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ارايه مدل تاثير اعتبار برند بر استراتژي اتحاد برند به منظور ارتقاء جايگاه 
تحقيق كاربردي استراتژيك برند هدف پژوهش است. پژوهش حاضر از نوع 

است كه از نظر استراتژي، توصيفي و از نظر اجرا، پيمايشي است، ضمن 
 اينكه جمع آوري اطلاعات به روش ميداني و از طريق ابزار پرسشنامه

باشد. جامعه مورد بررسي در اين پژوهش كليه مديران،كاركنان، بازيكنان  مي
وش نمونه گيري باشد. حجم نمونه از ر مي و هواداران باشگاه سپاهان

نفر مشخص شد.  384تصادفي ساده با استفاده از فرمول كوكران معادل 
نام تجاري برند سپاهان و هاي  ابزار اندازه گيري پژوهش شامل پرسشنامه

)، پرسشنامه ارتقاء 0,97)، اتحاد برند با پايايي (0,92بانك ملي  با پايايي (
ؤلفه اعتماد و وفاداري، كيفيت جايگاه استراتژيك برند محقق ساخته با پنج م

و كميت خدمات و محصولات، رويكرد اجتماعي و ارتباطي، شهرت و 
تبليغات و در نهايت قيمت با در يك مطالعه مقدماتي از طريق روش دو نيمه 

) 0,91كردن در مطالعه مقدماتي از طريق روش آلفاي كرونباخ پايايي (
وايي با ده نفر از متخصصان گزارش گرديد، ضمن اينكه روايي صوري و محت

ل يه و تحليشامل تجز يآمارهاي  مديريت ورزشي تائيد گرديد. روش
بود. نتايج حاصله  نشان دهنده  يو استنباط يفياطلاعات در دو سطح توص

تاثير اعتبار برند بر جايگاه استراتژيك برند به طور غيرمستقيم و از طريق 
 اعتباربرندتاثير  يرياندازه گهاي  مدل يج اجراياتحاد برند بود. نتا

 كيگاه استراتژيجا ارتقاء بر برند اعتبار،  تاثير برند اتحادهاي  يبراستراتژ
 ييو استراتژي اتحاد بر جايگاه استراتژيك برند  نشان دهنده برازش بالابرند

  ق است.يتحق يمفهومهاي  د مدلييمدل مذكور و تا
  

  يديكل گانواژ
  ورزشي، جايگاه استراتژيك برند، سپاهان اتحاد برند، باشگاهاعتبار برند، استراتژي 

A model where the effect of brand credit on brand alliance 
strategies in order to brand Strategic promotion and 
examine the main objective of this Research. The present 
study is an applied research that in terms of strategy, 
descriptive and the run is Survey While gathering 
information is the study through questionnaires. Hence this 
study is to survey. The entire study population directors, 
employees, players and fans are sepahan’s sport club. The 
sample size of 384 was determined using Cochran formula. 
Stratified random sampling was used to select samples. 
Measuring tools for brand research were: Sepahan and 
National Bank brand with reliability (0.968), Alliance brand 
with reliability (0.97), Inventory questionnaire with five 
components enhance the strategic position of brand trust 
and loyalty, quality and reliability and quantity of services 
and products social and communicative approach, Celebrity 
and Advertising, price Report respectively In a preliminary 
study through split-half method in a pilot study through 
Cronbach's alpha reliability (0.91) was reported. Statistical 
methods Data analysis was both descriptive and inferential. 
The results indicate the brand impact of their strategic 
position indirectly through brand alliance is the level is 
confirmed. The results of performance measurement 
models The effect of brand credit on brand alliance 
strategies, The effect of brand credit on brand Strategic 
promotion,  brand alliance strategies in order to brand 
Strategic promotion, Represents the high value model and 
conceptual models is confirmed.   
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1 

  همقدم
در عصر گسترش روز افزون جهاني شدن، رقابت پذيري يك 

باشد در  مي موضوع مهم در بين سياست گذاران صنايع مختلف
از بحث برانگيزترين صنايع، صنعت ورزش است  اين ميان يكي

چرا كه امروز صنعت ورزش به صنعتي بين المللي و درآمد زا 
، در اين راستا )1395؛پور شفيعي و همكارانتبديل شده است( 

ساختن برندهاي قوي نقش بسيار مهمي در رسد  مي به نظر
دانند كه  مي بخش خدمات دارد و تعداد محدودي از انسانها

توان برندهاي قدرتمندي در بخش خدمات ايجاد  مي چگونه
توانند نوآوري در ارايه خدمات  مي كرد زماني شركتهاي ورزشي

داشته باشند كه سازمان خود اعم از كاركنان و مشتريان و 
 مديران را به سوي بازاريابي يكپارچه سوق دهند و اين كارايي

ر مقاطع زماني بايست با انجام تحقيقات مناسب و دقيق د مي
مختلف پيش برد تا با برند سازي مناسب در ذهن مشتري و 

شاه كاركنان خود در بلند مدت به مزيت رقابتي دست يابد(
 در قدرتمند برند يك ساخت ).1393؛طهماسبي و همكاران

 بر از اين رو متخصصان از سازمانهاست. بسياري هدف بازار،

 ارزش از بيش ارزشي تواند مي تجاري برند كه اند عقيده اين

 در كارآمد يك ابزار تنها ديگر برند امروزه نمايد. ايجاد متداول

 كه است استراتژيك الزام يك برند نيست. مديران دست

 و مشتريان براي بيشتر ارزش خلق جهت در را سازمانها

، 1سازد(كلر مي كمك پايدار رقابتي مزيتهاي به ايجاد همچنين
 زمينه در فعالان و محققان اخير، دهه چند طي ). در2001

 كه نكته اين اند. داشته برند موضوع به توجه زيادي خدمات

 وسيله به كه دارايي ارزش معمول از كه دارد ارزشي برند

 رود مي فراتر است شده ايجاد اي حرفه ماليهاي  فعاليت
  ).1393(فراهاني و همكاران،

نبوده و در حال حاضر ديگر رضايتمندي مشتريان كافي 
ها نبايد به رضايت مندي مشتريان دلخوش كنند، آنها  شركت

بايد مطمئن شوند كه مشتريان رضايتمندشان وفادار هم هستند. 
در اين پارادايم هدف برقراري روابط بلند مدت و متقابل با 

ذينفع و مهمتر از همه مشتري، به طوري است كه هاي  گروه
كمتري را از دست داده و مشتريان بيشتري را حفظ و مشتريان 

به اين ترتيب در بلند مدت منافعي حاصل شود كه در نتيجه 
سهم بازار و سود آوري شركت را افزايش يابد (ملك اخلاقي و 

رسد گذر از بازاريابي سنتي به  مي ). به نظر1390همكاران،
تجاري را در شرايطي هاي  و بنگاهها  بازاريابي مدرن، شركت
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سنتي بازاريابي ديگر هاي  در آن استراتژي قرار داده است كه
جوابگوي محيط شديداً رقابتي بازار نبوده و كسب مزيت رقابتي 

تجاري به دنبال هاي  شود. از اين رو بنگاه نمي به راحتي مسير
جديدتري هستند تا علاوه بر اين هاي  راه كارهاي و استراتژي

، بتوانند به كه سهم بازار و در پي آن سود خود را بالا ببرند
رقابتي بهتر و متمايز تري نيز دست يابند و رقابت هاي  مزيت

براي ورود به ها  شديد و بازار پويا و هزينه بالا سرمايه گذاري
هاي  ها را مجبور كرده است كه استراتژي بازارهاي جديد شركت

برند نوآورانه اي مانند ايجاد برند مشاركتي را به كار گيرند( 
). در شرايط پر رقابت بازار كنوني به 1391ارن، دهدشتي و همك

دست آوردن جايگاه مناسب در ذهن مصرف كننده، به گونه اي 
كه مصرف كننده وفادار شركت باشد، از اهميت به سزايي 
برخوردار است و از جمله عواملي كه در رسيدن به چنين 
جايگاهي در ذهن مشتريان موثر است اعتبار نام و نشان تجاري 

باشد. اعتبار نام و نشان يك عامل كليدي و تعيين  مي كتشر
باشد و به اين  مي كننده در ارزش شركت و ارزش بازار سهام

سبب قدرتي است كه يك نام تجاري در كسب مشتري جديد و 
حفظ مشتريان موجود دارد. شايد بارزترين مهارت يك بازارياب 

رد، از آن حرفه اي، اين باشد كه بتواند برندي به وجود آو
پاسداري كند، مصونش بدارد، آن را تقويت كند و مشتريان را به 

  ).1393آن وفادار نمايد (قويدل و شبگو منصف، 
مديريت برند امروزه مشتريان متعددي در دنياي بازاريابي 
داشته و بسياري از نظريه پردازان، مديران و پژوهشگران دنياي 

برند و فعاليتهاي پيرامون آينده بازاريابي را جهان مديريت 
برندينگ نهاده اند. شايد هيچ سرمايه اي بيش از يك نام 
قدرتمند، معتبر و ارزش آفرين براي سازمانها كارامد نباشد. 
آسيب پذيري كمتر در شرايط رقابتي بازار، حاشيه سود بيشتر، 
ارتباطات قوي تر ديگر مزاياي توسعه برند از اين دست هستند. 

 2ند پژوهشهاي گوناگوني انجام شده از جمله؛ مجادر حوزه بر
) CBBE3( تاثير ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتريان )2014(

عامل مثبت افزايش ، به اين نتيجه رسيد كه عامل عمكرد برند
و  ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتريان است. ضمن اينكه فيليپ

) تاثير رقابت مقصد بر ارزش ويژه برند مبتني بر 2015(4وانگ
مشتري از تاثير مثبت كاهش حساسيت به قيمت و افزايش 
وفاداري مشتريان بر افزايش ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري 
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) بر اساس مدل ارزش 2015(1گزارش داد. همچنين زهووي
ل ويژه برند از ديدگاه مشتريان، به اين نتيجه رسيد كه دو عام

تصوير برند و آگاهي از برند بر افزايش ارزش ويژه برند مبتني 
بر مشتري تاثير مثبت و معناداري دارد. در اين راستا 

)اشاره بر اين داشت كه تصوير برند تاثير 2015(2بيانچي
معناداري بر افزايش ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتريان دارد. 

 ا تجميع برندها ناميدهاتحاد برند كه گاه برند سازي مشاركتي ي
آيد كه دو يا چند برند با يكديگر هم  مي شود، زماني به وجود مي

پيمان شده و فعاليتهاي بازاريابي خود را به هر شكل ممكن با 
  دهند. مي يكديگر انجام

خود هاي  اتحاد برند به دنبال بررسي ابعاد مختلفي از مولفه
گذاري در برند چون نحوه قيمت گذاري، شهرت، مسوليت، نام 

در توسعه راهبردهاي خود باشند. بايد  مي از نگاه مشتريان
برند مشترك بدون ريسك نيست. در واقع چرا كه  مراقب باشيد.

اگر افزايش اعتبار براي هر دو طرف مثبت باشد ممكن است هر 
دو يا يك سو سود ببرند اگر مثبت نباشد يا حتي اگراشتباه باشد 

كند. علاوه بر اين، در  مي رگتر منعكساثر منفي بر شركت بز
يك برنامه همكاري تجاري بايد درك بيشتري از مجموعه اي 

توانيد به دور از واقعيت عمل كنيد و  نمي از عوامل داشته باشيد،
 جايگاه يابيشته باشيد. بايد اصولي براي كارهاي خود دا

ك تواند به ي نمي تواند در يك بازه ي زمان شكل بگيرد اما مي
باره و ناگهاني تغيير كند. تغيير جايگاه يك برند نيازمند تاملات 

مختلف هاي  عميق درمورد گذشته ي يك برند براي درك جنبه
چرخه ي  .آن و كشف بهترين نقطه ي شروع براي تغيير است

عمر بالاي يك برند و توانايي باقي ماندن آن با روند غير خطي 
ستمر و قوي عواملي مهم رو به پيشرفت و داشتن ارتباطات م

( شاه طهماسبي و در موفقيت تمرين جايگاه يابي برند است.
). اعتبار برند ميزان ارزش و مقبوليت برند در 1394نسائي؛ 

باشد. شايسته و  مي سازمان بر اساس سه بعد از نگاه مشتريان
را به ها  نوآور باشد، قابل اتكا باشد و بتواند در بلندمدت مشتري

كند( قابليت اعتماد برند)، جذاب و سرگرم كننده خود جذب 
باشد و ارزش هزينه مصرف كننده را داشته باشد( مطلوبيت 
برند) در اين صورت از اعتبار لازم نزد مشتري برخوردار است، 

تواند به موضع گيري  مي ضمن اينكه اعتبار برند براي محصول
 به خودمحصول در بازار تاثير داشته باشد و اين امر به نو

تواند  ميزان موفقيت محصول و به دست آوردن سهم بيشتر  مي
بازار، اثر گذار باشد. اعتبار يك برند هزينه اطلاعات را براي 
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دهد. در بازاريابي جديد، براي ايجاد  مي مصرف كننده كاهش
 گوناگوني استفادههاي  تمايز بين محصولات و رقبا از استراتژي

 مهم در بازاريابي امروزه، اتحاد برندشود، يكي از تصميمات  مي
تواند علامت  مي باشد كه به عنوان يك استراتژي بالقوه مي

خاصي براي مشتريان باشدكه يك نام منفرد به تنهايي قادر 
  ). 2003نباشد مورد استفاده قرار گيرد(كلر؛ 

اخير صنعت ورزش دوران جديد و تازه اي را هاي  در دهه
ي كه ورزش به عنوان يك بخش نمايد به طور مي تجربه

اقتصادي در توليد كالاها و خدمات ورزشي و توسعه اقتصاد ملي 
 به شمار 21كشور ها، يكي از درآمدزاترين صنايع در قرن 

رود. براي مثال، رشد صنعت ورزش با تغييرات اقتصادي  مي
تركيب شده و نياز به متخصصان ورزشي براي تمركز روي 

بي ايجاد كرده است. صنعت ورزش در بازارياهاي  استراتژي
رشد فوق العاده اي را تجربه كرد و به ارزش  1990طول دهه 

بيليون دلار رسيد كه با توجه به نتايج مطالعات  213تقريبي 
بيليون دلار رسيده است،  414انجام شده ين ارزش تقريبي به 

اقتصادي و رقابت در بازارهاي ملي و هاي  اما دستيابي به درآمد
هاي  بين الملي و ورزش بدون شك در گرو به كار گيري روش

باشد.( سليمي، سلطان حسيني،  مي علمي و نوين بازاريابي
عصر امروز، ). از اين رو در بخش ورزش 1394نادريان جهرمي، 

عصر برندهاست. در اين عصر شركتهايي موفقند كه در قالب 
شناسايي برنامه اي جامع انتظارات ذينفعان مختلف خود را 

نموده و با برنامه ريزي دقيق در حوزه برندسازي، اين انتظارات 
( بهنام و همكاران، را در شرايطي برتر از رقبا برآورده نمايند

مديريت استراتژيك برند به عنوان يكي از مهمترين  .)1393
هر شركت كه در آن كليه سطوح شركت از نقش هاي  برنامه

راه كار مناسبي براي تحقق قابل ملاحظه اي برخوردارند، 
بي  اًضرود؛ به گونه اي كه بع مي انتظارات ذينفعان به شمار
جبران هاي  و البته فرصت سوزيها  توجهي به آن با برند سوزي

ناپذيري همراه خواهد بود. پس از تحليل دقيق نيازهاي 
بايست هويت مناسبي براي برند در نظر گرفته شود  مي ذينفعان،

ن استراتژي برند محور، اقدامات لازم جهت و پس از تدوي
و ارتقاء عملكرد شركت در تحقق انتظارات ها  اجراي استراتژي

برند در فضاي  ).2014، 3(كنلي و توحيذينفعان فراهم گردد 
هر هاي  بازار به شدت رقابتي امروز يكي از بزرگ ترين چالش

هاي  كسب و كاري است و با توجه به حساسيتي كه باشگاه
زشي دارند، بايد اذعان داشت برند ارزش استراتژيك براي ور

                                                                      
3 - Kennelly & Toohey 
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نامشهود هاي  تواند بخش مهمي از دارايي مي سازمانها دارد، برند
سازمانها محسوب شود. برند عامل انحصار مالكيت محصول يا 

باشد. برند مرزهاي جغرافيايي را در  مي خدمت براي سازمانها
، 1ني شود(بودت و چاناواتتواند بين المللي و جها مي نورديده و

2010 :8-24.(  
 پرطرفدارهاي  از آنجا كه فوتبال در ايران يكي از ورزش

ورزشي عمده درآمدهايشان هاي  باشد و بدليل اينكه باشگاه مي
از طريق بليط فروشي و حاميان مالي است، به همين دليل اگر 

شود  مي يك تيم از برند قدرتمندي برخوردار باشد باعث
حضور پيدا كنند كه اين منجر ها  تماشاگران كثيري در استاديوم
شود. مطرح شدن برند يك  مي به درآمد بيشتر براي باشگاه

فوتبال بعنوان يك هاي  انگيزه اصلي و مهم براي باشگاه
سازمان ورزشي براي حركت به سوي موفقيت است زيرا رقابت 

رند براي شود تا ارزش ب مي فشرده در بازار فوتبال موجب
رسد برند  مي بسيار مقتضي به نظر برسد. به نظرها  باشگاه
تواند از سطح يك شهر و استان پا فراتر گذاشته و  مي ورزشي

در سطح ملي مورد توجه قرار گيرد. با توجه به موارد مذكور اين 
رسد ارزش نام و نشان يا همان برند، در نزد  مي گونه به نظر

رفه اي چندان مشخص نبوده و نه فوتبال ليگ حهاي  باشگاه
تنها بعنوان يك دارايي نامشهود، بلكه بعنوان دارايي است كه 
ارزش مشخص براي ان تعريف نشده است. از آنجايكه باشگاه 
سپاهان در يك دهه گذشته اكثر افتخارت باشگاهي را در 

مطرح هاي  فوتبال ايران كسب نموده و به عنوان يكي از برند
ان همراه قلمداد شده است، از اين رو با استفاده از در فوتبال اير

 ورزشيهاي  ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتريان باشگاه
توانند متوجه اين موضوع شوند كه چگونه رقباي آنان متمايز  مي

شده اند و چه فاكتورهايي به شكل موثر ابعاد كيفيت برند آنها 
ن است آقق بردهد. در اين پژوهش مح مي را تحت تاثير قرار

كه به ارائه مدلي از اثر اعتبار برند بر اتحاد برند و نقش ان بر 
  اصفهان  بپردازد. ارتقاي جايگاه استراتزيك برند باشگاه سپاهان

  
  پژوهشروش شناسي 

تحقيق حاضر به لحاظ هدف از نوع تحقيقات كاربردي است 
پردازد و  زيرا به توسعه دانش كاربردي در يك زمينه خاص مي

ها، پژوهشي توصيفي است و از  داده گردآوري  از نظر چگونگي 
نظر ماهيت از انواع تحقيقات همبستگي است زيرا هدف اين 
پژوهش كشف رابطه ميان متغيرها است كه به صورت پيمايشي 

                                                                      
1- Bodet & Chanavat 

جامعه مورد بررسي در اين پژوهش كليه  انجام خواهد شد.
رزشي سپاهان مديران، كاركنان، بازيكنان و هواداران باشگاه و

باشد به دليل نامشخص بودن تعداد افراد براي  مي اصفهان
تعيين حجم نمونه از فرمول كوكران استفاده شد. حجم نمونه 

نفر مشخص شد. از  384با استفاده از فرمول كوكران معادل 
ها  روش نمونه گيري تصادفي طبقه اي  براي انتخاب نمونه

هاي  هش شامل پرسشنامهاستفاده شد. ابزار اندازه گيري پژو
)، اتحاد برند با 0,92اعتبار برند سپاهان و بانك ملي  با پايايي (

)، پرسشنامه ارتقاء جايگاه استراتژيك برند محقق 0,97پايايي (
ساخته با پنج مؤلفه اعتماد و وفاداري، كيفيت و كميت خدمات 
و محصولات، رويكرد اجتماعي و ارتباطي ، شهرت و تبليغات و 

نهايت قيمت در يك مطالعه مقدماتي از طريق روش دو در 
عدد پرسشنامه از بين نمونه مد نظر، مطالعه  30نيمه كردن 

ها از طريق روش  آوري، پرسشنامه مقدماتي توزيع و پس از جمع
گذاري  نحوه نمره .) محاسبه گرديد0,91آلفاي كرونباخ پايايي (

اي ليكرت  ينهگيري پنج گز پرسشنامه از طريق مقياس اندازه
استفاده شد. جهت تعيين اعتبار پرسشنامه محقق جهت 
نظرخواهي و تأييد روايي صوري و محتوايي نمونه پرسشنامه به 
ده نفر از متخصصان مديريت ورزشي ارائه شد و ايشان از نظر 

هاي پرسشنامه را فراخور اهداف  شكلي و محتوايي گويه
بسته  از استفاده باها  دهپژوهش مورد بررسي قرار دادند. كليه دا

 2و نرم افزار ليزرل 19افزار آماري علوم اجتماعي نسخه  نرم
  شد. تحليل 54/8نسخه 

  
  ي پژوهشها يافته

درصـد   39سال با حدود  30تا  20آمار توصيفي مربوط به گروه 
باشـد.   مـي  درصد 30سال با حدود  40تا  31و پس از آن گروه 

سال  60تا  50سال و  60از  كمترين فراواني مشاهده شده بيش
دهــد. در فــاكتور ســطح تحصــيلات  مــي درصــد تشــكيل 4بــا 

بيشترين فراواني مشاهده شده مربوط به گروه ديـپلم بـا حـدود    
باشد.  مي درصد 8درصد و كمترين آن گروه دكتري با حدود  38
ابتدا براي نرمال بودن نمونه از آزمون كلموگروف اسميرنوف  در

ــي وار  ــراي همگن ــد   و ب ــتفاده ش ــوين اس ــون ل ــانس از آزم    ي
)05/0≤p.(  نمونه آماري تحقيـق از  بر اساس نتايج بدست آمده

توزيع نرمال تبعيت و متغيرهـاي تحقيـق از تجـانس واريـانس     
  برخوردار بودند. 

                                                                      
2 -  Lisrel 
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  جدول توصيفي مربوط به مقايسه اعتبار برند، اتحاد برند و جايگاه استراتژيك برند .1 جدول

  انحراف معيار  ميانگين  برندنام 

  اعتبار برند
  0,99  3,48  باشگاه سپاهان
  0,71  3,74  بانك ملي

  0,77  3,22  اتحاد برندها  اتحاد برند

جايگاه استراتژيك 
  برند

  باشگاه سپاهان

  1,22  3,22  اعتماد و وفاداري
  1,41  3,02  كيفيت و كميت خدمات و محصولات

  1,43  2,91  رويكرد اجتماعي و ارتباطي
  1,31  3,07  شهرت و تبليغات

  1,55  2,78  قيمت
  

  
  اتحادبرندي هاياستراتژ بر اعتباربرنداثر  .1شكل 

  

  
  برند  كياستراتژ گاهيجا بر برند اعتباراثر  .2 شكل

  
) ميانگين اعتبار برند بانك ملي از 1با توجه به جدول (

اعتبار برند باشگاه سپاهان بالاتر بدست آمد هر دو برند بالاتر از 
قرار گرفتند. در مقوله جايگاه استراتژيك برند  3ميانگين فرضي 

بجز قيمت خدمات و محصولات باشگاه سپاهان و رويكرد 
كمتر از ميانگين فرضي  اجتماعي و ارتباطي باشگاه سپاهان كه

قرار گرفتند بقيه موارد شامل اعتماد و وفاداري، كيفيت و كميت 

محصولات و خدمات باشگاه و شهرت و تبليغات باشگاه بالاتر 
  از ميانگين محاسبه شد.

 بر برند اعتبار) ميزان اثر 1با توجه به خروجي شكل(
  .باشد مي رگذاريتاثبه طور مستقيم  برند اتحادهاي  ياستراتژ

 بر برند اعتبار) ميزان اثر رابطه 2با توجه به خروجي شكل (
  .باشد مي رگذاريتاثجايگاه استراتژيك برند به طور مستقيم 
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 بر برند) ميزان اثر رابطه اتحاد 3با توجه به خروجي شكل (
  .باشد مي رگذاريتاثجايگاه استراتژيك برند به طور مستقيم 

دهد. در اين  مي نشان ) مدل اصلي تحقيق را1شكل (
 اندازه از آمده بدست يو پارامترها ضرايب يمعنادار تحقيق

 اعتبار برند بر اتخاد برندو جايگاه استراتژيك برند در يگير
 خوبي برازش از استاندارد گزارش شد كه مدل تخمين حالت

با توجه به خروجي ليزرل مقدار نسبت كاي  .باشد مي برخوردار
باشد. وجود اين  مي 2دو به درجه آزادي محاسبه شده برابر 

نسبت پايين نشان دهنده برازش مناسب مدل است. همچنين از 
آنجايكه مقدار سطح معناداري مشاهده شده از مقدار 

باشد، بنابراين مدل ارائه شده مدل  مي ) بيشتر05/0استاندارد(
  باشد.  مي يمناسب

  
  برند  كياستراتژ گاهيجا بر برنداثر اتحاد  .3 شكل

  

  
  اصلي تحقيق مدل .4 شكل
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مدل را نشان  برازشهاي  ترين شاخص ) مقادير مهم2جدول (
ها در  گونه كه مشخص و نمايان است، همه شاخص داد. همان

اند و اين به  اين مرحله حد مطلوب و مورد نياز را برآورده ساخته
ها از مدل تحقيق است. به عبارت ديگر  معناي پشتيباني داده

قبول بوده و  مدل تحقيق با نمودار گرافيكي حاضر، قابل 
هاي تحقيق پرداخت.  ارزيابي فرضيه توان در مرحله بعد به مي

هاي  پس از برازش مدل، براي سنجش مناسب بودن داده
پژوهش و يا به عبارتي ديگر براي بررسي اين موضوع كه آيا 
سؤالات تحقيق كه براي سنجش متغيرهاي پژوهش مورد 

اند يا خير،  شده اند، به درستي انتخاب و طراحي استفاده قرارگرفته
گردد. بار عاملي  هر كدام از متغيرها استفاده مياز بار عاملي 

شوند.  دهنده ميزاني است كه بر روي متغير پنهان بار مي نشان

هاي  اين مقدار بيانگر تغيرات واريانس هر كدام از شاخص
گيري آشكار هستند كه توسط متغير پنهان تبيين  اندازه
گيري  مبه تصمي 5/0گردند. مقايسه اين مقدار با عدد حداقل  مي

نمايد. به  شده كمك مي  در مورد ماندگار بودن متغير مشاهده
  گر بايد در ارتباط با حذف متغيرهاي مشاهده عبارتي پژوهش

گيري نمايد و به اين ترتيب  ، تصميم5/0شده با مقادير كمتر از 
افزار  هاي نرم پردازد. خروجي هاي خود مي به ارزيابي روايي سازه
 بهنماييد.  را در جدول زيرمشاهده مي ليزرل در اين مرحله

 از مدل يپارامترها از كدام هر يمعنادار دادن نشان منظور

 كلية ليزرل خروجي به توجه باشود.  مي استفاده t آماره

   باشد. مي حاكي از براز مدل شده ارائه يتخمينها

  
  هاي مهم برازش شاخص .2 جدول

 قبول برازش قابل برازش اختصار نام شاخص ها شاخص

 هاي برازش مطلق شاخص

 GFI 97/0 GFI<90% برازش ييكوين شاخص

 AGFI 90/0 AGFI <90% شده اصلاح برازش ييكوين شاخص

 RMR 005/0 RMR >5% مانده ريشه ميانگين مربعات باقي

 شاخصهاي برازش تطبيقي

 NNFI(TLI) 93/0 NNFI <90% لويس-شاخص توكر  شاخص

 NFI 92/0 NFI <90% شده هنجار برازش شاخص

 CFI 93/0 CFI <90% يقيتطب برازش شاخص

 IFI 94/0 IFI <90% يشيافزا برازش شاخص

 BBI 92/0  BBI<90%  بونت -اخص برازش بنتلرش

 هاي برازش مقتصد شاخص

 >RMSEA 08/0 10٪ RMSEA يخطا مربعات نيانگيم شهير

p- value p 184,1  -  
  -  df 180  درجه آزادي

 CMIN/df 2/2 3<  CMIN/df<1 يآزاد درجه به اسكور يكا

 PNFI 76/0  PNFI <05%  شاخص برازش مقتصد هنجار شده

  
 بحث و نتيجه گيري

هاي  ياستراتژ بر برند اعتبارنتايج تحقيق نشان داد كه كه 
 بر برند اعتبار .مي باشدگذار ريتاثبه طور مستقيم  برند اتحاد

 .باشد نمي رگذاريتاثبه طور مستقيم  برند اتحادي هاياستراتژ
 رگذاريتاثبه طور مستقيم  برند اتحادهاي  يبراستراتژ برنداتحاد 
نتايج اين پژوهش با دستاوردهاي آقايي و همكاران  .باشد مي

) در پژوهشي با عنوان  اعتبار برندهاي تشكيل دهنده ( 2012(
به عنوان برند متحد) را مورد بررسي قرار  Bو برند  Aبرند 

گرفت و نتيجه به دست آمده حاكي از اين بود كه بدون ترديد 
راستا نپولي و گذارند. در اين  مي بر روي اعتبار برند تاثير

) اشاره بر اين دارند كه اعتبار برند ابزاري را 2014همكاران ( 
كند تا اثر بخشي تصميمات استراتژيك طراحي شده  مي فراهم

براي برند معتبر براي مصرف كنندگان را ارزيابي كند، همسو 
است. دليل اين همسويي تاثير اعتبار برند بر استراتژي اتحاد 

 اتحاد د بتوان اين گونه تفسير نمود كه شاي باشد. مي برند
تواند به عنوان علامتي براي كيفيت برند حاصل از اتحاد از  مي

سوي مصرف كننده قرار بگبريد يعني اگر مصرف كننده تجربه 
 مستقيمي با محصول با برند مشترك نداشته باشد، اعتبار برندها

برند تواند به عنوان منبعي براي قضاوت در مورد كيفيت  مي
در بسياري از بازارهاي  مشترك مورد استفاده قرار بگيرد.
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تجاري، اعتبار و شهرت برند تأثيري قوي روي تصميمات خريد 
تمايز به عنوان يك خصوصيت برند رابطه و خواهد داشت 

بيشتر برندهاي محبوب تمايزهايي دارند  و نزديكي با اعتبار دارد
بنابراين اعتبار يك  كنند كه آنها را در بازار رقابتي حمايت مي

  تاثير مثبتي خواهد داشت. ها  برند در مشاركت برند
 اعتبار برند بر رويكردهاي اتحاد برند موثرها  بر اساس يافته

 ) بيان1393باشد، در همين راستا قويدل و همكاران ( مي
كند كه اعتبار برند، خلاصه تمايلات بلند مدت مشتريان با  مي

 محصولات از لحاظ ثبات و خدمات برندتامين كنندگان 
باشد كه به نوبه خود مفهومي عمومي تر، بلند مدت و  مي

دهد، به عبارت ديگر اعتبار برند  مي خلاصه رضايت را شرح
نشان دهنده اعتقادي است مبني بر ميزان توانايي و تمايل برند 
در جهت عمل به وعده هايش كه شامل دو جنبه اصلي قابليت 

باشد. اعتبار نام تجاري، بيانگر خلاصه اي  مي تخصص اعتماد و
از ارتباط موجود بين نام تجاري مصرف كننده، همچنين مصرف 
كننده و نام تجاري در دراز مدت است. ملك اخلاق و 

) بيان كردند كه به هنگام تدوين و  شكل 1390همكاران(
گيري استراتژي برند لازم است همه سطوح مديريت درگير 

مشاركت فعالي در اين زمينه داشته باشند. هدف،  شوند و
ساختن يك برند تجاري ايجاد تمايز به منظور ايجاد وفاداري در 
مشتريان است. براي اينكه قادر باشيم برندهاي موفق خلق 

سازماني قرار گيرد و هاي  كنيم بايد نيازهاي برند در اوليت
كه با نتايج ديدگاه مشتريان در اين زمينه به دقت بررسي شود 

باشد. دليل اين همسويي تاثير اعتبار  مي اين پژوهش همسو
برند به عنوان يك منبع آگاهي در جمع آوري اطلاعات و 

باشد. شايد بتوان  مي در ارتقاء جايگاه استراتژيكها  پردازش آن
اين گونه تفسير نمود كه اعتبار برند بر ارتقاء جايگاه استراتژيك 

قيم تاثير گذار است در واقع اعتبار منبعي برند به طور غير مست
باشد كه آسيب پذيري شركت را در برابر  مي از مزيت رقابتي

دهد و شركت را در دستيابي به  مي و رقبا كاهشها  بحران
 دهد و در بلند مدت مي اهدافش در گسترده جهاني ياري

تواند جايگاه آن برند را در قلب و ذهن مشتري نسبت به  مي
 ديگر متفاوت كند.   هاي  برند

رويكردهاي اتحاد برند و جايگاه ها  بر اساس يافته
باشد، در اين راستا ميندورتا و همكاران  مي استراتژيك برند موثر

) بيان كرد كه  اتحاد استراتژيك، روابط داوطلبانه 2016(
باشد براي ايجاد ارزش  مي همكاري دو يا چند سازمان مستقل

باشد. همچنين كنلي و  ها مي به قابليتبه واسطه دسترسي 
)  اذعان داشتند دلايل تشكيل اتحاد 2014همكاران ( 

استراتژيك را  از جمله تمايل به دستيابي اهداف مشترك و 
اهداف خاصه هر دو اتيلاف، بهبود بهره وري، مديريت عدم 
اطمينان محيطي و پيچيدگي و تسهيل كارايي و مزيت رقابتي 

ا توجه به همسويي دستاوردهاي پژوهش حاضر بيان نمودند. ب
با نتايج محققان ذكر شده دليل اين همسويي  تاثير اتحاد 

جديد هاي  استراتژيك برند به عنوان يك ابزار براي نفوذ به بازار
باشد. شايد بتوان اين گونه  مي و ارتقاء جايگاه استراتژيك برند

اشند كيفيت درك تفسير نمود هر قدر برندها در اتحاد معتبرتر ب
شده از برند مشترك و محصول حامل آن بيشتر خواهد بود و 

گذارد. اعتبار برند بر ارتقاء جايگاه  مي تاثير مثبتي بر جايگاه برند
استراتژيك برند تاثير گذار است يعني اعتبار برند به طور غير 
مستقيم بر استراتژي ارتقاء جايگاه برند تاثير گذار است. بدين 

تشكيل دهنده اتحاد بيشتر هاي  ه هر چه اعتبار برندصورت ك
، يابد.  مي باشد ارزش برند و جايگاه استراتژيك برند افزايش

اعتبار و برند تأثيري قوي بر روي تصميمات خريد خواهد 
در نتيجه اعتبار برند شركت به عنوان يك نوعي از . داشت

جه به فيدبك دريافت شده توسط سازمان از ذينفعان آن با تو
جايگاه يابي، يك . و اعتبار هويت و ادعاي شركت است

استراتژي رو به پيشرفت و جهاني شدن است كه از مقياس 
تدوين و پياده  .محلي گذر كرده و به دنبال جهاني شدن است

. سازي جايگاه يك برند فقط يكي از مراحل برندسازي است
است. جنبه ي مهم و حياتي بعدي  چگونگي مديريت كردن آن 

براي مديريت يك برند موفق معيارهاي متفاوتي وجود دارد كه 
اولين معيار ساده بودن است كه نيازهاي مصرف كنندگان را نيز 

جايگاه يك برند از طريق همكاري و بازخور آنها در نظر گيرد.
توان جاي پاي  مي در ذهن مشتريان آن است و آنجاست كه

  محكمي پيدا كند.
 كه به دنبال تشكيل اتحاد برند هستند از اين رو مديراني

توانند با انتخاب برند شريك داراي اعتبار بالا به ارزيابي  مي
مثبت مصرف كننده از اعتبار برند مشترك حاصل از اتحاد برند 

كه اغلب ناديده گرفته  استراتژي استكمك نمايند. اتحاد برند، 
به  يصادد خردمندانه واز نظر اقتيبا ين استراتژيشده است ا

شود  مي . اتحاد برند با يك برند ديگر سبباجرا شود درستي 
آن برند دو برابر در معرض چشم قرار گيرد و در عين حال 

قدرتمند هاي  منافعي هم براي هر كسب و كار داشته باشد. برند
و داراي اعتبار داراي ريشه هستند و اين ارتباطات عميق حاصل 

ارزان بودن كالا نيست بلكه به  هيجانات آني، اغفال شدن و يا
 دليل ارزشي كه آن محصول در زندگي مصرف كننده دارد،

باشد. همچنين بايد توجه داشت كه همكاري موفق دو برند،  مي
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به توانايي هر دوي آن در منتفع شدن در بازار برند ديگر يا بهره 
موجود در بازار كه قابل پر شدن هستند، هاي  برداري از شكاف

دارد. و اتحاد موفق دو برند  باعث ارتقاء جايگاه برند از  بستگي
مانند شهرت و تبليغات و اعتماد و وفاداري و هاي  طريق متغير

  شوند.  مي رويكرد اجتماعي و ارتباطي، كيفيت درك شده، قيمت
توسعه روز افزون صنعت تبليغات باعث شده است كه اين 

زي تبديل شود، مهم جامعه امروهاي  امر به يكي از پديده
تبليغات از مهم ترين متغيرهاي رفتاري اثرگذار بر ساختار و 

باشد و شهرت موتور محرك برند و كسب و  مي عملكرد بازار
كار است و اعتبار و ثبات شهرت سبب جذب مردم، سرمايه 
گذاران خواهد بود. اعتماد و وفاداري به نام تجاري به معني 

رفا يك واكنش اختياري نيست تكرار خريد است، تكرار خريد ص
امروزه باشد.  مي بلكه نتيجه عوامل رواني، احساسي و هنجاري

هاي بازاريابي  افزايي در فعاليت برندهاي مختلفي در راستاي هم
هاي  كنند و فعاليت و برندسازي اقدام به همكاري با يكديگر مي

هاي مختلفي انجام  هاي ديگر در حوزه مشتركي را با برند
صورت استراتژيك و  تواند به ها مي اين فعاليت  .ندده مي

 ائتلاف برند يك برند را توانمند مدت باشد. بلندمدت يا كوتاه
سازد تا از شهرت و خوشنامي كه متعلق به ديگري است  مي

با توجه به اينكه اتحاد برند باشگاه سپاهان و  .سود كسب كند
بانك ملي در قالب سپاهان كارت منجر به ارتقاي جايگاه 

توان اذعان نمود  مي استراتژيك برند سپاهان گرديده است، لذا
برندهاي بانك ملي و سپاهان در واقع يك اتحاد استراتژيك 

مايل به برد تشكيل دادند. از آنجا كه  –برند را در فضاي برد 
تشكيل اتحاد استراتژيك، براي بالا بردن ارزيابي مصرف 
 كنندگان در مورد قيمت محصول، شركاي برندي را انتخاب

كنند كه داراي اعتبار و كيفيت درك شده و همچنين آشنايي  مي
بسيار مهم است بالايي از سوي مصرف كنندگان را دارا باشند. 

ت در جايگاه يابي را عوامل موفقي مديران باشگاه سپاهان كه
 نمايند. چرا كهو بتوان به خوبي آن را مديريت  نمودهدرك 

موقعيت “تثبيت جايگاه يك برند و به عبارت ديگر ايجاد 
مشخص است هاي  فرآيند ايجاد يك برند با پيشنهاد ، ”تجاري

تواند جايگاه آن برند را در قلب و ذهن مشتريان نسبت  مي كه
كه  است  ت كند، همچنين برندي جذاببه برندهاي ديگر متفاو

. چرا كه در واقع پتانسيل خريد بالا و مثبتي در حال و آينده دارد
جايگاه يابي متفاوت، سازگار و پايدار يك برند منجر به افزايش 

  شود. مي حقوق صاحبان سهام آن برند
 از يشتريب دانش و يآگاه كه يانيبايد توجه داشت مشتر

 و شيدارند،گرا فوتبالهاي  گاهمحصولات و خدمات باش

 .ابدي مي شيافزا محصولات و خدمات به نسبت آنها يتقاضا
 و تماس تكرار قيطر از برند باشگاهها از يآگاه شيافزا

آن است. يعني هر قدر بر تجربيات مصرف كننده از  با مواجهه
يك برند با ديدن يا شنيدن و يا فكر كردن افزوده شود، احتمال 

يابد و در نتيجه باشگاه حرفه اي  مي حافظه افزايشثبت آن در 
بازاريابي مناسب سطح هاي  مثل سپاهان بايد با استفاده از برنامه

 ريآگاهي مشتريان خود را از برند مورد نظر افزايش دهند. تصو
 اشاره برند از نامشهود و ناملموسهاي  جنبه به يذهن يساز
 ميمستق صورت به را يذهن ريتصاو مصرف كنندگان و كنند مي
 در كنندگان مصرف قدر كنند. هر مي م كسبيمستق ريغ اي

ها  با محصولات و خدمات باشگاه مرتبط نه اطلاعاتيزم
 خود يفعلهاي  دانسته با اطلاعات نيان ايم و شندينديب قتريعم

 از يقدرتمندتر اتيتداع كنند، برقرار رابطه و يكيبرند، نزد از

 رد. اگرچهيگ مي شكل ذهنشان برند باشگاه مورد نظر در

نسبت به برند  ذهن خود در را نگرشها از يا مجموعه مشتريان 
 ادراك شده، تيفيك با كه نگرشها نيمهمتر اما دارند،ها  باشگاه

 دارد، نقش كينزد يرابطه ا آن تيرضا و يمشتر ارزش

 ميت به نسبت انيكند. مشتر مي يباز برند ژهيو ارزش در ياساس
 در نديخوشا حس نيا و دارند ينديخوشا خود حسمورد علاقه 

مثبت  است كه اين حس خوشايند و  رگذاريتاث د آنهايخر قصد
  نتيجه قضاوتهاي مثبت نسبت به برند باشگاه مربوطه است. 

 ارزش قلب جايگاه استراتژيك برند، شايد بتوان اذعان نمود

 د،ي، توليطراح با ديفوتبال باهاي  باشگاه است. برند ژهيو

 به محصولات ورزشي خود و خدمات ارائه و فروش ،يابيبازار

 اتيتداع و جاد كنديا آنها برند از يمثبت ريتصو بتواند كه يوه ايش

ها  يمشتر ذهن در يفرد به منحصر و مطلوب قدرتمند، يذهن
مهمي همچون اعتماد هاي  ند، در اين راستا بايد به مقولهيافريب

مخاطبان، توجه به رويكردهاي اجتماعي و متقابل بين باشگاه و 
ارتباطي با هوارداران، حفظ شهرت كسب شده در فضاي رقابتي، 
 توجه به كميت و كيفيت خدماتي كه باشگاه به مشتريان ارائه

نمايد در كنار قيمت مناسب اين محصولات و خدمات تلاش  مي
 جاديا برندخود نهيزم در را يمطلوب يقضاوتها و احساسات نمايد

 انيم در را خود برند با ييسطح همنوا اساس نيا بر و كرده

حرفه اي فوتبال بايد هاي  باشگاهچرا كه  .ببخشند بهبود انيمشتر
براي افزايش ارزش ويزه برند از ديدگاه مشتريان به تمامي 
تعهدات خود در قبال محصولات و خدمات برند باشگاه خود جامه 

ظرات و عقايد مشتريان خود را عمل بپوشانند و در اين باره ن
 مشتريان اهميت بر متعددي تحقيقات اينكه به بپذيرند. با توجه

 زياد تعداد كه كنند مي بيان و اند كرده تأكيد سازمان براي وفادار
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 ارزشمند دارايي يك عنوان به سازمان يك براي وفادار مشريان

 ايجاد در مهم ابعاد از يكي برند به وفاداري و شود مي محسوب

  باشد. مي برند ويژه ارزش
حرفه اي فوتبال جهت ارتقاي هاي  رسد باشگاه مي به نظر

توانند مدل  مي جايگاه اشتراتژيك ارزش ويژه برند خود
) به عنوان الگو مد نظر قرار 5پيشنهادي مطرح شده در شكل(

داده و با برجسته نمودن اتحاد برند با برندهاي داراي اعتبار بالا 
تواند منجر به  مي مختلف خدماتي و توليديهاي  در حوزه

فوتبال گردد به هاي  ارتقاي جايگاه استراتژيك برند باشگاه
شرطي كه اعتماد متقابل بين باشگاه و مخاطبان، توجه به 
رويكردهاي اجتماعي و ارتباطي با هوارداران، حفظ شهرت 
كسب شده در فضاي رقابتي منجر مورد توجه مديران 

باشگاه قرار گيرد. در اين راستا بايد توجه داشت استراتژيك 
شود  مي قضاوتهايي كه از طريق مشتريان نسبت به برند انجام

تحت تاثير برتري برند، كيفيت، اعتبار و تائيدات و پذيرش 
  باشد. مي اجتماعي نسبت به برند

  

  
  پيشنهادي پژوهش مدل .5 شكل

  
گردد  كه مديران ارشد باشگاه  مي از اين رو پيشنهاد

سپاهان سعي در بالا بردن و بهبود اعتماد و كيفيت و نوآوري 
در محصولات و خدمات برند باشگاه خود نمايند كه با افزايش 

 يابد و باعث مي اعتبار برند باشگاه  مشتريان نيز  افزايش
شتريان استفاده از خدمات و محصولات باشگاه مورد شود م مي

نظر را به ديگران نيز پيشنهاد كنند كه اين به نوبه خود يك 
تبليغ دهان به دهان براي باشگاه خواهد بود.و مديران بازاريابي 

توانند با انتخاب  مي برند كه به دنبل تشكيل اتحاد برند هستند
ابي مثبت مصر كننده از برند شريك داراي اعتبار بالا به ارزي

اعتبار برند مشترك حاصل از اتحاد برند كمك نمايند.  
بايد يك نموي كلي از عملكرد سازمان خود ها  همچنين  باشگاه

نسبت به ساير باشگاه در اختيار مشتريان خود قرار دهند تا 
مشتريان بدانند با خريد محصولات باشگاه مورد نظر چه 

فردي را در مقايسه با ساير ويژگيهايي خاص و منحصر ب
آورند.در واقع با تكيه بر تبليغات تلويزيوني،  مي بدستها  باشگاه

مجازي و يا آموزش به هواداران و ها  اينترنتي و ايجاد شبكه
مشتريان باعث ارتقاء جايگاه باشگاه سپاهان شود. در نهايت 
مديران باشگاه سپاهان  بايد در ارائه محصول مشترك با نام 

اري مشترك ملي كارت سپاهان  به بازارعرضه  توجه ويژه تج
و مزاياي اين محصول مشترك را ها  اي داشته باشند. و قابليت

به مشتريان اطلاع رساني كنند  و مشتريان و هواداران را 
 ترغيب و تحت تاثير قرار دهند.
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