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برند به منظور ارتقاء جايگاه  اتحّاداعتبار برند بر استراتژي  تأثيرمدل  ئهارا
اضر از نوع تحقيق كاربردي، استراتژيك برند هدف پژوهش است. پژوهش ح

- صيفي و از نظر اجرا، پيمايشي است؛ ضمن اينكه جمعاز نظر استراتژي، تو

معه باشد. جامي آوري اطلاعات به روش ميداني و از طريق ابزار پرسشنامه
كاركنان، بازيكنان و هواداران  مديران،مورد بررسي در اين پژوهش كلية 

گيري تصادفي ساده با باشد. حجم نمونه از روش نمونهمي باشگاه سپاهان
گيري نفر مشخص شد. ابزار اندازه 384ل استفاده از فرمول كوكران معاد

با پايايي و بانك ملي  نام تجاري برند سپاهانهاي پژوهش شامل پرسشنامه
)، پرسشنامه ارتقاء جايگاه استراتژيك برند 0,97ا پايايي (برند ب اتحّاد)، 0,92(

محقق ساخته با پنج مؤلفه اعتماد و وفاداري، كيفيت و كميت خدمات و 
و تبليغات و در نهايت  محصولات، رويكرد اجتماعي و ارتباطي، شهرت

در مطالعه  و يك مطالعه مقدماتي از طريق روش دو نيمه كردن قيمت با
من ض ) گزارش گرديد؛0,91ونباخ، پايايي (ق روش آلفاي كرمقدماتي از طري

ده نفر از متخصصان مديريت  وهش توسطژاينكه روايي صوري و محتوايي پ
ل اطلاعات در دو يه و تحليشامل تجز يآمارهاي گرديد. روش تأييدورزشي 

 تأثيرنشان دهنده  بود. نتايج حاصل پژوهش يو استنباط يفيسطح توص
 اتحّادجايگاه استراتژيك برند به طور غيرمستقيم و از طريق  اعتبار برند بر
هاي ياستراتژ بر برند اعتبار تأثير يريگاندازههاي مدل يج اجرايبرند بود. نتا

و استراتژي  برند كيگاه استراتژيجا ارتقاء بر برند اعتبار ، تأثيربرند اتحّاد
مدل مذكور و  يينشان دهنده برازش بالا بر جايگاه استراتژيك برند اتحّاد
  است. پژوهش يمفهومهاي مدل تأييد
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  .ورزشي، جايگاه استراتژيك برند، سپاهان برند، باشگاه اتحّاداعتبار برند، استراتژي 

The aim of this research is to respresent the effect of brand 
credit on brand alliance  to promote strategic position of 
brand. The following study represents a practical research 
which is descriptive in terms of strategy and it is survey in 
terms of application. Data collection has been conducted 
through questionnaire and field method.The population 
under study of the present research consists of all managers, 
employees, fans and players of Sepahan club. The sample 
size of simple random sampling has been estimated 384 
individuals by the application of (kokrun) formula. The 
research measuring instrument included the questionnaires 
of Sepahan brand, Meli bank brand,and alliance brand 
which signified the reliabilities of 0.92, and 0.97 
respectively. Researcher-made questionnaire including five 
criteria namely, reliability,adherence,quality and quantity of 
services and products ,socio-communicative  
approach,fame,and advertising as well as price at 
last,showed the reliability of 0.91 in the preliminary (pilot-
study) study through the use of split half and Cronbach 
alpha.Verbal and content validity was confirm by ten sports 
management specialists. Statistical data analyses were both 
descriptive and inferential. The obtained results show an 
indirect effect of brand credit on the position of strategic 
brand merely through alliance brand. The consequences of 
employed measuring models of brand credit effect on 
strategies of brand alliance ,the effect of brand credit on 
promotion of strategic position of  brand and the effect of 
alliance strategy on brand strategic position signified the 
importance and high value of aforementioned models as 
well as a confirmed proof for inferential research models. 
 Keywords 
Brand Credit, Brand Alliance, Brand Strategic Position, 
Sepahan, Sport Club. 
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   Abstract  چكيده



 سال فصل......، ، ......، شماره...... سال  ،شهريشناسيهاي بومدو فصلنامه پژوهش     1

1 

  

  همقدم
پذيري يك سترش روز افزون جهاني شدن، رقابتدر عصر گ

در  .باشدمي گذاران صنايع مختلفموضوع مهم در بين سياست
 ؛اين ميان يكي از بحث برانگيزترين صنايع، صنعت ورزش است

زا رزش به صنعتي بين المللي و درآمدصنعت و هچرا كه امروز
در اين راستا  .)1395، پور شفيعي و همكاران( تبديل شده است

بسيار مهمي در  نقش ،ساختن برندهاي قويكه رسد مي به نظر
دانند كه مي هاانسانتعداد محدودي از . بخش خدمات دارد

توان برندهاي قدرتمندي در بخش خدمات ايجاد مي چگونه
 ارائهتوانند نوآوري در مي هاي ورزشيزماني شركت .كرد

مشتريان  ،خدمات داشته باشند كه سازمان خود اعم از كاركنان
 اين كارايي ؛سوي بازاريابي يكپارچه سوق دهندو مديران را به 

دقيق در مقاطع زماني  حقيقات مناسب وبايست با انجام تمي
د تا با برند سازي مناسب در ذهن مشتري و ورمختلف پيش 

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 هاست.از سازمان بسياري هدف بازار،

 ارزش از بيش ارزشي تواندمي تجاري برند كه دانعقيده 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 هاسازمان

 سازدمي كمك پايدار رقابتي هايمزيت به ايجاد همچنين
 در فعالان و محققان اخير، دهه چند طي ). در2001، 1(كلر

 ارزشي برند اند.داشته برند موضوع به توجه زيادي خدمات زمينه

 ماليهاي فعاليت وسيله به كه دارايي ارزش معمول از كه دارد

  ).1393 (فراهاني و همكاران، رودمي فراتر، شده ايجاد ايحرفه
مشتريان كافي نبوده و در حال حاضر ديگر رضايتمندي 

ها آن مندي مشتريان دلخوش كنند؛ها نبايد به رضايتشركت
بايد مطمئن شوند كه مشتريان رضايتمندشان وفادار هم هستند. 
در اين پارادايم هدف برقراري روابط بلند مدت و متقابل با 

طوري است كه تر از همه مشتري، بهذينفع و مهمهاي گروه
حفظ و مشتريان كمتري را از دست داده و  مشتريان بيشتري را

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

گذر از بازاريابي سنتي به  كه رسدمي ). به نظر1390 همكاران،
طي جاري را در شرايتهاي و بنگاهها بازاريابي مدرن، شركت

                                                                      
1 -Keller 

سنتي بازاريابي ديگر هاي كه در آن استراتژيقرار داده 
گوي محيط شديداً رقابتي بازار نبوده و كسب مزيت جواب

تجاري به هاي شود. از اين رو بنگاهنمي ريسرقابتي به راحتي م
جديدتري هستند تا علاوه بر هاي و استراتژي كارهادنبال راه

د را بالا ببرند، بتوانند به اين كه سهم بازار و در پي آن سود خو
تري نيز دست يابند. رقابت رقابتي بهتر و متمايزهاي مزيت

براي ورود به  گذاريشديد، بازار پويا و هزينه بالاي سرمايه
 هاياستراتژي ها را مجبور كرده تاشركت ،بازارهاي جديد
 مانند ايجاد برند مشاركتي را به كار گيرند نوآورانه برند

رقابت بازار كنوني به ). در شرايط پر1391و همكارن،  تيدهدش(
اي ناسب در ذهن مصرف كننده، به گونهدست آوردن جايگاه م

سزايي ت بهوفادار شركت باشد، از اهمي ،كه مصرف كننده
برخوردار است و از جمله عواملي كه در رسيدن به چنين 

است اعتبار نام و نشان تجاري  مؤثرجايگاهي در ذهن مشتريان 
باشد. اعتبار نام و نشان يك عامل كليدي و تعيين مي شركت

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 

بارزترين مهارت يك بازارياب حفظ مشتريان موجود دارد. شايد 
ه، از آن باشد كه بتواند برندي به وجود آورداي، اين حرفه

آن را تقويت كند و مشتريان را به  پاسداري كند؛ مصونش بدارد؛
  ).1393آن وفادار نمايد (قويدل و شبگو منصف، 

زاريابي مديريت برند امروزه مشتريان متعددي در دنياي با
پردازان، مديران و پژوهشگران دنياي داشته و بسياري از نظريه

هاي پيرامون نده بازاريابي را جهان مديريت برند و فعاليتآي
از يك نام اي بيش اند. شايد هيچ سرمايهبرندينگ نهاده

مد نباشد. آكارها آفرين براي سازمانقدرتمند، معتبر و ارزش
، حاشيه سود بيشتر، پذيري كمتر در شرايط رقابتي بازارآسيب

ند از اين دست هستند. تر ديگر مزاياي توسعه برارتباطات قوي
 2مجا هاي گوناگوني انجام شده از جمله:در حوزه برند پژوهش

 ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتريان تأثيردر  )2014(
)3CBBE (عامل ، به اين نتيجه رسيد كه عامل عمكرد برند

مثبت افزايش ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتريان است. ضمن 
رقابت مقصد بر ارزش ويژه  تأثير) 2015( 4و وانگ اينكه فيليپ

مثبت كاهش حساسيت به قيمت  تأثيربرند مبتني بر مشتري از 
و افزايش وفاداري مشتريان بر افزايش ارزش ويژه برند از 
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4- Philip Wong 



 63  ...برند به منظور ارتقاء جايگاه استراتژيك برند اتحّاداعتبار برند بر استراتژي  تأثير :فاطمه قوامي و رسول نظري  

 

) بر 2015( 5. همچنين زهوويندديدگاه مشتري گزارش داد
اساس مدل ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتريان، به اين نتيجه 

عامل تصوير برند و آگاهي از برند بر افزايش ارزش رسيد كه دو 
مثبت و معناداري دارد. در اين  تأثيرويژه برند مبتني بر مشتري 

 تأثيراشاره بر اين داشت كه تصوير برند  )2015( 6راستا بيانچي
ان دارد. معناداري بر افزايش ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري

 كتي يا تجميع برندها ناميدهسازي مشاراتّحاد برند كه گاه برند
آيد كه دو يا چند برند با يكديگر هم مي شود، زماني به وجودمي

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

خود هاي لفهه دنبال بررسي ابعاد مختلفي از مؤبرند ب اتّحاد
گذاري در برند يت و نامئولگذاري، شهرت، مسچون نحوه قيمت
توسعه راهبردهاي خود مراقب در د. بايد باشمي از نگاه مشتريان

برند مشترك بدون ريسك نيست. در واقع اگر چرا كه  ؛باشيد
افزايش اعتبار براي هر دو طرف مثبت باشد ممكن است هر دو 

اشتباه باشد  اگر مثبت نباشد يا حتي اگر و يا يك سو سود ببرند
. علاوه بر اين، در شودمي بر شركت بزرگتر منعكس اثر منفي

اي تجاري بايد درك بيشتري از مجموعهيك برنامه همكاري 
توانيد به دور از واقعيت عمل نمي ؛ زيرااز عوامل داشته باشيد

 يابيجايگاهشته باشيد. كنيد و بايد اصولي براي كارهاي خود دا
تواند به يك باره نمي شكل بگيرد اما يزمان ةتواند در يك بازمي

ملات أتغيير جايگاه يك برند نيازمند ت و ناگهاني تغيير كند.
مختلف آن هاي يك برند براي درك جنبه ةعميق درمورد گذشت

ي عمر چرخه .ي شروع براي تغيير استو كشف بهترين نقطه
بالاي يك برند و توانايي باقي ماندن آن با روند غير خطي رو 

املي مهم در تن ارتباطات مستمر و قوي عوبه پيشرفت و داش
 ( شاه طهماسبي و نسائي، يابي برند استموفقيت تمرين جايگاه

). اعتبار برند ميزان ارزش و مقبوليت برند در سازمان بر 1394
 شد: شايسته و نوآور باشد؛بامي اساس سه بعد از نگاه مشتريان

ا به خود جذب رها قابل اتكا باشد و بتواند در بلندمدت مشتري
جذاب و سرگرم كننده باشد و ارزش  ( قابليت اعتماد برند). كند

در اين  .( مطلوبيت برند) هزينه مصرف كننده را داشته باشد
ضمن اينكه  بار لازم نزد مشتري برخوردار است.صورت از اعت

گيري محصول در تواند به موضعمي اعتبار برند براي محصول
ميزان در  تواندمي و اين امر به نوبه خود داشته باشد تأثيربازار 

گذار دست آوردن سهم بيشتر بازار، اثر موفقيت محصول و به
باشد. اعتبار يك برند هزينه اطلاعات را براي مصرف كننده 
                                                                      
5- Zhuowei 
6- Bianchi 

دهد. در بازاريابي جديد، براي ايجاد تمايز بين مي كاهش
 شود.مي گوناگوني استفادههاي محصولات و رقبا از استراتژي

باشد مي برند اتّحاديكي از تصميمات مهم در بازاريابي امروزه، 
تواند علامت خاصي براي مي كه به عنوان يك استراتژي بالقوه

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

اي را خير صنعت ورزش دوران جديد و تازهاهاي در دهه
به طوري كه ورزش به عنوان يك بخش  .نمايدمي بهتجر

ملي  اقتصادي در توليد كالاها و خدمات ورزشي و توسعه اقتصاد
 به شمار 21ها، يكي از درآمدزاترين صنايع در قرن كشور
رود. براي مثال، رشد صنعت ورزش با تغييرات اقتصادي مي

 براي تمركز رويرا تركيب شده و نياز به متخصصان ورزشي 
در  بازاريابي ايجاد كرده است. صنعت ورزشهاي استراتژي

اي را تجربه كرد و به ارزش رشد فوق العاده 1990طول دهه 
بيليون دلار رسيد كه با توجه به نتايج مطالعات  213تقريبي 

 بيليون دلار رسيده است. 414بي به ين ارزش تقرياانجام شده 
بت در بازارهاي ملي و ااقتصادي و رقهاي اما دستيابي به درآمد

هاي گيري روشبين المللي ورزش بدون شك در گرو به كار
( سليمي، سلطان حسيني، نادريان است  علمي و نوين بازاريابي

عصر امروز، عصر ). از اين رو در بخش ورزش 1394جهرمي، و 
هايي موفقند كه در قالب برندهاست. در اين عصر شركت

ود را شناسايي نموده نفعان مختلف خاي جامع انتظارات ذيبرنامه
ريزي دقيق در حوزه برندسازي، اين انتظارات را در و با برنامه

 .)1393( بهنام و همكاران،  شرايطي برتر از رقبا برآورده نمايند
هاي ترين برنامهمديريت استراتژيك برند به عنوان يكي از مهم

يه سطوح شركت از نقش قابل هر شركت كه در آن كل
كار مناسبي براي تحقق انتظارات اي برخوردارند، راهلاحظهم

توجهي به آن بي اًضاي كه بعرود؛ به گونهمي ذينفعان به شمار
جبران ناپذيري همراه هاي و البته فرصت سوزيها سوزيبا برند

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

و ها استراتژي برند محور، اقدامات لازم جهت اجراي استراتژي
ارتقاء عملكرد شركت در تحقق انتظارات ذينفعان فراهم گردد 

به شدت رقابتي برند در فضاي بازار  ).2014، 7(كنلي و توحي
هر كسب و كاري است و هاي ترين چالشامروز يكي از بزرگ

ورزشي دارند، بايد اذعان هاي اسيتي كه باشگاهبا توجه به حس
تواند مي برند ها دارد.داشت برند ارزش استراتژيك براي سازمان

                                                                      
7 - Kennelly & Toohey 
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ها محسوب شود. نامشهود سازمانهاي بخش مهمي از دارايي
 هابرند عامل انحصار مالكيت محصول يا خدمت براي سازمان

تواند بين مي باشد. برند مرزهاي جغرافيايي را در نورديده ومي
  ).2010، 8(بودت و چاناوات المللي و جهاني شود

 پرطرفدارهاي از آنجا كه فوتبال در ايران يكي از ورزش
ورزشي عمده هاي دليل اينكه باشگاهه باشد و بمي

فروشي و حاميان مالي است، به  درآمدهايشان از طريق بليت
 اشد باعثهمين دليل اگر يك تيم از برند قدرتمندي برخوردار ب

حضور پيدا كنند ها تماشاگران كثيري در استاديومكه شود مي
. مطرح شدن گرددمي كه اين منجر به درآمد بيشتر براي باشگاه
عنوان ه فوتبال بهاي برند يك انگيزه اصلي و مهم براي باشگاه

زيرا  ؛يك سازمان ورزشي براي حركت به سوي موفقيت است
شود تا ارزش برند براي مي رقابت فشرده در بازار فوتبال موجب

برند  كه رسدمي 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 
ارزش نام و نشان يا همان برند، در نزد  كه رسدمي گونه به نظر

اي چندان مشخص نبوده و نه فوتبال ليگ حرفههاي باشگاه
ن دارايي است عنواه عنوان يك دارايي نامشهود، بلكه به تنها ب

كه كه ارزش مشخص براي آن تعريف نشده است. از آنجا 
باشگاه سپاهان در يك دهه گذشته اكثر افتخارت باشگاهي را 

هاي بال ايران كسب نموده و به عنوان يكي از برنددر فوت
، از اين رو با استفاده وتبال ايران همراه قلمداد شدهمطرح در ف

 ورزشيهاي از ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتريان باشگاه
رقباي آنان متمايز د كه چگونه توان متوجه اين موضوع شمي
ها كيفيت برند آنابعاد  مؤثراند و چه فاكتورهايي به شكل شده

ن است آ دهد. در اين پژوهش محقق برمي قرار تأثيررا تحت 
ن بر برند و نقش آ اتّحادكه به ارائه مدلي از اثر اعتبار برند بر 

  بپردازد. اصفهان ارتقاي جايگاه استراتزيك برند باشگاه سپاهان
  

  پژوهشروش شناسي 
 ؛حاضر به لحاظ هدف از نوع تحقيقات كاربردي است پژوهش

پردازد و زيرا به توسعه دانش كاربردي در يك زمينه خاص مي
و از نظر ها، پژوهشي توصيفي دادهوري گردآاز نظر چگونگي 

زيرا هدف اين  ؛ماهيت از انواع تحقيقات همبستگي است
ي پژوهش كشف رابطه ميان متغيرها است كه به صورت پيمايش

جامعه مورد بررسي در اين پژوهش كليه  انجام خواهد شد.

                                                                      
8- Bodet & Chanavat 

مديران، كاركنان، بازيكنان و هواداران باشگاه ورزشي سپاهان 
به دليل نامشخص بودن تعداد افراد براي  كه باشدمي اصفهان

تعيين حجم نمونه از فرمول كوكران استفاده شد. حجم نمونه 
نفر مشخص شد. از  384ل با استفاده از فرمول كوكران معاد

ها براي انتخاب نمونه ايگيري تصادفي طبقهروش نمونه
هاي گيري پژوهش شامل پرسشنامهاستفاده شد. ابزار اندازه

برند با  اتحّاد)، 0,92با پايايي ( اعتبار برند سپاهان و بانك ملي
)، پرسشنامه ارتقاء جايگاه استراتژيك برند محقق 0,97پايايي (

ؤلفه اعتماد و وفاداري، كيفيت و كميت خدمات ساخته با پنج م
و محصولات، رويكرد اجتماعي و ارتباطي ، شهرت و تبليغات و 
در نهايت قيمت در يك مطالعه مقدماتي از طريق روش دو 

نظر، مطالعه  عدد پرسشنامه از بين نمونه مد 30نيمه كردن 
ش ها از طريق روآوري، پرسشنامهمقدماتي توزيع و پس از جمع

نحوه  در .) محاسبه گرديد0,91آلفاي كرونباخ پايايي (
گيري پنج گذاري پرسشنامه از طريق مقياس اندازهنمره
اي ليكرت استفاده شد. جهت تعيين اعتبار پرسشنامه گزينه

روايي صوري و محتوايي نمونه  تأييدمحقق جهت نظرخواهي و 
شد و  پرسشنامه به ده نفر از متخصصان مديريت ورزشي ارائه

هاي پرسشنامه را فراخور ايشان از نظر شكلي و محتوايي گويه
 از استفاده باها اهداف پژوهش مورد بررسي قرار دادند. كليه داده

و نرم افزار  19افزار آماري علوم اجتماعي نسخه  بسته نرم
  شد. تحليل 54/8نسخه  9ليزرل

  
  ي پژوهشهايافته

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

 60تـا   50سـال و   60بيش از را كمترين فراواني مشاهده شده 
دهد. در فـاكتور سـطح تحصـيلات    مي درصد تشكيل 4سال با 

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

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

از توزيع نرمال تبعيت و متغيرهاي تحقيق از تجـانس واريـانس   
  برخوردار بودند. 

                                                                      
9- Lisrel 
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  برند و جايگاه استراتژيك برند اتحّادجدول توصيفي مربوط به مقايسه اعتبار برند،  .1 جدول

  انحراف معيار  ميانگين  نام برند

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

  0,77  3,22  برندها اتحّاد  برند اتحّاد

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
  

  
  برند اتحّادي هاياستراتژ بر برند اعتباراثر  - 1شكل 

  

  
  برند  كياستراتژ گاهيجا بر برند اعتباراثر  - 2 شكل

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

هر دو برند بالاتر از  .دست آمده برند باشگاه سپاهان بالاتر ب
قرار گرفتند. در مقوله جايگاه استراتژيك برند  3ميانگين فرضي 

جز قيمت خدمات و محصولات باشگاه سپاهان و رويكرد ه ب
تر از ميانگين فرضي اجتماعي و ارتباطي باشگاه سپاهان كه كم

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

بالاتر  ،خدمات باشگاه و شهرت و تبليغات باشگاهمحصولات و 
  از ميانگين محاسبه شد.

 بر برند اعتبارميزان اثر  1 با توجه به خروجي شكل
  .باشدمي گذارتأثيربه طور مستقيم  برند اتّحادهاي ياستراتژ

 بر برند اعتبارميزان اثر رابطه  2با توجه به خروجي شكل 
  .باشدمي گذارتأثيرجايگاه استراتژيك برند به طور مستقيم 
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 بر برند اتّحادميزان اثر رابطه  3با توجه به خروجي شكل 
  .باشدمي گذارتأثيرجايگاه استراتژيك برند به طور مستقيم 

دهد. در اين مي را نشان مدل اصلي پژوهش 1شكل 
-اندازه زا آمده دسته ب يو پارامترها ضرايب يمعنادار پژوهش

 و جايگاه استراتژيك برند در اد برنداعتبار برند بر اتحّ يگير
 خوبي برازش از استاندارد گزارش شد كه مدل تخمين حالت

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

ش مناسب مدل است. همچنين از نسبت پايين نشان دهنده براز
 كه مقدار سطح معناداري مشاهده شده از مقدار استانداردآنجا 

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

  
  برند  كياستراتژ گاهيجا بر برند اتحّاداثر  - 3 شكل

  

  
  پژوهشاصلي  مدل - 4 شكل
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مدل را نشان  برازشهاي ترين شاخصمقادير مهم 2جدول 
ها در گونه كه مشخص و نمايان است، همه شاخصداد. همان

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

قبول بوده و با نمودار گرافيكي حاضر، قابل  پژوهشمدل 
پرداخت.  پژوهشهاي توان در مرحله بعد به ارزيابي فرضيهمي

هاي پس از برازش مدل، براي سنجش مناسب بودن داده
سي اين موضوع كه آيا پژوهش و يا به عبارتي ديگر براي برر

تغيرهاي پژوهش مورد كه براي سنجش م سؤالات پژوهش
اند يا شدهو طراحي اند، به درستي انتخاباستفاده قرارگرفته

گردد. بار از بار عاملي هر كدام از متغيرها استفاده مي خير؟
كه بر روي متغير پنهان بار دهنده ميزاني است عاملي نشان

د. اين مقدار بيانگر تغيرات واريانس هر كدام از شومي
متغير پنهان كه توسط  گيري آشكار استهاي اندازهشاخص

به  5/0د. مقايسه اين مقدار با عدد حداقل گردتبيين مي
كمك  ،شده گيري در مورد ماندگار بودن متغير مشاهدهتصميم

گر بايد در ارتباط با حذف نمايد. به عبارتي پژوهشمي
گيري ، تصميم5/0شده با مقادير كمتر از  متغيرهاي مشاهده

پردازد. هاي خود روايي سازه نمايد و به اين ترتيب به ارزيابي
 افزار ليزرل در اين مرحله را در جدول زير هاي نرمخروجي

 از كدام هر يمعنادار دادن نشان منظور بهنماييد. مشاهده مي

 خروجي به توجه باشود. مي استفاده t آماره از مدل يپارامترها

 مدل شحاكي از براز شده ارائه يهاتخمين ةكلي ليزرل
   باشد.مي

  
  هاي مهم برازششاخص .2 جدول

 قبول برازش قابل برازش اختصار نام شاخص هاشاخص

 هاي برازش مطلقشاخص

 GFI 97/0 GFI<90% برازش ييكوين شاخص

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

 RMR 005/0 RMR >5% ماندهريشه ميانگين مربعات باقي

 هاي برازش تطبيقيشاخص

 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 مقتصدشاخص

 >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

  
 گيريبحث و نتيجه

هاي ياستراتژ بر برند اعتبارنشان داد كه كه  پژوهشنتايج 
نتايج اين پژوهش  .باشدمي گذارتأثيربه طور مستقيم  برند اتّحاد

 تحقيقي با عنوان) در 2012با دستاوردهاي آقايي و همكاران (
به عنوان  Bو برند  Aبرند اي تشكيل دهنده (اعتبار برنده«

مورد بررسي قرار گرفت و نتيجه به دست آمده  »حد)برند متّ
 تأثيرحاكي از اين بود كه بدون ترديد بر روي اعتبار برند 

نپولي و پژوهش حاضر با تحقيق د. در اين راستا گذارمي
دارند كه اعتبار برند نكته اين  هاشاره ب كه )2014همكاران ( 

بخشي تصميمات استراتژيك تا اثر كندمي ابزاري را فراهم

طراحي شده براي برند معتبر براي مصرف كنندگان را ارزيابي 
د بر اعتبار برن تأثيردليل اين همسويي  ؛كند، همسو است

شايد بتوان اين گونه تفسير نمود  باشد.مي برند اتّحاداستراتژي 
تواند به عنوان علامتي براي كيفيت برند حاصل مي اتّحاد كه 
يعني اگر مصرف  ؛ردياز سوي مصرف كننده قرار بگ اتحّاداز 

كننده تجربه مستقيمي با محصول با برند مشترك نداشته باشد، 
به عنوان منبعي براي قضاوت در مورد تواند مي اعتبار برندها

در بسياري از  كيفيت برند مشترك مورد استفاده قرار بگيرد.
ي قوي روي تأثيربازارهاي تجاري، اعتبار و شهرت برند 

تمايز به عنوان يك خصوصيت و تصميمات خريد خواهد داشت 
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بيشتر برندهاي محبوب  و برند رابطه نزديكي با اعتبار دارد
 ؛دكنرا در بازار رقابتي حمايت مي هاارند كه آنتمايزهايي د

مثبتي خواهد  تأثيرها بنابراين اعتبار يك برند در مشاركت برند
  داشت. 

اعتبار برند بر رويكردهاي  ي پژوهشهابر اساس يافته
در همين راستا قويدل و همكاران  باشد.مي مؤثربرند  اتّحاد

ه تمايلات بلند خلاصد كه اعتبار برند، نكنمي ) بيان1393(
مين كنندگان محصولات از لحاظ ثبات و مدت مشتريان با تأ

تر، بلند اشد كه به نوبه خود مفهومي عموميبمي خدمات برند
به عبارت ديگر اعتبار  ؛دهدمي مدت و خلاصه رضايت را شرح

و تمايل برند نشان دهنده اعتقادي است مبني بر ميزان توانايي 
هايش كه شامل دو جنبه اصلي ه وعدهبرند در جهت عمل ب

اعتبار نام تجاري، بيانگر  باشد.مي قابليت اعتماد و تخصص
اي از ارتباط موجود بين نام تجاري مصرف كننده، خلاصه

همچنين مصرف كننده و نام تجاري در دراز مدت است. ملك 
بيان كردند كه به هنگام تدوين و  )1390( اخلاق و همكاران

همه سطوح مديريت تا راتژي برند لازم است گيري استشكل
 ي در اين زمينه داشته باشند. هدفدرگير شوند و مشاركت فعال
ايجاد تمايز به منظور ايجاد وفاداري  ،ساختن يك برند تجاري

در مشتريان است. براي اينكه قادر باشيم برندهاي موفق خلق 
يرد و گسازماني قرار هاي كنيم بايد نيازهاي برند در اوليت

ديدگاه مشتريان در اين زمينه به دقت بررسي شود كه با نتايج 
اعتبار  تأثيرباشد. دليل اين همسويي مي اين پژوهش همسو

آوري اطلاعات و ع آگاهي در جمعبرند به عنوان يك منب
باشد. شايد بتوان مي در ارتقاء جايگاه استراتژيك پردازش آن

ند بر ارتقاء جايگاه استراتژيك اين گونه تفسير نمود كه اعتبار بر
در واقع اعتبار منبعي از  .گذار استتأثيربرند به طور غير مستقيم 

پذيري شركت را در برابر باشد كه آسيبمي مزيت رقابتي
دهد و شركت را در دستيابي به مي و رقبا كاهشها بحران

تواند مي دهد و در بلند مدتمي جهاني ياري ةاهدافش در گستر
هاي اه آن برند را در قلب و ذهن مشتري نسبت به برندجايگ

 ديگر متفاوت كند.   

 برند بر اتّحادرويكردهاي  ي پژوهشهابر اساس يافته
در اين راستا ميندورتا و  باشد.مي مؤثرجايگاه استراتژيك برند 

استراتژيك، روابط  اتّحادكه   ند) بيان كرد2016همكاران (
داوطلبانه همكاري دو يا چند سازمان مستقل براي ايجاد ارزش 

باشد. همچنين كنلي و ها ميبه واسطه دسترسي به قابليت
 اتّحاددلايل تشكيل كه )  اذعان داشتند 2014همكاران ( 

هداف مشترك و استراتژيك را  از جمله تمايل به دستيابي ا

وري، مديريت عدم بهبود بهرهاهداف خاصه هر دو ائتلاف، 
كارايي و مزيت رقابتي اطمينان محيطي و پيچيدگي و تسهيل 

. با توجه به همسويي دستاوردهاي پژوهش حاضر با دانندمي
 اتّحاد تأثيرنتايج محققان ذكر شده دليل اين همسويي  
جديد هاي استراتژيك برند به عنوان يك ابزار براي نفوذ به بازار

باشد. شايد بتوان اين گونه مي يگاه استراتژيك برندو ارتقاء جا
معتبرتر باشند كيفيت  اتحّادهر قدر برندها در كه تفسير نمود 

ل آن بيشتر خواهد رك شده از برند مشترك و محصول حاصد
گذارد. اعتبار برند بر ارتقاء مي مثبتي بر جايگاه برند تأثيربود و 

؛ يعني اعتبار برند به طور تگذار استأثيرجايگاه استراتژيك برند 
گذار است. بدين تأثيرمستقيم بر استراتژي ارتقاء جايگاه برند غير

بيشتر  اتحّادتشكيل دهنده هاي صورت كه هر چه اعتبار برند
 يابد.مي ارزش برند و جايگاه استراتژيك برند افزايش ،باشد

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

به  فيدبك دريافت شده توسط سازمان از ذينفعان آن با توجه
يابي، يك استراتژي رو جايگاهو  اعتبار هويت و ادعاي شركت

ذر كرده به پيشرفت و جهاني شدن است كه از مقياس محلي گ
جايگاه سازي تدوين و پياده .باشدميو به دنبال جهاني شدن 

. چگونگي يك برند فقط يكي از مراحل برندسازي است
مهم و حياتي بعدي است. براي  ةجنبمديريت كردن آن 

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

اه يك جايگ د.نگيرميدر نظر  آن دطريق همكاري و بازخور
توان جاي مي برند در ذهن مشتريان آن است و آنجاست كه

  پاي محكمي پيدا كند.
 برند هستند اتحّاداز اين رو مديراني كه به دنبال تشكيل 

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

كه اغلب ناديده گرفته  استراتژي استبرند،  اتحّادد. كمك نماين
به  يد خردمندانه واز نظر اقتصاديبا ين استراتژياو  شده

تا شود مي برند با يك برند ديگر سبب اتحّاد. درستي اجرا شود
آن برند دو برابر در معرض چشم قرار گيرد و در عين حال 

هاي ندداشته باشد. بر يمنافعي هم براي هر كسب و كار
قدرتمند و داراي اعتبار داراي ريشه هستند و اين ارتباطات 
عميق حاصل هيجانات آني، اغفال شدن و يا ارزان بودن كالا 

بلكه به دليل ارزشي كه آن محصول در زندگي مصرف  ؛نيست
باشد. همچنين بايد توجه داشت كه همكاري مي كننده دارد،

ر منتفع شدن در بازار موفق دو برند، به توانايي هر دوي آن د
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موجود در بازار كه قابل هاي برند ديگر يا بهره برداري از شكاف
باعث ارتقاء  موفق دو برند اتّحاد پرشدن هستند، بستگي دارد.
اعتماد  ،مانند شهرت و تبليغاتي يهاجايگاه برند از طريق متغير

 جتماعي و ارتباطي، كيفيت درك شده ورويكرد ا ،و وفاداري
  د. شومي قيمت

كه اين امر به  افزون صنعت تبليغات باعث شده توسعه روز
مهم جامعه امروزي تبديل شود. تبليغات از هاي يكي از پديده

 ترين متغيرهاي رفتاري اثرگذار بر ساختار و عملكرد بازارمهم
باشد و شهرت موتور محرك برند و كسب و كار است و مي

گذاران خواهد و سرمايه ثبات شهرت سبب جذب مردم اعتبار و
 ام تجاري به معني تكرار خريد است.بود. اعتماد و وفاداري به ن

بلكه نتيجه  ؛تكرار خريد صرفا يك واكنش اختياري نيست
امروزه برندهاي باشد. مي عوامل رواني، احساسي و هنجاري

هاي بازاريابي و افزايي در فعاليتمختلفي در راستاي هم
هاي كنند و فعاليتهمكاري با يكديگر ميبرندسازي اقدام به 
هاي مختلفي انجام هاي ديگر در حوزهمشتركي را با برند

 صورت استراتژيك و بلند تواند بهها ميين فعاليتا .دهندمي
 ائتلاف برند يك برند را توانمند مدت باشد. مدت يا كوتاه

سازد تا از شهرت و خوشنامي كه متعلق به ديگري است مي
برند باشگاه سپاهان و  اتّحادبا توجه به اينكه  .د كسب كندسو

بانك ملي در قالب سپاهان كارت منجر به ارتقاي جايگاه 
كه توان اذعان نمود مي ، لذااستراتژيك برند سپاهان گرديده

استراتژيك  اتّحادبرندهاي بانك ملي و سپاهان در واقع يك 
از آنجا كه مايل  و دناهبرد تشكيل داد –برند را در فضاي برد 

بردن ارزيابي مصرف استراتژيك، براي بالا اتّحادبه تشكيل 
، شركاي برندي را هستند كنندگان در مورد قيمت محصول

بار و كيفيت درك شده و كنند كه داراي اعتمي انتخاب
بالايي از سوي مصرف كنندگان را دارا باشند.  همچنين شناخت

عوامل موفقيت در  مديران باشگاه سپاهان بسيار مهم است كه
به خوبي آن را مديريت  ندو بتوان نمودهيابي را درك جايگاه
يك برند و به عبارت ديگر ايجاد  تثبيت جايگاه چرا كه نمايند؛

هاي فرآيند ايجاد يك برند با پيشنهاد »موقعيت تجاري«
تواند جايگاه آن برند را در قلب و ذهن مي مشخص است كه

همچنين برندي  .نسبت به برندهاي ديگر متفاوت كندشتريان م
؛ كه پتانسيل خريد بالا و مثبتي در حال و آينده دارداست  جذاب

يابي متفاوت، سازگار و پايدار يك برند چرا كه در واقع جايگاه
  شود.مي منجر به افزايش حقوق صاحبان سهام آن برند

 از يشتريب نشدا و يآگاه كه يانيبايد توجه داشت مشتر

 و شيدارند،گرا فوتبالهاي محصولات و خدمات باشگاه

 .ابديمي شيافزا محصولات و خدمات به نسبت آنان يتقاضا
 مواجهه و تماس تكرار قيطر از هابرند باشگاه از يآگاه شيافزا

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

اي مثل يابد و در نتيجه باشگاه حرفهمي در حافظه افزايش
بازاريابي مناسب سطح هاي 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
 اي ميمستق صورت به را يذهن ريتصاو مصرف كنندگان .دكنمي
نه يزم در كنندگان مصرف قدر كنند. هرمي م كسبيرمستقيغ

 قتريعمها با محصولات و خدمات باشگاه مرتبط اطلاعات

برند،  از خود يفعلهاي دانسته با اطلاعات نيان ايم و شندينديب
برند  از يقدرتمندتر اتيتداع كنند، برقرار رابطه و يكينزد

 مشتريان رد. اگرچهيگمي شكل ذهنشان باشگاه مورد نظر در

ها نسبت به برند باشگاه ذهن خود در را هانگرش از يامجموعه
 ارزش ادراك شده، تيفيك با كه هانگرش نيترمهم اما دارند،

 در ياساس دارد، نقش كينزد يارابطه آن تيرضا و يمشتر

مورد  ميت به نسبت انيكند. مشترمي يباز ،برند ژهيو ارزش
 قصد در نديخوشا حس نيا و دارند ينديخوشا علاقه خود حس

است كه اين حس خوشايند و مثبت نتيجه  گذارتأثير هاد آنيخر
  هاي مثبت نسبت به برند باشگاه مربوطه است. قضاوت

 قلب جايگاه استراتژيك برند،كه  شايد بتوان اذعان نمود

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

 به محصولات ورزشي خود و خدمات ارائه و فروش ،يابيبازار

 اتيتداع و جاد كنديا هاآن برند از يمثبت ريتصو بتواند كه ياوهيش

ها يمشتر ذهن در يفرد به منحصر و مطلوب قدرتمند، يذهن
مهمي هاي در اين راستا بايد به مقوله .، عمل نمايندنديافريب

همچون اعتماد متقابل بين باشگاه و مخاطبان، توجه به 
داران، حفظ شهرت كسب كردهاي اجتماعي و ارتباطي با هواروي

شده در فضاي رقابتي، توجه به كميت و كيفيت خدماتي كه 
ب اين نمايد در كنار قيمت مناسمي باشگاه به مشتريان ارائه

 و احساسات ها بتوانندو خدمات اشاره نمود تا باشگاهمحصولات 
 نيا بر و كرده جاديا خود برند نهيزم در را يمطلوب يهاقضاوت
 بهبود انيمشتر انيم در را خود برند با يينواسطح هم اساس

فوتبال بايد براي افزايش اي حرفههاي باشگاهچرا كه ؛ بخشند
تمامي تعهدات خود در ه برند از ديدگاه مشتريان به ارزش ويژ

جامه عمل بپوشانند  قبال محصولات و خدمات برند باشگاه خود
 تحقيقاتمشتريان خود را بپذيرند.  نظرات و عقايد و در اين زمينه

 و اندكرده تأكيد سازمان براي وفادار مشتريان اهميت بر متعددي



 1396تابستان ، 1 ، شمارهششمسال  ،هاي كاربردي در مديريت ورزشيپژوهش  70

1 

 به سازمان يك براي وفادار مشريان زياد تعداد كه كنندمي بيان

 برند به وفاداري و شودمي محسوب ارزشمند دارايي يك عنوان

  باشد.مي برند ويژه ارزش ايجاد در مهم ابعاد از يكي
اي فوتبال جهت ارتقاي حرفههاي رسد باشگاهمي به نظر
توانند مدل مي تراتژيك ارزش ويژه برند خودسجايگاه ا

ر قرار نظ به عنوان الگو مدرا  5 پيشنهادي مطرح شده در شكل
برند با برندهاي داراي اعتبار بالا  اتحّادداده و با برجسته نمودن 

د منجر به توانمي 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 

شهرت كسب داران، حفظ با هوا ارتباطيرويكردهاي اجتماعي و 
مورد توجه مديران استراتژيك باشگاه  شده در فضاي رقابتي

هايي كه از قرار گيرد. در اين راستا بايد توجه داشت قضاوت
برتري  تأثيرشود تحت مي طريق مشتريان نسبت به برند انجام

 ات و پذيرش اجتماعي نسبت به برندتأييدبرند، كيفيت، اعتبار و 
  د.باشمي

  

  
  پيشنهادي پژوهش مدل - 5 شكل

  
كه مديران ارشد باشگاه سپاهان  گرددمي از اين رو پيشنهاد

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

 د و باعثنيابمي افزايشاعتبار برند باشگاه، مشتريان نيز 
مشتريان استفاده از خدمات و محصولات باشگاه تا شود مي

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

توانند با مي برند هستند اتّحادل تشكيل ابازاريابي برند كه به دنب
 فانتخاب برند شريك داراي اعتبار بالا به ارزيابي مثبت مصر

برند كمك نمايند.  اتّحادكننده از اعتبار برند مشترك حاصل از 
كلي از عملكرد سازمان خود  نةبايد يك نموها باشگاههمچنين 

رار دهند تا در اختيار مشتريان خود ق هانسبت به ساير باشگاه
مشتريان بدانند با خريد محصولات باشگاه مورد نظر چه 

فردي را در مقايسه با ساير ههاي خاص و منحصر بويژگي
در واقع با تكيه بر تبليغات  آورند.مي دسته بها باشگاه

مجازي و يا آموزش به  يهاتلويزيوني، اينترنتي و ايجاد شبكه
. دنايگاه باشگاه سپاهان شوهواداران و مشتريان باعث ارتقاء ج
بايد در ارائه محصول مشترك  در نهايت مديران باشگاه سپاهان

نام تجاري مشترك ملي كارت سپاهان به بازارعرضه توجه با 
و مزاياي اين محصول مشترك ها و قابليت اي داشته باشندويژه

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