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  هاي ارزش برند تركيبي ارزش برند صنعتي بر مؤلفه تأثيربررسي 
  نهايي ةكنند قصد خريد مصرف و

  3، فرينام شهرامي2احسان آقاميري ،1هاشم آقازاده

هـاي ارزش برنـد   مؤلفـه ارزش برنـد صـنعتي بـر     تـأثير پژوهش حاضر با هدف تعيين  چكيده:
 ةكلي ـ ،آماري تحقيق حاضر ةجامع. است اجرا شده كنندگان نهاييتركيبي و ترجيح خريد مصرف

نفر و با اسـتفاده   200اي متشكل از مدل تحقيق با نمونه. تاپ در شهر تهران استخريداران لپ
ــه طريــق اطلاعــات لازم از  آوري جمــع .ســنجيده شــده اســتاي گيــري خوشــهاز روش نمون

هاي مدل اين اطلاعات با اعمال آزمون. بودشده  كه اعتبار آن آزمون انجام گرفت اي پرسشنامه
اس. پـي. اس. اس.   و 20افزارهـاي آمـوس   در نرممعادلات ساختاري، تحليل مسير و رگرسيون 

افـزايش  موجـب  در پايان مشخص شد كه ارزش برند صنعتي . شدندتجزيه و تحليل  18نسخة 
بـين ارزش برنـد صـنعتي، تـداعي و     . شودمي شده و تصوير برند تركيبي وفاداري، كيفيت ادراك

شـد كـه وفـاداري،     تأييـد همچنين در ادامه . ارتباط مثبت و معناداري وجود ندارد ،آگاهي از برند
امـا   دهد، ميرا افزايش نهايي  ةكنندقصد خريد مصرف ،شده و تصوير برند تركيبي كيفيت اداراك

  شود.نهايي نمي ةكنند تداعي و آگاهي از برند تركيبي موجب افزايش قصد خريد مصرف
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  مقدمه
نـوين  هـاي  فنـاوري هاي گوناگون توليد و ظهـور  المللي به عرصهامروزه ورود برندهاي قوي بين

هـا را بـه خطـر    قرار داده و بقاي شركتشديد رقابتي  موقعيتاطلاعاتي و ارتباطي، تجارت را در 
جايگـاه نـام و نشـان تجـاري و     جنبـة  ها بايد به ارزيـابي خـود از   شركت ؛ از اين روانداخته است

. )1389كنندگان از آن بپردازند (محمديان، فرهمند، يوسـفي دسـتجردي،   چگونگي ادراك مصرف
ها در مشـتري  كنند و منبع اصلي اين ارزشآفريني ميهم برند و هم مشتري براي سازمان ارزش

را رقم خواهد زد (ديواندري، ارزش واقعي سازمان نفعان  ذياوست كه براي  نهفته است و ذهنيت
آن دسـته از   انـد  در تـلاش هـا  هـا و سـازمان  شـركت  ؛ بنـابراين، )1388حقيقي، الهياري، باقري، 

كند را افزايش  آفريني مي هاي برندسازي را كه هم براي مشتري و هم براي شركت ارزش فعاليت
بـا ايجـاد و افـزايش ارزش پـول،      كننـد  مي تلاش ،برنداز مديريت مندي بهرهها با شركت دهند.

كه بـه درك و اسـتفاده از محصـول    را هايي ارزشساير ها و تصوير و مسئوليت اجتماعي شركت
دو  ،بـر اسـاس مطالعـات اخيـر    . و حفـظ مشـتريان را بهبـود ببخشـند    كنند جذب  شود، مي منجر

بيشترين كاربرد را در جهت افـزايش قـدرت    ،گسترش نام تجاري و برندسازي مشترك استراتژي
نشان گيرد و تحقيقات اخير  برندسازي مشترك قرار مي ةبرندسازي تركيبي در مجموع. برند دارند

و از طريق پيشنهاد محصولاتي كند  ميبرندسازي تركيبي به موفقيت مديريت برند كمك  دهد مي
اگـر   شـود.  منجر ميها سودآوري شركت به ،كندايجاد ميارزش افزوده كنندگان كه براي مصرف

 هابه اين پيشـنهاد  ،هاي اجزا و قطعات محصول آگاهي داشته باشدكننده از فوايد و ويژگيمصرف
دهـد،   مـي كه برنـد تركيبـي، محصـول منحصـري را پيشـنهاد      هنگامي و كند  ميتوجه بيشتري 

. )15-16 :2010، فـورچ (كـاتلر و  منجـر شـود   به وفـاداري و روابـط سـودآور مشـتريان      تواند مي
 يحال كند؛ در ميهمواره به برند شركت توجه  ،تاپ نهايي در خريد كالاهايي مثل لپ ةكنندمصرف

قطعـات   به بيان ديگر،. آن توليد نكرده است ةكنندكه تمام قطعات اين محصول را كمپاني عرضه
و در انتهـا بـه    افزايـد  مـي آن  ، سپس قطعاتي را خود بهخرد ميهاي مختلف مختلف را از شركت

بـر برنـد    نهـايي عـلاوه   ةكننـد جاست كه مصـرف  در واقع اين. كندنهايي عرضه مي ةكنندمصرف
ال ؤس. دهدقطعات آن را نيز مد نظر قرار مي ةكنندمينأتاپ، برند شركت تلپ ةكنندشركت عرضه

تركيبـي و تـرجيح خريـد    بـر ارزش برنـد   چـه تـأثيري   اصلي اين است كه ارزش برنـد صـنعتي   
 كنـد كـه   مـي كننـده كمـك   تـأمين به شـركت   پاسخ به اين سؤال گذارد؟ مينهايي  ةكنند مصرف
تقويـت  نهـايي نيـز    ةكنند از ديدگاه مصرف آن را ،مشتريان صنعتيبين بر تقويت برند خود  علاوه
در انتخـاب   ،تواند با در نظر گرفتن ايـن موضـوع  محصول نهايي نيز مي ةكنندشركت عرضه. كند
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 ةكننـد مثبتي بر قصد خريد مصرف تأثيرتا  بيشتري اعمال كند قطعات خود دقت ةكنندتأمينبرند 
  داشته باشد. يترتواند انتخابي مطمئن نهايي نيز مي ةكننددر نهايت مصرف. نهايي بگذارد

 پيشينة نظري پژوهش

 1برند صنعتي

 .گيردمشتري صورت مي ةبرندسازي در حوزكنند كه ادعا مي B2B2ن ابسياري از متخصص
چون هم پيچيده است و هم  ،نداردنيازي محصول صنعتي به برندسازي  معتقدندآنها اي از  دسته

ديگر مفهوم ارزش برند را در  اي دستهاما  ؛كندكمي به محصول نهايي اضافه مي ةارزش افزود
 ،دهدمي اچيزي كه برند را براي خريدار معنند اعتقاد دارو دانند  ميبازارهاي صنعتي بسيار با اهميت 

رت و پاپ، هاي انتخابي باشد (كوهن، آلپگيري او بين گزينهتصميم ةكنندتواند عامل تعيينمي
 جلب و يافته بيشتري اهميت مشتري، هاي بازاريابي فلسفه و بازارها در تغيير با امروزه. )2008

 رويكرد از پيروي بنابراين ؛است شده تبديل ها شركت همة اصلي هدف به مشتريان وفاداري
 نقش به مديران و است صنعتي هاي شركت جايگاه و تصوير ارتقاي براي نياز ترين اساسي، بازاريابي

 پي شركت ارزش افزايش نيز، و وفادار مشتريان و قوي تجاري هاي نام خلق در بازاريابي مهم
 رقابت عرصة در ماندن باقي براي صنعتي، بازارهاي در خدمات و محصولات كنندگان فراهم. اند برده

 با و هستند برند ارزش توسعة و راهبردي استفادة طريق از رقابتي مزيت كسب پي در جهاني،
 مديران. آورند دست مي به سود مصرفي، بازارهاي اندازة به نه شايد زمينه، اين در گذاري سرمايه
 خريدار ارتباطي اثربخشي و كارايي به را برند بايد ارزش ،صنعتي بازارهاي در فعال بازاريابي
هاي  شركت ،مشاهداتبر اساس ). 1393(دهدشتي شاهرخ، كهياري حقيقت،  كنند تبديل كننده تأمين

. مطابق با تعريف برند مي برند بهره ةمنظور دستيابي به فوايد ارزش ويژ صنعتي از برندسازي به
كنند كه  برند صنعتي را ارزشي تعريف مي ةبرند، لاي و همكارانش ارزش ويژ ةمودامبي از ارزش ويژ

ها،  يكي از مدل). در 2010آورد (لاي، چيو، يانگ و پاي،  برند براي خريداران صنعتي به ارمغان مي
طوري كه  به ؛شودادراك برند، قدرت برند و وفاداري برند تشكيل مي ةارزش برند صنعتي از سه مؤلف

 شود. ميقدرت برند موجب وفاداري به برند در نهايت برند بر قدرت برند تأثير گذاشته و ك اادر
ادراك برند نيز تحت تأثير دو عامل نيروي فروش (شامل رفتار و شخصيت نيروي فروش) و 

(بومگارس و بينك گيرد  ميكلاسيك (شامل كيفيت محصول و روابط غيرشخصي) قرار بازاريابي 
 . )2011بنك، 
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1. Industrial Brand  
2. Business to Business  
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هـاي احساسـي    ارزش دهـد  نشان مي ،تحقيقاتي كه در بازارهايي صنعتي صورت گرفته است
 ).2005قرار دهد (بنگتسون و سروايز،  تأثيرها را تحت گيريتواند تصميمبرند مي

  1برند تركيبي

برندسازي تركيبي نوع خاصي از پيوستگي و تركيب دو برنـد اسـت كـه بـر اسـاس همكـاري دو       
كيد خاصي بر درك و شناسايي مشتري أگيرد و تو ساخت محصول صورت ميشركت در طراحي 

 ،هدف اصـلي از برندسـازي تركيبـي   . )2011و چن،  فورچاز ابعاد و اجزاي محصول تركيبي دارد (
شدن دو يا چند برنـد در يـك فضـا     از سهيمآمده  دست بهافزايي  هم ةواسط مزيت رقابتي به كسب

كننـده و  برندسـازي بـين توليـد    اسـتراتژي  نوعيبرندسازي تركيبي . )2008است (پينار و پائول، 
در ايـن  . داردبراي آنهـا   يكاستراتژيمفهوم شده كه در آن محصول نهايي توليداست كننده تأمين

هـاي  استراتژيفشار شامل هدايت  استراتژي. شودكار برده مي مورد دو اصطلاح فشار و كشش به
كشـش شـامل    اسـتراتژي ولـي   ،اسـت  OEM(2اصلي تجهيـزات (  ةبازاريابي به سمت توليدكنند

 ةكننـد  هـاي فشـار حمايـت   اسـتراتژي اگـر  . هاي خاص بازاريابي براي مشتري نهايي است برنامه
ايـن اسـاس    بـر . خواهد كرد هم افزاييبازاريابي ايجاد  ةهاي كشش باشند، براي آميختاستراتژي

يكـي ارتبـاط توليدكننـدگان     شـود؛  مـي دو مرحلـه  شامل يند برندسازي تركيبي اتوان گفت فر مي
شـكل  . اصلي با مشتري نهـايي  ة) و ديگري ارتباط توليدكنندOEMاصلي ( ةكنندقطعات با توليد

كنـد  مـي بنـدي   دسـته چهار گـام  در دهد و اين دو مرحله را ، چارچوب برند تركيبي را نشان مي1
  ).2011و چن، فورچ (

  

  
  برندسازي تركيبي فرآيند. 1شكل 

  )2011(و چن  فورچ منبع:

 از  ،ناشناخته ةشد برند تركيبـ   برداري از برند مشهورافزايش اعتبار با بهره نخست: گام
  برد.، سود ميكرده استاعتبار برندي كه در گذشته شهرت و اعتبار كسب 
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1. Ingredient Brand Equity 
2. Original equipment manufacturers 

 

 ن قطعاتتوليدكنندگا

 توليدكنندگان اصلي

 مشتري نهايي

 B2B2C 3فشار 

 1فشار 2فشار

B2C
 B2B 4كشش
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  يابد. شهرت ميشود و حتي  شده شناخته مي برند تركيبـ  تثبيت بازارشكاف و دو: گام  
  :كنندگان مشهور، شركا و مصرف ةشد برند تركيب ـ  افزايي بازگشت سرمايه، همگام سه

   كند.برند تركيبي را حمايت مي
  عنـوان   حضـور دارد و بـه  جـا  مشـهور در همـه    ةشد برند تركيب ـ  اثر ناكامي چهار:گام

كنـد (كـاتلر و    تمايز كاربرد ندارد و حاميان سابق را وارد جنگ قيمتـي مـي   ةايجادكنند
  ).21: 2010، فورچ

  1قصد خريد
كننده براي خريد يـك  علت رفتاري مصرف وگيري خريد است قصد خريد يكي از مراحل تصميم

 آيد، ميوجود  به كننده نه تنها از نگرش به آن برندقصد خريد مصرف دهد. را نشان ميبرند خاص 
پـور و شـريعتي،   گيـرد (شـيرخدايي، نـوري   اي از برندها شكل ميبلكه با در نظر گرفتن مجموعه

برنـد بررسـي    ةعنـوان ارزش ويـژ  با  اًعموم ،برندسازي تركيبي در بازارهاي صنعتي تأثير. )1392
و  اسـتراتژي نـوعي  عنـوان   سازي تركيبي بـه ساختن مفهوم برند روشن ،هدف از اين كار. شود مي

كنندگان قطعـات (ارزش ويـژه   تأمينبرند  ةگذاري و ارزيابي ارزش ويژپيشنهاد ابزاري براي ارزش
گذاري برند  براساس مدل ارزش B2C2گيري ارزش برند تركيبي در بازار  اندازه. برند صنعتي) است

شود  ه مياستفادنهايي از برند  ةكننداين روش براي ارزيابي ادراك مصرفاز  .گيردآكر صورت مي
وفـاداري بـه برنـد،     انـد از:  برند عبـارت  ةهاي ارزش ويژ مؤلفهآكر،  مدل در. )2011و چن، فورچ (

  ).1992 آكر،(هاي برند  شده از برند، تداعي برند و ساير دارايي آگاهي برند، كيفيت ادراك
برنـد را   وفـاداري از تـرين تعريـف   كند، كامل) بيان مي2010طور كه لين ( همان. وفاداري برند

بانـديو  ؛ 1978اند و امروزه نيـز كـاربرد دارد (جـاكوبي و چسـتنات،     جكوبي و اولسون مطرح كرده
هـاي رفتـاري   آنها وفـاداري برنـد را پاسـخ   . )2003 ،كيوستر و ليم؛ 2005 ،پادهياي، گوپتا و دوب

 ةوسـيل  بـه كننـد كـه   يند خريد ذهني معرفـي مـي  افر دانند و آن رارندومي ميمدت و غيرطولاني
وفاداري به برند عبـارت اسـت از ترجيحـاتي كـه      ؛ از اين روشودتصميمات خاصي شكل داده مي

  . )2011كننده در مورد يك برند دارد (رحمان و آزر، مصرف
در تشخيص و يادآوري اينكه برند جزء كدام فرد آگاهي برند عبارت است از توانايي  .آگاهي برند

  ).2005ن ريل، پاهيود دمورتنجز و استريوكنز، خاص از محصول است (وا ةطبق

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Purchase Intention  
2. Business to Consumer 
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بلكـه ارزيـابي    ،شده در واقع كيفيت واقعـي محصـول نيسـت    كيفيت ادراك .شده كيفيت ادراك
از و مزيـت كلـي   برتـري   دربـارة و قضـاوت او را  است محصول خصوص كننده در ذهني مصرف

  . )25: 1387دهد (وفانژاد، محصول نشان مي
برند وجود دارد و خصوص آنچه در ذهن مشتري در  برند عبارت است از هرتداعي  .تداعي برند

طـور كلـي    بـه . )24: 1387كند (وفانژاد، ي برند را براي مشتري ترسيم ميادر واقع اين عامل معن
هاي برند در ذهن فرد ايجاد ها و مزيت را از ويژگي ها ترين تداعي تواند پررنگشخصي مي ةتجرب

  . )89-91: 1389بسزايي دارد (كلر،  تأثيركنندگان هاي مصرفيريگ كند كه در تصميم
 3، شخصيت برنـد 2، هويت برند1هاي برند شامل تصوير برندساير دارايي .هاي برندساير دارايي
تنها تصـوير   ،تعداد زياد متغير و محدوديت زمانيدليل  اما در اين تحقيق به است؛ 4و عملكرد برند

  شود. بررسي ميبرند 
صورت انجمـن برنـد در    كلر تصوير برند را ادراك مشتريان از برند و انعكاس آن به .تصوير برند

گيرد بتواند بر اساس هر ويژگي از برند شكل كه اين انجمن برند ميتعريف كرده است ذهن آنها 
  .)2011(لي، لي و وو، 

كـار   به )AMD صنعتيبرند  ةارزش برند مادربرد (ارزش ويژ تأثيرهدف از اين تحقيق بررسي 
تـاپ   برند تركيبي (برند لپ ةاست و از آنجا كه ارزش ويژ )Dellتاپ رفته در محصول نهايي (لپ

، تـر توضـيح داده شـد    بـر اسـاس مـدل آكـر كـه پـيش       ،B2C) در سطح AMDدل با مادربرد 
  كرد:مطرح زير هاي تحقيق را به شرح توان فرضيهشود، مي گيري مي اندازه

  شود.افزايش وفاداري به برند تركيبي ميموجب ارزش برند صنعتي : 1 ةفرضي
 شود.افزايش آگاهي از برند تركيبي ميموجب ارزش برند صنعتي  :2 ةفرضي

 شود.شده از برند تركيبي مي افزايش كيفيت ادراكموجب : ارزش برند صنعتي 3 ةفرضي

 شود.ميافزايش تداعي برند تركيبي موجب ارزش برند صنعتي  :4 ةفرضي

 شود.افزايش تصوير برند تركيبي ميموجب ارزش برند صنعتي  :5 ةفرضي

تجزيه و تحليـل   هدفبا كننده و  برند را با توجه به ادراك مصرف ةبرخي تحقيقات ارزش ويژ
تعـداد زيـادي از   . )1389مـدني،   و (روسـتا  كننـد ، ارزيـابي مـي  كننده به نام برنـد  واكنش مصرف

كننـده را بررسـي   چگونگي عملكرد برندهاي تركيبـي در سـطح مصـرف    ،نيز بازاريابي هاي همقال
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Brand Image 
2. Brand Identity 
3. Brand Personality 
4. Brand Performance 
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رائو، كيـو و روكـرت،   ؛ 1992نوريس، ؛ 1999كارتي و نوريس،  مك ؛2002(دساي و كلر،  اند كرده
شـده،   محصول، اعتماد در كيفيـت ادراك  ةشد ) كيفيت ادراك1999كارتي و نوريس ( مك. )1999

گـذار بـر برنـد    تأثيررا از عوامـل   1به پرداخت مزيت قيمتـي  و تمايل ارزيابي محصول، قصد خريد
  دانند.تركيبي مي

وفاداري عاطفي مربوط . استبهترين راه براي ارزيابي وفاداري برند، ارزيابي وفاداري عاطفي 
رضايت مشتري از يك برند . )2010برند خاص است (لين،  بهكننده به وابستگي و ترجيح مصرف

 از ايـن رو  .)2005، فـولرتن ( گـذارد  تأثير ميبر تعهد به برند و قصد خريد يك برند،  طور مثبت به
  كرد:بيان زير توان فرض ديگري به شرح مي

  شود. مينهايي  ةكنندافزايش قصد خريد مصرفموجب  ،وفاداري در برند تركيبي: 6 ةفرضي
. كنـد  مـي  تعريف هدف بازار مشتريان ذهن در برند حضور قدرت را برند از آگاهي )1996( اكر
 ملكة و يادآوري به، تشخيص سطح سه كه داراي شود مي گرفته نظر در يپيوستار برند از آگاهي

 ،) در مـدل خـود  2004( شنتمير و همكاران. )1393فتحي،  و است (غفاري، رنجبريان ذهن بودن
، معرفي گذار استتأثيربرند كه بر تمايل و قصد خريد  ةرا يكي از ابعاد مهم ارزش ويژ آگاهي برند

  شود: فرضية هفت به شرح زير مطرح ميبر اين اساس . كردند
  شود. مينهايي  ةكنندافزايش قصد خريد مصرفموجب  ،: آگاهي در برند تركيبي7 ةفرضي

شـده   آوري هـاي جمـع  داده ،بيان كردندگيري از تحقيق خود ) در نتيجه2011بائك و كينگ (
 ) نيـز در تحقيقـي  2005تسـاي ( . دهـد شده بر ترجيح خريد را نشان مـي  قوي كيفيت ادراك تأثير

هـاي موازنـه يـا سـبك     هـاي محـرك و ارزش  هـاي نمـادين، ارزش  سه عامـل ارزش  نشان داد
كه بر  كند معرفي مي شده را عاملي او كيفيت ادراك ، بر ترجيح خريد مؤثر است.كردن برند سنگين

ارزيـابي  نخسـتين  كـه برنـد قطعـات در     اسـت   ة مهـم ايـن  نكت ـ. گـذارد  مي تأثير لفهمؤاين سه 
 كـاهش  آن را يـا  افزايـد  مـي او از محصول  ةشد كيفيت ادراكبر نهايي از محصول،  ةكنند مصرف

 ،آيا برند تركيبي«ال مهم توليدكنندگان است كه ؤ؟ بررسي اين موضوع پاسخي به اين سدهد مي
تري كه دهد يا محصول بر اساس برند ضعيفمحصول نهايي را افزايش ميشده از  كيفيت ادراك

هشـت   يةفرض ـبدين ترتيب . )2011و چن، فورچ ( »؟شود ميارزيابي  ،در برند تركيبي حضور دارد
  شود:مطرح مي
نهـايي   ةكننـد  افزايش قصد خريد مصرف ، موجبشده در برند تركيبي كيفيت درك :8 ةفرضي

 شود.  مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Willingness to pay Price premiums 
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) نيـز  2005برند، ريـو، وزكـوييز و ايگلسـياس (    ةاثرگذاري تداعي برند بر ارزش ويژ ةزمين در
بـا  . برنـد مطـرح كردنـد    ةعنوان عامل كليدي در تشكيل و مـديريت ارزش ويـژ   تداعي برند را به

گـذار بـر تصـميمات خريـد و     تأثيراستفاده از مفهوم تداعي برند، بازاريابـان در پـي درك عوامـل    
دريافتند تركيب  )2008( شهمكاران و كيم. )1386شمس،  و (سيدجوادينهستند  وفاداري به برند

دهنـدة   گـذارد و ايـن نشـان    آگاهي از برند و تداعي برند، بر قصد مراجعة مجدد مشتريان تأثير مي
. )1392هرنـدي،   و نيا، فـاطمي  (رحيم وفاداري رفتاري مشتريان در بخش خدماتي هتلداري است

  نه عبارت است از: يةبر اين اساس فرض
 شود. مينهايي  ةكنندافزايش ترجيح قصد مصرفموجب : تداعي در برند تركيبي 9فرضية 

رسد ماننـد نـام برنـد،    تصوير برند حاصل كدگشايي اطلاعاتي است كه از برند به مشتري مي
هـاي  كنـد برنـد  تصوير برند به مشتريان كمك مي. علائم بصري، محصول، اسپانسرها و تبليغات

ترجيح داده و انتخـاب  را و برندهايي  متمايز كنندبرندها ساير و آنها را از  كرده خاص را شناسايي
از اين رو فرضـية  . )2010دهد (آليمن، كريت و گلدم، كه معاني خاصي را به آنان انتقال ميكنند 

  شود:  آخر به شرح زير مطرح مي
  .شود مينهايي  ةكنندمصرف افزايش قصد خريد موجب : تصوير برند تركيبي10 ةفرضي

. شـود  ارزش برند تركيبي اشـاره مـي   ةدر اين قسمت به برخي مطالعات صورت گرفته در حوز
تـوان  مـي  رامطالعـات خـارجي متعـددي     انجام نشده است،مطالعات داخلي در اين زمينه هرچند 
هاي پوشاك و ترجيح  را بر ارزيابي از ويژگي 1برندسازي مشترك تأثير) 2013وو و چاليپ (. يافت

هاي داراي برند را به انواع  شرتكه مردان تي نتيجه گرفتندو  كردندكنندگان بررسي خريد مصرف
هايي با يك برنـد خـاص و برنـد     شرتاين در حالي است كه ميان تي ،دهندبدون برند ترجيح مي

 ـ  . تمايز خاصي قائل نيستند ،تركيبي دهنـد و  تـرجيح مـي  د را بر خلاف مردان، زنـان برنـدهاي م
برنـد   ةاهميت ساخت ارزش ويژ ي، بردر تحقيقات. هايي با برند تركيبي ندارند شرتاي به تي علاقه

شـود (كـب   چراكه موجب افزايش ترجيح مشتري و قصد خريد برند خـاص مـي   ؛است تأكيد شده
 ةارزش ويژ تأثير) در نتايج تحقيقات خود 2009چانگ و ليو (. )2003والگرن، رابل، دانته و مايرز، 

) در بررسـي  2008چـن و چانـگ (   كردنـد.  تأييدكننده را برند بر ترجيح برند و قصد خريد مصرف
 دريافتنـد  ،المللي تايوان برند، ترجيح برند و قصد خريد مسافران هوايي بين ةميان ارزش ويژ ةرابط

برنـد بـر قصـد خريـد      ةارزش ويـژ  تـأثير ، تغيير برند براي مسافران كم اسـت  ةهزين هنگامي كه
  چشمگير نيست.

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Co-branding 
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  پژوهشمدل مفهومي 
به نمـايش   2پژوهش در قالب شكل مدل مفهومي  ،شده تحقيق و مطالب گفته ةبا توجه به پيشين

  گذاشته شده است.
  

  
 پژوهشمدل مفهومي . 2شكل

 روش شناسي پژوهش

توانـد بـراي   هاي آن ميچراكه يافته ،پژوهش حاضر از نظر هدف از نوع تحقيقات كاربردي است
آوري اطلاعـات توصـيفي و از نـوع پيمايشـي     از نظر روش جمع شود؛حل مسائل اجرايي استفاده 

دنبـال يـافتن    محقق از طريق پرسشنامه به است. كمي ،ها نيز و از نظر نوع دادهشود  محسوب مي
در اين تحقيق . كننده استمصرفبين ارزش برند صنعتي، ارزش برند تركيبي و قصد خريد  ةرابط

هـاي   شده، وفاداري برند، آگاهي و تداعي برنـد و سـاير دارايـي    ارزش برند تركيبي، كيفيت ادراك
نهايي متغير وابسته اسـت و ارزش برنـد    ةكنندقصد خريد مصرف. برند، متغيرهاي ميانجي هستند

يـز ارزش برنـد صـنعتي،    بر اساس سطح قابل مشـاهده ن  شود. صنعتي متغير مستقل محسوب مي
هاي برند شده، وفاداري برند و ساير دارايي كيفيت ادراك ارزش برند تركيبي، آگاهي و تداعي برند،

زا در  مكنون درونمتغير  ،نهايي ةكنندو متغير قصد خريد مصرفهستند زا  متغيرهاي مكنون برون
 كـه  صـورتي  در. تهـران اسـت  تاپ شـهر  خريداران لپ ةكلي ،آماريجامعة . نظر گرفته شده است

 هـايي  دسـته  در را جامعـه  افـراد  تـوان  مـي  نباشد، دسترس در نظر مد ةجامع افراد كامل فهرست
 هـاي  خوشـه  اعضـاي  تمـام  و آورد عمـل  هب گيري نمونه ها خوشه ميان از سپس ،كرد بندي خوشه
تاپ در دسـترس  لپدر اين تحقيق اطلاعات دقيقي از تعداد خريداران  كرد. مطالعهرا  شده انتخاب
هـا مراكـز بـزرگ     خوشـه . اي استفاده شدگيري خوشهاز روش نمونه به همين دليل نبود، انمحقق

ارزش برند 
  صنعتي

 تركيبي:ارزش برند

 وفاداري به برند تركيبي

 آگاهي از برند تركيبي

 از برند تركيبيشدهكيفيت ادراك

 تداعي برند تركيبي

 تصوير برند تركيبي

كنندةقصد خريد مصرف
 نهايي
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صورت تصـادفي   بازار رضا و پايتخت به هاياز ميان آنها پاساژ كه كامپيوتر در شهر تهران هستند
گيـري در  ش نمونـه نفر بـه رو  100 در اختياردر هريك از اين مراكز ها  پرسشنامهو شدند انتخاب 

  نام مراكز بزرگ كامپيوتر در تهران آورده شده است. 1در جدول . قرار گرفتدسترس 

  مراكز بزرگ فروش كامپيوتر. 1جدول 
  تعداد واحدهاي مركز فروش  نام مركز فروش

  1100  پاساژ علاءالدين
  210  مركز كامپيوتر پاساژ پايتخت

  267  مركز كامپيوتر ايران
  105  پاساژ رضا
  800  پاساژ بهار

  
 300طـور كلـي در مجمـوع حـداكثر تـا       نمونه و به 10تا  5در تحليل عاملي براي هر متغير، 

متغيـر باشـد،    10اگر منظور پژوهشگر تحليل عـاملي بـراي    ،مثال براي. نمونه توصيه شده است
از آنجـا   در پژوهش حاضـر،  .)69: 1392تايي انتخاب كند (نرگسيان،  نمونة پنجاهحداقل بايد يك 

نامحدود براي تعيـين حجـم    ةآماري نامحدود در نظر گرفته شده است، از فرمول جامع ةكه جامع
05/0 با توجه به اين كه نسبت. نمونه استفاده شده است

	
برقرار است و صرف نظر از توزيع  	

از توزيـع نرمـال برخـوردار    هـا   حد مركزي، توزيع ميانگين و مجموع نمونه ةجامعه، براساس قضي
 ـ در اختيارشده تأييد ةپرسشنام ،آزمون رسمي پيشاجراي منظور  به. خواهد بود نفـري از   39 ةنمون

اي مد نظر قرار داده در اين تحقيق يك طيف كمي با مقياس فاصله. قرار گرفتتاپ خريداران لپ
  براي تخمين حجم نمونه استفاده شده است. 1رابطة شده و از 

  )1 ةرابط
2 2

2
2

1/96 2 0/521 2

0/0725 2 198 200  

در اين رابطه، 
2

 σ؛ اسـت  96/1درصـد و برابـر بـا     95در سطح معنـاداري   Zمقدار آماري  
 e. دسـت آمـد   بـه  521/0آزمون رسمي مقدار انحراف معيار  براساس پيشكه  انحراف معيار جامعه

دقتـي   ،منظـور دقـت بيشـتر    در اين تحقيق بـه  .است درصد) 8(كمتر از  خطاي قابل قبولمقدار 
  درصد در نظر گرفته شده است. 25/7معادل 

با توجه به اينكـه ارزش  . پرسشنامه است ،اين تحقيق يكي از ابزارهاي گردآوري اطلاعات در
برند  ةاست، در اين تحقيق ارزش ويژ شدهن داخلي و خارجي ارزيابي ابرند بارها توسط محقق ةويژ
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 شايان ذكر است. )؛1996 ،آكر؛ 1991 ،(آكرشود  گيري مي اندازهمطالعات گذشته  ةو ابعاد آن برپاي
با توجه به نوع صنعت  چند سؤال ،ن پيشينامحقق شدة استفاده هاياز نمونهمندي  بهرهكه در كنار 

. شـدند سـازي  تغييـر كـرده و بـومي    ،آماري مد نظـر و متغيرهـاي مـورد بررسـي     ةجامع يادشده،
اطلاعـات   دربـارة بخـش اول   شـود.  مـي ال ؤس ـ 28بخـش و   7 شـامل  اين پـژوهش  ةپرسشنام
برند تركيبـي   ةبخش دوم تا پنجم به سنجش ابعاد ارزش ويژو  استشناختي پاسخگويان  جمعيت

شده، وفـاداري، آگـاهي و    كه هريك از متغيرهاي كيفيت ادراكاختصاص دارد بر مبناي مدل آكر 
. شـوند  ال سـنجيده مـي  ؤس ـ 3، 4، 4، 4ترتيب از راست به چپ از طريـق   به تداعي، و تصوير برند

 5بـا  بخش هفتم در نهايت و سنجد  را مينهايي  ةكنندال قصد خريد مصرفؤس 4بخش ششم با 
آلفاي بين صـفر   ،فرمول كرونباخ در. مطرح شده استمنظور سنجش ارزش برند صنعتي  ال بهؤس

-170: 1389 قبـول اسـت (خـاكي،   قابـل  اعتبار يا پايـايي   آزمون در، 7/0ضريب اعتبار  و و يك
اسـت،   7/0بـالاي   هـا  الؤآمـده در گـروه س ـ   دسـت  هبا توجه به اينكه تمام ضرايب آلفاي ب. )169
هـر يـك   ضريب آلفاي كرونبـاخ بـراي    2در جدول دارد. آزمون پايايي قابل قبولي توان گفت  مي

  . نشان داده شده استمد نظر ابعاد 

  ضريب آلفاي كرونباخ ابعاد پرسشنامه .2 لجدو

  هاي سؤال  آلفاي كرونباخ  ها سؤال  متغير
  شده حذف

  ضريب آلفا 
  سؤالپس از حذف 

  796/0  4  539/0  1- 4  شده كيفيت ادراك
  -  -  920/0  5- 8  وفاداري

  857/0  12  548/0  9-12  آگاهي و تداعي
  701/0  15  506/0  13-15  تصوير برند
  -  -  906/0  16-19  ترجيح خريد

  -  -  920/0  20-24  ارزش برند صنعتي
  952/0  15، 4، 12  944/0    كل پرسشنامه

 
براسـاس قضـاوت داوران،   (روش اعتبـار محتـوا    كمـك  ة اين تحقيق نيـز بـه  روايي پرسشنام

يكـي از  . شـده اسـت  بررسـي  آزمـون)   پـيش در مرحلـة  متخصصان يا همان افراد آگـاه و مطلـع   
پـي  ي است كه در آن محقـق  تأييدتحليل عامل  ،سنجش روايي سازهها براي ترين روش مناسب

براي هريك از متغيرهاي تحقيق يك  ،ديگربيان به  .ال با كدام بعد در ارتباط استؤهر س برد مي
 ـآ كه است نيا ياساس الؤس ها مدل از يك هر يبررس در ،مدل مفهومي وجود دارد  ـا اي  مـدل  ني
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 آنهـا  گـرفتن  نظـر  در و رهـا يمتغ كاهش منظور به كه است كرذ شايان است؟ مناسب يريگ اندازه
 7تـا   3هاي  در شكل .باشد 5/0 از شتريب ديبا آمده دست به يعامل بار مكنون، ريمتغ كي عنوان به
 ،2، ارزش برنـد صـنعتي  1هاي مربوط به سنجش ارزش برند تركيبيالؤترتيب بارهاي عاملي س به

 5نهـايي  ةكننـد  و قصد خريد مصرف 4شده از برند تركيبي ادراككيفيت ، 3وفاداري به برند تركيبي
   اند.  و براي برازش مدل مناسبهستند  5/0بيش از نشان داده شده است كه همگي 

	

	
  )EDAبارهاي عاملي ارزش برند تركيبي (. 3شكل 

 

	

	
 (EA)بارهاي عاملي ارزش برند صنعتي . 4شكل

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. EDA  
2. EA 
3. LDA 
4. QDA  
5. PDA  



 711   ـــــــــــــــــــــــــــــ  .... هاي ارزش برند بررسي تأثير ارزش برند صنعتي بر مؤلفه

  
  (LDA)بارهاي عاملي وفاداري به برند تركيبي . 5 شكل

  
  (QDA)شده از برند تركيبي  بارهاي عاملي كيفيت ادراك .6 شكل

  

  
  (PDA)نهايي  ةكنند بارهاي عاملي قصد خريد مصرف. 7 شكل

 بـودن  خوب يها شاخص .1 ؛دارد وجود مدل برازش آزمودن يبرا شاخص نوع دو يكل طور هب
هاي فوق در شاخص از شاخصچهار بايد  كم ، دستبراي برازش مدل .بودن بد يها شاخص .2 و

هـاي سـنجش    شـاخص  3 در جـدول . )120: 1392مجاز قرار داشته باشـند (نرگسـيان،    ةمحدود
ارزش برند صنعتي، وفاداري به برند تركيبـي، كيفيـت   ، هاي ارزش برند تركيبي بودن مدل مناسب
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هـاي  تعداد شـاخص . نهايي آورده شده است ةكنند و قصد خريد مصرف شده از برند تركيبي ادراك
  .ستها برازش مدلگوياي است كه  4تر يا مساوي  ها بزرگ در حد مجاز براي تمام اين مدل

  PDA و EDA ،EA ،LDA ،QDAبودن مدل هاي  هاي سنجش مناسب شاخص. 3 جدول
 PDA LDA EA EDA  Modelهاحد مناسب شاخص

08/0RMR< *020/0  *037/0  *039/0  *043/0 RMR  
9/0GFI >  *980/0  *956/0  *900/0  *956/0  GFI  
8/0AGFI >  798/0  782/0  701/0  *836/0  AGFI  
9/0PGFI >  *098/0  191/0  300/0  255/0  PGFI  
9/0NFI >  *986/0  *970/0  *931/0  *954/0  NFI  
9/0RFI >   *917/0  *910/0  862/0  886/0  RFI  

9/0IFI >  *988/0  *973/0  *937/0  *961/0  IFI  
9/0TLI >   *926/0  *919/0  837/0  *903/0  TLI  

9/0RMSEA >   193/0  203/0  225/0  161/0  RMSEA  
  تعداد شاخص هاي مجاز  6  4  6  7  

   است.* شاخص در حد مجاز 
  

بـه اجـرا   دوم  ةتحليل عـاملي مرتب ـ  ،روي مدل كلي AMOS افزار نرم كمك بهقبل از اينكه 
پارسلينگ يكـي از  . شوداز روش پارسلينگ استفاده بايد  ،شودمدل برازش بيان ديگر، يا به  درآيد
هـاي   كه ميانگين يا جمـع امتيـاز زيرمجموعـه   است رايج در آزمون معادلات ساختاري هاي  روش

گفتـة   بـه . كنـد  گيري يـك متغيـر مكنـون مـي    هاي اندازه تك شاخص يك متغير را جايگزين تك
و بـه بـرازش بيشـتر مـدل كمـك      دهـد   ميرا افزايش ايي پارسلينگ روايي و پاي روش ،محققان

هـاي بـين دو متغيـر    كوواريـانس ، مدل ةدر برازش اولي از آنجا كه. )2-16: 2013كند (اركان،  مي
شده از برند و تصوير برند و همچنين دو متغير مكنـون تـداعي و آگـاهي از     مكنون كيفيت ادراك

آن نيـز   هـا  هبا هم سنجيديم و در فرضيرا هاي مربوط به آنها الؤس، بود 9/0بيش از برند تركيبي 
 كه يمكنون يرهايمتغSPSS  افزار نرم در ابتدا شود. بيان ميدر ادامه شرح آن كه كرديم دخيل  را

 يرهـا يمتغ از يـك هر بـه  مربـوط هـاي   ؤالس يعني ،ميكرد ادغام هم با را داشتند يمناسب برازش
 بـرازش  ،آن ازداديم. پـس   ارائه شده مشاهده ريمتغ كي صورت به و كرده بيترك هم با را مكنون
 ـداد انجام ديجد ةشد مشاهده يهاداده به توجه با را مدل  .اسـت  شـده  آورده 8 شـكل  در كـه  مي
 9/0 از كمتـر  زي ـن شـده ياد يرهايمتغ نيب انسيكووار شود، مشاهده مي 8طور كه در شكل  همان
  است.
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  همراه بارهاي عاملي و كواريانس بين متغيرهابرازش كلي مدل به  .8شكل 

 حـد  در و انـد  مناسب RMR, GFI, IFI, TLI, NFI يها شاخص ،4 جدول به توجه با حال
  است. مناسب مدل جهينت درقرار دارند،  مجاز

  بودن مدل  مناسبهاي سنجش  شاخص. 4 جدول
  شاخص در حد

  EDA MODEL  Model  حد مناسب شاخص ها  استتعيين شده  

√  08/0RMR< 028/0  RMR  

√  9/0GFI > 942/0  GFI  

—  8/0AGFI >  799/0  AGFI  

—  9/0PGFI >  269/0  PGFI  

√  9/0NFI >  957/0  NFI  

—  9/0RFI >  887/0  RFI  

√  9/0IFI >   964/0  IFI  

√  9/0TLI >  905/0  TLI 

—  9/0RMSEA >   153/0  RMSEA 

  
شده اجرا  آزمون رگرسيون ،استنباطيشده در سطح  آوريهاي جمعبراي تجزيه و تحليل داده

گر و متغيرهـاي تحقيـق (مكنـون) و بررسـي     منظور آزمون معناداري متغيرهاي مشاهده به است؛
روابـط بـين    .شـود  مـي ي اسـتفاده  تأييـد تحليـل عـاملي   روش آمده، از  دست ههاي ب برازش مدل
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 در ،ريمس ـ لي ـتحلخـاص   طور هب ومدل معادلات ساختاري روش از طريق  نيز متغيرهاي تحقيق
  بررسي شده است. Amos20و  SPSS18افزارهاي  نرم

  هاي پژوهش يافته
درصد مدرك ديـپلم   1تنها هستند.  دهندگان مرد درصد از پاسخ 5/82حدود ، از نظر آمار توصيفي

 دارند. از لحاظ سـني بالاتر  و ارشد كارشناسدرصد  5/31و  كارشناسدرصد  5/67 ،و كمتر از آن
سـال   30درصد بيشتر از  5/12و سال  25 – 30 درصد بين 5/41 سال، 20 – 25 بين درصد 46

  درصد از افراد مجردند. 5/63حدود  هستند و

  آزمون رگرسيون 
افزايش روايي و پايايي شـود و بـه   موجب تواند  پارسلينگ مي ،تر نيز گفته شد طور كه پيش همان

بـراي  بنابراين با توجه به نظر خبرگـان  . )2-16: 2013كند (اركان،  برازش بيشتر مدل كمك مي
 4 و 2هاي  از روش پارسلينگ استفاده شد و فرضيه ي،تأييدتحليل عاملي  ةروايي بيشتر در مرحل

و رد  تأييـد نتـايج آزمـون رگرسـيون بـراي     . شدندهم بررسي  تركيب شده و با 5و  3و همچنين 
  آورده شده است. 5در جدول  5تا  1 هاي هفرضي

  با استفاده از رگرسيون 5تا  1هاي  هبررسي فرضينتايج . 5 جدول

ضريب   شرح  فرضيه
  معناداري

 ةنتيج
  آزمون

  تأييد  000/0  شود. ميافزايش وفاداري در برند تركيبي  موجبارزش برند صنعتي   1
  رد  695/0  شود. مي يبيترك برند از يتداع و يآگاه شيافزا موجب يصنعت برند ارزش  4 و 2
  تأييد  000/0  شود. مي يبيترك برند كيفيت ادراك شده وتصوير شيافزا موجب يصنعت برند ارزش  5 و 3

  
 678/0و  732/0ترتيـب برابـر بـا     به βو  αمقدار  با در نظرگرفتن اينكهو  2 ةبا توجه به رابط

معـرف   EAگيرد. گفتني است در ايـن رابطـه    شكل مي 3 ةرگرسيون مطابق با رابط ةاست، معادل
  است. وفاداري به برند تركيبيدهندة  نشان LDA برند صنعتي و ارزش

   )2 رابطة

0/732  )3  رابطة 0/678  
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 667/0و 986/0ترتيـب برابـر بـا     به βو  αمقدار  در نظر گرفتن اينكهو با  4 ةبا توجه به رابط
ارزش  دهنـدة  نشـان  EAدر اين رابطـه،   گيرد. شكل مي 5ة رگرسيون مطابق با رابط ةاست، معادل

  است.شده و تصوير برند  كيفيت ادراك معرف QDA × ODAو برند صنعتي 
   )4  رابطة

0/982  )5  رابطة 0/667  

  تحليل مسير
مـدل  در قالـب  تحقيـق   ةك مدل فرضي براساس پيشيني ،متغيرهاي تحقيقاثر منظور بررسي  به

روابـط علـي ميـان     كنندة نيز بيان شده مطرحهاي  فرضيه. طراحي شد )2پژوهش (شكل مفهومي 
روابط ميان ، 10تا 6 هاي فرضيه در اين تحقيق بررسي همزمان. هستندمتغيرهاي موجود در مدل 

در واقـع  . گيرد صورت مي براساس تحليل مسير ،ر قالب مدل اوليهد هامؤلفهمتغيرها و همبستگي 
ارزش برنـد صـنعتي    9در شـكل  . از روش پارسلينگ استفاده شـده اسـت   نيزير براي تحليل مس

)EA( ،) وفاداري به برند تركيبيLDA( ، ةشـد  كيفيـت ادراك    ) تصـوير برنـد تركيبـيQDA × 

ODA( ،آگاهي و ) تداعي از برند تركيبيADAو قصد خريد مصرف هستند ) متغيرهاي مستقل-

  اند. در نظر گرفته شدهعنوان متغير وابسته  به )EDA×PDA(نهايي و ارزش برند تركيبي  ةكنند

 
  10تا  6هاي  هتحليل مسير فرضي نتايج .9 شكل

بـراي تحليـل   ، شـده اسـت  ي از روش پارسلينگ استفاده تأييداز آنجا كه براي تحليل عامل 
نتيجـه  شـدند، در  ادغـام  هاي برند تركيبي با هم  شده و ساير دارايي مسير، دو متغير كيفيت ادراك

، 6مطابق با جدول  شوند. بررسي ميصورت همزمان  نيز به 10و  8و همچنين  9و  7 هاي هفرضي
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و كمتـر از   000/0) برابـر بـا   sigزيرا ضريب معناداري (رسند؛  به تأييد مي 10و  8، 6هاي فرضيه
ضـريب معنـاداري   ، 9و  7هـاي  فرضـيه خصـوص  در  .) استα=05/0سطح معناداري استاندارد (

  شوند. ميها رد اين فرضيهبه همين دليل،  ،) استα=05/0تر از سطح معناداري استاندارد ( بزرگ

  با استفاده از تحليل مسير 10تا  6هاي  هبررسي فرضينتايج . 6جدول 
P ضريب  تأثيرميزان   فرضيه

  000/0  493/0  .شود نهايي مي ةكنندافزايش قصد خريد مصرف موجبوفاداري به برند تركيبي . 6
  749/0  012/0  شود. مينهايي  ةكنندافزايش قصد خريد مصرف موجبآگاهي در برند تركيبي . 7
نهـايي  ةكننـدافـزايش قصـد خريـد مصـرفموجـبشده در برند تركيبيكيفيت ادراك. 8

  000/0  22/0  شود. مي

  749/0  012/0  شود. مينهايي  ةكنندافزايش قصد خريد مصرف موجبتداعي در برند تركيبي . 9
  000/0  22/0  شود. مينهايي  ةكنندافزايش قصد خريد مصرف موجبتصوير برند تركيبي . 10

  و پيشنهادها گيرينتيجه
هـا را  شـركت  ،ورود به بـازار جديـد  براي گذاري زياد شدت رقابت در محيط بازار و نياز به سرمايه

(ديساي و كلر، كنند برند از جمله برندسازي تركيبي استفاده  ةهاي نوآوران استراتژيوادار ساخته از 
ارزش برند صنعتي بر ارزش برند تركيبـي   تأثيربررسي )؛ از اين رو، پژوهش حاضر با هدف 2002

چـن   وفـورچ   هـاي  يافتهبا  پژوهش حاضرنتايج . است اجرا شده نهايي ةكنندو قصد خريد مصرف
شـده   مثبت و معناداري بر وفاداري، كيفيت اداراك تأثيرعتي ) مبني بر اينكه ارزش برند صن2011(

بـه   و تـاپ  هاي شبيه به لـپ صنعت هاز اين رو، ب. ، همخواني داردگذارد ميو تصوير برند تركيبي 
كه كل يا قسـمتي از قطعـات محصـول    هايي  شركتمحصولات نهايي و  ةكنندتوليدهاي  شركت

برنـد  ي كـه  كه در ساخت محصول نهايي خود از قطعاتشود  ميپيشنهاد  ،كنندنهايي را مونتاژ مي
با توجـه بـه   رابطه در اين . تا كيفيت بيشتري از برند آنها ادراك شودكنند استفاده  ي دارند،معتبر

با انتخـاب ارزش   گفتتوان  مي ،مثبت وفاداري و تصوير برند تركيبي و ارزش برند صنعتيارتباط 
بيشتري براي شركت  ةتصوير برند تركيبي، ارزش افزود اري وبرند صنعتي مناسب و افزايش وفاد

  شود. فراهم ميو مشتريان 
نهايي را كنندة مصرفمثبت وفاداري به برند تركيبي و قصد خريد  ةحاضر رابطپژوهش نتايج 

طـور   مبني بر اينكه رضايت مشتري از يك برند بـه ) 2005( فولرتن هاي كه با يافتهكند  مي تأييد
طـور كـه    همـان  .همخـواني دارد  ،گـذار اسـت  تأثيرعهد به برند و قصد خريد يك برند، مثبت بر ت

محصول  ةشد ) كيفيت ادراك2005)، تساي (2011)، بائك و كينگ (1999كارتي و نوريس ( مك
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مثبـت   ةتحقيق حاضر نيز رابط ـ ،دانندنهايي مي ةكنندگذار بر قصد خريد مصرفتأثيررا از عوامل 
طـور   همان كرد. تأييدنهايي را  ةكنند شده از برند تركيبي و قصد خريد مصرف ميان كيفيت ادراك

هـاي  كنـد تـا برنـد   تصوير برند به مشتريان كمك مـي  نشان دادند) 2010( و همكاران كه آليمن
و برندهايي كـه معـاني خاصـي را بـه آنـان      دهند برندها تمييز ساير و از  كرده خاص را شناسايي

 مثبت تصوير برند ةرابط هاي اين پژوهش نيز يافته نمايند،جيح داده و انتخاب د را ترندهانتقال مي
مثبـت و معنـادار ارزش    ةرابط ـپژوهش اين  كند. در مي تأييدنهايي را  ةكنندقصد خريد مصرف بر

برندهاي صـنعتي   تواند اين باشد كه تأييد نشد كه دليل آن ميبرند صنعتي و تداعي برند تركيبي 
كننـدگان  در نتيجـه مصـرف  . كنندگان نهـايي تا مصرف كنند تمركز ميبيشتر بر مشتريان صنعتي 

آوردن و آگاهي از برند تركيبي با  ياد در به ،برندهاي صنعتي در صنايع مصرفي نبوددليل  نهايي به
خت و مونتـاژ  توان در صنعت خودروسازي كه در ساحاضر را ميپژوهش . شوندمشكل مواجه مي
  . ، نيز اجرا كردكنندخارجي استفاده ميهاي معتبر  شركت خودرو از قطعات

نيسـتند، امـا   هايي وجود دارد كه قابل كنترل  طور كلي در تمام تحقيقات ميداني محدوديت به
توان جز در اين تحقيق نيز نتايج را نمي. دنگيري داشته باشدر نتيجهشايان توجهي  تأثير توانند مي

مواجه بود هايي  محدوديتپژوهش پيش رو نيز با . آماري اين تحقيق تعميم داد ةبه محل و جامع
و  دقتـي  بي و در پاسخ به پرسشنامه از اعضاي نمونه ي تعداديتمايل بي توان به كه از آن جمله مي

 ةدهنـد  بودن ماهيت عوامل تشكيل كمي همچنين .اشاره كرد ها سؤالبه برخي   در پاسخ سوگيري
تا حدي مشكل ساخت كه موجب شـد   را به ارزش عددي آمده دست همدل آكر، تبديل اطلاعات ب

. در كانون توجه قرار گيردهاي كيفي كمتر  روش با استفاده ازكنندگان مصرف سنجي ازنظربخش 
دليـل گسـتردگي متغيرهـا و     هـاي برنـد) بـه   بعد پنجم مدل (ساير دارايـي محدوديت ديگر اينكه 

عنوان يكي از متغيرهـاي سـاير    و تنها تصوير برند به شد هاي زماني به سختي بررسي محدوديت
   در مدل لحاظ شد. هاي برنددارايي
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