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Abstract 
This study was conducted with the aim of studying the effect of alliance 
marketing on marketing performance with the mediating role of brand image 
in automotive industry holdings. The research method is applicable in terms of 
its purpose, quantitative in terms of implementation method, and descriptive-
correlational in terms of nature and method. The statistical population of 
senior managers, marketing managers, and experts of automotive holdings in 
Tehran was 256 samples. A standard questionnaire based on a 5-point Likert 
scale was used to collect research data. The content validity of the tool was 
confirmed by specialists and experts, and Cronbach's alpha and composite 
reliability were used to measure the reliability of the tool. By distributing the 
questionnaire, the validity of the tool was measured with three methods: 
construct validity (external model), convergent validity (AVE), and divergent 
validity. The AVE value for all variables must be greater than 0.5. SPSS and 
PLS software were used to analyze the data. The research findings show that 
alliance marketing has a positive effect on marketing performance. Alliance 
marketing has a positive effect on brand image in automotive industry 
holdings. Brand image has a positive effect on marketing performance. In 
addition, the results showed that brand image has a positive mediating role in 
the relationship between alliance marketing and marketing performance. In 
general, the more coordination, synergy, and unity between marketing units, 
the more coherent, reliable, and positive the brand image is formed in the 
minds of customers, and this image in turn improves marketing performance 
indicators such as customer attraction, loyalty, and profitability. 
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Extended Abstract 
Introduction 
In the current turbulent and changing business environment, organizations are faced with 
challenges such as widespread uncertainties, intense competition, limited human and financial 
resources, and lack of specialized knowledge. In such an environment, economic enterprises 
are forced to cooperate and synergize with other companies to survive and improve their 
competitive position. These collaborations, which take the form of business alliances, have 
recently become one of the fundamental pillars of business development and growth 
strategies. Business alliances are considered strategic agreements between companies that aim 
to enter new markets, develop joint products, exchange technology, and exploit 
complementary resources and skills (He et al., 2024). Such alliances help organizations to 
improve their marketing performance and gain greater competitive power in the market by 
combining capabilities and leveraging each other's advantages (Mehdikhani & 
Valmohammadi, 2019). Among the different types of organizational alliances, alliance 
marketing has a special place. Alliance marketing is a type of strategic cooperation between 
two or more companies that aims to achieve common goals in the field of marketing and sales 
(Oyedele et al., 2023). This type of alliance can include the exchange of knowledge and 
information, the design and implementation of joint advertising campaigns, the use of joint 
distribution and promotion channels, and the use of marketing resources of the parties (Sadiqi 
et al., 2016). The main goal of such collaborations is to increase market share, strengthen 
brand identity and awareness, and create sustainable competitive advantages. In this way, 
organizations can make their marketing processes more efficient and improve their brand 
position in the minds of customers by using each other's marketing capabilities (Oyedele et 
al., 2023). 
However, some researchers believe that alliance marketing between companies is always 
accompanied by certain challenges and risks. For example, Choi & Contractor (2019) state 
that “relational risk” is one of the inherent dimensions of such collaborations. This type of 
risk refers to the possibility of opportunistic behaviors such as failure to fulfill commitments, 
incomplete cooperation, secret knowledge transfer, concealment of valuable information, or 
pursuing personal interests instead of collective interests. The existence of such dichotomies 
shows that the field of marketing alliances still requires further study and analysis. This is 
especially important in today’s competitive and dynamic environments; because identifying 
the factors affecting the success or failure of alliances can help design more effective 
collaboration strategies between companies. 
The main issue of the present study is that automotive companies need to develop marketing 
alliances between themselves and their subsidiaries to maintain their competitive position and 
improve market performance. The lack of such coordination and unity among marketing units 
can lead to inconsistency in the implementation of advertising strategies and weakening of the 
main brand image. Therefore, the central question of this research is: what effect does alliance 
marketing have on marketing performance and what is the mediating role of brand image in 
this relationship? 
 
Theoretical Basis 
Alliance Marketing and Marketing Performance 
Alliance marketing is a process in which a group of market players enter into purposeful 
cooperation with the aim of achieving common interests and synergy in performance. Many 
companies are unable to fully implement their marketing strategies independently due to 
limited access to the required resources, either tangible resources such as capital and 
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infrastructure, or intangible resources such as knowledge, expertise, and brand reputation. In 
such circumstances, they enter into interaction and resource sharing with other companies, 
even competitors, and sometimes with consumers, in order to create more sustainable 
competitive advantages through collective cooperation (Bendig et al., 2024). 
Alliance Marketing and Brand Image 
Companies need to use new strategies to become pioneers and market leaders. One of these 
strategies is alliance marketing. This approach emphasizes marketing strategies that focus on 
building brand image, through which companies can attract higher prices and positive 
customer attention. In contrast to this approach, there is the individualistic approach, in which 
the company carries out all its marketing activities alone. In this case, although companies 
usually collaborate with supply chain members, they remain highly individualistic and try to 
implement their marketing strategies independently. Individualistic efforts provide companies 
with insights into actions that can lead to superiority over their competitors, but ignore the 
impact of collective action by companies (Humphreys & Carpenter, 2018). 
Wasim zaka (2025) studied “The Effect of Communication Quality and Brand Image on 
Customer Loyalty with the Mediating Role of Customer Satisfaction”. The research findings 
showed that communication quality had a positive and significant effect on customer loyalty 
of Islamic Bank of Afghanistan and brand image affected customer loyalty. Also, 
communication quality on customer satisfaction was confirmed. 
Najafi yazadi et al. (2025) studied “Analysis of Intellectual Paradigm and Drawing Scientific 
Mapping of International Research in the Field of Brand Image”, the results showed that the 
most research was in 2021 with 55 articles (13.8%) and the United States is the most active 
country in this field with 80 articles (20%.( 
 
Research Methodology 
This research is applicable in terms of the aim, and descriptive-correlational in terms of the 
method. The statistical population of the study includes 420 senior managers, marketing 
managers and experts of automobile holdings in Tehran, 256 of whom were selected as a 
sample by a stratified random method using the Cochran formula. To collect data, a 
researcher-made questionnaire on a five-point Likert scale was used. The findings from the 
Cronbach's alpha test and composite reliability to measure the reliability of the research tool 
are reported in Table 2. To examine the validity of the tool, content validity (expert opinion) 
was used and its validity was confirmed. Then, by distributing the questionnaire, the validity 
of the tool was measured with three methods: construct validity (external model), convergent 
validity (AVE) and divergent validity. The AVE value for all research variables must be 
greater than 0.5. In order to test the research hypotheses, structural equation modeling was 
used in the context of smart pls2 statistical software. 
 
Findings 
Research findings has shown that alliance marketing has a positive impact on the marketing 
performance of automotive holdings. Alliance marketing also strengthens brand image and 
consolidates positive associations in the minds of customers. Brand image itself plays an 
important mediating role in the relationship between alliance marketing and marketing 
performance. Thus, cooperation and coordination between marketing units, synergy in 
activities, and promotion of brand image pave the way for improving indicators such as 
customer attraction, loyalty, and profitability. These findings demonstrate the importance of 
alliance marketing and intelligent brand image management in the long-term success of 
automotive holdings. 
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Discussion and Conclusion 
This study aimed to investigate the effect of alliance marketing on marketing performance 
with the mediating role of brand image in automotive industry holdings. The research method 
was quantitative and descriptive-correlational and data were collected from managers and 
experts of holdings through a standard five-point Likert questionnaire. The results showed 
that alliance marketing has a positive and direct effect on marketing performance and, by 
strengthening brand image, also creates an important mediating effect on marketing 
performance. 
The results show that alliance marketing has a positive and significant effect on marketing 
performance of automotive industry holdings. This finding confirms the existing literature 
that emphasizes the importance of inter-organizational collaboration in improving marketing 
performance. Bendig et al. (2024) have stated that companies cannot always achieve their 
marketing goals independently due to limited resources or specialized knowledge, and 
collaboration with others, including competitors or consumers, provides the opportunity for 
synergy in performance. 
Also, Wasim zaka's (2025) findings have shown that market collaboration can accelerate the 
product adoption process and increase the penetration of marketing strategies. The present 
study showed that in automotive holdings, marketing alliances also coordinate advertising 
efforts and improve efficiency in market access and increase customer satisfaction. 
The results show that alliance marketing has a positive effect on the brand image of 
companies. This is consistent with the findings of pich et al. (2024), who emphasized that 
collaboration in marketing activities leads to synergy of brand messages and increases brand 
credibility in the minds of customers. Humphreys & Carpenter (2018) also state that 
collaboration between brands can strengthen the brand position in the consumer's mind and 
improve brand image. 
The results of the study indicate that brand image has a significant and positive effect on 
marketing performance. This finding is consistent with the existing literature. Rafiei et al. 
(2024) believe that brand image is a reflection of consumer experiences and evaluations and 
directly affects customer attitudes, purchase intentions and actual behavior. Valmohammadi et 
al. (2024) also state that successful marketing activities are the main driver in creating a 
positive brand image. Practically, this finding shows that when brands have been able to 
create a positive and strong image in the minds of customers, their marketing performance 
also improves. This includes increasing customer loyalty, improving market share and 
increasing perceived brand value. Therefore, brand image is not only a marketing outcome but 
also a key factor in enhancing marketing performance. The analysis shows that brand image 
plays an important mediating role in the relationship between alliance marketing and 
marketing performance. This finding is consistent with the theory of brand image transfer and 
Pinello's (2023) studies, which show that marketing alliances can transfer positive customer 
perceptions of a brand to the partner brand, thereby strengthening the effect of alliance 
marketing on marketing performance. 
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  ها:كليد واژه
  بازاريابي اتحادي، 
  عملكرد بازاريابي، 

  تصوير برند، 
  صنعت خودروسازي

 چكيده

اين مطالعه با هدف بررسي بررسي تأثير بازاريابي اتحادي بر عملكرد بازاريابي با نقش ميانجي تصوير برند 
شد. روش پژوهش با توجه به هدف آن، كاربردي و از حيث هاي صنعت خودروسازي انجام در هولدينگ

باشد. جامعه آماري مديران ارشد، همبستگي مي -شيوه اجرا، كمي و از نظر ماهيت و روش، توصيفي
نمونه بود. جهت  256مديران بازاريابي و كارشناسان هولدينگ هاي خودرو سازي در شهر تهران به حجم 

اي ليكرت استفاده شد. روايي درجه 5سشنامه استاندارد بر اساس طيف هاي پژوهش از پرگردآوري داده
محتوايي ابزار توسط متخصصين و خبرگان تأييد و براي سنجش پايايي ابزار، روش آلفاي كرونباخ و پايايي 
تركيبي مورد استفاده قرار گرفته است. با توزيع پرسشنامه، روايي ابزار با سه روش روايي سازه (مدل 

براي تمامي متغيرهاي بايد  AVE) و روايي واگرا سنجيده شده است. مقدار AVEي)، روايي همگرا (بيرون
هاي پژوهش استفاده شد. يافته PLSو  SPSSها از نرم افزار وتحليل دادهباشد. براي تجزيه 5/0تر از بزرگ

بازاريابي اتحادي بر تصوير برند در دهد كه بازاريابي اتحادي بر عملكرد بازاريابي تأثير مثبتي دارد. نشان مي
هاي صنعت خودرو سازي تأثير مثبتي دارد. تصوير برند بر عملكرد بازاريابي تأثير مثبتي دارد. هولدينگ

علاوه براين نتايج نشان داد تصوير برند در ارتباط بين بازاريابي اتحادي و عملكرد بازاريابي نقش ميانجي 
افزايي و اتحاد بيشتري ميان واحدهاي بازاريابي وجود هرچه هماهنگي، هم تأثير مثبتي دارد. به طور كلي

گيرد و اين تصوير تر شكل ميتر، قابل اعتمادتر و مثبتداشته باشد، تصوير برند در ذهن مشتريان منسجم
   شود.هاي عملكرد بازاريابي مانند جذب مشتري، وفاداري و سودآوري مينوبه خود موجب بهبود شاخصبه
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  مقدمه
هاي گسترده، رقابت فشرده، هايي همچون عدم قطعيتچالشها با وكار، سازماندر شرايط پرتلاطم و متغير كنوني كسب

هاي اقتصادي براي حفظ رو هستند. در چنين فضايي، بنگاهمحدوديت منابع انساني و مالي و كمبود دانش تخصصي روبه
ا كه در هها روي آورند. اين همكاريافزايي با ساير شركتبقا و ارتقاي جايگاه رقابتي خود ناگزيرند به همكاري و هم

هاي توسعه و رشد كسب و كار تبديل گيرد كه اخيراً به يكي از اركان اساسي استراتژيقالب اتحادهاي تجاري شكل مي
ها ورود به بازارهاي شوند كه هدف آنها تلقي ميهاي راهبردي ميان شركتمنزله توافقشده است. اتحادهاي تجاري به

). He et al., 2024هاي مكمل است (برداري از منابع و مهارتوري و بهرهجديد، توسعه محصولات مشترك، تبادل فنا
هاي يكديگر، عملكرد گيري از مزيتها و بهرهكند تا از طريق تركيب توانمنديها كمك ميچنين اتحادهايي به سازمان

 ,Mehdikhani & Valmohammadi)بازاريابي خود را ارتقا داده و قدرت رقابتي بيشتري در بازار به دست آورند (

2019. 

اي برخوردار است. بازاريابي اتحادي نوعي در ميان انواع مختلف اتحادهاي سازماني، بازاريابي اتحادي از جايگاه ويژه
همكاري استراتژيك ميان دو يا چند شركت است كه با هدف دستيابي به مقاصد مشترك در زمينه بازاريابي و فروش 

تواند شامل تبادل دانش و اطلاعات، طراحي و اجراي ). اين نوع اتحاد ميOyedele et al., 2023گيرد (شكل مي
گيري از منابع بازاريابي طرفين باشد هاي توزيع و ترفيع مشترك و بهرههاي تبليغاتي مشترك، استفاده از كانالكمپين

)Sadiqi et al., 2016ويت هويت و آگاهي از برند و ايجاد هايي، افزايش سهم بازار، تق). هدف اصلي چنين همكاري
هاي بازاريابي يكديگر، فرايندهاي توانند با استفاده از قابليتها ميهاي رقابتي پايدار است. از اين طريق، سازمانمزيت

  ).Oyedele et al., 2023بازاريابي خود را كارآمدتر كرده و جايگاه برند خود را در ذهن مشتريان بهبود بخشند (
عنوان يك در صنعت خودروسازي، اين مطالعه بازاريابي اتحادي را به» بازاريابي اتحادي«سازي تاي مفهومدر راس

كنند طور مداوم با يكديگر و با ساير بازيگران همكاري ميهاي همتا بهكند كه در آن شركتاستراتژي جمعي تعريف مي
ها منابع خود را براي ها افزايش يابد. در اين رويكرد، شركتي آنپذيري كلاي توسعه دهند كه رقابتگونهتا بازارها را به

توانند اين شود كه ميپيماناني از زنجيره تأمين ميگذارند. اين فرآيند همچنين شامل همانجام اين كار را به اشتراك مي
عنوان يك اتحاد بازيگران بهها را با منابع حياتي براي دنبال كردن هدف مشتركشان تأمين كنند. هنگامي كه اين شركت
هاي بازاريابي خود را پيش كنند تا استراتژيشوند، منابع بازاريابي جمعي خود را به ابتكارات اقتصادي تبديل ميبسيج مي

  ).Tsai et al., 2024ببرند (
هاي ها و ريسكچالشها همواره با با اين حال، برخي از پژوهشگران بر اين باورند كه بازاريابي اتحادي بين شركت

يكي از ابعاد ذاتي » ايريسك رابطه«كنند كه بيان مي Choi & Contractor (2019)عنوان نمونه،اند. بهخاصي همراه
طلبانه مانند عدم ايفاي تعهدات، همكاري هايي است. اين نوع ريسك به احتمال بروز رفتارهاي فرصتچنين همكاري

ان اطلاعات ارزشمند يا دنبال كردن منافع شخصي به جاي منافع جمعي اشاره دارد. وجود ناقص، انتقال پنهاني دانش، كتم
دهد كه زمينه اتحادهاي بازاريابي همچنان نيازمند مطالعه و واكاوي بيشتر است. اين امر هايي نشان ميچنين دوگانگي

؛ چرا كه شناسايي عوامل مؤثر بر موفقيت يا هاي رقابتي و پوياي امروز از اهميت بالايي برخوردار استويژه در محيطبه
  ها كمك كند.هاي همكاري مؤثرتر ميان شركتتواند به طراحي استراتژيشكست اتحادها مي
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هاي خودروسازي براي حفظ جايگاه رقابتي و بهبود عملكرد بازار مسئله اصلي پژوهش حاضر اين مبناست كه شركت
هاي زيرمجموعه است. نبود چنين هماهنگي و اتحاد ميان واحدهاي ن خود و شركتنيازمند توسعه اتحادهاي بازاريابي ميا

هاي تبليغاتي و تضعيف تصوير برند اصلي شود. به عنوان مثال، تواند منجر به ناهماهنگي در اجراي استراتژيبازاريابي مي
ها و رويكردهاي د، احتمال بروز پيامها فعاليت كنراستايي با ديگر بخشصورت مستقل و بدون هماگر هر زيرمجموعه به

تبليغاتي متفاوت وجود دارد كه اين امر باعث سردرگمي مخاطبان و كاهش اعتبار برند خواهد شد. افزون بر اين، غفلت 
اي كه از توان تخصصي در زمينه تبليغات برخوردارند، هاي زيرمجموعهشود شركتاز بازاريابي اتحادي موجب مي

هايي، افزايش ها به اشتراك گذارند. نتيجه چنين ناهماهنگيطور مؤثر با ساير بخشتجربه خود را بهنتوانند دانش و 
رو، پرسش هاي بازاريابي و پاسخ نامتناسب به نيازهاي بازار خواهد بود. از اينهاي تبليغاتي، كاهش اثربخشي كمپينهزينه

ري بر عملكرد بازاريابي دارد و نقش ميانجي تصوير برند در محوري اين پژوهش اين است كه بازاريابي اتحادي چه تأثي
 اين رابطه چگونه است؟

  
  مباني نظري

  بازاريابي اتحادي و عملكرد بازاريابي
افزايي در بازاريابي اتحادي فرآيندي است كه در آن گروهي از بازيگران بازار، با هدف دستيابي به منافع مشترك و هم

ها به دليل محدوديت در دسترسي به منابع مورد بسياري از شركت .شوندارد همكاري ميصورت هدفمند وعملكرد، به
نياز اعم از منابع ملموس مانند سرمايه و زيرساخت، يا منابع ناملموس نظير دانش، تخصص و اعتبار برند قادر به اجراي 

ها، حتي رقبا و گاه با ها با ساير شركتآن صورت مستقل نيستند. در چنين شرايطي،هاي بازاريابي خود بهكامل استراتژي
هاي رقابتي پايدارتري ايجاد شوند تا از طريق همكاري جمعي، مزيتكنندگان، وارد تعامل و اشتراك منابع ميمصرف

  .(Bendig et al., 2024)كنند 
عنوان نمونه، اگرچه شركت فورد بهوضوح قابل مشاهده است. اين نوع بازاريابي در بسياري از بازارهاي بزرگ جهاني به

اند كه نقش شود، اما مطالعات نشان دادهعنوان پيشگام در گسترش بازار انبوه خودروسازي شناخته ميموتورز معمولاً به
كنندگان در گسترش اين نوآوري در ايالات متحده بسيار كننده و حمايتي ساير خودروسازان و حتي مصرفهماهنگ

ها در آمريكا نشان داد كه تأثير متقابل و انباشته ون). با بررسي رشد بازار مينيTsai et al., 2024ه است (كننده بودتعيين
كنندگان و تسريع دهي ترجيحات مصرفصنعت، نقش چشمگيري در شكلهاي هماي از سوي شركتهاي رسانهپيام

دهد كه بازاريابي اتحادي صرفاً به معناي همكاري پذيرش اين نوآوري ايفا كرده است. در مجموع، اين شواهد نشان مي
اي از بازيگران اقتصادي، از طريق ها نيست، بلكه نوعي اكوسيستم تعاملي است كه در آن مجموعهرسمي ميان شركت

 Zahoor et)كنند (هاي بازاريابي را فراهم ميهاي ارتباطي، زمينه رشد و نفوذ استراتژياشتراك منابع، اطلاعات و پيام

al., 2023.  
تواند گيري اتحاد ميان دو يا چند شركت ميدهد كه شكلسازماني نشان ميهاي بينهاي اخير در حوزه همكاريبررسي

هاي مختلف حاكي از آن است كه ها به همراه داشته باشد. نتايج پژوهشپيامدهاي مهم و چندبعدي براي عملكرد سازمان
ساز خلق ارزش بلكه زمينه، (Iurkov et al., 2024)شوند يش ارزش سهامداران منجر ميتنها به افزاچنين اتحادهايي نه
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پذيري استراتژيك نيز هستند تقويت دوسوتواني سازماني و بهبود عملكرد و انعطاف) et al., 2024 Ferrigno(مشترك 
)(Zahoor et al., 2023. توانند به نوآوري و توسعه محصولات جديد نيز هاي بين شركتي ميافزون بر اين، همكاري

  .(Bouncken et al., 2020)كمك كنند 
  بازاريابي اتحادي و تصوير برند

هاي نوين هستند. يكي از اين ها براي تبديل شدن به پيشگام و رهبر بازار، نيازمند بهره گيري از استراتژيشركت
هاي بازاريابي تأكيد دارد كه بر ساخت تصوير برند متمركز ها، بازاريابي اتحادي است. اين رويكرد بر استراتژياستراتژي
هاي بالاتر و توجه مثبت مشتريان را جلب كنند. در مقابل اين ها قيمتتوانند از طريق آنها ميكه شركتطوريهستند، به

دهد. در هاي بازاريابي خود را انجام ميتنهايي تمامي فعاليتر آن شركت بهرويكرد، رويكرد فردگرايانه قرار دارد كه د
مانند و كنند، اما به شدت فردمحور باقي ميها معمولاً با اعضاي زنجيره تأمين همكاري مياين حالت، اگرچه شركت

هايي در ها بينشايانه به شركتهاي فردگرطور مستقل اجرا كنند. تلاشهاي بازاريابي خود را بهكنند استراتژيسعي مي
ها را ناديده دهد، اما تأثير اقدام جمعي شركتتواند منجر به برتري بر رقباي خود شود، ارائه ميمورد اقداماتي كه مي

اتحادهاي استراتژيك و مكمل بين دو «ي دهنده. بازاريابي اتحادي بازتابHumphreys & Carpenter, 2018)گيرد (مي
اي محبوب هاي اخير به طور فزايندهو در دهه» وكارهايي برابر اما مستقل دارندت يا برند هستند كه كسبيا چند شرك

  اند.شده
اشاره دارد. تصوير برند شامل » كندبرداشت كلي كه يك موجوديت در ذهن ديگران ايجاد مي«عموماً به » تصوير«مفهوم 
. معمولاً Dobni & Zinkhan, 2019)يك محصول است ( هاي كلي مرتبط باها، باورها و/يا نگرشبرداشت
ي شدههاي درككنند. ويژگيهاي فيزيكي آن ايجاد ميي يك برند بر اساس ويژگيكنندگان باورهايي دربارهمصرف

كنندگان مرتبط باشند، مثلاً در جهت برآوردن نيازهاي توانند با ترجيحات سبك زندگي مصرفمحصول همچنين مي
تواند بر ). تصوير مي(Baltas et al., 2017جويانه (مانند لذت بردن) (مانند كيفيت محصول) يا نيازهاي لذتكاركردي 

كنندگان از ي ارزشي هستند كه مصرفدهندهاساس مزايا نيز شكل گيرد. براي نمونه، مزاياي محصول يا مكان نشان
اند از منافع كاربردي كننده عبارتز منافع مصرفآورند. دو نوع اصلي اهاي محصول يا مكان به دست ميويژگي

ي يك كنندگان از استفادههاي عملي است كه مصرفجويانه). منافع كاركردي شامل ارزش(كاركردي) و تجربي (لذت
بخشي است كه شناختي و لذت). منافع تجربي شامل مزاياي زيبايي(Liu et al., 2019كنند محصول كسب مي

). اين (Aqueveque et al., 2019آورند. منافع نمادين نوع سوم از مزايا هستند مصرف به دست مي كنندگان ازمصرف
كنندگان از ميزان برآورده شدن نياز به هويت اجتماعي (يعني جايگاه اجتماعي) استوارند. ي ارزيابي مصرفمزايا بر پايه

شوند. اين مزايا محصول يا مكان در نظر گرفته ميمنافع كاركردي، تجربي و نمادين به عنوان عناصر اصلي تصوير 
كنندگان دارند. بازاريابي ها و رفتارهاي مرتبط با محصول يا مكان در ميان مصرفاي در نگرشهمچنين نقش عمده

افزايي در هاي مشترك تبليغاتي و ترفيعي، موجب همها براي اجراي فعاليتاتحادي با ايجاد همكاري ميان شركت
دهد تا از شهرت و ها امكان ميشود. اين نوع همكاري به سازماني برند و افزايش اعتبار آن در ذهن مشتريان ميهاپيام

تري از خود در بازار ارائه دهند. در نتيجه، بازاريابي تر و منسجممند شده و تصوير قوياعتماد برندهاي شريك بهره
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توانند كند. اين روابط ميتقويت جايگاه آن در بازار رقابتي كمك ميكنندگان از برند و اتحادي به بهبود ادراك مصرف
  .Baumgarth, 2004)ي تصاوير مطلوب از برند سودمند باشند (بازاريابي در توسعه براي شركاي هم

  تصوير برند و عملكرد بازاريابي
هاي نامشهود، اي از تداعيمل مجموعهتصوير برند بازتابي از ادراكات ذهني و احساسي مشتريان نسبت به برند است و شا

. اين تصوير، حاصل Agarwal & Malhotra, 2005)گيرد (شناختي و عاطفي است كه در ذهن مشتري شكل مي
هاي بازاريابي از انسجام، خلاقيت و كننده و ارزيابي او از اقدامات بازاريابي شركت است. هرچه فعاليتي مصرفتجربه

هاي گيرد. به بيان ديگر، استراتژيتري در ذهن مخاطبان شكل ميار باشند، تصوير برند مطلوباثربخشي بيشتري برخورد
  ).(Valmohammadi et al., 2024تواند محرك اصلي در ايجاد و تقويت تصوير برند مثبت باشد بازاريابي موفق مي

فرايندهاي شناختي مشتري (مانند درك كيفيت، كارايي كننده، فرض بر آن است كه شناسي مصرفدر رويكردهاي روان
هاي عاطفي در ادامه به نگرش كلي واكنش اين. هاي احساسي و نگرشي او نسبت به برند هستندو ارزش) مقدم بر واكنش

لاني و هاي عقشوند. علاوه بر اين، برندها تركيبي از ارزشنسبت به برند، قصد خريد و در نهايت، رفتار واقعي منجر مي
  .گذارندفرد، بر ذهن و احساس مشتريان تأثير مياي منحصربهي تجربهاند كه از طريق وعدهاحساسي

وكار است. اين عملكرد ي ميزان دستيابي سازمان به اهداف بازاريابي و كسبدهندهاز منظر ديگر، عملكرد بازاريابي نشان
ابسته است، بلكه متكي بر معيارهاي غيرمالي نظير رضايت مشتري، هاي مالي مانند فروش و سودآوري وتنها به شاخصنه

هاي هنگامي كه استراتژي. (plotkina et al.,2025)باشد شده از برند نيز ميوفاداري، سهم بازار و ارزش ادراك
جرا شود درستي طراحي و اي خدمات باكيفيت بهبازاريابي طريق تبليغات هدفمند، ارتباط مؤثر با مشتري و ارائه

گيري تصوير مثبت برند و در نهايت بهبود شوند و اين امر در سطح بالاتر به شكلهاي شناختي برند تقويت ميارزش
بنابراين، از يك سو، عملكرد بازاريابي  .(Mehdikhani & Valmohammadi, 2020)گردد عملكرد بازاريابي منجر مي

تواند به مثبت مشتريان از آن است؛ و از سوي ديگر، تصوير برند قوي ميساز ارتقاي تصوير برند و درك كارآمد، زمينه
ترين عوامل موفقيت بلندمدت سازمان در محيط رقابتي بهبود عملكرد بازاريابي كمك كند. اين تعامل پويا، يكي از مهم

  رود.امروز به شمار مي
  بازاريابي اتحادي، تصوير برند و عملكرد بازاريابي

هاي ها و مزيتادي نوعي همكاري هدفمند ميان دو يا چند سازمان است كه با هدف استفاده از منابع، قابليتبازاريابي اتح
شدن و عدم اطمينان محيط هاي فزاينده، جهانيگيرد. چنين اتحادهايي پاسخي به پيچيدگيرقابتي مشترك شكل مي

زي، همكاري در قالب اتحادهاي بازاريابي شوند. در صنايع رقابتي مانند صنعت خودروساوكار محسوب ميكسب
هاي عملياتي، بهبود فرايندها و ارتقاي سهم بازار شود تر به بازارهاي جديد، كاهش هزينهتواند موجب دسترسي سريعمي

(Zahoor et al., 2024).  
هاي تخصصي و شبكه ها، دانشگذاري مهارتهاي بازاريابي، اشتراكافزايي در فعاليتاين اتحادها اغلب با هدف هم

ها و هاي سنگين، از تجربهگذاريكنند تا بدون نياز به سرمايهها كمك ميگيرند و به شركتتوزيع شكل مي
راستايي . از منظر عملياتي، اتحادهاي بازاريابي موجب هم(Teng & Das, 2018)مند شوند هاي يكديگر بهرهتوانمندي
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شوند. در نتيجه، اين ي در ارتباط با مشتريان و بهبود اثربخشي اقدامات بازاريابي ميهاي ترفيعي و تبليغاتي، هماهنگتلاش
  .(plotkina et al.,2025)توانند محركي براي ارتقاي عملكرد بازاريابي و بهبود جايگاه رقابتي شركت باشند اتحادها مي

افتد؛ بلكه يم و صرفاً از مسير اشتراك منابع اتفاق نميطور مستقبا اين حال، تأثير بازاريابي اتحادي بر عملكرد بازاريابي به
هاي ذهني و احساسي شود. تصوير برند نمايانگر ادراكات و تداعيبخشي از اين تأثير از طريق تصوير برند منتقل مي

يك اتحاد  گيرد. وقتي دو برند يا دو سازمان واردهاي بازاريابي شكل ميمشتريان از برند است و در تعامل با فعاليت
اين پديده كه . (pich et al.,2024)شود ها به ديگري منتقل ميشوند، بخشي از تصوير ذهني هر يك از آنبازاريابي مي

هاي مثبتي كه از يك برند دارند، به برند شريك نيز شود مشتريان برداشتمعروف است، موجب مي به انتقال تصوير
  ).Pinello et al., 2022تعميم دهند (

شده وجود داشته باشد؛ به اين معنا ويژه در زماني اثربخش است كه ميان برندهاي شريك تناسب ادراكنتقال تصوير بها
در چنين حالتي،  ها، سبك ارتباطي يا جايگاه ذهني دو برند را احساس كنند.كه مشتريان همخواني يا مشابهت ميان ارزش

كند. براي شود بلكه به بهبود يا بازسازي تصوير برندها نيز كمك ميكردي ميافزايي عملتنها موجب هماتحاد بازاريابي نه
منتقل  Gatorade به Apple گرايي برند، برداشت مثبت از نوآوري و جوانGatoradeو  Apple نمونه، در اتحاد برند ميان

اي براي ورود شركا به تواند انگيزهانتقال تصوير مي. (pich et al.,2024شد و در نتيجه، تصوير برند دوم نيز ارتقا يافت (
 plotkina)يك اتحاد باشد؛ زيرا ممكن است بخواهند از طريق اين فرايند با معاني جديدي در ذهن مخاطبان درك شوند 

et al.,2025).  
  

  پيشينه تحقيق
Wasim zaka(2025)  ريان با نقش ميانجي رضايت مشتريانتأثير كيفيت ارتباط و تصوير برند بر وفاداري مشت«به بررسي «

پيمايشي و از نوع عليّ است. جامعه آماري  -پرداختند. پژوهش حاضر از نظر هدف، كاربردي و از نظر ماهيت توصيفي
هاي تحقيق نشان داد كه كيفيت ارتباطات تأثير مثبت اند. يافتهاين پژوهش را مشتريان بانك اسلامي افغانستان تشكيل داده

داري بر وفاداري مشتريان بانك اسلامي افغانستان داشت و تصوير برند بر وفاداري مشتريان تأثيرگذارد. همچنين و معنا
ها بر رضايت كيفيت ارتباط بر رضايت مشتريان مورد تأييد قرار گرفت. تصوير برند تأثير بيشتري نسبت بر ديگر مولفة

يت مشتري تأثير مثبت و معناداري بر وفاداري مشتريان داشت. مشتريان بانك اسلامي افغانستان داشت و همچنين رضا
نتايج پژوهش نشان داد كه كيفيت ارتباط و تصوير برند با نقش ميانجي رضايت مشتري بر وفادري مشتريان بانك اسلامي 

  افغانستان تأثير معناداري دارد.
Najafi yazadi et al., (2025)  المللي در حوزه تحليل پارادايم فكري و ترسيم نگاشت علمي تحقيقات بين«به بررسي

سنجي و روش تحليل هاي علمسنجي، با استفاده از شاخصعنوان يك مطالعه علماين تحقيق بهپرداختند، » تصوير برند
مند مقالات پژوهشي ه مطالعه نظامب 1,6,20نسخه   VOS Viewerافزارشبكه صورت گرفته است. محقق با استفاده از نرم

گري و ارزيابي كيفي، تحليل نهايي بر وجو، غربالپرداخته است. پس از جست 2023تا  1977هاي منتشر شده بين سال
) بوده و آمريكا 13,8٪مقاله ( 55با  2021ترين تحقيقات در سال مقاله انجام شده است. نتايج نشان داد كه بيش 521روي 

 ترين كشور در اين زمينه است.) فعال20٪ه (مقال 80با 
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Mohammadbeyk tabrizi et al., (2024)  تأثير بازاريابي رسانه اجتماعي، آگاهي برند و تصوير برند بر «به بررسي
 1350پرداختند، جĤماري اين پژوهش مشتريان بانك آينده در استان مازندران به تعداد » رضايت مشتري در بانك آينده

دهد كه هاي پژوهش نشان مينفر انتخاب شد. يافته 384باشد كه حجم نمونه با استفاده از فرمول كوكران، تعداد نفر مي
بازاريابي رسانه اجتماعي و آگاهي برند بر رضايت مشتري تأثير مثبت و معنادار دارند، اما تصوير برند بر رضايت مشتري 

بي رسانه اجتماعي بر آگاهي برند تأثير مثبت و معنادار دارد. ولي بازاريابي تأثير مثبت و معنادار ندارد. از طرفي بازاريا
رسانه اجتماعي بر تصوير برند تأثير مثبت و معنادار ندارد. همچنين بازاريابي رسانه اجتماعي بر رضايت مشتري با نقش 

اي تصوير بر رضايت مشتري با نقش واسطهاي آگاهي برند تأثير مثبت و معنادار دارد. اما بازاريابي رسانه اجتماعي واسطه
  برند تأثير مثبت و معنادار ندارد.

Rafiei et al., (204)  تأثير قابليتهاي بازاريابي و عملكرد بازار بر بهبود اهداف استراتژيكي با ميانجي گري «به بررسي
حاظ هدف كاربردي و از نوع پرداختند. اين پژوهش از ل» شدت رقابتي در بين شركتهاي صادراتي در استان زنجان

تحليلي، به شيوه پيمايشي با رويكرد همبستگي است. جامعه آماري، شامل مديران بازرگاني در شركتهاي _توصيفي
دهند كه قابليتهاي بازاريابي تأثير معناداري بر اهداف استراتژيكي در باشند، نتايج نشان ميصادراتي استان زنجان مي

هاي و عملكرد بازار تأثير معناداري بر اهداف استراتژيكي در بازارهاي صادراتي داردو قابليتبازارهاي صادراتي دارد 
بازاريابي به واسطه شدت رقابتي (رقابت در بازارهاي خارجي) تأثير معناداري بر اهداف استراتژيكي در بازارهاي 

اي خارجي) تأثير معناداري بر اهداف ي شدت رقابتي (رقابت در بازارهصادراتي دارد و عملكرد بازار به واسطه
استراتژيكي در بازارهاي صادراتي دارد شدت رقابتي (رقابت در بازارهاي خارجي) تأثير معناداري بر اهداف استراتژيكي 

  .در بازارهاي صادراتي دارد
تي و بانكي انجام شده و با وجود مطالعات متعدد در حوزه تصوير برند و بازاريابي، تحقيقات پيشين عمدتاً در صنايع خدما

هاي صنعتي مانند خودروسازي كمتر بررسي شده است. همچنين، نقش بازاريابي اتحادي در عملكرد بازاريابي هولدينگ
طور سيستماتيك مورد توجه قرار نگرفته است. بنابراين، پژوهش حاضر بررسي نقش ميانجي تصوير برند در اين رابطه به

  كند.صنعت خودروسازي و تحليل اثرات مستقيم و غيرمستقيم بازاريابي اتحادي پر مياين شكاف را با تمركز بر 
  

  روش شناسي تحقيق
نفر  420همبستگي است. جامعه آماري پژوهش شامل  -اين پژوهش از لحاظ هدف، كاربردي و از لحاظ روش، توصيفي

نفر از  256باشد كه ميهولدينگ هاي خودرو سازي در شهر تهران مديران ارشد، مديران بازاريابي و كارشناسان از كليه 
ها، پرسشنامه اي انتخاب شدند. جهت گردآوري دادهآنها از طريق فرمول كوكران به عنوان نمونه با روش تصادفي طبقه

هاي حاصل از آزمون آلفاي كرونباخ و ه قرار گرفته شد. يافتهاي ليكرت مورد استفاددرجه محقق ساخته در مقياس پنج
گزارش شده است. جهت بررسي روايي ابزار، از روايي  2پايايي تركيبي به منظور سنجش پايايي ابزار پژوهش در جدول 

ر با سه روش محتوا (نظرخواهي از خبرگان) استفاده و اعتبار آن تأييد شده است. سپس با توزيع پرسشنامه، روايي ابزا
براي تمامي  AVE) و روايي واگرا مورد سنجش قرار گرفته است. مقدار AVEروايي سازه (مدل بيروني)، روايي همگرا (
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ساختاري در بستر  معادلات مدلسازي هاي پژوهش،فرضيه باشد. به منظور آزمون 5/0تر از متغيرهاي پژوهش بايد بزرگ
  ده شده است.استفا smart pls2افزارهاي آماري نرم
 

  هايافته
شود. در مرحله اول، مدل بيروني پژوهش، در مرحله دوم، مدل دروني بررسي مدل پژوهش طي دو مرحله انجام مي

  پژوهش بررسي شده است.
مطلوب  4/0شده هر متغير، بررسي شد بارهاي عاملي بالاتر از هاي سنجيدهدر مرحله اول، بار عاملي مربوط به شاخص

  )، نشان داده شده است.1هستند. مدل در حالت ضريب مسير و بارهاي عاملي اوليه در جدول و شكل (
  

  . بارهاي عاملي1جدول 
 ضريب بار عاملي  شاخص  متغير

  بازاريابي ارتباطات

Q1  0,76 

Q2 0,77 

Q3 0,72 

Q4 0,74  
Q5  0,50 

Q6  0,76 

Q7  0,93 

Q8  0,76 

Q9  0,78 

Q10  0,77 

Q11  0,59 

Q12  0,57 

Q13  0,78 

Q14  0,77 

Q15  0,84 

Q16  0,66 

Q17  0,82 

Q18  0,63 

Q19  0,76 

Q20  0,66 

  Q21 0,81  تصوير برند
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Q22  0,66 

Q23  0,85 

Q24 0,81 

 عملكرد بازاريابي

Q25 0,85 

Q26  0,83 

Q27 0,85 

Q28 0,83 

Q29 0,86 

Q30 0.66 

Q31  0.73 

 

  
  . تحليل مسير براساس ضريب استاندارد1نمودار 

  
و  CRگيري از نظر پايايي معيارهاي ضرايب بار عاملي، پايايي مركب هاي اندازهبراي برازش مدل smart plsافزار در نرم

و براي بررسي روايي واگراي اين  AVEگيري از معيار متوسط اشتراك هاي اندازهبراي بررسي روايي همگراي مدل
  دهد.ها جدول فورنل و لاركر را ارائه ميمدل

ها ارائه شده ) مقدار ضريب آلفاي كرونباخ، پايايي مركب و معيار متوسط اشتراك براي هر يك از سازه2در جدول (
  است.
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  روايي همگرا. آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و 2جدول 
  Alpha  CR  rho-a  AVE  متغير

 0,52 0,82 0,88 0,78  بازاريابي اتحادي

 0,50 0,89 0,80 0,70 تصوير برند

  0,53  0,71  0,79 0,73 عملكرد بازاريابي
  

مناسب است كه حاكي از پايايي  7/0هاي موردنظر بالاتر از ) ضريب آلفاي كرونباخ براي تمام سازه2مطابق با جدول (
است كه حاكي از پايايي مناسب  7/0هاي موردنظر بالاتر از طور مقادير پايايي تركيبي براي تمام سازهباشد. همينمدل مي

 است، پس برازش مدل مناسب است. 4/0بالاتر از  AVEمدل دارد. همچنين مقدار تمام مقادير 

هاي تغيرهاي مكنون در پژوهش حاضر كه در خانهم AVE) قابل مشاهده است مقدار جذر 3گونه كه در جدول (همان
هاي زيرين و راست قطر بيشتر است اند از مقدار همبستگي ميان آنها كه در خانهموجود در قطر اصلي ماتريس قرار گرفته
  گيري از نظر روايي واگرا است.هاي اندازهكه اين مطلب بيانگر برازش مناسب مدل

  
 . جدول فورنل و لاكر3جدول 

  1  2  3 

89/0 بازاريابي اتحادي    
63/0 تصوير برند  69/0   

68/0عملكرد بازاريابي  72/0  76/0  
 

باشد؛ بنابراين برازش مدل مناسب تر مي)، تمام مقادير قطر اصلي از مقادير زيرين و راست خود بزرگ3مطابق با جدول (
ترين معيار، شود كه اولين و اساسيباشد. براي بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش از چندين معيار استفاده ميمي

 96/1به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از  tاست. برازش مدل ساختاري با استفاده از ضرايب  Zضرايب معناداري 
بيشتر از  tها را تأييد كرد. در صورتي كه مقدار آماره بودن آندرصد معنادار  95بيشتر باشند تا بتوان در سطح اطمينان 

گردد، ضريب مسير در  58/2بيشتر از  tكه مقدار آماره درصد و درصورتي 95گردد، ضريب مسير در سطح اطمينان  96/1
  ).Davari & Rezazade, 2013درصد معنادار است ( 99سطح اطمينان 

  
  )T-valueقادير فرضيه (م Z. ضريب معناداري 4جدول 

  Tمقدار  مسير
 **11/56 عملكرد بازاريابي ←بازاريابي اتحادي 

 **17/81  تصوير برند ←بازاريابي اتحادي 

 **4/71 عملكرد بازاريابي ←تصوير برند 
 **2/32عملكرد بازاريابي ←تصوير برند  ←بازاريابي اتحادي 
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  Z. مدل معادلات ساختاري در حالت ضريب معناداري 2شكل 

  
  ૛ (R Squars)ࡾضريب تعيين

	ܴଶرود كار ميسازي معادلات ساختاري بهگيري و بخش ساختاري مدلمعياري است كه براي متصل كردن بخش اندازه
تنها ଶܴ	گذارد. نكته ضروري اين است كه مقدارميزا زا بر يك متغير درونو نشان از تأثيري دارد كه يك متغير برون

زا، مقدار اين معيار صفر است. هرچه هاي برونگردد و در مورد سازهزا) مدل محاسبه ميهاي وابسته (درونبراي سازه
ار ) سه مقدChine, 1998زاي يك مدل بيشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. (هاي درونمربوط به سازهଶܴمقدار

عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي بودن برازش بخش ساختاري مدل را به 67/0و  33/0، 19/0
  گيرد.درنظر ميଶܴ	وسيله معياربه
  

  R Square. مقادير 5جدول 
  R Square  متغير

  507/0 عملكرد بازاريابي
  

  برازش مدل است.)، نشاندهنده قوي بودن 5مقادير ضريب تعيين در جدول (
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  )૛ࡽكنندگي (بينيكيفيت پيش
قبول هستند بايد هايي كه داراي برازش بخش ساختاري قابلسازد. مدلبيني مدل را مشخص مياين معيار قدرت پيش

، 02/0سه مقدار  )Hensler et al, 2009زاي مدل را داشته باشند. (هاي درونهاي مربوط به سازهبيني شاخصقابليت پيش
زاي مربوط به آن تعريف هاي برونبيني ضعيف، متوسط و قوي سازه يا سازهرا براي نشان دادن قدرت پيش 35/0و  15/0

ها از نوع هاي آنزاي مدل كه شاخصهاي دروناند. ذكر اين نكته ضروري است كه اين مقدار تنها براي سازهكرده
  ).Davari & Rezazade, 2013گردد (انعكاسي است، محاسبه مي

  
 )૛ࡽكنندگي (بيني. كيفيت پيش6جدول 

 ૛ࡽ متغير
  291/0 عملكرد بازاريابي

  
  باشد.) نشان از مناسب بودن اين معيار مي6كنندگي در جدول (بينيمقدار كيفيت پيش

به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از  tهاي تحقيق برازش ساختاري با استفاده از ضرايب بررسي فرضيهبا توجه به 
فقط  tمعنادار بودن آنها را تأييد كرد. البته بايد توجه داشت كه اعداد  0./95بيشتر باشند تا بتوان در سطح اطمينان  96/1

دهنده تأثير توان با آنها سنجيد و ضرايب مسير نيز نشاننميها را دهند و شدت رابطه بين سازهها را نشان ميصحت رابطه
  ).Davari & Rezazade, 2013باشد (مثبت يا منفي يك متغير بر متغير ديگر مي

 
  ها. نتايج حاصل از آزمون فرضيه7جدول 

  مقدار بحراني  خطاي استاندارد  استاندارد شده تخمين  ها (مسيرها)فرضيه
  56/11** 001/0  60/0  عملكرد بازاريابي ←بازاريابي اتحادي 

  81/17** 000/0  65/0  تصوير برند ←بازاريابي اتحادي 
  71/4** 009/0  26/0  عملكرد بازاريابي ←تصوير برند 

  32/2**  024/0  76/0  عملكرد بازاريابي ←تصوير برند  ←بازاريابي اتحادي 
  

 فرضيات تحقيق، تأييد شدند.) تمام 7با توجه به جدول (

  
  بحث و نتيجه گيري

هاي اين پژوهش با هدف بررسي تأثير بازاريابي اتحادي بر عملكرد بازاريابي با نقش ميانجي تصوير برند در هولدينگ
ها از طريق پرسشنامه استاندارد همبستگي بوده و داده-صنعت خودروسازي انجام شد. روش تحقيق كمي و توصيفي

آوري شد. نتايج نشان داد كه بازاريابي اتحادي تأثير مثبت ها جمعاي ليكرت از مديران و كارشناسان هولدينگدرجهپنج
كند. به و مستقيمي بر عملكرد بازاريابي دارد و با تقويت تصوير برند، اثر ميانجي مهمي نيز بر عملكرد بازاريابي ايجاد مي

ها و تقويت تصوير برند، افزايي در فعاليتي بازاريابي با ايجاد همبيان ديگر، همكاري و هماهنگي ميان واحدها
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كنند كه بازاريابي ها تأكيد ميبخشد. اين يافتههايي مانند جذب مشتري، وفاداري و سودآوري را بهبود ميشاخص
  است. هاي خودروسازياتحادي همراه با مديريت هوشمند تصوير برند، عامل كليدي موفقيت بلندمدت هولدينگ

هاي صنعت خودروسازي دهد كه بازاريابي اتحادي تأثير مثبت و معناداري بر عملكرد بازاريابي هولدينگنتايج نشان مي
سازماني در بهبود عملكرد بازاريابي تأكيد هاي بيندارد. اين يافته تأييدي است بر ادبيات موجود كه بر اهميت همكاري

توانند همواره ها به دليل محدوديت منابع يا دانش تخصصي نمياند كه شركتبيان كرده Bendig et al., (2024)كند. مي
كنندگان، امكان صورت مستقل به اهداف بازاريابي خود دست يابند و همكاري با ديگران، از جمله رقبا يا مصرفبه
  آورد.افزايي در عملكرد را فراهم ميهم

تواند فرآيند پذيرش محصول را تسريع ند كه همكاري در بازار ميانشان داده Wasim zaka(2025)هاي همچنين يافته
هاي خودروسازي نيز هاي بازاريابي شود. پژوهش حاضر نشان داد كه در هولدينگكرده و باعث افزايش نفوذ استراتژي

رضايت مشتري هاي تبليغاتي و بهبود كارايي در دسترسي به بازار و افزايش اتحادهاي بازاريابي باعث هماهنگي تلاش
  شوند.مي

  ,.pich et alهاي ها دارد. اين موضوع با يافتهدهد كه بازاريابي اتحادي تأثير مثبتي بر تصوير برند شركتنتايج نشان مي

هاي برند و افزايش اعتبار افزايي پيامهاي بازاريابي موجب همهمسو است، كه تأكيد كرده همكاري در فعاليت  (2024)
كنند كه همكاري بين برندها بيان مي Humphreys & Carpenter (2018) شود. همچنينمشتريان ميبرند در ذهن 

  كننده را تقويت كند و تصوير برند را بهبود بخشد.تواند جايگاه برند در ذهن مصرفمي
شود و برند شريك ميها و ادراكات مثبت مشتريان از يك برند به عبارت ديگر، بازاريابي اتحادي موجب انتقال تداعيبه

ها و موقعيت ذهني برندها با يكديگر همخواني داشته باشند. نمونه ويژه زماني مؤثر است كه ارزشاين انتقال تصوير به
به  Appleهاي مثبت برند مشاهده كرد، جايي كه ويژگي Gatoradeو  Appleتوان در اتحاد برند عملي آن را مي

Gatorade دهد كه بازاريابي اتحادي فراتر از بهبود عملكرد ها نشان ميد دوم ارتقا يافت. اين يافتهمنتقل شد و تصوير برن
  كند.گيري تصوير برند قوي و هماهنگ در بازار كمك ميكند و به شكلمالي عمل مي

افته با ادبيات نتايج پژوهش حاكي از آن است كه تصوير برند تأثير مثبت و قابل توجهي بر عملكرد بازاريابي دارد. اين ي
كننده هاي مصرفها و ارزيابيبر اين باورند كه تصوير برند بازتابي از تجربه Rafiei et al., (2024)موجود مطابقت دارد. 

 ,.Valmohammadi et alگذارد. همچنين ها، قصد خريد و رفتار واقعي مشتري تأثير ميطور مستقيم بر نگرشاست و به

هاي بازاريابي موفق، محرك اصلي در ايجاد تصوير برند مثبت هستند. به طور عملي، اين فعاليت كنند كهبيان مي (2024)
اند تصوير مثبت و مستحكمي در ذهن مشتري ايجاد كنند، عملكرد بازاريابي دهد كه وقتي برندها توانستهيافته نشان مي

شده از برند بهبود سهم بازار و افزايش ارزش ادراك يابد. اين موضوع شامل افزايش وفاداري مشتري،ها نيز بهبود ميآن
شود. بنابراين، تصوير برند نه تنها يك نتيجه بازاريابي است بلكه يك عامل كليدي در تقويت عملكرد بازاريابي مي

  شود.محسوب مي
كند. بازاريابي ايفا ميدهد كه تصوير برند نقش ميانجي مهمي در رابطه ميان بازاريابي اتحادي و عملكرد تحليل نشان مي

دهد اتحادهاي بازاريابي همسو است، كه نشان مي Pinello(2023)اين يافته با نظريه انتقال تصوير برند و مطالعات 



 

٤١  

 42تا  24، صفحات 1404، پاييز 3، شماره 4دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 هاي صنعت خودروسازيبررسي تاثير بازاريابي اتحادي بر عملكرد بازاريابي با نقش ميانجي تصوير برند در هولدينگ: فرزاد آسايش، عليرضا روستا، سعيد بهارلو

 

توانند ادراكات مثبت مشتري از يك برند را به برند شريك منتقل كنند و از اين طريق اثر بازاريابي اتحادي بر عملكرد مي
  شود.ميبازاريابي تقويت 
هاي بازاريابي افزايي در فعاليتتوان گفت كه بازاريابي اتحادي نه تنها باعث همهاي پژوهش حاضر، ميبا توجه به يافته

ريزي شود، بلكه با ارتقاي تصوير برند، اثر غيرمستقيم مهمي نيز بر عملكرد بازاريابي دارد. اين مسئله اهميت برنامهمي
تواند طوري كه انتخاب شركاي مناسب و تضمين تناسب برندها ميكند؛ بهيابي را پررنگ مياستراتژيك اتحادهاي بازار

  هاي مشترك و بهبود جايگاه برند در بازار شود.باعث افزايش اثربخشي كمپين
  شود:براساس نتايج پژوهش پيشنهادهاي كاربردي ذيل ارائه مي

هاي تابعه و حتي با ساير برندهاي مرتبط را طراحي و اجرا شركت هاي همكاري بازاريابي ميانها بايد برنامههولدينگ
  برداري كنند.هاي مشترك بهرهكنند تا از منابع و تخصص

ها، جايگاه ذهني و سبك ها بايد در انتخاب برندهاي شريك در اتحادهاي بازاريابي دقت كنند تا تناسب ارزشهولدينگ
  رندها نقش مهمي در انتقال تصوير مثبت دارد.ارتباطي برندها حفظ شود، زيرا همخواني ب

ها بايد تلاش كنند تا از طريق ارائه محصولات با كيفيت، خدمات مناسب و تبليغات مؤثر، تصوير برند مثبت و شركت
  مستحكمي در ذهن مشتري ايجاد كنند.

اي شريك به برند خود منتقل شود و اي مديريت كنند كه تصوير مثبت برندهها بايد اتحادهاي بازاريابي را به گونهشركت
  اين انتقال به شكل مؤثر در ذهن مشتري تثبيت گردد.
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