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 چكيده

خصوص محصولات راهبردي چون ه خاصي براي مشتريان باشد كه در تحقيقات كنوني و ب تواند علامتمشاركت در برند مي

اين تحقيق با هدف تحليل نگرش و انتظارات مشتري از مشاركت برند در ابعاد مهمي . است خوردرو كمتر به آن توجه شده

از روش توصيفي تحليلي و ابزار  در اين تحقيق. استچون قيمت گذاري، مسئوليت، شهرت و انتخاب برند انجام گرديده 

اند كه تعداد هاي سراسري تهران بودهجامعه آماري تحقيق دانشجويان مديريت و صنايع دانشگاه. اي استفاده شدپرسشنامه

. است گذاري برند براي محصولات با برند مشترك بودهنوآوري خاص تحقيق نيز در بررسي نحوه نام. باشدنفر مي 370نمونه 

به عنوان نتيجه . بوده است 822/0آلفا كرونباخ براي پايايي  مه به صورت صوري بررسي شد و ضريبمحتواي پرسشنا روايي

هاي تقويت برند در ميان مشتريان براي برندهاي همكار و براي به نمايش گذاشتن قدرت كاركردي توان گفت يكي از روشمي

در حال حاضر مشاركت در محصول . باشدمشترك مي ز محصولات با برندو كيفيتي توليدات براي برندهاي اصلي، استفاده ا

  ترين دليل براي همچنين شهرت بيشتر مهم .گوشي همراه از بعد تناسب، تكميل كنندگي و عقلايي بودن بسيار مناسب است

  

 Esmaeil.shahtahmasbi@gmail.com) (                                                                          ، تهراندانشگاه تربيت مدرس ،دكتري مديريت بازاريابي بين الملل *
  ، تهراندانشگاه تربيت مدرس، دكتري مديريت بازاريابي بين الملل **

  اسماعيل شاه طهماسبي :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده
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هاي مشاركت كننده در نام سوي ديگر، در برندگذاري توجه به مشخص بودن شركتاز  .عنوان برند اصلي است انتخاب برند به

  . گرددشدت تاكيد ميه محصول مشترك، ب

  

  

 :كليدي واژگان

                                       مشاركت برند، برند اصلي و همكار، تئوري سيگنال، قيمت گذاري، مسئوليت
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مقدمه

  ي جديد است كه به آن ظهور برند مشترك يك پديده"

در اين حالت دو برند . شودنام گذاري دوگانه هم گفته مي

  معروف و شناخته شده براي يك محصول در هم ادغام

ها انتظار دارند برند دوم، صاحبان هر يك از نام. شوندمي

 در مورد. به برند و يا قصد خريد را تقويت كند رجحان نسبت

محصولاتي كه بسته بندي مشترك دارند هر برند اميدوار 

است كه با همراهي برند ديگر به گروه مخاطبان جديدي 

 هاي مختلفيتعيين برند مشترك صورت. دسترسي پيدا كند

اي از آن برند اجزاي تركيبي است گيرد؛ گونهبه خود مي

  كند كه از تايرهاي ميشلن استفادهعلام ميمثلا ولو ا

نوع ديگر . شكل ديگر برند شركت مشابه است. كندمي

 )1384 كاتلر،(" تعيين برند مشترك، روش مشاركتي است

مشترك  اگر هر برند را يك مالك مجزاي محصول با برند

در نظر بگيريد، مصرف كننده ممكن است حضور دو برند را 

كننده وزن بيشتري به يكي از اما اگر مصرف . درك كند

 برندها به عنوان مالك بدهد، اين برند ممكن است به عنوان

با اين شناخت، مصرف كننده . برند اصلي نگريسته شود

هاي مالك جاي هر دو برند بر روي تلاشه ممكن است ب

از طرفي هنگامي كه مصرف كنندگان . اصلي تمركز كند

گيرد در مشترك قرار مي تحت تاثير يك محصول با برند

ابتدا ممكن است فقط مقداري از اطلاعات را براي مفهوم 

اين اطلاعات نام محصول و . بخشي به پيام استفاده كند

در . دانشي است كه مصرف كننده از برندهاي مشترك دارد

كند كه كدام يك از مشخص مي مصرف كننده تلاش ديگر

ها در نقش اصلي و كدام در نقش همكار در نظر گرفته برند

با در نظر گرفتن اين موضوع، مصرف كنندگان . شوندمي

ممكن است به وسيله اتخاذ يك فرآيند جستجو به 

كه هر برند دركجاي مشاركت با توجه  مشخص كردن اين

كند، به تعيين مالك به نقش اصلي و همكار شركت مي

  .(Levin et al., 2000) دمحصول دست زن

  از نگاه تحقيقاتي در زمينه موضوع مورد بررسي كمبود

هاي انجام زيادي وجود دارد چرا كه با نگاهي بر تحقيق

توان مقالات هاي رقبا، ميشده در زمينه نحوه تعامل

 هاگيري در رقابتبندي و موضع متعددي در زمينه تقسيم

 

در سطوح مختلف شدت و نحوه ادغام و ائتلاف در بازارها و 

محصولات مختلف را مشاهده كرد اما در زمينه برند 

. شودمشترك چيزي زياد و با رويكرد تحقيقاتي يافت نمي

گونه  عمل نيز نياز به اين ياز نگاه عملياتي و در صحنه

چرا كه با ظهور و حضور نوع . گرددها حس ميبررسي

دي از رقابت در عين اشتراك يعني، مقوله اتحاد و جدي

اشتراك در برند و اهميت مبحث برند مشترك و نقشي كه 

ه تواند در بازارهاي محصولات، بهم اكنون و در آينده مي

خصوص محصولات راهبردي چون خودرو ايفا كند و 

كمبود جدي كه هم اكنون در زمينه نتايج اين نوع فعاليت 

قين در اين تحقيق به دنبال بررسي ابعاد وجود دارد، محق

هاي ارسالي توسط برند مشترك؛ چون مختلفي از علامت

گذاري در برند نحوه قيمت گذاري، مسئوليت، شهرت و نام

در اين راستا توجه به . باشندمشترك از نگاه مشتريان مي

دهنده اين مبحث و بررسي تحقيقات هاي تشكيلتئوري

استفاده . گيردن زمنيه محور قرار ميخارجي و داخلي در اي

  از رويكرد پژوهشي براي مشخص كردن تاثيرات مختلف

  . دهدمشاركت در برند ادامه فرايند تحقيق را شكل مي

 

  مباني نظري و پيشينه پژوهش

  تجاري هاينام اتحاد از هدف

 عنوان به محصول روي بر تجاري نام يك عنوان اگر

 نام عنوان حضور پس كند عمل كيفيت ينشانه و سيگنال

 سيگنالي به منجر بايستمي محصول روي بر دوم تجاري

 تجاري نام با محصول سيگنال از قدرتمندتر اگر كه شود

 نام اگر( .باشد قدرتمند اندازه همان به حداقل نيست واحد

 اطمينان سطح باشد شناخته نا يا و پنهان دوم تجاري

 بود خواهد فايده بي دوم تجاري نام حضور با كيفي
 

(Guiltinan, 1987) 
  

 نام اتحاد پرداخت خواهيم آن به ادامه در كه طور همان

 يك كه هنگامي كيفي سيگنال عنوان به تواندمي تجاري

 و سيگنال عنوان به نباشد قادر تنهايي به منفرد تجاري نام

  .گيرد قرار استفاده مورد كند عمل كيفيت ينشانه
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تئوري ادغام (از نظريه يكپارچه سازي اطلاعات 

  )تئوري علامت دهي(تا نظريه سيگنال ) اطلاعات

بيان  (Anderson, 1981) تئوري يكپارچه سازي اطلاعات

كننده اين موضوع است كه مصرف كنندگان زماني كه 

براي اولين بار با يك محصولي روبرو مي شوند، تصوركلي و 

گونه نشانه اطلاعاتي  نظر گرفتن هراوليه خود را بدونه در 

. دهندخاصي در مورد آن محصول تشكيل مي) اطلاعات(

اطلاعاتي ) علامت(هاي سپس با در نظر گرفتن تمام سيگنال

پردازش  موجود درباره محصول مثل برند يا قيمت محصول

سپس مصرف كنندگان . آورندتري از آن بعمل ميدقيق

كنند تا مي )ادغام(ه سازي اطلاعات خود را با هم يكپارچ

 تر در مورد محصول دست پيدا كنندبه استنتاجي دقيق

(Rashimi, 2003) . زماني كه مصرف كنندگان درباره

توانند با ارائه محصول اطلاعات ندارند، فروشندگان مي

ظاهري، از هاي غيرهاي خارجي راجع به ويژگينشانه

  كنند اين  هاي غلط مصرف كننده جلوگيرياستنتاج

توانند درك مصرف كنندگاني را كه فاقد ها مينشانه

تخصص يا تجربه قبلي در مورد محصول يا كيفيت آن 

. هستند را هدايت كرده و باعث واضح شدن موضوع شوند

بازاريابان با ارائه اين نشانه ها به مصرف كنندگان از طريق 

  اتهايي در غالب برند، قيمت، گارانتي و تبليغسيگنال

 دتوانند اين عدم اطمينان را كاهش دهنمي
  

(Rao et al., 1999)  .  

  

  برند به عنوان يك سيگنال كيفيتي 

برند يك منبع اطلاعاتي براي شناسايي نسبي از كيفيت 

 برند با روشن كردن سطح كيفيت مورد انتظار .است

 كنندگان هايي را كه مصرفتواند هزينهمصرف كنندگان مي

ها براي جستجوي اطلاعات راجع به محصول و پردازش آن

پردازند و نيز ميزان ريسك ادراك شده مصرف كنندگان مي

اي از كه بخش عمده يك برند به دليل اين. را كاهش دهد

كند، ممكن است كه از ساير عناصر اطلاعات را منتقل مي

در مورد ) مثل قيمت و تبليغات(هاي بازاريابي آميخته

 تر باشد و برايهاي كيفيت محصول معتبرقال سيگنالانت

 گذري ايجاد و حفظ برند معتبر از نظر كيفيت نياز و سرمايه

 .(Jonse, 2004) .بيشتري دارد

  استفاده از مشاركت برند به عنوان سيگنال كيفيتي 

به  برند يك استراتژي بالقوه است كه اتحاد برند يا مشاركت

هايشان با دهد كه با تركيب نامدو برند اين امكان را مي

طور كه بررسي  همان .يكديگر اثرات مثبتي را كسب كنند

در ) دركنار هم(دهد استفاده از دو برند زير نشان مي

 راجع به محصول ايجاد مشتري اطمينان بيشتري را

ه مشتري اين سيگنال را تواند باين مشاركت مي .كندمي

  وجود آمده كهه كه يك سازماندهي جديدي ب القاء كند

  تمايل دارد شهرت خودش را جايگزين ريسك مشتري كند

و با اين كار سعي در كسب اطمينان مصرف كننده در 

  . مورد كيفيت محصول را دارد

رود كه يك شركت با برند ضعيف يا با البته اين انتظار مي

خود با نام ام تجاري اعتبار كم بتواند با تركيب كردن ن

تر، شهرت خود را ارتقا دهد و از تجاري معتبرتر و قوي

سوي ديگر يك نام تجاري معتبر با قرار دادن برند خود در 

شود محصولي كه با نام تجاري مشترك به بازار عرضه مي

اي براي تضمين كيفيت عنوان وثيقهه شهرت خود را ب

  در راو و ريوكرت .دهددر معرض خطر قرار مي محصول

كنند كه زماني كه يك نام تجاري در بيان مي 1994سال 

 توانديفيتي موفق نباشد مشاركت برند ميهاي كارائه سيگنال

اما اگر . هاي مناسب كيفيتي عمل كندعنوان سيگناله ب

مصرف كننده بتواند با دقت، كيفيت محصول را تشخيص 

  تري را برايتوان اطلاعات اضافهدهد مشاركت برند مي

 دانندجايي كه مصرف كنندگان مي از آن. ها داشته باشدآن

كه مديران با انگيزه براي جلوگيري از خدشه دار كردن 

اعتبار محصول خود كه ناشي از اتحاد نام تجاري مشترك 

. كنندتر از خود اتحاد مياست، تنها با يك نام تجاري قوي

واقع تحقيقات نشان داد كه مصرف كنندگان صرف نظر  در

 يكسانهاي موجود در مشاركت كه نام تجاري شركت از اين

 مشاركتسبت به هر دو نام تجاري موجود در هستند يا نه، ن

  .(Walchi, 1996)  ازريابي مثبت و يكساني را دارند

  

  هاي مشاركت برندانواع استراتژي

هاي متعدي وجود دارد كه در براي مشاركت برند استراتژي

   هاي مختلف خود را نشانتحقيقات گذشته به صورت

  .است آمده) 1( در جدولها اين استراتژي. است داده
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  هاي مشاركت برنداستراتژي: 1 جدول

  استراتژي تعريف

 به مشتري ارائه شوندزماني كه دو يا چند برند تجاري به طور اشتراك يافته 

 (Raghubir, 2004)  

  اتحاد برند

Brand Alliances 

  هافروش دو يا چند محصول يا خدمات با قيمت واحد براي مجموع آن

(Yadav, 1993; Guiltinan, 1987) 

  بسته برند

Brand Bundling 

 دهدوقتي ويژگي كليدي يك برند به عنوان عنصري از برند ديگر تشكيل همكاري مي

(Desai, 2002) 

  برندسازي عناصر

Ingredient Branding 

  مركب براي يك محصول جديد برندبه عنوان  برندتركيب دو 

 (Park et al.,1996) 

  برندسازي تركيبي

Composite Branding 

امكانات خود را به اشتراك ) هامثل رستوران( برنديك استراتژي بازاريابي است كه در آن دو 

هاي دهند كه از نام يكي يا هر دو علامتاين امكان را به مصرف كنندگان ميگذارند و مي

  (Jonse, 2004)  تجاري استفاده كنند

  برندسازي دوتايي

Dual Branding 

  با هدف خيرخواهانه براي اتحاد بين دو سازمان برندرابطه بلندمدت بين 

(Oldsmith, 2005) 

  بازريابي خيرخواهانه

Cause-Related Marketing 

  حمايت شركتها از ورزش، هنر، اجتماع و رويدادهاي فرهنگي

(Rutt et al., 2003)  

  اسپانسرهاي چندگانه

Multiple Sponsorships 

د كه داراي طبقه محصولات مختلفي هستند با هم در تبليغات ظاهر شون برندزماني كه دو 

(Amu et al., 1999) 

  اتحادهاي تبليغاتي

Advertising Alliances 

 مشتري اي بههديه د خود كه در آن همراه محصول خود،استراتژي يك شركت براي ارتقا برن

  (Raghubir, 2004)  دهد كه اين هديه محصول برند ديگري استمي

  هديه رايگان همراه خريد

Free Gift With Purchase 

 .هم ارتقايي. باشدهاي ترفيعي اشتراكي ميهايي كه نشان دهنده همكاريفعاليت

 (Park et al., 1996)  

  هاي ترفيعي مشتركهمكاري

Joint Promotion Partnership 

  ي دولت فدرال به عنوان برند محصولاستفاده از برند مشهور يا تاييديه

(Baket et al., 2002) 

  اي بر برندتاييديه

Certification on Brand 

 

 

  پيشينه تجربي

  ارزيابي" اي با عنوانلون چانگ و چي چانگ در مقاله

هدف از  "افزايي ارزش برندسازي مشاركتي شركتيهم 

اين مقاله بررسي ارزش برندسازي تركيبي براي شركت و 

دلالت . ايجاد مدل ارزيابي ارزش برندسازي تركيبي است

ضمني اين مدل بررسي تناسب در استراتژي همكاري و 

به علاوه اين تحقيق، ارزش . باشدتناسب اتحاد برند مي

برندسازي مشاركتي را از طريق اين مدل  براي ارزيابي و 

. زندبررسي اثر برندسازي مشاركتي در آينده تخمين مي

نتايج اين مطالعه مدل پيشنهادي را به صورت تركيبي با 

. دهدمي ييد قرارامورد ت) سوني اريكسون( يك مورد واقعي

تناسب اتحاد : گرددنتايج تحقيق اين موارد را شامل مي

 برند بر ارزش برندسازي مشاركتي اثر كمي دارد؛ سازگاري

ها عامل اصلي و جهت اتحاد استراتژيك در بين شركت

 اي بر ارزش برندسازي مشاركتي براي شركت محسوبدهنده

شود و روند ارزش برندگذاري مشاركتي شاخص مهمي مي

. (Levin et al., 2000)باشد ميبراي مديران كسب و كار 

هاي صاحبان هتل"اي با عنوان تاسسي و گيلت در مقاله

 "هتل در چينني درگير در مشاركت در برندسازي چي

هدف اين مقاله، بررسي ديدگاه هتل داران چيني بر 
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جامعه آماريي آن . ها استبرندگذاري مشاركتي بين هتل

نفر از مديران اجرايي هتل از انجمن هتلداران چين  300

دهد كه سود و پرسشنامه نشان مي 72نتايج از . بوده است

برند مشاركت كننده در  اي هر دوزيان يكساني بر

برندسازي مشاركتي در صنعت هتلداري چين وجود دارد 

دو برند  ترين مشكلات عدم آگاهي از هرماما يكي از مه

كالافاتي و ديگران  .(Tasci, 2012) چيني و غربي بود

تاثير متفاوت ارزش برند بر "اي با عنوان در مقاله 2012

اين تحقيق منافع حاصل از  "هاي بين سازمانيمشارك

هايي كه هر يك B2B استراتژي برندسازي تركيبي در 

جايگاه هاي ارزش برند متفاوتي هستند را بررسي  داراي

اين تحقيق از يك رويكرد سناريويي كه از سه نرم كند، مي

ي برندهاي واقعي كه پاسخ دهندگاني منظوره افزار چند

اين مطالعه . استنفر داشت، استفاده كرده  97 بالاي

هايي با سه سطح ارزش برند پايين، برندها در بين شركت

نتايج نشان . دهدمتوسط و بالا را مورد سنجش قرار مي

دهد كه برندهايي كه سطح ارزش برابري دارند، منافع مي

شود اما ها تقسيم ميحاصل از برندسازي تركيبي بين آن

تري دارند، آن دسته از برندهايي كه سطح ارزش پايين

ي دارد، منفعت نسبت به برند شريك خود كه ارزش بالاتر

دهد هم چنين نتايج نشان مي. شودبيشتري عايدشان مي

   )قدرتمند هستند( كه شركايي كه تسلط بيشتري دارند

توانند سود عملياتي بيشتري را از راهبردهاي برندسازي مي

 2010رت بشا . (Stavros, 2012)تركيبي عايد خود نمايند

چگونه برندسازي تركيبي در مقابل "اي با عنوان در مقاله

 تحريكرزيابي مشتريان از محصول جديد را ي برند، اتوسعه

شود كه تحقيقات رايج ؛ در اين تحقيق بيان مي"كند؟مي

دهد ي برند، نشان ميپيرامون برندگذاري مشترك و توسعه

منفعت دارد،  هاكه اين راهبردهاي بازاريابي براي شركت

اما ادبيات بازاريابي اين مفاهيم را تنها به طور مستقل 

  اين مقاله نتايج دو مطالعه را گزارش. كندبررسي مي

دانشجو اجرا شده و اثربخشي  256 دهد كه در بينمي

ي برند را برندسازي تركيبي در مقابل راهبردهاي توسعه

صورت  ي اين راهبردها، هم بهمقايسه. كندمقايسه مي

منفرد و هم به صورت همزمان، نگرش ، ادراكات از كيفيت 

  و قصد خريد محصول جديد مصرف كنندگان را نشان

ي اوليه نشان داد كه وجود حداقل يك مطالعه. دهدمي

برند با ارزش بالا در راهبردهاي مصرف كنندگان، براي 

ارزيابي متوسط مصرف كنندگان از محصول جديد كافي 

ي ثانويه نشان داد كه هيچ كه مطالعه يدر حال. است

ي تفاوت مشخصي بين برندسازي تركيبي و بسط و توسعه

 وجود ي مصرف كننده از يك محصول هماهنگبرند در ارزياب

  اينامهدر پايان 2004جونز  .(Besharat, 2012) ندارد

مالك مشاركت برند كيست؟ كشف تفسير "با عنوان 

هاي با بررسي كاملي از تئوري "مشتري از اتحاد برند

مرتبط به مشاركت برند به بررسي فرضيات متعددي در 

نمونه . پردازدزمينه تفسير مشتريان از مشاركت برند مي

نفر از دانشجويان يكي از دانشگاه دولتي  600تحقيق، 

بوده است كه روش تحقيق  )Pacific Northwest( آمريكا

آزمون انجام  به صورت تجربي و پيش آزمون و پس

محقق در بررسي برندها از انواع محصولات و . استگرديده

. است حتي برندهاي ساختگي و ذهني نيز استفاده كرده

گردد كه مباحث نتايج تحقيق موارد بسياري شامل مي

مرتبط آن با اين تحقيق اين است كه مشاركت كنندگان 

رك انتظار دارند مبلغ بيشتري براي محصول با برند مشت

نسبت به برند اصلي پرداخت كنند، اگر محصول با برند 

مشاركتي از نظر كيفيتي مناسب ارزيابي گردد، برند اصلي 

 و همكار به يك اندازه در اين موفقيت سهيم هستند

(Livin et al., 2000).   

در ايران هنوز مقاله علمي با رويكرد مشاركت و اتحاد برند 

اي با اميرشاهي و عباسي در مقالهاست، فقط  انجام نشده

 هابررسي تاثير برداشت از نام تجاري بر واكنش آن"عنوان 

 "در شهر تهران مصرف كنندگان تلفن همراه: مورد پژوهشي(

ضمانت : شامل(هاي مشتري را از نام تجاري تاثير برداشت

بر عكس ) نامه، هويت فردي، هويت اجتماعي و منزلت

تجاري، پذيرش تعميم نام : شامل(كنندگان  العمل مصرف

 پردازندمي) توصيه به ديگران و پرداخت بهاي بيشتر

  .)1386 اميرشاهي،(

توان با توجه به مقالات بررسي شده در اين بخش مي

نتيجه گرفت كه هميشه حضور برند معتبر در يك 

عليرغم سودمندي بيشتر . باشدمشاركت بسيار ضروري مي

اصلي نيز در مشاركت از منافع براي برند همكار، برند 
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تفسير مشتريان از نحوه مشاركت . كندخاصي استفاده مي

هاي و انتخاب برند اصلي وهمكار نقش مهمي در علامت

  .قيمتي و كيفيتي محصول خواهد داشت

  

  فرضيات تحقيق 

ادبيات موضوع و تحقيقات گذشته كه در  با توجه به بررسي

اره شد و اهداف تحقيق مقدمه و پيشينه تحقيق به آن اش

  .نظر گرفت توان فرضيات زير را براي اين تحقيق درمي

مشتريان انتظار پرداخت هزينه بيشتري براي : 1فرضيه 

محصولات با برند مشاركتي نسبت به محصول مشابه توليد 

  .شده توسط برند اصلي دارند

مشتريان انتظار پرداخت هزينه بيشتري براي : 2فرضيه 

برند مشاركتي نسبت به محصول مشابه توليد محصولات با 

  .شده توسط برند همكار دارند

وقتي محصول با برند مشاركتي از نظر كيفيتي  :3فرضيه 

شود، برندهاي اصلي و همكار مسئوليت مطلوب ارزيابي مي

  .مساوي در موفقيت دارند

وقتي محصول با برند مشاركتي از نظر كيفيتي : 4فرضيه 

شود، برند اصلي مسئوليت بيشتري مي غيرمطلوب ارزيابي

  .باشدرا دارا مي

وقتي محصول با برند مشاركتي از نظر كيفيتي  :5فرضيه 

شود، شهرت برندهاي اصلي و همكار مطلوب ارزيابي مي

  .يكسان تاثيرخواهد گرفت

وقتي محصول با برند مشاركتي از نظر كيفيتي  :6فرضيه 

 اصلي بيشتر تاثير شود، شهرت برندغيرمطلوب ارزيابي مي

  .خواهد گرفت

مشتريان انتظار دارند كه در برندسازي محصول  :7فرضيه 

اي استفاده با برند مشاركتي از تركيب نام دو برند به گونه

   .شود كه مشتري متوجه مشاركت شود

  

  روش شناسي تحقيق

 وريآاين تحقيق از نظر هدف، كاربردي و از نظر روش جمع 

جامعه اماري . گرددتحليلي محسوب مي -ها توصيفي داده

طور كه در پيشينه  اند كه همانتحقيق دانشجويان بوده

 تحقيق نيز مشخص بود، استفاده از دانشجويان در اين

ها نيز گونه تحقيقات بسيار مرسوم است، از ميان رشته

هاي سراسري تهران هاي مديريت و صنايع دانشگاهرشته

تعداد نمونه . باشندبيشتر آشنا مي اند كه با مبحث برندبوده

براي . باشدمي 364از روش كوكران استخراج شد كه عدد 

توزيع به صورت خوشه بندي چهار دانشگاه علم و صنعت، 

هاي سراسري نفت، تربيت مدرس و علامه از ميان دانشگاه

پرسشنامه بين دانشجويان  370تهران انتخاب شد و 

در (تصادفي ها به صورت مديريت و صنايع اين دانشگاه

هاي متفاوت و در بازه تقريبا روزهاي متفاوت هفته، زمان

پرسشنامه بازگردانده  297تقسيم شد كه تعداد  )يك ماهه

هاي خارجي پرسشنامه از بررسي مقالات و پايان نامه. شد

و با محوريت پايان نامه ذكر شده در پيشينه تحقيق تهيه 

قيمت گذاري، مسئوليت و  –ابعاد مورد بررسي . گرديد

با توجه به اهميت آن در مباحث برند مشترك  –شهرت 

مورد سنجش قرار گرفت و بحث برندگذاري نيز نوآوري 

روايي محتوا پرسشنامه به . باشدخاص اين تحقيق مي

صورت صوري و با توجه به عوامل مدنظر محققين و با 

. يد گرديداستفاده از نظر خبرگان دانشگاهي و بازاريابي تاي

كه  براي اندازه گيري پايايي ابزار سنجش، با توجه به اين

سوالات پرسشنامه از بررسي ابعاد منابع خارجي و با 

 40بود، در ابتدا با توزيع  و تغييرات تهيه شده اضافات

 726/0پرسشنامه و با استفاده از آزمون الفا كرونباخ عدد 

تمام افت حاصل گرديد كه در پايان نيز بعد از دري

كه عدد  استخراج شد 822/0ها اين عدد پرسشنامه

در . گرددمناسبي براي پايايي ابزار سنجش محسوب مي

انتخاب محصول و برندهاي مورد بررسي به دو نكته توجه 

ها به مندي آنگرديد؛ اول، جامعه آماري و آشنايي و علاقه

برندهايي هاي مذكور و سپس استفاده از ها و برندمحصول

گوشي تلفن همراه نوكيا و ( با شهرت كيفيت يكسان

) لپ تاپ دل و سوني( ، شهرت كيفيت متفاوت)سامسونگ

توجه  )ايران خودرو و رنو( و حضور حتما يك برند ايرني

هاي لپ تاپ، گوشي تلفن در اين راستا محصول. گرديد

برندهاي مورد استفاده در . همراه و خودرو انتخاب گرديد

براي گوشي تلفن  Sonyو  Dellتحقيق براي لپ تاپ اين 

و براي خودرو ايران خودرو و  Samsungو  Nokia همراه 

 7ي استفاده شده از طيف در پرسشنامه. رنو استفاده شد

هاي در اين تحقيق از آزمون. است اي استفاده شدهگزينه
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 SPSS 16توصيفي و استنباطي آماري با استفاده از نرم افزار 

شده در  است و مقدار خطاي در نظر گرفته استفاده شده

 .باشددرصد مي 5ها مقدار تمامي آزمون

 
  هاي تحقيقيافته

در بررسي آمار توصيفي مشخص گرديد كه در مجموع 

   65درصد زنان و  35شركت كنندگان در اين تحقيق 

  

درصد مجرد  77درصد متاهل و  21. انددرصد آقايان بوده

درصد ارشد و  33درصد در مقطع كارشناسي،  53 .اندبوده

  .انددرصد در مقطع دكترا در حال تحصيل بوده 14

مندي و شهرت سه عامل ميزان آشنايي، ميزان علاقه

 كيفيت براي برندهاي مورد بررسي در بين شركت كنندگان

ترسيم ) 2(تحقيق مورد بررسي قرار گرفت كه در جدول 

  .است گرديده

  

  برسي عوامل سه گانه آشنايي، ميزان علاقه مندي و شهرت كيفيت: 2جدول 

  ميانگين ميزان آشنايي
انحراف  

  معيار
  ميانگين  ميزان علاقه مندي

انحراف  

  معيار

شهرت 

  كيفيت
  انحراف  معيار  ميانگين

  Dell  4/4  46/1  Dell  4  6/1  Dell  4/4  49/1لپ تاپ 

Sony 4  48/1  Sony 5  45/1  Sony 6/5  31/1  

Nokia 2/5  33/1  Nokia 1/5  44/1  Nokia 6/5  28/1  

Samsung 2/4  44/1  Samsung 1/4  44/1  Samsung 2/5  3/1  

  9/1  2/3  خ.ا  69/1  4/3  خ.ا  55/1  8/4  ايران خودرو

  7/1  2/5 رنو  61/1  7/3 رنو  48/1  9/3 شركت رنو

 

 

نيز مشخص است بيشترين ) 2(طور كه در جدول  همان

مقدار آشنايي با گوشي نوكيا و كمترين مقدار آشنايي با 

مندي نيز براي گوشي ميزان علاقه. است خودرو رنو بوده

نوكيا بيشترين مقدار و محصولات ايران خودرو كمترين 

مورد شهرت كيفيت محصولات در در . مقدار را داشته است

كنندگان لپ تاپ سوني و گوشي نوكيا  ميان مشاركت

اند و ايران خودرو بيشترين ارقام را به خود اختصاص داده

رسد در كل به نظر مي. است كمترين مقدار را در برگرفته

جايگاه برند نوكيا در بين مشاركت كنندگان تحقيق بسيار 

يران خودرو برند مناسبي به قوي و حائز اهميت است و ا

  .باشدمندي و كيفيت دارا نميخصوص در زمينه علاقه

سوالات ديگري كه در مورد نظر مشتريان پرسيده شد 

 كنندگي،برندهاي مورد نظر در سه بعد كامل مربوط تركيب

هاي اين سه خروجي. باشدعقلايي بودن و تناسب مي

  . است به نمايش گذاشته شده) 3( مبحث در جدول

مشاركت برندهاي نوكيا  مقدار رادر هر سه ويژگي بهترين 

و كمترين مقدار را مشاركت برند ايران خودرو   و سامسونگ

ها نشان از هاي آناين ارقام و تفاوت. است و رنو آورده

. نگرش شركت كنندگان به مشاركت اين برندها با هم دارد

بازار گوشي يعني در شرايط كنوني وجود مشاركت در 

همراه و بين اين دو برند براي مشتريان معناداري بيشتري 

  شود براي مشاركت برندهاياز نگاه ديگر ديده مي. دارد

 است،بهترين نمره را تناسب آورده  - سوني و دل -  لپ تاپ

كه نشان از نگرش مناسب مشاركت كنندگان در مورد 

ندهاي براي مشاركت بر. مشاركت در بازار لپ تاپ دارد

كمترين نمره را  - نوكيا و سامسونگ - گوشي تلفن همراه

 كامل كنندگي كه نشان از سطح بالاي هر دو گوشي در ارائه

محصولات جديد در بازار دارد و براي مشاركت در برندهاي 

تناسب كمترين نمره را  - ايران خودرو و رنو –خودرو 

 كنندگان گرفته است كه اين نشان سطح متفاوت توليد
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كنندگان از تناسب خارجي خودرو و نظر منفي مشاركت

اولين نكته در مباحث مشاركت برند . اين دو برند دارد

يك از برندهاي مشاركت كننده از نگاه مشتريان  نقش هر

اين نقش به دو دسته نقش اصلي . در مشاركت فرضي است

  .گرددو نقش همكار از نگاه مشتريان تقسيم مي

 شركت"در اين تحقيق با آزمون تي تست كه با دو سوال 

 در توليد محصول جديد نقش اصلي را داشته) نظر مورد(

در توليد محصول جديد نقش ) نظر مورد(شركت "و  "است

مشخص شد كه از نظر افراد در بين  "است همكار را داشته

لپ تاپ برند سوني، در گوشي تلفن همراه برند نوكيا و در 

ها برند آن و شركت رنو برند اصلي و برندهاي مقابلخودر

البته در مورد ايران خودرو و رنو، . گرددهمكار محسوب مي

براي سوال اول، نشان ) 08/0(آزمون با مقدار معناداري 

دهد پاسخ دهندگان در مورد نقش اصلي نظر يكساني مي

ب اند، اما در مورد نقش همكار، ايران خودرو را انتخاداشته

توان نتيجه گرفت بين تر ميدر بررسي دقيق. اندكرده

ها در و نقش آن -)3(جدول  - هاشهرت كيفيت شركت

  هاييشركت. مشاركت برند رابطه كاملا مشخص وجود دارد

  

اند به تري در زمينه شهرت كسب كردهكه ارقام پايين

  .اندعنوان شركت همكار انتخاب شده

لي و همكار از نظر بعد از مشخص شدن برندهاي اص

گذاري توسط قيمت كنندگان توجه به نگرش مشاركت

اين مبحث مورد ) 4(در جدول . باشدمشتريان مهم مي

  .توجه قرار گرفته است

توان گفت در كل مشتريان با توجه به ارقام معناداري مي

انتظار ندارند قيمت بيشتري براي محصول با برند مشترك 

البته براي گوشي همراهي . نداز برند اصلي پرداخت كن

شود، فرضي كه با برند مشاركتي نوكيا و سامسونگ توليد 

در  –مشتريان حاضرند مبلغي بالاتر از قيمت برند اصلي 

با اين نگاه محصولات . پرداخت كنند –اين تحقيق نوكيا 

توانند درخواست مبلغ بيشتري براي برند گوشي همراه مي

در اين ميان بيشترين  .باشندمشترك از مشتريان داشته 

يعني . باشدانتظار افزايش قيمت براي ايران خودرو مي

كنندگان با فراواني بيشتري حاضرند مبلغ بالاتري مشاركت

نسبت به محصولات ايران خودرو براي محصول مشترك 

  . اين دو پرداخت كنند

 
  

  كنندگي، عقلايي بودن و تناسبلحاظ ابعاد سه گانه كاملتركيب برندها از :3جدول 

  تناسب  عقلايي و معني دار  كامل كنندگي 

  م.ا  ميانگين  م.ا  ميانگين  م.ا  ميانگين

Dell وSony 76/1  9/3  89/1  8/3  83/1  6/3 در لپ تاپ  

 Nokia وSamsung 58/1  4  74/1  4  84/1  8/3 در گوشي تلفن همراه  

  72/1  1/3  78/1  4/3  8/1  3/3  در صنعت خوردوايران خودرو  و رنو 

  

  

  تفسير قيمت گذاري توسط مشتري: 4جدول 

  معناداري  ميانگين  

  مشاركت در لپ تاپ
Sony(  9315/3( برند اصلي  534/0  

Dell(  9153/4( برند همكار  000/0  

  مشاركت در تلفن همراه
Nokia(  3138/4( برند اصلي  002/0  

Samsung(  6246/4( برند همكار  000/0  

  مشاركت در خوردرو
9051/3  )رنو( برند اصلي  405/0  

0475/5  )ايران خودرو(  برند همكار  000/0  

  در مجموع سه مشاركت
0485/4  برند اصلي  443/0  

8635/4  برند همكار  000/0  
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هاي بعدي در زمينه مشاركت دو برند، مربوط به سوال

نگرش مشتري بعد از توليد كالاي فرضي و نتايج كيفيت 

اين مسئله از دو . باشدتر محصول در بازار ميبالاتر و پايين

كه نحوه تقسيم مسئوليت  وجهه قابل بررسي است اول اين

. محصول بعد از توليد و تاثير آن بر شهرت برندهاي درگير

. تاس مورد بررسي قرار گرفته) 5( اين مبحث در جدول

فرضيه صفر آماري اين جدول بيانگر تساوي ميانگين ارقام 

  .باشدمي 4با عدد 

  

  

  نگرش مشتري در مورد مسئوليت و شهرت برند مشترك: 5جدول 

  معناداري  ميانگين  شكل طيف  سوالات تحقيق  مشاركت در محصول

  مشاركت در لپ تاپ

  اگر كيفيت محصول جديد نسبت به ساير محصولات بازار 

 1چه گزينه به  هر  .آن است مسئول....... تر باشد برند پايين

تر باشد برند نزديك

Dell  وزن بيشتري

 7دارد و هر چه به 

تر باشد برند نزديك

Sony  وزن بيشتري

 .دارد

4426/3 000/0 

اگر كيفيت محصول جديد نسبت به ساير محصولات بازار بالاتر 

  .آن است مسئول...... باشد برند 
6905/4 000/0 

  اگر كيفيت محصول جديد نسبت به ساير محصولات بازار 

 .گيردقرار مي تحت تاثيربيشتر ...... تر باشد شهرت برند پايين
5859/4 000/0 

اگر كيفيت محصول جديد نسبت به ساير محصولات بازار بالاتر 

  .گيردقرار مي تحت تاثيربيشتر ....... باشد برند 
9259/3 492/0 

مشاركت در تلفن 

  همراه

  اگر كيفيت محصول جديد نسبت به ساير محصولات بازار 

 1چه گزينه به  هر  .آن است مسئول....... تر باشد برند پايين

تر باشد برند نزديك

Samsung  وزن

بيشتري دارد و هر چه 

تر باشد نزديك 7به 

وزن  Nokiaبرند 

 .بيشتري دارد

8498/3 136/0 

  اگر كيفيت محصول جديد نسبت به ساير محصولات بازار

  .آن است مسئول...... بالاتر باشد برند 
5822/4 000/0 

  اگر كيفيت محصول جديد نسبت به ساير محصولات بازار

 .گيردقرار مي تحت تاثيربيشتر ...... تر باشد شهرت برند پايين
3540/4 001/0 

اگر كيفيت محصول جديد نسبت به ساير محصولات بازار بالاتر 

  .گيردقرار مي تحت تاثيربيشتر ....... باشد برند 
1931/4 055/0 

  مشاركت در خوردرو

- بازار پاييناگر كيفيت محصول جديد نسبت به ساير محصولات 

 1چه گزينه به  هر  .آن است مسئول....... تر باشد برند 

تر باشد برند نزديك

وزن  ايران خودرو

بيشتري دارد و هر چه 

تر باشد نزديك 7به 

وزن بيشتري  رنوبرند 

 .دارد

3716/3 000/0 

اگر كيفيت محصول جديد نسبت به ساير محصولات بازار بالاتر 

  .آن است مسئول...... باشد برند 
6508/4 000/0 

- اگر كيفيت محصول جديد نسبت به ساير محصولات بازار پايين

 .گيردقرار مي تحت تاثيربيشتر ...... تر باشد شهرت برند 
4392/4 000/0 

اگر كيفيت محصول جديد نسبت به ساير محصولات بازار بالاتر 

  .گيردقرار مي تحت تاثيربيشتر ....... باشد برند 
6892/3 006/0 

  

  

ارقام مشخص  معناداري ور كه از اعداد و ارقام وط همان

است در مورد مشاركت در تلفن همراه جواب سوال اول 

اگر كيفيت محصول جديد نسبت به ساير "كه است  اين

و  "دل مسئول آن است تر باشد برندمحصولات بازار پايين

اگر كيفيت محصول "توان گفت در مورد سوال دوم مي

جديد نسبت به ساير محصولات بازار بالاتر باشد برند سوني 

توان در كل براي محصول لپ تاپ مي "مسئول آن است

گفت برند اصلي مسئول كيفيت بالا و برند همكار مسئول 
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در همين مشاركت پاسخ به . كيفيت پايين محصول است

اگر كيفيت محصول "گونه است كه  اين سوالات ديگر

تر باشد شهرت جديد نسبت به ساير محصولات بازار پايين

اگر "و در مقابل  "گيردبرند دل بيشتر تحت تاثير قرار مي

كيفيت محصول جديد نسبت به ساير محصولات بازار بالاتر 

در مورد  ".باشد تاثير ان بر هر دو برند يكسان است

مشاركت برندها در گوشي تلفن همراه در مورد دو سوال 

اگر كيفيت محصول جديد نسبت به "توان گفت اول مي

ساير محصولات بازار بالاتر باشد مسئوليت هر دو برند 

اگر كيفيت محصول جديد نسبت به ساير "و  "يكسان است

تر باشد برند سامسونگ مسئول آن محصولات بازار پايين

اگر كيفيت "توان گفت در مورد شهرت نيز مي "است

تر باشد محصول جديد نسبت به ساير محصولات بازار پايين

و در  ".گيردشهرت برند نوكيا بيشتر تحت تاثير قرار مي

اگر كيفيت محصول جديد نسبت به ساير « مقابل 

محصولات بازار بالاتر باشد تاثير ان بر هر دو برند يكسان 

  است درودرو برخي نتايج متفاوت بودهاما در خ ".است

اگر كيفيت محصول " گردد كهمورد مسئوليت تاييد مي

تر باشد برند جديد نسبت به ساير محصولات بازار پايين

اگر كيفيت محصول "و  "ايران خودرو مسئول آن است

جديد نسبت به ساير محصولات بازار بالاتر باشد برند رنو 

گونه تاييد شد  ت نيز ايندر مورد شهر "مسئول آن است

اگر كيفيت محصول جديد نسبت به ساير محصولات "كه 

تر باشد شهرت برند رنو بيشتر تحت تاثير قرار بازار پايين

اگر كيفيت محصول جديد نسبت به ساير "و  ".گيردمي

خودرو بيشتر تحت محصولات بازار بالاتر باشد برند ايران

ار ميانگين مربوط به كمترين مقد ".گيردتاثير قرار مي

خودرو در صورت پايين بودن كيفيت  مسئوليت ايران

محصول مشترك و بيشترين مقدار ميانگين مربوط به 

بودن كيفيت محصول با  مسئوليت سوني در صورت بالا

گونه شكست  يعني ايران خودرو از هر. برند مشترك است

كيفي در محصول مشترك از نگاه مشتريان ضربه بيشتري 

هد خورد و از طرفي سوني از كيفيت بالاي محصول خوا

  .مشترك بيشترين نگرش مثبت را جذب خواهد كرد

برندها در تحقيقات  يكي از نكاتي كه در مورد مشاركت

هاي است و از نوآوري خارجي كمتر مورد اشاره قرار گرفته

گردد، مبحث آشكار بودن خاص اين مقاله محسوب مي

در . و يا همان برندسازي استمشاركت در برند محصول 

اين تحقيق دو سوال براي بررسي اين مبحث طراحي 

 .گرددنتايج آن مشاهده مي) 6( گرديد كه در جدول

 

 

 

  آشكار بودن مشاركت در برند :6جدول 

  .شوداز تركيب نام دو برند استفاده شود به نحوي كه مشتري متوجه مشاركت 

  .نشوداز يك نام كاملا جديد استفاده شود به نحوي كه مشتري متوجه مشاركت 

  معناداري  ميانگين  

  مشاركت در لپ تاپ
 000/0 7891/4  .شودمتوجه مشاركت 

 000/0 9695/2  .نشودمتوجه مشاركت 

  مشاركت در تلفن همراه
 000/0 9247/4  .شودمتوجه مشاركت 

 000/0 1336/3  .نشودمتوجه مشاركت 

  مشاركت در خوردرو
 001/0 4354/4  .شودمتوجه مشاركت 

 004/0 6453/3  .نشودمتوجه مشاركت 
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دهد در مورد تمامي اين سه طور كه ارقام نشان مي همان

مشاركت مشتريان معتقد به مشخص بودن مشاركت دو نام 

اين خواسته در مورد . باشدتجاري بر روي محصول مي

گوشي تلفن همراه از ارقام و ميانگين بالاتري برخوردار 

  .است

  گيري و پيشنهاداتنتيجه

در اين تحقيق با استفاده از مفهوم مشاركت در برند به 

بررسي نگرش و انتظار مشتري از مشاركت دو برند 

نتايج فرضيات تحقيق مورد ) 7(پرداخته شد، در جدول 

  .است مه تجزيه و تحليل قرار گرفتهبررسي و در ادا

 

 

  نتايج فرضيات: 7 جدول

  نتيجه  ي فرضيهخلاصه  فرضيه

  جز در گوشي تلفن همراه در بقيه تاييد نشده ب  پرداخت بيشتر از قيمت برند اصلي  1

  تاييد شد  پرداخت بيشتر از قيمت برند همكار  2

  تاييد نشد  در هنگام مطلوبيت كيفيتمسئوليت يكسان   3

  تاييد نشد  مسئوليت بيشتر برند اصلي در هنگام عدم مطلوبيت كيفيت  4

  جز در خودرو در بقيه تاييد شده ب  تاثير پذيري يكسان برند اصلي و همكار در هنگام مطلوبيت كيفيت  5

  تاييد شد  تاثيرپذيري بيشتر برند اصلي در هنگام عدم مطلوبيت كيفيت  6

  تاييد شد  تركيب نام دو برند به گونه اي كه مشتري متوجه مشاركت شود  7

 

 

شود برخي از نتايج مغاير با طور كه ديده مي همان

. بود فرضياتي است كه بر اساس تحقيقات قبلي تاييد شده

به خصوص در زمينه فرضيه اول و پرداخت قيمت بالاتر در 

دهد مرز هنگام مشاركت برند توسط مشتري كه نشان مي

قيمتي در كشور ما در اين سه محصول توسط برندهاي 

شود و اين مرز با مشاركت اصلي و با كيفيت بالا تعيين مي

البته تحقيق نشان داد اين . برندها قابل شكستن نيست

مقاومت قيمتي در زمينه گوشي تلفن همراه قابل تغيير 

يان حاضرند مبلغ بيشتري براي برند مشترك است و مشتر

در . بين دو برند متناسب، با شهرت و كيفيت پرداخت كنند

گردد برندهاي قوي و مشهور بازار اين زمينه پيشنهاد مي

در محصول گوشي همراه كه از سطح يكساني از كيفيت 

كنندگي بالايي با هم دارند از كامل برخوردارند و تناسب و

 گذاريبا برند تركيبي به عنوان سيگنال قيمتتوليد محصول 

در مورد فرضيات مسئوليت در هنگام . بيشتر استفاده كنند

كنندگان در ايران مطلوبيت كالا، بايد گفت كه مشاركت

براي اين سه محصول مسئوليت موفقيت محصول مشترك 

. دانندرا براي برند اصلي و شكست را براي برند همكار مي

گوشي همراه فرضيه سوم عليرغم رد شدن  البته در مورد

صورت  يعني در. شوددر محصولات ديگر، پذيرفته مي

مطلوبيت گوشي تلفن همراه مشترك، از نظر مشتري اين 

در مورد . گرددمسئوليت يا كاركرد بين دو برند تقسيم مي

تاثيرپذيري نيز در صورت مطلوب بودن محصول مشترك 

پذيرد و برند اصلي در صورت هر دو برند تاثير يكساني مي

البته در مورد . عدم مطلوبيت بيشتر تحت تاثير خواهد بود

خودور در صورت بالا بودن مطلوبيت محصول مشترك برند 

بيشتر تحت تاثير قرار  -جا ايران خودرو در اين - همكار

بندي براي تحليل اين چهار فرضيه، تقسيم. گيرندمي

تواند به فهم بي ميكاركردي و برندسازي يا شهرت طل

براي اين سه محصول مسئوليت در . بهتر نتايج كمك كند

كه مشتري انتظار دارد مسئوليت  زمينه كيفيت يعني اين

در زمينه تاثيرگذاري . كاركردي محصول با چه كسي باشد

توجه به برندسازي و شهرت برندهاي مشاركت كننده مورد 

ت محصول دهد كه مطلوبياست كه نشان مي نظر بوده

مشترك در اين سه محصول بر شهرت و فرايند برندسازي 

فرضيه  4در مجموع اين . كدام برند تاثير بيشتري دارد
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توان گفت در صورت عدم كيفيت محصول مشترك در مي

اين سه محصول، مشتريان مسئوليت برندهاي همكار را 

بينند، يعني اين كاركرد را بيشتر به برند همكار بيشتر مي

البته به جز گوشي تلفن همراه كه  –ت خواهند داد نسب

ولي تاثيرپذيري برند  -است مسئوليت هر دو يكسان بوده

دانند، يعني برند و شهرت برند اصلي اصلي را بيشتر مي

با توجه به اين نتيجه . بيشتر تحت تاثير خواهد گرفت

گردد در زمينه توليد محصولات مشترك، پيشنهاد مي

د در اين زمينه بسيار بيشتر باشد و همكاري دو برن

در زمينه . ريزي در اين قسمت انجام گيردبيشترين برنامه

اي به نحوه گوشي تلفن همراه برند اصلي بايد توجه ويژه

همكاري خود داشته باشد چرا كه مشتريان مسئوليت 

دو درنظر  با هر - يا كاركرد پايين را - مطلوبيت پايين

ادي براي ضعف بر شهرت برند اصلي زي اند ولي تاثيرگرفته

از طرفي ديگر براي اين سه . انددر ذهن خود قائل شده

محصول در هنگام نگرش مطلوب مشتريان به محصول 

هاي اطلاعاتي براي برندهاي همكار نتيجه مشترك سيگنال

بهتري را در زمينه شهرت و براي برندهاي اصلي كاركرد 

تريان مسئوليت و چرا كه مش. بهتر را رقم خواهد زد

  نظر محوريت كيفيت بالا را براي برندهاي اصلي در

پذيري شهرت برندهاي اصلي ها تاثيرگيرند اما براي آنمي

توان با توجه به اين نتيجه مي. است و همكار يكسان بوده

هاي تقويت برند در ميان مشتريان گفت كه يكي از روش

شتن قدرت براي برندهاي همكار و براي به نمايش گذا

كاركردي و كيفيتي توليدات براي برندهاي اصلي، استفاده 

البته از نتايج . باشداز محصولات با برند مشترك مي

توان استفاده مشخص است ايران خودرو در اين زمينه مي

بسيار زيادي را براي برندسازي خود و ارسال علامت بهبود 

طلوبيت كيفيت و شهرت بيشتر انجام دهد چرا كه تاثير م

- محصول مشترك براي ايران خودرو به عنوان برند همكار

در مورد مشهود بودن . است بيشتر از برند رنو بوده -فرعي

مشاركت برندها نتيجه نشان از تاييد شدن فرضيه موافقت 

  كنندگان در زمينه مشخص بودن مشاركت مشاركت

برند در برندسازي محصول مشترك در اين سه محصول 

اين نتيجه در كشور ما مورد انتظار بود، چرا كه با  .باشدمي

وجود بازار گسترده محصولات جعلي و همچنين 

در كشورهاي درحال  )counterfeiting( كانترفيتينگ

توسعه اين انتظار وجود دارد كه مشتريان براي اطمينان 

خاطر خود بخواهند كه محصول حتما در برندسازي خود 

در مورد پيشنهاد براي . اصالت خود را مشهود سازد

تحقيقات آتي بايد گفت رويكرد خاص اين تحقيق بررسي 

برخي از محصولات مورد شناخت براي جامعه آماري 

دانشجويان و توجه به رويكردهاي موجود در بين مشتريان 

ايراني براي مشاركت برند و باز كردن فضاي تحقيقاتي در 

گونه تحقيقات  اينتوان در ادامه مي. است اين زمينه بوده

را در ابعاد ديگر تفسير برانگيز، محصولات ديگر ايراني و 

تر غيرايراني و در انتها با استفاده از جامعه آماري مشخص

تري براي عملياتي هبراي محصولات خاص انجام داد و نتيج

  .هر صنعت و محصول گرفت
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Abstract 

 
Co- brand can be a special symptom for customers that current studies pay less attention to it, 

especially in strategic industry same as automobile. This study was conducted to studying the 

Customers' attitudes and expectations about co-brand in some important aspect such as pricing, 

responsibility, reputation and brand choice. In this study, the descriptive- analytical method and 

questionnaire was used. The study population was 370 numbers of management and industrial 

engineering students of Tehran's universities. The special innovation of the research has been 

examining the brand naming for co-brand products. The validity of questionnaire was formal validity 

and reliability was examined by Cranach's alpha which was 0.822. As a result, using the products with 

co-brand is a good way for strengthening the brand among customers for brands partners and also for 

showing the functional and quality power of main brand's products. Partnership in cell phone is 

convenient in some aspects such as fitness, completeness and rationalities now. Moreover, more 

reputation is the most important factor for selecting the main brand. On the other hand, in branding is 

strongly emphasized to focus on identifying the partner companies in the naming of co-brand's 

product. 
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