %95فاصله اطمينان 

  
  نبعم

 
t 

 
  درجه آزادي

  
Sig. ( 2- tailed)   

  

 
  حد بالا   پايينحد  اختلاف ميانگين

  -2432/0  -4368/0  -34000/0  000/0  149  -6/ 939  تمايل به قيمت

  
  

   نتيجه آزمون تمايل خريدار محصولات ژنريك به كيفيت با توجه به آزمون فرضيه يك ميانگين-3جدول 
  

  2   =مقدار آزمون  
  %95ن فاصله اطمينا

  
   نبعم

T 
 

  درجه آزادي
Sig. ( 2- tailed)    

  حد بالا  حد پايين  اختلاف ميانگين
  8754/0  7112/0  79333/0  000/0  149  091/19  تمايل به كيفيت

  
  

   نتايج آزمون وفاداري خريدار محصولات ژنريك به مارك تجاري با توجه به آزمون فرضيه يك ميانگين-4جدول 
  

  2   =مقدار آزمون  
  %95فاصله اطمينان 

  
   نبعم

T 
 

  درجه آزادي
Sig. ( 2- tailed)    

  حد بالا  حد پايين  انگيناختلاف مي
  -2979/0  -0755/0  -37206/0  000/0  149  -6/ 576  وفاداري به مارك تجاري
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تمايل خريدار بـه كيفيـت برخريـد         :فرضيه دوم پژوهش  
.                               محــــــصولات ژنريــــــك، تــــــاثير معكــــــوس دارد

جهت بررسي اين فرضيه از آزمـون فرضـيه مقايـسه يـك              
             .استفاده شد ) tآزمون ( ميانگين 

، )091/19( محاسبه شـده     tمي دهد كه    جدول فوق نشان    
 نتيجه، آماره   بزرگتر است، در   ) -1/ 645( از مقدار بحراني    

بنــابراين در ســطح .  قــرار مــي گيــردردآزمــون در ناحيــه 
به عبارتي  .  تاييد مي شود   صفر درصد، فرضيه    95اطمينان  

 مثبـت اسـت، پـس ميـانگين تمايـل           tچون آماره آزمـون     
مقدار آزمون عـدد    " كيفيت از    خريدار محصولات ژنريك به   

، بزرگتر است، اين موضوع موافقت بيشتر خريـدار ايـن       "دو
         . محصولات را نسبت به كيفيـت نـشان مـي دهـد    

 با استفاده از تحليل واريانس دو عامله،        جهت بررسي بيشتر  
تاثير متقابل سطح خريد محـصولات ژنريـك و تمايـل بـه             

       .    قرار مي دهـيم كيفيت خريداران، را مورد بررسي 
طبق نتايج بدست آمده در ارتباط با بررسـي اثـر متقابـل              

 و تمايل به كيفيت، مي توان محصولات ژنريك سطح خريد
ادعا كرد، سطح خريد و تمايل به كيفيت، تاثير متقابلي بـر            
يكديگر ندارند، و تمايل بـه كيفيـت در بـين خريـداران بـا          

هـيچ، كـم و   ( ژنريـك   محـصولات  از سطوح مختلف خريد
ايـن نتيجـه از بزرگتـر بـودن سـطح           . يكـسان اسـت   ) زياد

 از  " سـطح خريـد    * تمايل بـه كيفيـت       " معناداري عبارت 
) 124/1( محاسبه شده    F و همچنين كوچكتر بودن      05/0
               .     حاصـل مـي شـود   ) 37/2(  جـدول  Fاز 
 وفاداري خريدار به مارك تجـاري       :فرضيه سوم پژوهش   
                        .    رخريد محـصولات ژنريـك، تـاثير معكـوس دارد    ب

جهت بررسي اين فرضـيه از آزمـون فرضـيه مقايـسه يـك              
   .استفاده شد ) tآزمون ( ميانگين 

با توجه به آنكه مقدار معني داري آزمون برابر صفر است و            
 بـه عبـارت ديگـر، بـا در نظـر             كمتر اسـت،   05/0از مقدار   

بـراي   t، مي توان نتيجه گرفت، چون       tره آزمون   گرفتن آما 
وفاداري وفاداري به مارك تجاري منفي مي باشد، ميانگين         

 مقـدار  " از   خريدار محـصولات ژنريـك بـه مـارك تجـاري          
اين موضوع وفاداري كمتر    .  است  كوچكتر "آزمون عدد دو    

بنـابراين مـي     .خريدار را به مارك تجاري نشان مـي دهـد         
  . درصد فرض صفر آماري را رد كرد5  توان با سطح خطاي

، تــاثير متقابــل ســطح خريــد  بــه منظــور بررســي بيــشتر
محصولات ژنريك و وفاداري خريدار به مارك تجاري را بـا           
   استفاده از تحليل واريـانس دو عاملـه مـورد بررسـي قـرار              

   .مي دهيم
سطح معني دار مشاهده در ارتباط با بررسـي اثـر متقابـل             

ت ژنريك و وفاداري به مارك تجـاري،        سطح خريدمحصولا 
 مي توان ادعا كرد، وفاداري به مـارك          است، بنابراين  04/0

ــا ســطوح مختلــف خريــد از   تجــاري در بــين خريــداران ب
محصولات ژنريـك، يكـسان نمـي باشـد و سـطح خريـد و               
 .وفاداري به مارك تجاري، تاثير متقابلي بر يكـديگر دارنـد          

 در "زيـاد " و"كم"، گروه   نتايج آزمون توكي نشان مي دهد     
 در مجموعــه "هــيچ"يــك زيــر مجموعــه همگــن و گــروه 

 بـه احتمـال     "صـفر " گـروه خريـد      .ديگري قرار مي گيـرد    
وفـادار بـه    ) كـم وزيـاد   ( بيشتري نسبت به دو گروه ديگـر        

مارك تجاري هستند و عدم وفاداري به مـارك تجـاري در            
   . بيشتر از ساير گروه ها است"زياد"بين گروه 

      تمايــل خريــدار بــه خريــد  :يه چهــارم پــژوهشفرضــ
نـسبت بـه    ) فروشـگاهي   ( مارك هـاي تجـاري خـصوصي        

بـر خريـد محـصولات    ) مـشهور  (  مارك هاي تجاري ملي
  . ژنريك، تاثير مستقيم دارد

جهت بررسي اين فرضـيه از آزمـون فرضـيه مقايـسه يـك              
                              .استفاده شد ) tآزمون ( ميانگين 
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با توجه بـه اينكـه آمـاره آزمـون در مـورد فرضـيه تمايـل                 
خريدار محصولات ژنريك به مارك هاي تجـاري خـصوصي     

صفر است، لـذا فـرض      نسبت به مارك هاي ملي و مشهور،        
انگين تمايل ميصفر آماري مبني بر بزرگتر يا مساوي بودن      

خريدار محصولات ژنريك به مارك هاي تجـاري خـصوصي     
 رد و   "مقدار آزمـون عـدد دو     "نسبت به مارك هاي ملي با       

ايـن موضـوع موافقـت      . فرض مقابل آن پذيرفته مـي شـود       
بيشتر خريدار ايـن محـصولات را نـسبت بـه مـارك هـاي               

   .خصوصي در مقايسه با مارك هاي ملي نشان مي دهـد 
، تاثير متقابل سطح خريد محـصولات       بيشترجهت بررسي    

ــه  ژنريــك و  ــه مــارك هــاي خــصوصي نــسبت ب       تمايــل ب
را با استفاده از تحليل واريـانس دو عاملـه          مارك هاي ملي    

                                       .مي دهيممورد بررسي قرار 
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  

ت و از    اس 627/0با توجه به آنكه مقدار معني داري آزمون         
 درصد،  95 كمتر است، بنابراين مي توان با اطمينان         05/0

سـطح خريـد محـصولات      در ارتباط با بررسي اثـر متقابـل         
ژنريك و تمايل به مارك هاي خصوصي نسبت به ملي ادعا           
كرد، تمايل به مارك هاي خصوصي نسبت با مـارك هـاي            
ملي در بين خريداران با سطوح مختلف خريد از محصولات   

ــك ــت ژنريـــــــــــ ــسان اســـــــــــ                         . يكـــــــــــ
استفاده خريـدار از برچـسب روي        :فرضيه پنجم پژوهش  

 خريـد بـر   كسب اطلاعات از محصول     بسته بندي به جهت     
                     . داردتـاثيرمعكوس ك، نري ـژمحصولات 

جهت بررسي اين فرضيه از آزمـون فرضـيه مقايـسه يـك              
  .استفاده شد ) tآزمون ( ميانگين 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

   نتايج آزمون تمايل خريدار به مارك هاي خصوصي نسبت به مارك هاي ملي با توجه به آزمون فرضيه يك ميانگين-5جدول 
  

  2   =مقدار آزمون  
  %95فاصله اطمينان 

  
  نبعم

 
t 

 
  درجه آزادي

Sig. ( 2-tailed)    
  حد بالا  حد پايين  اختلاف ميانگين

تمايــل بــه مــارك هــاي 
  صي نسبت به مليخصو

856/ 4-  148  000/0  21477/0-  3022/0-  1274/0-  

وي بسته بندي  براي كسب اطلاعات ازمحصول با توجه  نتايج آزمون استفاده خريدار محصولات ژنريك از برچسب ر-6جدول 
  به آزمون فرضيه يك ميانگين

  
  2   =مقدار آزمون  

  %95فاصله اطمينان 
  
   نبعم

t 
 

  درجه آزادي
Sig. ( 2-tailed)    

  حد بالا  حد پايين  اختلاف ميانگين
استفاده از برچـسب    

  روي بسته بندي 
184 /5  149  000/0  38415/0  1351/0  4249/0  
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، مي تـوان نتيجـه گرفـت، چـون          tبا توجه به آماره آزمون      
ــدار    ــانگين اســتفاده خري ــاره آزمــون مثبــت اســت، مي آم

سته بنـدي بـه جهـت       محصولات ژنريك از برچسب روي ب     
، "2مقــدار آزمــون عــدد "كــسب اطلاعــات از محــصول از 

اين موضوع موافقت بيشتر خريدار محصولات      . بزرگتر است 
. ژنريك را با برچسب روي بسته بندي كالا نشان مي دهـد           

از ) 5/ 184(محاسـبه شـده      tاز طرف ديگر، آماره آزمـون       
 آمـاره   بزرگتر اسـت، در نتيجـه      ) -1/ 645( مقدار بحراني   

 قـرار مـي گيـرد و در سـطح اطمينـان             ردآزمون در ناحيه    
                     .  تاييد مي شودصفر درصد، فرض 95

تحليل واريـانس دو عـاملي بـه كـار          جهت بررسي بيشتر،     
گرفته شد، كه در آن ارتباط بين سطح خريـد محـصولات            
ژنريك و اسـتفاده خريـدار از برچـسب روي بـسته بنـدي              

                          .رد بررسي قرار گرفته استمحصول مو
سطح خريد محـصولات ژنريـك و       نتايج نشان مي دهد كه      

استفاده از برچسب روي بسته بندي براي كسب اطلاعـات          
از محصول، تاثير متقابلي بر يكديگر دارند و استفاده از اين           

  منبع به جهت كسب اطلاعات در بين خريداران با سطوح 

) هـيچ، كـم و زيـاد      ( خريد از محـصولات ژنريـك       مختلف  
ايـن نتيجـه از كـوچكتر بـودن سـطح           . يكسان نمي باشـد   
 سـطح    *اسـتفاده خريـدار از برچـسب       "معناداري عبارت   

 محاسبه شـده    F و همچنين بزرگتر بودن      05/0 از   "خريد  
ــايج . حاصــل مــي شــود ) 37/2(  جــدولFاز ) 553/2( نت

 "كم" و "هيچ"خريد آزمون توكي نشان مي دهد كه گروه 
 "زيـاد "در يك زير مجموعه همگن قرار مي گيرند و گروه           

شواهد بدسـت آمـده از      . در مجموعه ديگري واقع مي شود     
 و  "هـيچ "اين تحقيق حاكي از آن است كـه گـروه خريـد             

 به احتمال بيشتري نسبت به گروه ديگر از برچـسب           "كم"
، "زيـاد "براي كسب اطلاعات استفاده مـي كننـد و گـروه            

          .       تمايل كمتري به استفاده از اين منبع دارند
 رســانه از اســتفاده خريــدار :فرضــيه شــشم تحقيــق 

 وچاپ به عنوان منابع كسب اطلاعات محصول،        الكترونيكي
                .  تاثيرمعكوس بر خريد محصولات ژنريـك دارد 

جهت بررسي اين فرضـيه از آزمـون فرضـيه مقايـسه يـك              
  .استفاده شد ) tآزمون ( انگين مي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

از محصول با  وچاپ به عنوان منابع كسب اطلاعات الكترونيكيرسانه نتايج آزمون استفاده خريدار محصولات ژنريك از-7جدول 
   توجه به آزمون فرضيه يك ميانگين

 
  

  2   =مقدار آزمون  
  %95فاصله اطمينان 

  
  نبعم

 
t 

 
  درجه آزادي

Sig. ( 2- tailed)    
  حد بالا  حد پايين  اختلاف ميانگين

استفاده از رسـانه الكترونيكـي و       
  چاپ براي كسب اطلاعات از كالا

936 /7  149  000/0  55074/0  564/0  3303/0  
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،  7همان طور كه نتايج تحليل آماري ارائه شده در جدول             
، از مقدار بحراني    )7/ 936( محاسبه شده    tنشان مي دهد،    

بزرگتر است، در نتيجه آماره آزمون در ناحيه         ) -1/ 645( 
فر صدرصد، فرض 95 قرار مي گيرد و در سطح اطمينان رد

توجه به مقادير حد بـالا و حـد         همچنين با   . تاييد مي شود  
پايين مي توان اظهار كرد، چـون حـد پـايين و بـالا هـردو             
مثبت مي باشد، مقدار ميانگين از مقدار مورد آزمون بزرگ          

بنابراين فرضيه عدم اسـتفاده خريـدار محـصولات      . تر است 
، رد مـي شـود و       هاي الكترونيكـي و چـاپ     ژنريك ازرسانه   

خريداران اين محصولات با رسانه هاي الكترونيكي و چـاپ          
از آنجـايي كـه     . جهت كسب اطلاعات از كالا موافق هستند      

 و  "كـم "خريداران محـصولات ژنريـك خـود بـه دو گـروه             
تقسيم بندي مي شوند، لذا ضـروري اسـت كـه بـه              "زياد"

 سـطح خريـد محـصولات       منظور بررسي بيشتر، رابطه بين    
 ريدار از رسـانه الكترونيكـي و چـاپ را         خاستفاده  ژنريك و   

                                                                                             .       مورد بررسي قرار دهـيم 
  با توجه به اينكه مقدار معني داري آزمون تحليل واريانس 

  
  

براين        كمتـر اسـت، بنـا   05/0 اسـت و از  0/ 037دو عاملـه  
مي تـوان ادعـا كـرد، سـطح خريـد محـصولات ژنريـك و                
استفاده از رسانه ها، تـاثير متقـابلي بـر يكـديگر دارنـد، و               
استفاده از رسانه هاي الكترونيكي و چاپ به جهـت كـسب            
اطلاعات از كالا در بين خريداران با سطوح مختلـف خريـد           

وكي نتايج آزمون ت  . از محصولات ژنريك، يكسان نمي باشد     
 در يـك زيـر      "كـم " و   "هـيچ ”نشان مي دهد، گروه خريد      

 در مجموعـه  "زياد"مجموعه همگن قرار مي گيرند و گروه    
نتايج نشان مي دهد، خريداران گروه  . ديگري واقع مي شود   

 از رســانه هــاي "زيــاد"، بيــشتر از گــروه "كــم" و"هــيچ"
الكترونيكي و چاپ مانند اينترنـت، روزنامـه و مجلـه بـراي        

طلاعات از محصول استفاده مي كنند و گروه خريد         كسب ا 
  .، تمايل كمتري به استفاده از اين منابع دارند"زياد"

ــژوهش   ــتم پ ــيه هف ــر    :فرض ــات ب ــايت از تبليغ رض
                                 .خريدمحـصولات ژنريـك، تـاثير معكـوس دارد    

ك جهت بررسي اين فرضـيه از آزمـون فرضـيه مقايـسه ي ـ            
  .استفاده شد ) tآزمون ( ميانگين 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

   با توجه به آزمون فرضيه يك ميانگينتبليغات نتايج آزمون رضايت خريدارمحصولات ژنريك از-8جدول 
  
  

  2   =مقدار آزمون  
  %95فاصله اطمينان 

  
   نبعم

t 
 

  درجه آزادي
Sig. ( 2- tailed)    

  حد بالا  حد پايين  اختلاف ميانگين
ــايت از  رضــــ

  تبليغات
307/3  149  001/0  14000/0  0563/0  2237/0  
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در سطح  ) 307/3( محاسبه شده    tنتايج نشان مي دهد كه      
بزرگتـر   ) -1/ 645(  درصد از مقدار بحرانـي       95اطمينان  

است، لذا فرض صفر آماري مبنـي بـر بزرگتـر يـا مـساوي               
 رضايت خريدار محصولات ژنريك از تبليغات       بودن ميانگين 

چـون آمـاره    .  تاييـد مـي شـود      " آزمون عدد دو   "مقدار  با  
ــدار پــس  مثبــت اســت، tآزمــون  ــانگين رضــايت خري مي

 "مقـدار آزمـون عـدد دو      "محصولات ژنريك از تبليغات، از      
اين موضوع، موافقت خريدار اين محصولات را       . بزرگتر است 

 فرضـيه عـدم رضـايت       نسبت به تبليغات، نشان مي دهد و      
بـه  . ك از تبليغـات رد مـي شـود        خريدار محـصولات ژنري ـ   

منظور بررسي بيشتر اين فرضيه با توجه به تقـسيم بنـدي            
خريداران محصولات ژنريك بر اساس سطح خريد بـه سـه           

، تحليل واريـانس دو عـاملي       "زياد" و   "كم"،  "هيچ"گروه  
                                               .   بكار گرفته شـد 

قدار معنـي داري آزمـون در ارتبـاط بـا           با توجه به اينكه م     
ســطح خريــد و رضــايت از تبليغــات، بررســي اثــر متقابــل 

بيـان   درصد   95است، بنابراين مي توان با اطمينان       033/0
سطح خريد محصولات ژنريك و رضـايت از تبليغـات،          : كرد

نتايج آزمـون تـوكي نـشان       . تاثير متقابلي بر يكديگر دارند    
 در يـك زيـر      "كـم " و   "هـيچ "مي دهد كـه گـروه خريـد         

 در مجموعـه  "زياد"مجموعه همگن قرار مي گيرند و گروه    
شواهد بدست آمـده از ايـن تحقيـق       . ديگري واقع مي شود   

 بـه  "كـم " و   "هـيچ " اسـت كـه گـروه خريـد          آنحاكي از   
احتمال بيشتري نسبت به گـروه ديگـر از تبليغـات راضـي             

.    رنـد ، رضايت كمتري از تبليغـات دا      "زياد"هستند، و گروه    
            استفاده خريدار از منابع شخصي      :فرضيه هشتم پژوهش  

 براي كسب اطلاعات بـر خريـد  ) دوستان و خويشاوندان ( 
                .        محصولات ژنريك، تاثير مستقيم دارد

جهت بررسي اين فرضـيه از آزمـون فرضـيه مقايـسه يـك              
    .       استفاده شد ) tآزمون ( ميانگين 

                                                              
  
  
  
  
  
  

 نشان مي دهـد،     9نتايج تحليل آماري ارائه شده در جدول        
سطح معني دار مـشاهده شـده در مـورد فرضـيه اسـتفاده              
خريدار محصولات ژنريك از منابع شخصي مانند دوستان و         

طلاعـات از   خويشاوندان و مشورت با آنها به جهت كـسب ا         
 درصد اطمينان، فـرض     95بنابراين با   . محصول، صفر است  

، مـي تـوان     tبا توجـه بـه آمـاره آزمـون          . صفر رد مي شود   
 منفي است، ميانگين استفاده خريدار      tنتيجه گرفت، چون    
 . كوچكتر اسـت   "مقدار آزمون عدد دو   " از منابع شخصي از   

اين موضوع موافقت بيـشتر خريـدار محـصولات ژنريـك را            
جهــت اســتفاده از منــابع شخــصي ماننــد دوســتان و      
خويشاوندان، جهت كسب اطلاعات از محصول نـشان مـي          

          .دهد
، تاثير متقابل سطح خريـد محـصولات        جهت بررسي بيشتر  

ــك و  ــتان و   ژنري ــد دوس ــابع شخــصي مانن ــتفاده از من اس
را با استفاده از تحليل واريانس دو عامله مورد         خويشاوندان  

                                                                   .مي دهيمر بررسي قرا
 محـصولات   سـطح خريـد   در ارتباط با بررسي اثـر متقابـل         

ــك ــتفاده ژنري ــتان و   و اس ــد دوس ــابع شخــصي مانن از من
، مي توان   خويشاوندان به جهت كسب اطلاعات از محصول      

يد و استفاده از اين منابع، تاثير متقابلي  ادعا كرد، سطح خر   
اين نتيجه از مقـدار معنـي داري آزمـون          . بر يكديگر دارند  

ــودن   ) 005/0( ــر ب ــين بزرگت ــده  Fو همچن ــبه ش  محاس
نتــايج . حاصــل مــي شــود) 37/2(  جـدول   Fاز ) 833/3(

 در "زياد" و "كم"آزمون توكي نشان مي دهد، گروه خريد  
 در مجموعــه "هــيچ"وه يــك زيــر مجموعــه همگــن و گــر

 بـه   "دزيـا " و   "كـم "گـروه خريـد     . ديگري قرار مي گيـرد    
از اين منبـع    ) هيچ( ال بيشتري نسبت به گروه ديگر       احتم

براي كسب اطلاعات از محصول استفاده مي كنند و گـروه           
   ، نسبت به اين نـوع منبـع كـسب اطلاعـات تقريبـا         "هيچ"

                     .بي نظر هستند
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

براي كسب اطلاعات، ) دوستان و خويشاوندان ( استفاده خريدار محصولات ژنريك از منابع شخصي نتايج آزمون -9جدول 
  با توجه به آزمون فرضيه يك ميانگين

  
  2   =مقدار آزمون  

  %95فاصله اطمينان 
  
   نبعم

t 
 

  درجه آزادي
Sig. ( 2-tailed)    

  حد بالا  يينحد پا  اختلاف ميانگين
  -6070/0  -8196/0  -71333/0  000/0  149  -13/ 261  منابع شخصي
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 مخاطره پـذيري خريـدار بـر خريـد       :فرضيه نهم پژوهش  
  .محصولات ژنريك، تاثير مستقيم دارد

جهت بررسي اين فرضيه از آزمـون فرضـيه مقايـسه يـك              
  .استفاده شد ) tآزمون ( ميانگين 

با توجه به آن كه مقدار معنـي داري آزمـون صفراسـت و         
تـوان  همچنين با در نظر گرفتن آماره آزمـون منفـي، مـي       

ــه   ــت ك ــه گرف ــدار  نتيج ــذيري خري ــاطره پ ــانگين مخ مي
، كـوچكتر   "2مقـدار آزمـون عـدد       "محصولات ژنريـك، از     

از مقـدار   ) -5/ 217(محاسـبه شـده      tآماره آزمـون     .است
كـوچكتر مـي باشـد، در نتيجـه آمـاره           ) -1/ 645(بحراني  

 قرار مي گيرد و در سطح اطمينان        پذيرشآزمون در ناحيه    
 .رد و فرض ادعاي ما تاييد مي گـردد   صفردرصد، فرض   95

تحليل واريانس دو عامله، تاثير متقابل سـطح        با استفاده از    
مـورد  مخاطره پذيري خريدار را     خريد محصولات ژنريك و     

                                          .مي دهـيم بررسي قرار 
 026/0با توجه به اين كه مقـدار معنـاداري آزمـون برابـر               

همچنين با توجـه بـه       كمتر است، و     05/0 از مقدار    است و 
ــودن   ــر ب ــده  Fبزرگت ــبه ش ــدولFاز ) 809/2( محاس           ج

، مي توان ادعا كرد، سطح خريد و مخاطره پذيري          )37/2( 
خريدار، تاثير متقابلي بر يكديگر دارند، و مخـاطره پـذيري           

محــصولات ژنريــك خريــداران در ســطوح مختلــف خريــد 
نتايج آزمون توكي نشان مـي دهـد كـه          . دنمي باش يكسان  

 در يـك زيـر مجموعـه همگـن          "يادز" و   "كم"گروه خريد   
 در مجموعه ديگري واقع مي      "هيچ"مي گيرند و گروه     قرار
، "زياد" و   "كم"نتايج نشان مي دهد، گروه خريداران       . شود

 مخاطره پذيرتر هـستند و در عـين         "هيچ"نسبت به گروه    
ــروه   ــذيري گ ــ"حــال مخــاطره پ         در حــد متوســط "يچه

  .مي باشد
تغييرات كلي بـر   تمايل خريدار به :فرضيه دهم پژوهش 

            .    خريد محصولات ژنريك، تاثير مستقيم دارد
  
  
  
  
  
  
  

جهت بررسي اين فرضـيه از آزمـون فرضـيه مقايـسه يـك              
  .استفاده شد ) tآزمون ( ميانگين 

 شـده در    نتايج نشان مي دهد، سـطح معنـي دار مـشاهده          
ــه    ــداران محــصولات ژنريــك ب مــورد فرضــيه تمايــل خري

توجه به مقادير حد بـالا و       همچنين با   .  صفر است  تغييرات،
حد پايين مي توان اظهار كرد، چون حد پايين و بالا هر دو             
منفي مي باشـد، مقـدار ميـانگين از مقـدار مـورد آزمـون               

از طرفي ديگر، بـا توجـه بـه آمـاره آزمـون             . كوچكتر است 
 ميـانگين تمايـل خريـدار    نفي مي توان نتيجه گرفت كـه    م

 آزمـون عـدد دو      "محصولات ژنريك به تغييرات، از مقـدار      
 95بنابراين فرضيه صفر را مـي تـوان بـا              است،   "كوچكتر

ايــن موضــوع، موافقــت بيــشتر . درصــد اطمينــان رد كــرد
خريداران اين محصولات را نسبت به تغييرات، نـشان مـي           

                                                               .دهد
تحليـل  جهت بررسي بيشتر ايـن فرضـيه، بـا اسـتفاده از              

واريانس دو عامله، تاثير متقابـل سـطح خريـد محـصولات            
مي مورد بررسي قرار    تمايل خريدار به تغييرات را      ژنريك و   

                                                                                    .دهـيم 
 اسـت و    603/0با توجه به آن كه مقدار معني داري آزمون          

 بزرگتــر اســت، بنــابراين مــي تــوان در ارتبــاط بــا 05/0از 
سطح خريد محصولات ژنريـك و تمايـل       بررسي اثر متقابل    

 ادعا كرد، سطح خريد اين محصولات و        خريدار به تغييرات،  
تمايل به تغييرات، تاثير متقابلي بر يكديگر ندارند، و تمايل          
به تغييرات در سطوح مختلـف خريـد محـصولات ژنريـك            

                                             .يكـسان اسـت  
نـوآوري خريـدار بـر خريـد      :فرضيه يـازدهم پـژوهش   

.                        ستقيم داردمحــــــصولات ژنريــــــك، تــــــاثير مــــــ
جهت بررسي اين فرضيه از آزمـون فرضـيه مقايـسه يـك              

  .استفاده شد ) tآزمون ( ميانگين 
  
  
  
  
  
  
  
  

  با توجه به آزمون فرضيه يك ميانگينمخاطره پذيري خريدار محصولات ژنريك، تايج آزمون ن-10جدول 
  

  2   =مقدار آزمون  
  %95فاصله اطمينان 

  
   نبعم

t 
 

  درجه آزادي
Sig. ( 2- tailed)    

  حد بالا  حد پايين  اختلاف ميانگين
  -1501/0  -3331/0  -24161/0  000/0  148  -5/ 217  مخاطره پذيري خريدار
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در ) -6/ 502( محاسـبه شـده      tنتايج نشان مي دهـد كـه        
) -1/ 645( درصـد از از مقـدار بحرانـي         95سطح اطمينان   

 قرار پذيرش آزمون در ناحيه   در نتيجه آماره  . كوچكتر است 
 از طرف ديگر مقـدار معنـي داري آزمـون صـفر             مي گيرد، 
 درصـد  95بنابراين مي توان با      . كمتر است  05/0است واز   

نـوآوري خريـدار بـر خريـد محـصولات           ": اطمينان گفـت  
                                 ."ژنريك، تاثير مستقيم دارد

به   خريد محصولات ژنريكبا توجه به تقسيم بندي سطح 
سه گروه، به منظور بررسـي بيـشتر، تـاثير متقابـل سـطح              
خريد محصولات ژنريك و نوآوري خريداران را با استفاده از          
          .تحليل واريانس دو عامله مـورد بررسـي قـرار مـي دهـيم             

    

با توجه به آنكه مقدار مشاهده شـده بـراي آمـاره آزمـون ،           
 درصـد  95بنابراين مي توان با اطمينان    است،   865/0برابر  

سـطح خريـد محـصولات      در ارتباط با بررسي اثـر متقابـل         
ژنريــك و نــوآوري خريــدار ادعــا كــرد، ســطح خريــد ايــن 
محصولات و نـوآوري خريـدار، تـاثير متقـابلي بـر يكـديگر           

                                                       .ندارنـد 
ادراك خطر از سوي خريـدار       :وهشفرضيه دوازدهم پژ   

          .   بر خريد محصولات ژنريك، تـاثير معكـوس دارد  
جهت بررسي اين فرضـيه از آزمـون فرضـيه مقايـسه يـك              

  .استفاده شد ) tآزمون ( ميانگين 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  با توجه به آزمون فرضيه يك ميانگينغييرات كلي تتمايل خريدار محصولات ژنريك، به نتايج آزمون-11جدول 
  2   =مقدار آزمون  

  %95فاصله اطمينان 
  
   نبعم

t 
 

  درجه آزادي
Sig. ( 2-tailed)    

  حد بالا  حد پايين  اختلاف ميانگين
  -1327/0  -2939/0  -21333/0  000/0  149  -5/ 231   تمايل خريدار به تغييرات كلي

  
  

  با توجه به آزمون فرضيه يك ميانگيننوآوري خريدار محصولات ژنريك، ون  نتايج آزم-12جدول 
  

  2   =مقدار آزمون  
  %95فاصله اطمينان 

  
  نبعم

 
t 

 
  درجه آزادي

Sig. ( 2-tailed)    
  حد بالا  حد پايين  اختلاف ميانگين

  -1635/0  -3063/0  -23490/0  000/0  148  -6/ 502  نوآوري

  
  

  با توجه به آزمون فرضيه يك ميانگينادراك خطر خريدار محصولات ژنريك ون  نتايج آزم-13جدول 
  

  2   =مقدار آزمون  
  %95فاصله اطمينان 

  
   نبعم

t 
 

  درجه آزادي
Sig. ( 2- tailed)    

  حد بالا  حد پايين  اختلاف ميانگين
  -0098/0  -1647/0  -08725/0  027/0  148  -2/ 226  خطر درك شده
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، نشان مي دهد، سطح معني      13نتايج ارائه شده در جدول      
 كمتر اسـت، و از      05/0 است و از     027/0دار مشاهده شده    

، مـي تـوان نتيجـه       tطرفي ديگر، با توجه به آماره آزمـون         
گرفت كه چون آماره آزمون منفي اسـت، ميـانگين ادراك           

مقـدار آزمـون عـدد      "خطر خريداران محصولات ژنريك، از      
 درصـد اطمينـان فـرض       95بنابراين با   .  كوچكتر است  "دو

ــود  ــي ش ــفر رد م  ــ. ص ــوع، مخالف ــن موض ــداران اي ت خري
ــن     ــالاي اي ــرات ب ــه خط ــسبت ب ــك را ن ــصولات ژنري مح

اينك به منظور بررسي مفصل  . محصولات، نشان مي دهد
 تاثير متقابل سطح خريد محـصولات ژنريـك و      اين فرضيه، 

تحليـل واريـانس دو     ادراك خطر خريداران را با استفاده از        
                                                                                  .مـي دهـيم  عاملـه، مـورد بررسـي قـرار     

 0361/0با توجه به اينكه مقدار معنـي داري آزمـون برابـر             
 محاسبه شـده    Fبزرگتر بودن   است، و همچنين با توجه به       

 در ارتبــاط بــا بررســي اثــر ،)37/2(  جــدولFاز ) 532/2(
ســطح خريــد محــصولات ژنريــك و ادراك خطــر متقابــل 

اران مي توان ادعا كرد، سطح خريد اين محـصولات و          خريد
نتايج . ادراك خطر خريداران تاثير متقابلي بر يكديگر دارند       

 "كم" و "هيچ"آزمون توكي نشان مي دهد كه گروه خريد         
 "زيـاد "در يك زير مجموعه همگن قرار مي گيرند و گروه           

نتايج نشان مي دهد كه     . در مجموعه ديگري واقع مي شود     
 بـا خطـرات بـالاي محـصولات ژنريـك           "زياد"ريد  گروه خ 

موافق نيستند و از نظر آن ها، اين نوع محصولات به آن ها             
 "كـم " و   "هـيچ "گروه هاي خريـد     . خوب خدمت مي كند   

نسبت به خطـرات ايـن نـوع محـصولات، تقريبـا بـي نظـر             
                                                         .هـستند 

تاهـل خريـدار بـر خريـد محـصولات           : دهمفرضيه سيز  
ــستقيم دارد  ــاثير مـ ــك، تـ                                     .ژنريـ

مـستقل   t جهـت بررسـي ايـن فرضـيه از آزمـون فرضـيه      
آزمــون هــاي فــرض متغيرهــاي جمعيــت  . اســتفاده شــد

ــاداري    ــطح معن ــداقل س ــه، و ح ــناختي، دو دنبال               05/0ش
                                        .   مي باشد

نتايج نـشان مـي دهـد، حـداقل سـطح معنـاداري آزمـون               
تساوي ميانگين با فـرض تـساوي واريـانس، در ارتبـاط بـا              

، بنابراين ادعاي عدم   مي باشد  001/0متغير وضعيت تاهل،    
تساوي ميانگين خريد محـصولات ژنريـك در ميـان افـراد            

       پذيرفتــه  درصــد95متاهــل ومجــرد در ســطح اطمينــان 

بـين دو   ) 3/ 54( محاسبه شـده     tاز طرف ديگر،    . مي شود 
 در  tقرار نـدارد و آمـاره آزمـون          ) ± 1/ 96(مقدار بحراني   

مينـان   قرار مي گيرد، بنـابراين در سـطح اط         پذيرشناحيه  
 از آن جـا كـه تفـاوت         .ضيه صفر رد مي شود     فر ، درصد 95

گين جامعـه   ميانگين دو جامعه بزرگتر از صفر اسـت، ميـان         
است، در نتيجه ) مجرد(بزرگتر از جامعه دوم ) متاهل( اول  

افراد متاهل به احتمال بيشتري خريدار محصولات ژنريـك         
وضعيت تاهل بـر خريـد محـصولات        هستند و فرضيه تاثير     

                             .    ژنريك، پذيرفته مي شود
رسي اثـر    بر بر  با استفاده از تحليل واريانس دو عامله مبني       

 سطح خريـد محـصولات ژنريـك و وضـعيت تاهـل             متقابل
خريدار و بـا توجـه بـه اينكـه مقـدار معنـي داري آزمـون                 

 بزرگتر است، بنابراين مي توان      05/0 است و از     423/0برابر
بيـان كـرد كـه سـطح خريـد ايـن             درصد     95با اطمينان   

محــصولات و وضــعيت تاهــل خريــدار، تــاثير متقــابلي بــر 
  . ندارنديكديگر

 سـال در خانـه      6داشتن كودكان زير     :فرضيه چهاردهم  
ــستقيم دارد  ــك، تاثيرم ــصولات ژنري ــد مح ــت  .برخري جه

. مستقل استفاده شـد  t بررسي اين فرضيه ازآزمون فرضيه
با توجه به اينكه حداقل سـطح معنـاداري آزمـون تـساوي             

 درصد اسـت،   5ميانگين با فرض تساوي واريانس، بيشتر از        
ه ادعاي تساوي ميانگين خريد محـصولات ژنريـك         در نتيج 

در بين افراد دارنده كودك زير شـش سـال و كـساني كـه               
. كودك زير شش سـال در خانـه ندارنـد، تاييـد مـي شـود               

بنابراين فرضيه تاثير داشتن كودك زير شش سال در خانه          
                 .مي شود بر خريد محصولات ژنريك، رد

اريانس دو عامله، تاثير متقابل سطح      تحليل و با استفاده از     
دارابودن كودك زير شـش سـال           خريد محصولات ژنريك و   

نتـايج  . مـي دهـيم   مورد بررسي قـرار     را  ) پيش دبستاني   ( 
نشان مي دهد، با توجه به آنكه مقدار معني داري آزمـون،            

 بزرگتر است، بنابراين مي تـوان بـا         05/0 است و از     702/0
 سطح خريد محصولات ژنريك و      ، درصد اطمينان گفت   95

داشتن كودك پيش دبستاني، تـاثير متقـابلي بـر يكـديگر            
                                                      .ندارنـد 

اندازه خانوار برخريد محصولات ژنريك،      :فرضيه پانزدهم  
                                                . تـاثير مـستقيم دارد  

جهت بررسي اين فرضيه از آزمـون تحليـل واريـانس يـك             
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نتايج نشان مي دهد كه در سطح   . استفاده شده است  عامله  
 درصد، فرض صفر آمـاري مبنـي بـر تـساوي            95اطمينان  

ميانگين خريـد محـصولات ژنريـك در انـدازه خانوارهـاي            
 محاسبه شده،   F از طرف ديگر،     .مختلف، پذيرفته مي شود   

 و  138،  4، با درجـه آزادي       )16/2(  جدول Fاز  )  469/0(
لـذا فرضـيه صـفر در       .  كوچكتر است  05/0سطح معناداري   
انـدازه خـانوار     درصد تاييد مي شـود و        95سطح اطمينان   

                      .    برخريد محصولات ژنريك، تاثير ندارد
 تحليـل واريـانس      مقدار معني داري آزمون    آنكهبا توجه به    

 بزرگتـر اسـت، بنـابراين            05/0 است و از     446/0 دو عامله، 
بـا بررسـي اثـر    در ارتبـاط   درصـد  95مي توان با اطمينان   

 ادعـا   اندازه خـانوار  سطح خريد محصولات ژنريك و      متقابل  
، تـاثير   انـدازه خـانوار   كرد، سطح خريد ايـن محـصولات و         

                               .متقابلي بر يكديگر ندارند
 سـن خريـداران بـر خريـد محـصولات           :فرضيه شانزدهم 

                                  .     ژنريك، تاثيرمعكوس دارد
جهت بررسي اين فرضيه از آزمون تحليل واريـانس يـك             

 با توجه به اين كه مقـدار معنـي          .استفاده شده است  عامله  
 05/0و از مقــدار  اســت 040/0داري آزمــون برابــر بــا   
 Fاز  )  583/2( محاسبه شده،    Fكمتراست، از طرف ديگر،     

 و سطح معنـاداري     140،  6با درجه آزادي     ) 43/2(جدول  
 درصـد   5 بزرگتر است، لذا مي توان با سطح خطـاي           05/0

 سـن خريـداران     ": فرض صفر آماري را رد كرد و بيان كرد        
ين خريـد    و ميـانگ   ،"خريد محصولات ژنريك، تاثير دارد    بر  

اين محصولات در بين رده هـاي سـني مختلـف، متفـاوت             
حال اين سوال مطرح مي شود كه ترتيـب ميـانگين           . است

ها به چه صورت است و يا كدام رده سني تمايل بيـشتري             
به خريد محصولات ژنريك دارند؟ براي پاسخگويي به ايـن          

 .اسـتفاده شـد   ) توكي  ( سوال از آزمون هاي پس از تجربه        
مون توكي، تفاوت معناداري بـين ميـانگين خريـد          طبق آز 

 سـال و    25محصولات ژنريك در رده هاي سـني كمتـر از           
توجه به مقادير حد     همچنين با    . سال وجود دارد   35 تا   26

 26 بالا و حد پايين مي توان گفت، افراد در گروه سني بين
 سال، تمايل به خريد محـصولات ژنريـك، بيـشتر از            35تا  

نتـايج حاصـل از تحليـل واريـانس دو           .دارندساير گروه ها    
رده  سطح خريد محصولات ژنريـك و  عامله نشان مي دهد،  

           .تاثير متقابلي بر يكديگر ندارنـد  ،سني خريداران

سـطح تحـصيلات خريـدار بـر خريـد           :فرضيه هفـدهم   
                           .محصولات ژنريك، تاثير مستقيم دارد

فرضيه از آزمـون تحليـل واريـانس يـك          جهت بررسي اين    
نتايج نشان مي دهد كه در سطح   . استفاده شده است  عامله  

 درصد، فرض صفر آمـاري مبنـي بـر تـساوي            95اطمينان  
ميانگين خريـد محـصولات ژنريـك در سـطوح تحـصيلات          

اين نتيجه از بزرگتر بودن مقدار      . مختلف، پذيرفته مي شود   
.  حاصــل مــي شــود05/0از ) 707/0(معنــي داري آزمــون 

 سطح  ":  درصد اطمينان بيان كرد      95مي توان با    بنابراين  
ــدارد  ــاثير ن ــر خريــد محــصولات ژنريــك ت       ."تحــصيلات ب

 نتايج حاصل از تحليل واريانس دو عامله نـشان مـي دهـد،            
ــصيلات      ــطح تح ــك و س ــصولات ژنري ــد مح ــطح خري س

                 .، تاثير متقابلي بر يكديگر ندارنـد انخريدار
برخريـد محـصولات    درآمـد خريـداران   :فرضيه هجدهم 

                         .       ژنريك، تاثيرمعكوس دارد
جهت بررسي اين فرضيه از آزمـون تحليـل واريـانس يـك             

 با توجه بـه اينكـه مقـدار معنـي           .استفاده شده است  عامله  
 بيشتر اسـت،    05/0 مي باشد و از      466/0داري آزمون برابر    

 درصـد فـرض صـفر آمـاري را          5وان با سطح خطـاي      مي ت 
مبني بـر تـساوي ميـانگين خريـد محـصولات ژنريـك در              

 95بنابراين مي توان با     . سطوح درآمدي مختلف تائيد كرد    
 ســطح درآمــد بــر خريــد ": درصــد اطمينــان بيــان كــرد

                                        ."محـصولات ژنريـك، تـاثير نـدارد     
سـطح خريـد محـصولات      در ارتباط با بررسي اثـر متقابـل         

تحليـل  ، بـا اسـتفاده از       سـطح درآمـد خريـداران     ژنريك و   
ســطح درآمــد  مــي تــوان ادعــا كــرد، ،واريــانس دو عاملــه

 در سـطوح مختلـف خريـد محـصولات ژنريـك            خريداران،
                                     . يكسان است

                         1 مديريتي-پيشنهادهاي كاربردي
با توجه به اينكه محـصولات بـدون نـام و نـشان تجـاري،                

ســطح قابــل تــوجهي از نفــوذ را در بــازار ايــران بــه خــود 
 مجموعـه متغيـر را در       5اختصاص داده اند، ايـن تحقيـق،        

داده ارتباط با خريد محصولات ژنريك مـورد بررسـي قـرار            
در حالي كه متغيرهاي جمعيت شـناختي، توصـيفي         . است

ــاي   ــد، متغيره ــه مــي دهن ــازار هــدف را ارائ ــه اي از ب        پاي

                                                 
1. Managerial Implications 
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. روان شناختي، آشكارا تصوير اين بازار را بهبود مي بخشند         
يافته هاي ايـن تحقيـق، كاربردهـايي را بـراي تـصميمات             

ت خرده فروشان در ارتباط با اينكـه آيـا بـر ايـن محـصولا              
سرمايه گذاري كننـد و اگـر چنـين باشـد چگونـه آنهـا را                

در زير پيشنهادات محقق    . جايگاه يابي كنند، خواهد داشت    
ارائه گرديده، اميد است راهگـشاي مـوثري در ايـن زمينـه             

  .باشد
با توجه به نتيجه فرضيه اول كه نـشان دهنـده تـاثير              

بـر خريـد محـصولات      مستقيم تمايل خريـدار بـه قيمـت،         
 عامـل  است و از آنجايي كه تمايـل بـه قيمـت يـك         ژنريك

      بــسيار مهــم تــشويق كننــده در پــذيرش ايــن محــصولات
و با توجـه بـه اينكـه تمايـل بـه قيمـت در بـين        مي باشد،   

هيچ، ( خريداران با سطوح مختلف خريد محصولات ژنريك        
مي توان بر ايـن     ،  يكسان است، به نظر مي رسد     ) كم و زياد  

بـا تاكيـد بـر مزيـت     حـصولات ژنريـك،    ويژگي خريداران م  
  قيمت در جهت حفظ خريداران اين محصولات و همچنين        

جذب گروه غير خريداران با افزايش فعاليت هـاي ارتقـايي           
مناسب در تاكيد بر مزيت قيمت بين محصولات ژنريـك و           

 .محصولات مارك دار مشابه برنامه ريزي كرد

تاثير دهنده     با توجه به نتيجه فرضيه دوم، كه نشان          
مستقيم تمايل خريدار بـه كيفيـت، بـر خريـد محـصولات             

ــدار ايــن  ژنريــك مــي باشــد و  فرضــيه عــدم تمايــل خري
 و  تصديق نشد، ) در معاوضه با قيمت   (محصولات به كيفيت    

با توجه به اينكه خريداران محـصولات ژنريـك نـسبت بـه             
كيفيت هوشيار و متمايل هستند، كاهش كيفيت، جذابيت        

 از آن   .ت را به طور جـدي كـاهش خواهـد داد          اين محصولا 
جايي كه كيفيت محصولات ژنريك به عنـوان يـك معيـار            
مهم در رقابت مابين اين محصولات و محصولات مارك دار          
مطرح است، تفاوت هاي مربوط به كيفيـت مـي توانـد بـر              
انتخاب محصولات ژنريك در مقابل محـصولات مـارك دار          

 با محـصولاتي بـا درگيـري         در ارتباط  .اهميت داشته باشد  
پايين كه محصولات ژنريك در زمره آن ها قرار مي گيرند،           
تامين سطح متوسط و قابل قبولي از كيفيت، تا حدي كـه            
. نيازهاي مصرف كننـده را تـامين كنـد، كـافي مـي باشـد              

مي شود كه اين محـصولات اسـتانداردتر        بنابراين پيشنهاد   
ي قيمت پايين برخوردار    باشند و با توجه به اين كه از مزايا        

ــداران      ــر خري ــي غي ــداران و حت ــوي خري ــستند، از س ه

با توجه به اين كه تمايل به كيفيت در         ( محصولات ژنريك   
) هـيچ، كـم و زيـاد      ( هر سه سطح خريد محصولات ژنريك     

، به سهولت پذيرفته مي شوند و پتانسيل        )يكسان مي باشد  
جديـد  بيشتري براي ورود به بازارهـا و مـصرف كننـدگان            

 . دارند

در ارتباط با نتيجه فرضيه سوم، كه نشان دهنده تاثير           
معكــوس وفــاداري خريــدار بــه مــارك تجــاري بــر خريــد  
محصولات ژنريك اسـت و خريـداران محـصولات ژنريـك،           
تمايل ندارند به مارك هاي مشهور و ملي بچسبند و بيشتر           
علاقه مند به خاصيت غذايي كالاها تا نام و نـشان تجـاري             

وفاداري به مارك تجـاري       مي باشند و با توجه به اينكه       آن
) هيچ، كم و زياد(در بين خريداران با سطوح مختلف خريد      

 "كم"يكسان نمي باشد، عدم وفاداري خريداران گروه هاي      
كالاهـاي   به مارك تجاري، سبب تغييـر جهـت از           "زياد"و  

بـه نظـر مـي      . مارك دار به كالاهاي بدون مارك، مي شود       
در مورد محصولاتي با درگيـري كـم، مـارك تجـاري            رسد  

ــد  ــري باشـــــ ــسبتا كمتـــــ ــاوي ارزش نـــــ .                        حـــــ
( Prendergast & Marr, 1997, 107) .   تفاوت قيمت بـين

محصولات ژنريك و مارك هاي ملـي و خـصوصي، ممكـن            
است به اندازه اي زياد باشـد كـه سـبب تعـويض كالاهـاي          

رك دار به خصوص در شـرايط تـورم و ركـود اقتـصادي              ما
از ايـن خصيـصه مـي تـوان جهـت ايجـاد و توسـعه                . شود

وفاداري خريداران به محصولات بدون نام و نشان تجاري و          
عدم وفادري آنها به محصولات مارك دار بـا حفـظ مزيـت             

 . قيمت و كيفيت استفاده كرد

ه تاثير  با توجه به نتيجه فرضيه چهارم كه نشان دهند         
مــسقيم تمايــل خريــدار بــه خريــد مــارك هــاي تجــاري  

نسبت به مارك هاي  تجاري ملي ) فروشگاهي (  خصوصي
، بر خريد محصولات ژنريك است، پيشنهاد مـي         )مشهور  ( 

شود از آن جايي كه خريداران محصولات ژنريـك تمايـل و            
      علاقه منـدي خـود را بـه مـارك هـاي فروشـگاهي نـشان               

ــد، از ــدوين  داده ان ــوان در جهــت ت  ايــن خصيــصه مــي ت
استراتژي مناسب براي استفاده كلان از اين محصولات بـه          
عنوان نوعي از محصولات بدون نام و نشان فروشـگاهي در           
جهت حفظ و جذب خريداران محصولات ژنريـك اسـتفاده          

 . كرد
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در ارتباط با عدم استفاده از برچسب روي بسته بندي           
رسانه هاي الكترونيكي و چـاپ      و همچنين عدم استفاده از      

 از  "زيـاد "براي كسب اطلاعات از محصول در گروه خريـد          
محصولات ژنريك، كه نتايج حاصل از فرضيه هاي پـنجم و           
ششم مي باشند، و همچنين با توجه به اينكـه گـروه هـاي       

الگوهــاي جــستجوي اطلاعــات ، "كــم" و "هــيچ"خريــد 
                 مـــشابهي را در خـــصوص اســـتفاده از برچـــسب روي    
بسته بندي محصول و استفاده ازرسانه هاي الكترونيكـي و          
چاپ براي كسب اطلاعات از محصول نشان داده اند و ايـن            

به استفاده از اين منابع بـراي كـسب اطللاعـات از            گروه ها   
پيشنهاد كرد، از آنجايي كه     مي توان   محصول تمايل دارند،    

صولات ژنريـك،  بسته بندي هاي ساده و بدون تجمـل مح ـ       
حامل پيام تـشويقي و وادار كننـده بـراي مـشتريان نمـي              

مي توانند به عنوان وسيله اي براي جـذب          باشد، اين منابع  
 به سمت محصولات ژنريك     "هيچ" و   "كم"خريداران گروه   

البته هزينه مرتبط با اين منابع تا حدي كه         . استفاده شوند 
ايـد در   مزيت قيمت اين محصولات همچنان حفظ شـود، ب        

 .محاسبات قرار گيرد

در ارتباط بـا فرضـيه هفـتم مبنـي بـر عـدم رضـايت                 
خريدار محصولات ژنريك از تبليغات، مي تـوان بيـان كـرد     

 محـصولات مصرف كنندگاني كه علاقه زيادي بـه خريد       كه  
 نـسبت بـه    رضـايت كمتـري    داشـتند، ) گروه زياد  ( نريكژ

 باشد كـه  اين ممكن است به اين علت. تبليغات ابراز كردند  
مصرف كنندگان اين كالاها، به دنبال ارزش هاي شخـصي          
و تصويري نيستند و بنابراين به اطلاعات مرتبط با قيمت و           
كيفيت محصول ، بيشتر از اطلاعات مربوط به تصوير توجه          

از آن جـا كـه رضـايت از تبليغـات در بـين سـطوح                . دارند
، گمختلف خريد از محصولات ژنريك يكسان نمي باشد و          

، رضــايت بيــشتري از "كــم" و "هــيچ"تــوبروه خريــداران 
پيشنهاد مـي شـود،      دارند،   "زياد"تبليغات نسبت به گروه     

اهميـت تبليغـات تنهـا در جهـت جـذب گـروه خريــداران       
 و با هدف   برجسته سازي مزايـاي قيمـت   "كم" و  "هيچ"

شود و  در مقايسه با كالاهاي مارك دار مشابه به كار گرفته           
گروه هاي جديد ژنريك مورد بررسي      بليغات در   يا اهميت ت  
 "استفاده از تبليغات فروش كوتـاه مـدت ماننـد         . قرار گيرد 

 يــا نمونــه هــاي رايگــان در "يكــي بخريــد و دو تــا ببريــد
 .سوپرماركت ها، ممكن است مفيد واقع شود

با توجه به نتيجه فرضيه هشتم كه نشان دهنده تـاثير           
دوسـتان و   ( ع شخـصي    م اسـتفاده خريـدار از منـاب       مستقي

محـصولات   براي كسب اطلاعات، بـر خريـد  ) خويشاوندان 
ژنريك است و از آنجا كه مجاري ارتباطي غير قابل كنترل،           
مانند همسايگان، دوستان، اعضاي خانواده و وابستگان كـه         
با خريداران هدف گفتگو مي كنند، در بازاريابي محصولات         

ــستن   ــوردار ه ــادي برخ ــت زي ــك از اهمي ــابراين ژنري د، بن
پيشنهاد مي شود، بازاريابان محصولات ژنريك، با پي بردن         
به آنچه كه بـين مـصرف كننـدگان رد و بـدل مـي شـود،                 
ارتباط دهـان بـه دهـان را مـديريت كننـد و بـا اقـدامات                 
مناسب، رضايت مصرف كنندگان را فراهم آورند و به رفـع           
نقيصه هاي موجود اقـدام كننـد و بـه مـصرف كننـدگاني              

ك كنند كه مي كوشند درباره اين محصولات اطلاعاتي         كم
 .كسب كنند

با توجه به نتيجه فرضيه نهم كه نـشان دهنـده تـاثير              
محصولات ژنريك  مخاطره پذيري خريدار بر خريدمستقيم 

، مخـاطره   )كم و زياد    ( است، خريداران محصولات ژنريك     
پذير هستند و تمايل كمتري به جستجوي تضميني كـه از           

. تكرار خريد همان مارك تجاري حاصل شود، دارنـد        طريق  
محصولات ژنريك ممكن اسـت بـراي خريـداران مخـاطره           
پذيري كه به دنبال فرصتي براي پس انداز در خريـد مـواد             

 اين يافتـه    .غذايي هستند، مقبوليت بيشتري داشته باشند     
از آن جايي كـه     . ممكن است تا حدي در اجرا مشكل باشد       

يت هاي ارتقايي و ترويجي را در ارتباط        خرده فروشان، فعال  
با محصولات ژنريك به كار نمي برند و بـسته بنـدي هـاي              

كننده را به استفاده از آن هـا   مصرف ساده اين محصولات،
ترغيب نمي كند، شايد ويژگي مخـاطره پـذيري دركـاربرد           
محصولات ژنريك براي خريداراني كـه تمايـل بـه امتحـان            

 .      قبل دارند، موثر واقع شودكردن محصولات متفاوت از

با توجه به نتيجه فرضيه دهم كه نشان دهنـده تـاثير             
تغييـرات بـر خريـد محـصولات      مستقيم تمايل خريدار بـه 

، )كـم و زيـاد     (  ژنريـك  محصولات خريداران   ،ژنريك است 
كساني هستند كه توجه بيشتري بـه تغييـرات، در دنيـايي            

ني هستند كـه تمايـل    آنها كسا.، دارند كه زندگي مي كنند   
ــي در    ــود حت ــره خ ــدگي روزم ــازگي در زن ــر و ت ــه تغيي ب

اين يافته ممكن است    . خريدهاي غذايي و فروشگاهي دارند    
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     ژنريــك درمحــصولاتدر جهــت جــذب گــروه خريــداران 
از آن  .  مـورد توجـه قـرار گيـرد         محـصول  گروه هاي جديد  

ات جايي كه توزيع كنندگان از فعاليت هاي ارتقائي و تبليغ         
ــن   ــورد اي ــصولاتدر م ــاب   مح ــرق اجتن ــدون زرق و ب          ب

مي كنند، ويژگي مخـاطره پـذيري و تمايـل بـه تغييـرات              
 مفيد واقع    محصولات خريداران مي تواند در بكارگيري اين     

 . شود

باتوجه به نتيجه فرضيه يازدهم، كه نشان دهنده تاثير          
نوآوري خريدار بر خريد محصولات ژنريـك اسـت          مستقيم

كساني هستند  ) كم و زياد    ( خريداران محصولات ژنريك    و
گروه هـاي مختلـف     جديد در  كه تمايل به خريد محصولات    

 دارند و منتظر دريافت بازخور قبل از اسـتفاده از محـصول           
مي رسـد خـرده فروشـان بتواننـد         نيستند، بنابراين به نظر   

محصولات ژنريك را نه صـرفا بـه عنـوان وسـيله اي بـراي               
 خريداران حساس و متمايل به قيمت، بلكـه         خدمت گرفتن 

ــداراني كــه    ــراي خري ــان ب ــه عنــوان يــك جــذابيت نماي          ب
انتخاب هاي متنوع داشته باشند، مـورد توجـه     مي خواهند   

 .قرار دهند

باتوجه به نتيجه فرضيه دوازدهـم، كـه نـشان دهنـده             
خطر درك شده خريدار بر خريد محـصولات        تاثير معكوس   
با توجه به اينكه عدم قطعيت نسبي مـرتبط      ژنريك است و    

      بـــا كيفيـــت محـــصولات ژنريـــك، عامـــل خطـــر را در     
. تصميم گيـري خريـد ايـن محـصولات معرفـي مـي كنـد              

بنابراين هرچه اين محصولات در سطح استانداردتري قـرار         
 و  "كـم "داشته باشند براي جـذب خريـداران گـروه هـاي            

ن محصولات بي نظـر      كه نسبت به خطرات بالاي اي      "هيچ"
 .  هستند، موثر تر خواهند بود

                      با توجـه بـه نتـايج فرضـيه هـاي جمعيـت شـناختي               
كه نشان دهنده تاثير    ) فرضيه هاي سيزدهم  و شانزدهم       ( 

مستقيم تاهل خريدار برخريد محـصولات ژنريـك و تـاثير           
ــوس  ــصولات          معك ــن مح ــد اي ــر خري ــداران ب ــن خري                 س
خريــداران جــوان در جــستجوي  و از آنجــا كــه مــي باشــد

مزاياي قيمت هستند، بنابراين پيشنهاد مي شود، به جهت         
جذب خريداران جوان و متاهل به سمت ايـن محـصولات،           
با در نظر گرفتن اينكه ممكـن اسـت اصـل پـس انـداز در                
ارتباط با خريد محصولات ژنريك براي خريداران جوان و يا          

د متاهل، يعني كساني كه احـساس نيـاز بـه گـسترش             افرا
درآمد براي تغذيه خانوارهايشان مي كنند، جذاب تر باشد،         

 .بايد همچنان مزيت قيمت اين محصولات حفظ شود

      پيشنهاد به محققين براي تحقيقات آينده         
ــابي    -1  ــداران و ارزيـ ــاي خريـ ــي هـ ــايي ويژگـ        شناسـ

                 منظور خريد محـصولات ژنريـك در     خواسته هاي آن ها به    
              .گروه هاي جديد مانند دارو ومبلمان در بازار ايران

       بررســـي و مقايـــسه ادراكـــات مـــصرف كننـــدگان از-2
                          .مارك هاي ملـي، خـصوصي و محـصولات ژنريـك    

 ــ -3 راي بررســي راهكارهــاي كوتــاه مــدت و بلندمــدت ب
                                                .      محـصولات ژنريـك  

 ارزيابي آمادگي مصرف كنندگان به خريـد محـصولات          -4
ژنريك در گروه هاي جديد، كه به صورت معمول به عنوان           

                                  .  ژنريك محسوب نمي شـوند 
 ارزيابي پتانسيل فـروش محـصولات ژنريـك در گـروه            -5 

 .     محصولاتي با درگيري بالا
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