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  مقدمه
 هايطرحدر صنعت مد كه به  گوناگون هايهمكاري استراتژي

شوند در حال  داده دهند تا توسعهنو و ابتكاري اجازه مي
طراح و برندهاي معروف به  هاي بينبرانگيختن همكاري

 عنوان فرم اصلي شراكت در چند سال گذشته هستند
 ).2008 ايوان(

كار مدي است  صنعت مد، مفهوم كلي كسب و همكاري در
ان را نه تنها به رقبا انتقال سازي خودش كه استراتژي برند

 نظر از نوع دهند بلكه در حال مذاكره با رقبايشان صرفمي
 داخلي هاي بين صنايعاخيرا همكاري. محصولاتشان هستند

كه همچون همكاري در صنعت تكنولوژي و صنعت مد، 
ايجاد شده است ها ايعت تكنولوژي كرهاساسا توسط صن

هاي صنايع داخلي هستند كه توسط كه بر خلاف همكاري
در ايالات متحده و طراحان معروف جهان و خرده فروشان 

شود و آن جا سوالي مطرح ميدر اين. شونداروپا اجرا مي
ها مشتاق هستند تا با بيگانگان اياين است كه چرا كره

چنين  است اين مسئله را اين ممكن همكاري كنند؟
تواند اي كه كيفيت برتري دارد ميتحليل كرد كه برند كره

ثر، وي زماني كم به طور مها را در فاصلهشهرت برند آن
هاي خلاقانه با يك برند مد جهاني افزايش توسط همكاري

قدرت ها سهم بازار بزرگي با چه آن در اين صورت اگر. دهد
در  همچنان هاآورند، آندست ميه ها بايبالاي كره فني

حال تلاش هستند تا تصوير آدم مقلد را از اذهان دور كنند 
دست بياورند و يك رقيب ه بمستقل و معتبري  هويتو 

بزرگي در بازارهاي رو به رشد سريع همچون هند و 
). 2009 مون( و) 2007 مايكل(لاتين شوند  آمريكاي
 شركاي هم پيمانهاي مبتكر در حال جستجوي شركت

 ،ويبرند ق هايز برندهاي مشهور هستند كه وابستها

ي هاي مشاركتهمكاريدر . منحصربه فرد و مطلوبي دارند
 توانند تصويرها ميبا برندهاي صنايع متفاوت، شركت

ذهني و آگاهي از برندهاي خودشان را افزايش دهند و 
بنابراين . ودشان را بهتر كنندهاي موفقيت تجاري خشانس

 حصولم توانند فرصتي براي ارتقاءمي هاي مشتركهمكاري
هاي برند جهاني را داشته در بازارهاي محلي براي شركت

 ).2006و ديگران  گمَو( و) 2008 گيلاني و ديگران( باشند
توانند هاي طرف همكاري مشترك مياين شركت علاوه بر

هاي برند داخلي براي شركت بازارهايبراي موفقيت در 
تي هاي آها را زياد كنند و همچنين شركتجهاني فرصت

هاي خارجي و دست يابي گذاريمحلي را از طريق سرمايه
) 2002ابَرتَ  و متلانا (بيني كنند به تكنولوژي از قبل پيش 

مشترك برند، هميشه تصوير ذهني  هايچند، همكاري هر
آورند كه بدين وسيله بتوانند وجود نميه برند موفق را ب

تصوير ذهني مثبتي از كيفيت و آگاهي و حضور را انتقال 
پس انتخاب شريك . )2008 گيلاني و ديگران( بدهند

اي در ين گروه بالقوه عامل تعيين كنندهشايسته از چند
انواع متفاوتي از . بازاريابي است موفقيت همكاري مشترك
ه ها بابي در بازار وجود دارد، آنهمكاري مشترك بازاري

ل محصوهمان  بنديطبقهبرند تحت  چندينسادگي از 
ي شركاي برندهاي صنايع تا در زمره كنندمي استفاده

اين همكاري مشترك بازاريابي به طور . همگن باشندنا
كند كه از ي از دانش برند موجود استفاده مياستراتژيك

). 2003كلر (آيند مي هاي برند قوي و مطلوبوابسته
همكاري مشترك بازاريابي كه توسط نام مشترك و 

  از وضعيت برابر و مستقل ايجادهمكاري فني دو برند 
ي برند يا همكارتعميم ) طرز كار( شوند متمايز از عملمي

ميان صنايع  هايمشاركت اين پژوهش بر. مشترك است
ادا پر - هاي ال جيهاي تلفن همراهگوشي نامتجانس مانند

  . كندآرماني تمركز مي -و سامسونگ
  

  بيان مسئله و اهميت تحقيق
قاضا افزون در تكنولوژي و ت هاي روزبا توجه به پيشرفت

 يكه در عرصه ها براي اينبراي محصولات با كيفيت شركت
رقابت جهاني موفق شوند و نابود نشوند ناچار هستند از 

اين هاي متنوعي استفاده كنند و يكي از استراتژي
 ها براي اينشركت. ، استراتژي ايجاد برند استهااستراتژي

د از برندهاي متفاوتي كه خودشان را از رقبا متمايز كنن
در حال حاضر با توجه به رقابت شديد  كنند واستفاده مي

هاي رقابتي كشورها، بعضي از كشورها از مزيت بين
كنند تا از اين طريق بتوانند سهم بازار ه ميهمديگر استفاد

يكي از اين رويكردها همكاري . دست بياورنده بزرگي را ب
هاي بين صنايع رك بازاريابي است كه توسط همكاريمشت
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جي با پرادا و مد و صنايع تكنولوژي، همچون ال 
وليد كه ال جي و سامسونگ از ت ،سامسونگ با آرماني

هاي موبايل هستند با پرادا گوشي كنندگان لوازم خانگي و
ي مد و طراح هستند، به وجود آمده حوزهو آرماني كه در 

عتي متمايز از ساير اشكال صن هاي مياناين مشاركت. است
پس بدين منظور براي . هاي متداول هستندهمكاري

مرتبط با همكاري مشترك تر مفاهيم بررسي دقيق
تطابق موجود در پژوهش ، بهتر است كه از تئوري بازاريابي

دهد كه تئوري تطابق توضيح مي .تبليغاتي بهره بگيريم
رفي و چگونه تصوير ذهني از يك سخنگو بر كالاي مص

 ).2002 كورينگ و پيج( گذاردارزيابي تبليغاتي تاثير مي
آيد كه محصول با وجود ميه نگرش برند مطلوب زماني ب

با ). 1985 هومركهل و ( كننده مشهور همراه شود تاييد
توان به اين رك بازاريابي ميتوجه به مفهوم همكاري مشت

محصول  موضوع پي برد كه درك تطابق بين طبقات دو
 .گذاردكننده تاثير مي ت و بين دو برند بر ارزيابي مصرفمتفاو

يا برندهاي  محصولات اگر مصرف كنندگان ميان بنابراين
احتمالا   هاآن ،را درك كنند )تناسب( هماهنگيمشترك 

   .كنندمي را ارزيابي بيشتر برندهاي تركيبي
با توجه به مطالب فوق پژوهش حاضر در جستجوي  پاسخ 

  :  اين سوال است
هاي مشترك بازاريابي بين ، همكاريمصرف كنندگان

گوشي موبايل را چگونه ارزيابي طراحان مد و سازندگان 
بازاريابي  كنند و چه نگرشي نسبت به همكاري مشتركمي

  دارند؟
  

  اهداف تحقيق
اصلي اين تحقيق ارزيابي نگرش مصرف كنندگان در  هدف

 هايهاي بين طراحان مد و سازندگان گوشيمورد همكاري
است و اهداف ) آرماني - پرادا و سامسونگ - ال جي( موبايل

  :فرعي اين تحقيق عبارتند از
بررسي تاثير تطابق محصول و تطابق برندها روي ) 1

 .نگرش كلي نسبت به شركت شركت، ادراك تطابق و

  

هاي محصول روي تطابق ادراكي در بررسي اثر وابسته) 2
هاي برند روي تطابق ادراكي در سطوح محصول و وابسته

   .سطوح برند
يعني برند خارجي با ( بررسي تاثير كنترل مليت برند) 3

  .روي مدل تطابق ادراكي) برند داخلي
 

  تحقيقچارچوب نظري 
  تئوري تطابق
با محصول تاييد ، كه تصوير تاييد كننده 1تئوري تطابق

تئوري . شده همخواني دارد، چارچوب نظري شهودي است
 دهد كه چگونه تصوير ذهني از يكتطابق توضيح مي

 هاي تبليغاتي تاثيرسخنگو بر كالاي مصرفي و ارزيابي

هوم تطابق ادراكي از مف). 2002كورينگ و پيج (گذارد مي
تئوري : از اصلي مشتق شده كه عبارتند هايتئوريچندين 
  3اجتماعيتئوري انطباق  ،)1994 لينچ و اسكالر( 2طرحواره

  4بندي، تئوري طبقه)1990كامينس( و) 1985 كهل و هومر(
پينا و ( 5و تئوري شبكه ارتباطي) 2004 زيمر و بت(

تكنولوژي و مد را به صنايع ند نتواكه مي) 2006 ديگران
ئوري تطابق اين است كه بحث اصلي ت .دنكلي متحول كن

كه تصوير تاييد كننده با ها زماني موثرتر هستند آگهي
و ) 1990كامينس( تاييد شده مطابقت كند محصولات

وجود ه نگرش برند مطلوب زماني ب .)2000 تيل و باسلر(
كهل و (همراه شود  هنرمند مشهورآيد كه محصول با مي

و محصول كند كه دمي تطابق ادراكي اشاره. )1985 هومر
، شرايط استفاده و تكنولوژي بر مشخصات فيزيكي و صفات
  ).1995 و ادريوس اسميت( براي عرضه محصولات سهم دارد

 دهدتوضيح مي تئوري پيشرفته ديگري كه پديده تطابق را
كه توسط بارتلت  اولين پيشنهادي. تئوري طرحواره است

بارتلت در مورد . است، تئوري طرحواره ارائه شد) 1932(
همواره در ذهن خود  گويد كه ماتئوري طرحواره مي

كه رفتار و توجه  داريماي از ساختارهاي دانش را مجموعه
  .هايمان را بازسازي كنيمتا حافظه ندكنما را هدايت مي

                                                            
1-Match-up theory 
2- Schema theory 
3- Social adaptation theory 
4- Categorization theory 
5- Associative  network theory 
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  1همكاري مشترك بازاريابي
مهم و هاي توانند فرصتمشترك بازاريابي ميهاي همكاري
 هايشانتا به سازمان بياورندبه وجود  هاشركترا براي  حياتي

در . عمودي سنتي بروند هايكمك كنند تا فراتر از سازمان
كنند تا بازار هايي را پيشنهاد ميها گزينهآل آن حالت ايده

هاي تواناييكه توسعه دهند خارج از  هدفشان را بدون اين
تواند يبازاريابي مشترك م. اصليشان به هدف خود برسند

 .)2003 سنگوپتا باكلين و( باشدهاي مختلفي داشته فرم
عنوان كه به  مشترك بازاريابي، هايتعريف ديگر از همكاري

آن  ؛شونددر نظر گرفته مي استراتژيك از همكاري خاصينوع 
تجاري است، تمركز ستراتژي رقابتي در سطح يك نوع از ا

يت رقابتي در بازارهاي محصول اش بر روي ايجاد مزاوليه
  ي ادغام منابع و امكانات شركت استوسيلهه ب ،خاص

  ).2004 تامرونروژه و تانسوهاج(
 هايهاي مشترك بازاريابي، فعاليتمحدوده فعاليت همكاري

 ، ارتقا و ترويجبازاريابي همچون خدمت به مشتري، بازاريابي
  ).1995 واراداراجان و كانيگهام(و توزيع محصول است 

براي درك بهتر روابط همكاري در همكاري مشترك 
 هايهزينه، به بررسي سه ديدگاه تئوريكي هاشركتبازاريابي، 

، ديدگاه منبع محور و تئوري سرمايه معاملاتي اقتصادي
ها را هاي تشكيل همكاريپردازند تا انگيزهمي اجتماعي

  .دهندشرح 
بيات ، موضوع مهمي در ادتعريف و سنجش عملكرد

  .استراتژيك بين المللي است همكاري
  

  تطابق ادراكي در همكاري مشترك بازاريابي 
، اشاره به ادراكات بين محصول و برند ادراك شده تطابق

بين دو جفت از  مطابقتيا  ارتباط ميزانمصرف كننده از 
كند كه همكاري مشترك بازاريابي مي درمحصول اقلام 

ها رف كنندگان از همكاريهاي مصنقش مهمي در ارزيابي
آن در كه  ،)1998 سيمونين و راث، ،پارك(د نكنايفا مي

 تاييد برند متفاوتشود كه اثر پژوهش تبليغاتي مطرح مي
مختلف بررسي  )هنرمندان( به وسيله انواع تاييدكنندگان را

زماني به وجود  مثال، نگرش برند مطلوببراي . كندمي
  تطابق. آيد كه محصول با هنرمند مشهور همراه باشدمي

                                                            
1 - co marketing alliance 

در  است كه ، تشابهمترادف با تجانس، تناسب ادراك شده 
تطابق . شوداستفاده مي از آن تعميم برند واتحادهاي برند 

بر توازن و تركيب هم دلالت دارد،  نه تنها بر شباهت بلكه
همچون هاي اساسي چندين تئوريتركيب  از زيرا آن

  بندي، تئوري طبقهتئوري طرحواره، تئوري انطباق اجتماعي
  .وجود آمده استه بو تئوري شبكه ارتباطي 

داخلي و ي پايهدو  را به  تطابق) 1992( 2اسميت و پارك
هاي داخلي تطابق ادراكي پايه. بندي كردندخارجي طبقه
 سازنده، اجزاء/ هاي فيزيكيويژگيهاي توليد و شامل مهارت

خارجي  هايپايهه محصول به عنوان استفاد شرايطكه  حاليدر 
 3اسميت كلينك و. شوندتطابق ادراكي محصول توصيف مي

 هاي، ويژگيادراكي را از لحاظ اجزاء سازنده تطابق) 2001(
يند ، فرآمحصول، وظايف، ارضاي نيازها، شرايط استفاده

روي  ،اما مطالعات بيشتر. ارزيابي كردندتوليد و خدمات 
 بعدي شدند و فاكتورهاي سه انجامتعميم برند و اتحاد برند 

 همچون محصول در تعميم برند دوتناسب بين  در 4آكر و كلر
، قابليت جايگزين بودن و قابليت انتقال قابليت مكمل بودن

  .   )2003هم و ايورسن (را توسعه دادند  پذيري
 كنندگان كه مصرف ميزان احتمال اين، 5بودن قابليت مكمل

ه محصول را در يك موقعيت استعمال همراه با يكديگر ب دو
  .كار ببرند

 كنندگان كه مصرف اين احتمالميزان  6بودن جايگزين قابليت
دو محصول مختلف را در يك موقعيت استعمال  كنندگان

  . واحد به جاي يكديگر استفاده كنند
ادراك مصرف كنندگان از قابليت  :7قابليت انتقال پذيري

 كاره هاي انساني بماشين آلات و مهارت ،تقال تجهيزاتان
گرفته شده در توليد محصول اصلي براي محصول جديد 

  ).1990آكر و كلر ( .است
 در حالت؛تطابق ادراكي بين دو محصول متفاوت به ندرت 

 ارزيابيو يا فرآيند توليد  سازنده ، اجزافيزيكي هايويژگي
از   بين دو گروه، براي ارزيابي تطابق ادراكي پس. شوندمي

، هاي نمادين ذهنيارزش تا سعي كنيم، متفاوت محصولات

                                                            
2- Smith and Park’s 
3- Klink and Smith 
4- Aaker and Keller 
5- Complementarity 
6- Substitutability 
7- Transferability  
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 از آن. محصولات داشته باشيم )كاركرد(همچون وظايف 
توانند تصور ادراكي به هم نميها جايي كه تشابه ويژگي

  .)1996هر و ديگران ( به وجود بياورندرا  پيوسته
براي درك تطابق بهتر است به جاي ارزيابي ذهني  پس

هاي فيزيكي و ، ويژگيارانمصرف كنندگان و خريد
هاي مشترك در همكاري. نيكي را ارزيابي كنيمتك

بازاريابي، قابليت مكمل بودن و قابليت جايگزين بودن 
علاوه بر شرايط . شوندبيشتر به شرايط استفاده مربوط مي

، ارزش و هاي كاربر همچون خلاقيتويژگي بايداستفاده 
ها يا تصاوير ذهني در نوآوري و تكنولوژي ر ويژگيساي
ميزان پذيرش  .مد، را در نظر گرفتهاي اني و برندجه

مصرف كنندگان يا خلاقيت كه در تاثير ارزيابي تعميم برند 
زيمر و (و ) 2001 كلينك و اسميت( گزارش شده است

فع ناشي از محصولات ، مناگذشته از اين .)2004بهت 
كند به نيازهاي مصرف كنندگان را ارضا ميكه  مشخص

گزارش شده كه مزاياي . شودعنوان معيار خريد تفسير مي
  مشابه يا مكمل و قابل تعويض از دو محصول متفاوت

  .مصرف كنندگان را تحت تاثير قرار دهد ادراكاتممكن است 
ا نگرش را هت تا بررسي كنيم كه چگونه وابستهاس بهتر

زماني كه مصرف كنندگان . دهندر ميتحت تاثير قرا
  مقايسهبا همديگر  را برندهادر مورد  موجود اطلاعات

هاي خودش را نسبت به فرم برند وابسته ، هركنندمي
وابسته برند خاصي كه مصرف . آوردي جديد ميهاوابسته

، ويژگي يا مزيتي است كه كننددرك ميكنندگان از برند 
 يآن با ارزش ويژه. كندها متمايز ميبرند را از ساير برند آن
به عبارت . بخشدد شباهت دارد كه به برند هويت ميبرن

دركل ارزش و آگاهي از برند  كيفيت برند ادراكي، ديگر،
ي برند و تصوير ذهني خاص از برند ممكن است جزء ويژه

  اصلي از ارزيابي ميزان تطابق برند ادراكي باشد
   ).2000يو و ديگران (و ) 1996 آكر(

كه زماني كه با يك محرك كند استدلال مي 1گاداستين
كنيد تا آن را با شويد، به طور خودكار تلاش ميمواجه مي

زماني كه . اي تطبيق دهيدي فراخواندهتوصيف طبقه
 اطلاعات موجود دراساس  ، محرك را برمطابقت وجود دارد

اگر عدم مطابقت  خواهيد كرد واي ارزيابي الگوي طبقه

                                                            
1- Goodstein 

زماني كه بين . شودوجود دارد، ارزيابي تدريجي ساخته مي
مصرف كنندگان ممكن است  ،دو برند مطابقت وجود دارد

در برندهاي موجود همكاري مشترك بازاريابي را بر اساس 
 يبيشتر به وسيله تطابقاثر اين . كنند ارزيابيهايشان حافظه

انطباق از  شود كهمي نيتئوري انطباق اجتماعي پشتيبا
، از اين نقطه نظر. شودمشخص مياطلاعات تاثير آن 

تئوري انطباق اجتماعي به خوبي با تئوري تطابق انتخاب 
ي تصوير ذهني از وسيلهه ها بشركا متناسب است كه پيام

نگرش منتقل  توسطبرند و پيام در مورد تشابه محصول 
 بهتطابق ممكن است منجر  از بنابراين درك بيشتر. شوندمي

 شود كه در مصرف كنندگان از برند مثبتي هايوابستهانتقال 
  ).1985كهل و هومر (نگرش مثبتي به وجود آورد 

، كه هر برندهاي هاي جديد در همكاريتوسعه وابستهدر 
 مختص به خودش را در ذهن مصرف كنندگان هايوابستهبرند 

را  كه اين مورد بهتر است. )2006جيمز ( كندتداعي مي
 طور مستقيمه توانند بمي هاهم بررسي كنيم كه آيا وابسته

اي از ادراك در نگرش مصرف كنندگان، بدون اثر واسطه
هاي شبكهاطلاعات در حافظه به فرم  .گذارندبتطابق تاثير 

مفهوم و  هايشوند كه متشكل از گرهذخيره مي گراتداعي
ها شامل نام گره. عيت استهاي وابسته به موقلينك
ها و هاي محصول و افراد و موقعيت، ويژگي، برندشركت
 هاي متصل به همتوسط گره ،مختلف هايوابستههاي لينك

به ) 1998، و ديگرانهندرسون ( هااي از ايدهبه شكل شبكه
هاي گره ،شودمي ايجادكه لينك  هنگامي. آيندميوجود 

حافظه با برندهاي همراه مقايسه خواهند شد و به شكل 
همچنين . نگرش نسبت به همكاري ارزيابي خواهند شد

خاص و نگرش هاي وري طرحواره از رابطه بين وابستهتئ
  .كندمي حمايتبازرايابي مشترك  مصرف كننده در همكاري

اي است تا در اين پژوهش به عنوان واسطهتطابق ادراكي 
ي موفقي را بين محصولات مد و همكاري مشترك بازارياب

و نگرش روابط قوي بين تطابق ادراكي . مد ايجاد كندغير
در  ، مكانيسم خاصي در ايجاد نگرشنسبت به همكاري

، تطابق به ويژه. دهدذهن مصرف كنندگان را نشان مي
  ادراكي در سطح شناختي يك شرط لازم قبل از ايجاد

  شناختي از اين واكنشمدل . دگان استنگرش در مصرف كنن
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 هاي شناختي اشاره بهواكنش .كندها حمايت مييافته
 ي تبليغات ووسيلهه اي كه بهاي فراخواندهو ايده تفكرات

 ديگران برينول و( كندهاي ترغيبي ميانواع ديگر پيغام
  اين مدل واكنش شناختي، به فرآيندهاي شناختي ).2004
ت تشكيل كه كدام اطلاعات در تبليغات عل توسط اين اوليه

  دهدمي باور يا تغيير نگرش است، اهميت
 ).1982 ديگران الُسون و (

 ري مشتركزماني كه مصرف كنندگان پيام جديد همكا

مد مقايسه كنند، برند مد و غيربازاريابي را دريافت مي
حافظه آن ها  يهند شد و پردازش اطلاعات در شبكهخوا

ادراك  به طوري كه واكنش پردازش فوري، شودفعال مي
شود سپس تطابق بين دو جفت از برندها فراخوانده مي

كاري مشترك بازاريابي نگرش مصرف كننده نسبت به هم
 .آيدبه وجود مي

  
  
  

    مدل مفهومي تحقيق
 

 

 

 

 

  

  

  
  

 
Source: S. Ahn et al. / Journal of Retailing and Consumer Services 16(2009). 

  

  مدل مفهومي تحقيق: 1- 1نمودار 

  هاي تحقيقفرضيه
تطابق  ادراك از تطابق محصول بر ادراك از :1- 1فرضيه 

  .همكاري مشترك تاثير دارد
ادراك از تطابق  ادراك از تطابق برند بر: 1- 2فرضيه 

  .همكاري مشترك تاثير دارد
تطابق همكاري مشترك بر نگرش  ادراك از: 2فرضيه 

  .نسبت به همكاري مشترك تاثير دارد
استفاده بر ادراك از تطابق محصول  موقعيت: 3- 1فرضيه 

  .تاثير دارد

  
ادراك از تطابق محصول  هاي كاربر برمشخصه: 3- 2فرضيه 

  .تاثير دارد
معيار خريد بر ادراك از تطابق محصول تاثير : 3- 3 فرضيه
  .دارد

بر ادراك از  ادراك شده برندي ارزش ويژه: 4- 1 فرضيه
  .تطابق برند تاثير دارد

تصوير ذهني شخص از برند بر ادراك از : 4-2فرضيه 
  .تطابق برند تاثير دارد

 موقعيت استفاده

هاي مشخصه
 كاربر

 معيار خريد

تصوير ذهتي 
 شخص از برند

ارزش ويژه 
 ادراك شده برند

ادراك از تطابق 
برند

ادراك از تطابق 
محصول

نگرش نسبت به 
 همكاري مشترك

ادراك از تطابق 
همكاري مشترك
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  متدولوژي تحقيق
  تحقيققلمرو مكاني 

 مجتمع( هاي تجاري بازار موبايل واقع در شهر تهرانمجتمع
، مجتمع تجاري علاءالدين و تجاري بازار موبايل ايران

  ) مجتمع تجاري پايتخت
 

  روش تحقيق 
تحقيق حاضر بر اساس ماهيت و روش يك تحقيق 

كه  مجموعه واحدهايي. باشدميعلي  /پيمايشي - توصيفي
حداقل در يك صفت مشترك باشند، يك جامعه آماري را 

 جامعه آماري تحقيق). 1387 خاكي( سازندميمشخص 
هاي موبايل حاضر، خريداران بالقوه و بالفعل گوشي

پرادا در سطح شهر تهران  - آرماني و ال جي - سامسونگ
اي تك گيري خوشهاين تحقيق از روش نمونهدر  .است

اي زماني گيري خوشهنمونه .ده استاي استفاده شمرحله
رود كه انتخاب گروهي از افراد امكان پذير و به كار مي

. تر از انتخاب افراد در يك جامعه تعريف شده باشدآسان
رسد كه نتوانيم فهرست افراد يا اين موقعيت زماني فرا مي

و تدوين كنيم و سپس از روش اعضاي جامعه را تهيه 
اين روش براي . ايمساده استفاده كردهگيري تصادفي نمونه

اي كه ، به گونهباشدبخشي از جامعه يا كل آن مي انتخاب
همه اعضاي جامعه آماري يك شانس معين و برابر براي 

). 1388سكاران (انتخاب شدن و آزمون شدن را داشته باشند 
 نامحدودبا توجه به  ،زبراي تعيين تعداد نمونه مورد نيا

 مورگان،با استفاده ازجدول كرجسي و  اري،بودن جامعه آم

ها و داده آوري جهت جمع .ايمنفر نظر خواهي كرده 385از 
زير  هايورد نياز براي تحقيق حاضر از روشاطلاعات م

  :استفاده شده است
 ايمنابع كتابخانه براي بخش تهيه ادبيات موضوعي از - 1
پايان نامه و ها، مقالات، نشريات، مطالب موجود در كتاب(

  . و همچنين اينترنت استفاده شده است) هانظاير اين
از تحقيق از روش آوري اطلاعات مورد نيبراي جمع - 2

  .ي پرسشنامه استفاده گرديده استميداني به وسيله
در اين تحقيق از ماتريس همبستگي ليزرل براي آزمون 

  .فرضيات استفاده شده است

فاده از فرمول آلفاي پايايي استهاي محاسبه يكي از روش
براي محاسبه هماهنگي دروني  اين روش. كرونباخ است

در اين گونه ابزار، پاسخ هر . رودگيري به كار ميزار اندازهاب
بازرگان ( تواند مقادير عددي مختلف را اختياركندال ميوس

آلفاي  SPSS با استفاده از نرم افزار). 1385 و ديگران
 872/0پرسشنامه برابر با  30شده براي  كرونباخ محاسبه

باشد و آمادگي مورد اطمينان مي 7/0ه بالاتر از بوده ك
ميزان آلفاي ( داردرسشنامه را جهت توزيع آن بيان ميپ

است و هر چقدر به يك  1 و 0كرونباخ همواره عددي بين 
  .)تر باشد پرسشنامه پايايي بالايي داردنزديك

  
  ها   و يافته هاتجزيه و تحليل داده

ادلات ابتدا به منظور انجام تحليل عاملي آزمون و انجام مع
اولكين  - ماير - گيري كايزرساختاري آزمون كفايت نمونه

)KMO( ان از كفايت حجم نمونه براي حصول اطمين
 6/0اين شاخص بايد برابر يا بالاتر از . شودمحاسبه مي

زمون همچنين از آ). 1996تباچنيك و فيدل، ( باشد
كه مشخص شود همبستگي بين  براي اين كرويت بارتلت

  .ها برابر صفر نيست استفاده شدمتغير
  

  بارتلت آزمون كفايت حجم نمونه و كروليت: 1- 1جدول 

 KMO 814/0آزمون كفايت حجم نمونه 

  آزمون كرويت بارتلت

 623/3926 خي دو

 385 درجه آزادي

 001/0 سطح معني داري

  
باشد، مي 814/0مقدار آزمون كفايت حجم نمونه برابر با 

بزرگتر است در نتيجه حجم نمونه  60/0چون اين مقدار از 
همچنين آزمون . براي انجام تحليل عاملي كافي است

  گركه نمايان )>01/0P(كرويت بارتلت معنادار بوده 
ها در جامعه صفر همبستگي داده ست كه ماتريسا اين

  .نيست
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قبولي  قابل ها از مقاديرشدگي برازندگي، ساير شاخص دهد كه به جز شاخص نرمنتايج مندرج در جدول فوق نشان مي
  .آوري اطلاعات استفاده كردپرسشنامه حاضر به منظور جمع توان ازدهد ميبرخوردار بوده كه نشان مي

  
  هاي ارزيابي برازش مدلشاخص: 1- 2جدول 

 شاخص مقدار شاخص  مقدار قابل قبول

8/0 - 9/0 > 87/0  GFI 

8/0 >  83/0  AGFI 

8/0 - 9/0 >  81/0  NFI 

9/0 >  85/0  NNFI 

90/0- 95/0 >  94/0  CFI 

05/0– 08/0 < 04/0  Standardized RMR 

06/0– 08/0 <  052/0  RMSEA  

9/0 >  94/0  RFI  

3 <  56/2  Chi-Square/df 

9/0 >  97/0  IFI 

  
  هاي تحقيقآزمون فرضيه

  .ادراك از تطابق محصول بر ادراك از تطابق همكاري مشترك تاثير دارد : 1-1فرضيه 
H0: ادراك از تطابق محصول بر ادراك از تطابق همكاري مشترك تاثيري ندارد.  
H1: ادراك از تطابق محصول بر ادراك از تطابق همكاري مشترك تاثير دارد.

 
نتيجه 
 آزمون

خطاي 
 استاندارد

سطح معني 
 داري

آماره
T  

 1-1فرضيه ضريب مسير

  
 تاييد فرضيه

  
02/0  

 
P < 01/0  

  
14/3  

  
062/0 

ادراك از تطابق محصول بر ادراك از تطابق همكاري مشترك 
 .تاثير دارد

  
  .ادراك از تطابق برند بر ادراك از تطابق همكاري مشترك تاثير دارد :1-2فرضيه 

H0: ادراك از تطابق برند بر ادراك از تطابق همكاري مشترك تاثيري ندارد.  
H1: ادراك از تطابق برند بر ادراك از تطابق همكاري مشترك تاثير دارد.  
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  .ادراك از تطابق همكاري مشترك بر نگرش نسبت به همكاري مشترك تاثير دارد :2فرضيه 

H0: ادراك از تطابق همكاري مشترك بر نگرش نسبت به همكاري مشترك تاثيري ندارد.  
H1: ادراك از تطابق همكاري مشترك بر نگرش نسبت به همكاري مشترك تاثير دارد.  

  
خطاي  نتيجه آزمون

 استاندارد

سطح معني 
 داري

آماره 
T  

 2فرضيه  ضريب مسير

  
  تاييد فرضيه

 

    
062/0  

 
P < 01/0  

 

  
05/15   

  
93/0 

ادراك از تطابق همكاري مشترك بر نگرش نسبت به 
 .همكاري مشترك تاثير دارد

  
  .موقعيت استفاده بر ادراك از تطابق محصول تاثير دارد :3-1فرضيه 

H0: موقعيت استفاده بر ادراك از تطابق محصول تاثيري ندارد.  
H1: موقعيت استفاده بر ادراك از تطابق محصول تاثير دارد.  

  
خطاي  نتيجه آزمون

 استاندارد

سطح معني 
 داري

آماره 
T  

 3-1فرضيه  ضريب مسير

> P  071/0 رد فرضيه 05/0  85/1  13/0 
 .تاثير داردموقعيت استفاده بر ادراك از تطابق محصول 

  
  .مشخصه هاي كاربر بر ادراك از تطابق محصول تاثير دارد :3-2فرضيه 

H0: هاي كاربر بر ادراك از تطابق محصول تاثيري نداردمشخصه.  
H1: هاي كاربر بر ادراك از تطابق محصول تاثير داردمشخصه.  

  
خطاي  نتيجه آزمون

 استاندارد

سطح معني 
 داري

آماره
T  

 3-2فرضيه ضريب مسير

> P  095/0 تاييد فرضيه 01/0  91/4  47/0 
هاي كاربر بر ادراك از تطابق محصول تاثير مشخصه

 .دارد

  
  .معيار خريد بر ادراك از تطابق محصول تاثير دارد :3-3فرضيه 

H0: معيار خريد بر ادراك از تطابق محصول تاثيري ندارد.  
H1: معيار خريد بر ادراك از تطابق محصول تاثير دارد.  

خطاي  نتيجه آزمون
 استاندارد

سطح معني 
 داري

آماره
T  

 1-2فرضيه ضريب مسير

> P  066/0 تاييد فرضيه 01/0  43/17  15/2 
ادراك از تطابق برند بر ادراك از تطابق همكاري مشترك 

 .تاثير دارد



1390 زمستان /13شماره / مجله مديريت بازاريابي   50 
 

  
خطاي  نتيجه آزمون

 استاندارد

آماره  سطح معني داري
T  

 3-3فرضيه  ضريب مسير

> P  045/0 تاييد فرضيه 01/0  .معيار خريد بر ادراك از تطابق محصول تاثير دارد 26/0  64/5 

  
  .تطابق برند تاثير داردادراك از بر  ادراك شده برندي ارزش ويژه :4-1فرضيه 

H0: نداردي ادراك از تطابق برند تاثيربر  ادراك شده برندي ارزش ويژه.  
H1: داردادراك از تطابق برند تاثير بر  ادراك شده برندي ارزش ويژه.  

  
خطاي  نتيجه آزمون

 استاندارد

آماره  سطح معني داري
T  

 4-1فرضيه  ضريب مسير

> P  062/0 تاييد فرضيه 01/0 برند  تطابقبر ادراك از  ادراك شده برندي ارزش ويژه 34/0  - 49/5 
 .تاثير دارد

  
  .تصوير ذهني شخص از برند بر ادراك از تطابق برند تاثير دارد :4-2فرضيه 

H0: تصوير ذهني شخص از برند بر ادراك از تطابق برند تاثيري ندارد.  
H1 : برند تاثير داردتصوير ذهني شخص از برند بر ادراك از تطابق. 

  
خطاي  نتيجه آزمون

 استاندارد

آماره  سطح معني داري
T  

 4-2فرضيه  ضريب مسير

> P  059/0 تاييد فرضيه 01/0 برند  تطابقتصوير ذهني شخص از برند بر ادراك از  18/0  97/2 
 .تاثير دارد

 

 
  )مدل تحليل مسير(مدل عمومي ليزرل:1-2نمودار
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         شده داري ضرايب مسير برآوردبراي بررسي معنيt  رمقدا:  1- 3نمودار
  

                                  
 

    زرلداري پارامترهاي مدل عمومي ليآزمون معني:  1- 4نمودار  
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  گيري نتيجه
  هانتايج حاصل از فرضيه

ادراك از تطابق  ادراك از تطابق محصول بر :اولفرضيه 
  .همكاري مشترك تاثير دارد

 ،ه به نتايج به دست آمده از آزمونبا توج :تجزيه و تحليل
دارد كه ادراك از تطابق محصول بر فرضيه صفر بيان مي

 شودرد ميادراك از تطابق همكاري مشترك تاثيري ندارد، 
و ادراك از تطابق محصول بر ادراك از تطابق همكاري 

داري و مثبت بودن با توجه به معني مشترك تاثير دارد و
توان بيان نمود كه متغير ادراك از تطابق اين ضريب مي

 اثر مثبت ادراك از تطابق همكاري مشترك محصول بر

ادراك از تطابق همكاري مشترك  به ديگر سخن. گذاردمي
و هر چه  است ادراك از تطابق محصولتابعي از متغير 

ادراك از تطابق افزايش يابد  ادراك از تطابق محصول
طبق يك الگوي خطي افزايش خواهد همكاري مشترك 

چه خريداران گوشي موبايل تصوير  يعني هر يافت و اين
ها را تري بين اين گوشيذهني مشترك و هماهنگي بيش

بيشتري را  تناسبي و تركيب و درك كنند آنگاه هماهنگ
بينند و تمايل به خريد هاي مشترك ميبين اين همكاري

  .   شودها زياد ميدر آن
  

ادراك از تطابق برند بر ادراك از تطابق : فرضيه دوم
  .همكاري مشترك تاثير دارد

 دست آمده از آزمون،ه با توجه به نتايج ب :تجزيه و تحليل
كه ادراك از تطابق برند بر ادراك دارد فرضيه صفر بيان مي

شود و رد مي از تطابق همكاري مشترك تاثيري ندارد،
ادراك از تطابق برند بر ادراك از تطابق همكاري مشترك 

داري و مثبت بودن اين با توجه به معنيتاثير دارد و 
 ادراك از تطابق برندتوان بيان نمود كه متغير ضريب مي

به . گذارداثر مثبت مي ي مشتركبر ادراك از تطابق همكار
تابعي از ادراك از تطابق همكاري مشترك  ديگر سخن

 ادراك از تطابقو هر چه  است ادراك از تطابق برندمتغير 
طبق ادراك از تطابق همكاري مشترك برند افزايش يابد 

يعني هر چه و اين  يك الگوي خطي افزايش خواهد يافت
بت هماهنگي بيشتري نسمشتريان تصوير ذهني مشترك و 
 گاه هماهنگي و تركيب وبه اين برندها داشته باشند آن

و  بينندهاي مشترك ميتناسب بيشتري را بين اين همكاري
  . شودها زياد ميتمايل به خريد در آن

  
ادراك از تطابق همكاري مشترك بر نگرش  :فرضيه سوم

  .نسبت به همكاري مشترك تاثير دارد
دست آمده از آزمون، ه با توجه به نتايج ب: تجزيه و تحليل

دارد كه ادراك از تطابق همكاري فرضيه صفر بيان مي
 ،بت به همكاري مشترك تاثيري نداردمشترك بر نگرش نس

شود و ادراك از تطابق همكاري مشترك بر نگرش رد مي
  با توجه بهنسبت به همكاري مشترك تاثير دارد و 

توان بيان نمود كه ضريب ميداري و مثبت بودن اين نيمع
بر نگرش نسبت  ادراك از تطابق همكاري مشترك متغير

  به ديگر سخن. گذارداثر مثبت مي به همكاري مشترك
ادراك از  تابعي از متغيرنگرش نسبت به همكاري مشترك 

ادراك از تطابق و هر چه  است تطابق همكاري مشترك
مكاري نگرش نسبت به هافزايش يابد  همكاري مشترك

و  طبق يك الگوي خطي افزايش خواهد يافت مشترك
منظور از اين عبارت اين است كه هر چه مشتريان 

ها ب و تناسب بيشتري بين اين همكاريهماهنگي و تركي
ها نگرش خوبي دارند و گاه نسبت به اين همكاريبينند آنب

  .  كنندياعتماد م بيشتر هابه آن
  

 محصول تطابقموقعيت استفاده بر ادراك از  :فرضيه چهارم
  .تاثير دارد

 ،دست آمده از آزمونه با توجه به نتايج ب:  تجزيه و تحليل
دارد كه موقعيت استفاده بر ادراك از فرضيه صفر بيان مي

توان لذا ميشود تاثيري ندارد، تاييد مي تطابق محصول
تطابق ادراك از و  موقعيت استفادهبيان نمود كه ميان 

به عبارت ديگر . داري وجود نداردرابطه معنا محصول
ادراك از تطابق محصول به طور مستقيم  موقعيت استفاده

  دهد و رابطه بين اين دو رابطهرا تحت تاثير قرار نمي
 توانشود لذا ميو در نتيجه فرضيه رد ميغيرمستقيم است 

بيان نمود كه موقعيت استفاده تاثيري بر ادراك از تطابق 
محصول ندارد يعني اين كه مشتريان هنگام خريد گوشي 

ها قرار است به اين موارد كه آيا گوشي كه آن موبايل فقط
از آن استفاده كنند مناسب براي هر مكان و زمان است و 
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ت شرايط استفاده آن براي همه كاربران يكسان است، اهمي
رك از گوشي دهند و به اين كه چه تصوير ذهني مشتمي

  .ددهندارند زياد اهميت نمي
  

 هاي كاربر بر ادراك از تطابقمشخصه :فرضيه پنجم
  .محصول تاثير دارد
 ،دست آمده از آزمونه با توجه به نتايج ب: تجزيه و تحليل

راك هاي كاربر بر اددارد كه مشخصهفرضيه صفر بيان مي
هاي د و مشخصهشومحصول تاثيري ندارد، رد مياز تطابق 

با توجه به كاربر بر ادراك از تطابق محصول تاثير دارد و 
توان بيان نمود كه داري و مثبت بودن اين ضريب ميمعني
اثر  هاي كاربر بر ادراك از تطابق محصولمشخصه متغير

 ادراك از تطابق محصول به ديگر سخن. گذاردمثبت مي
قدر به  هو هر چ است هاي كاربرمشخصه تغيرتابعي از م
ادراك از اهميت بيشتري داده شود  هاي كاربرمشخصه

 طبق يك الگوي خطي افزايش خواهد يافت تطابق محصول
تر تر و مشتاقخلاق ،يعني هر چه كاربران گوشيو اين 

بيشتري  باشند در نتيجه تصوير ذهني مشترك و هماهنگي
  .  نندكاز محصول را ادراك مي

  
معيار خريد بر ادراك از تطابق محصول تاثير  :فرضيه ششم

  .دارد
 ،دست آمده از آزمونه با توجه به نتايج ب: تجزيه و تحليل

دارد كه معيار خريد بر ادراك از فرضيه صفر بيان مي
شود و معيار خريد بر رد مي تطابق محصول تاثيري ندارد،

و  داريبا توجه به معنيمحصول تاثير دارد و  تطابقادراك از 
معيار توان بيان نمود كه متغير اين ضريب ميمثبت بودن 

به  .گذارداثر مثبت مي بر ادراك از تطابق محصول خريد
معيار  تابعي از  متغير ادراك از تطابق محصول ديگر سخن

ادراك از  افزايش يابد معيار خريدهر چه  واست  خريد
افزايش خواهد يافت طبق يك الگوي خطي  تطابق محصول

ر چه در منظور از اين فرضيه اين است كه خريداران ه و
هايي كه طبق مد روز ساخته هنگام خريد گوشي به گوشي

، اهميت بدهند ها آسان استشوند و مراقبت از آنمي
تصوير ذهني مشترك و ) محصول(نسبت به آن گوشي 

  .كنندبيشتري را ادراك مي هماهنگي

بر ادراك از  ادراك شده برندي ارزش ويژه :فرضيه هفتم
  .تطابق برند تاثير دارد

 ،دست آمده از آزمونه با توجه به نتايج ب: تجزيه و تحليل
 ادراك شده برندي ارزش ويژهدارد كه فرضيه صفر بيان مي

 شود پسدراك از تطابق برند تاثيري ندارد، رد ميبر ا
تطابق برند تاثير  ويژه ادراك شده برند بر ادراك ازارزش 
  داري و منفي بودن اين ضريبه به معنيبا توج دارد و

ادراك شده برند ي ارزش ويژهتوان بيان نمود كه متغير مي
به ديگر سخن  .گذارداثر منفي مي ادراك از تطابق برند بر

ادراك ي ارزش ويژه تابعي از متغير ادراك از تطابق برند
ادراك شده برند  ي ويژهارزش شده برند است و هر چه 

طبق يك الگوي خطي  ادراك از تطابق برندافزايش يابد 
   .كاهش خواهد يافت

  
تصوير ذهني شخص از برند بر ادراك از  :فرضيه هشتم

  .تطابق برند تاثير دارد
 دست آمده از آزمون،ه با توجه به نتايج ب: تجزيه و تحليل

از برند دارد كه تصوير ذهني شخص فرضيه صفر بيان مي
شود پس يري ندارد، رد ميبر ادراك از تطابق برند تاث

تصوير ذهني شخص از برند بر ادراك از تطابق برند تاثير 
  داري و مثبت بودن اين ضريببا توجه به معنيدارد و 

 تصوير ذهني شخص از برند توان بيان نمود كه متغيرمي
 گر سخنبه دي .گذارداثر مثبت مي بر ادراك از تطابق برند

تصوير ذهني شخص از  تابعي از متغير ادراك از تطابق برند
افزايش  تصوير ذهني شخص از برنداست و هر چه  برند
طبق يك الگوي خطي افزايش برند ادراك از تطابق  يابد

يعني هر چه برند در ذهن خريدار و اين  خواهد يافت
گاه نسبت به آن بيت و شهرت بيشتري داشته باشد آنجذا

دست ه بيشتري را ب هماهنگيبرند تصوير ذهني مشترك و 
  .آوردمي

  
  پيشنهادات

اساس نتايج فرضيات اول و دوم تحقيق به اين نتيجه  بر - 1
از برند و  هماهنگيرسيديم كه تصوير ذهني مشترك و 

هاي مشترك كه خريداران بين همكاري محصول بر اين
بينند تاثير مثبت و هماهنگي و تناسب و تركيب مي
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مستقيمي وجود دارد يعني با افزايش تصوير ذهني 
هاي رند و محصول خريداران بين همكاريمشترك از ب

و تناسب و تركيب بيشتري را ادراك  هماهنگيمشترك 
توان گفت كه پس با استفاده از اين فرضيات مي .كنندمي

ندگان كنتوانند در انتخاب طراحان مد و توليدبازاريابان مي
هايي قرارداد همكاري دقت بيشتري كنند و با شركت

ها تناسب و دند كه مصرف كنندگان بين آن شركتببن
  .بينندهماهنگي و تركيب بيشتري را مي

در فرضيه سوم تحقيق به اين نتيجه رسيديم كه  - 2
هاي مشترك هماهنگي در همكاريتناسب و تركيب و 

تاثير  هابه اين همكاري گرش خريداران نسبتبازاريابي بر ن
توان گفت كه يپس م مثبت و مستقيمي وجود دارد

هماهنگي بين شركا بازاريابان با افزايش تناسب و تركيب و 
كه  بياورند در خريداران اين اطمينان را به وجود توانندمي

  .آوردها مزيت به وجود ميبراي آن) هاشراكت(ها اين همكاري
پنجم و ششم به اين نتايج در فرضيات چهارم و  - 3

بق رسيديم كه فقط موقعيت استفاده بر ادراك از تطا
هاي كاربر و معيار محصول تاثيري ندارد ولي مشخصه

خريد بر ادراك از تطابق محصول تاثير مثبت و مستقيمي 
هاي كاربر كه همان بازاريابان بايد به مشخصه بنابرايندارد 

ه معيار خريد كاربران كاربران خلاق و مشتاق و همچنين ب
يعني كاربراني كه آگاه به مد روز هستند و همچنين به (

توجه  )دهندبت آسان از اين محصولات اهميت ميمراق
كافي به اين مسائل داشته باشند چون آن وقت كاربران 

هماهنگي نسبت به اين محصولات تصوير ذهني مشترك و 
  .آورندبيشتري به دست مي

و هشتم به اين نتايج رسيديم كه  در فرضيات هفتم - 4
بر ادراك از تطابق برند تاثير  ادراك شده برندي ارزش ويژه
ر افزايش و منفي دارد پس بازاريابان بايد سعي دمعكوس 

خريداران نسبت به اين برندها  ارزش ويژه برند كنند تا
. بيشتري را ادراك كنند هماهنگيتصوير ذهني مشترك و 
از برند بر ادراك از تطابق برند  اما تصوير ذهني شخص

بازاريابان بايد در  از اين روتاثير مستقيم و مثبتي دارد 
ذهن مشتريان جذابيت و شهرت و شيك بودن برند را 

ايجاد كنند تا مشتريان نيز تصوير ذهني مشترك و 
  .را نسبت به اين برندها را حس كنند هماهنگي
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Abstract 
 
Purpose: This study aims to examine the match-up effect in co-marketing alliances by five factors 
influencing on consumers’ attitude toward co marketing alliance. These factors are usage situation, 
user identity, purchase criteria, brand specific image and perceived brand equity. 
 
Design/methodology/approach: A theoretical model is developed and tested with a sample of 385 
Tehrani consumers SAMSUNG-ARMANI, LG-PRADA cell phones in 2011. Structural equation 
modeling was used with LISREL 8.50. 
 
Findings: This suggests that if consumers perceive a harmony across paired products or brands, they 
are more likely to engage in the association process of evaluating a brand alliance. The study argued 
that the match-up perception mediated between framing criteria and the attitude toward co-marketing 
alliance. Purchase criteria, user identity, and perceived brand equity were valuable factors in the 
perception of alliance match-up. This match-up perception at cognition level is a necessary condition 
prior to consumer attitude at an attitudinal level. 
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