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  بررسي تأثير ابعاد قدرت اجتماعي برند بر اساس سطوح آمادگي ذهني
   مشتريان بر تصميم به خريد

  
   دكتر كامبيز حيدرزاده
   دكتر سيد مهدي الواني
   كمال قلندري

  چكيده
       شتري را جـذب  ارزش نهفته در يك برند اغلب مربوط به ذهنيت و برداشت ويـژه از يـك مـضمون كـاربردي مـي باشـد كـه م ـ               

          را به عنـوان ذهنيـت و برداشـتي كـه مـشتريان در فرآينـد تـصميم بـه خريـد                      قدرت اجتماعي برند  مي نمايد؛ در اين پژوهش      
از نفـوذ   ) 1959(مي توانند در مورد ويژگي هاي برند داشته باشند، در نظر گرفته ايم و با برگزيدن نوع شناسـي فـرنچ و ريـون                         

از سـوي   . قدرت اجتماعي برند را شناسايي كرده ايم كه متناظر با پايگاه هاي قـدرت اوليـه شـان هـستند                   اجتماعي، پنج پايگاه    
 بخـش  ديگر، با فرض اينكه برندها قدرت برآورده ساختن نيازهاي اجتماعي مختلف مشتريان را دارند، بازارها مي تواننـد بخـش              

ردند؛ بنابراين با استناد به تئـوري رهبـري وضـعي هرسـي و             شوند و بخش هاي هدف مي توانند بر اساس اين نيازها مشخص گ            
         را بـه سـطوح آمـادگي ذهنـي مـشتريان تعمـيم داده ايـم تـا شاخـصي جديـد بـراي                       ) پيرو(بلانچارد، سطوح آمادگي كاركنان     

ود در  بخش بندي بازار مهيا شود و به اين ترتيب قادر باشيم متناسب با هر يك از سطوح، در استراتژي هاي موضـع گيـري خ ـ                        
، ايـن   بازاريابي موجود در    ي جهت افزايش تئوري ها و نظريه ها       بنابراين. بازار بر يكي از ابعاد قدرت اجتماعي برند متمركز شويم         

انجـام  بر اساس سطوح آمادگي ذهني مشتريان بر تصميم بـه خريـد              قدرت اجتماعي برند      ابعاد تأثيرشناسايي  پژوهش با هدف    
  .شده است

 دانشجو با 382پيمايشي و نمونه گيري طبقه اي تصادفي، اطلاعات مورد نياز  از  - اساس طرح تحقيق توصيفي    در اين مطالعه بر   
و جهت تجزيه و تحليل داده هـا و آزمـون فرضـيات تحقيـق از مـدل يـابي                    استفاده از پرسشنامه اي معتبر و پايا گردآوري شد          

تأثير ابعاد قدرت اجتماعي برنـد      « شد و نتايج حاكي از آن است كه         معادلات ساختاري با رويكرد حداقل مربعات جزيي استفاده         
  .»در سطوح مختلف آمادگي ذهني مشتريان بر تصميم به خريد، متفاوت است 

  
   :واژگان كليدي

قدرت اجتماعي قهريه برند، قدرت اجتماعي جذابيت برند، قدرت اجتماعي مشروعيت برند، قدرت اجتمـاعي الگـو بـودن برنـد،                     
  جتماعي عملكردي برند، سطوح آمادگي ذهني مشتريان، نگرش نسبت به برند، تمايل به خريد، آشنايي با برندقدرت ا

  
                                                 

 عضو هيات علمي تمام وقت دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهراندانشيار ،   ) kambizheidarzadeh@yahoo.com(   
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  مقدمه
   يــك برنــد مــوقعي داراي قــدرت اســت كــه بتوانــد رفتــار 
مصرف كنندگاني كه به آن برند مي نگرند را تحـت تـأثير              
قرار داده و به شكل عـادي ترجيحـات، گرايـشات و رفتـار              

امروزه برنـد   . د براي آن برند را تكراري و روزمره نمايد        خري
  جــزء مهــم و لاينفــك در اســتراتژي بازاريــابي اســت     

(Motameni & Shahrokhi, 1998) و بازاريابي برندها در قلب 
تجارت قرار دارد و بسياري از بهترين شركت هاي معـروف           
جهان مانند پراكتر اند گمبل و مارس در حول برنـد خـود             

  .(Baker, Hunt, & Scribner, 2002)اربندي مي شوندساخت
ارزش نهفته در يك برند اغلب مربوط به ذهنيت و برداشت           

 مـي باشـد كـه مـشتري را          1ويژه از يك مضمون كـاربردي     
جذب مي نمايد، مثلاً جلوگيري از حمله قلبـي مـي توانـد             

 ذهنيت .(Aaker, 1991)دليلي براي خريدن يك دارو باشد
وعه اي از برداشتهاي برند است كـه بـه گونـه            از برند، مجم  

                     معنـــاداري در ذهـــن مـــصرف كننـــده ســـازماندهي    
، هر چيز دوست 2 و برداشت از برند(Dean, 2004) شده اند
از يك برند كه در شكل گيري ذهنيت از آن برنـد   داشتني

 و يا هر آنچه كه از يك برند (James, 2005)كمك مي كند
ــن ــود در ذه ــي ش ــداعي م         .(Low & Lamb, 2000) ت

برداشت هاي برند از اين جهت كه چگونه نيـاز مـشتري را             
برآورده مي سازند، هم مفهوم را مي رسـانند و هـم معنـي              

در حقيقت، يك ويژگي متمايز بازاريابي مدرن،       . محصول را 
تمركز آن روي ايجاد برداشت هاي متمايز از يـك برنـد بـا              

.  هاي اختلاف و تمايز آن، در بازار مـي باشـد           تأكيد بر پايه  
ــق آن در    ــوان از طري ــه بت ــاهيمي ك ــي از مف ــابراين يك بن
بازاريابي مدرن موفق عمل كرد و بين برند شـركت و رقبـا             

به عنـوان   قدرت اجتماعي برندتمايز ايجاد نمود، تمركز بر 
ذهنيت و برداشتي كه مشتريان در فرآيند تصميم به خريد          

        ر مورد ويژگـي هـاي آن برنـد داشـته باشـند،             مي توانند د  
قدرت مكرراً بـه عنـوان مفهـومي مركـزي بـراي             .مي باشد 

درك ماهيت انساني به طور كلي مورد بررسي قـرار گرفتـه      
   (Bierstedt, 1950; French, 1956; French & Raven, 1959)است 

                                                 
1. Use Context 

2. Brand Association 

  
   و همچنــين بــراي درك رفتــار خريــدار  بــه طــور خــاص 
(Busch,1980;Gaski,1984a;Mackenzie& Zaichkowsky,1981). 
                تحقيقــــات در امــــر روانــــشناسي اجتمــــاعي نــــشان

قدرت، توانايي فراخواني يك تغيير در رفتار  «مي دهند كه    
و يـك مفهـوم چنـد        (Gaski,1984a)مـي باشـد     » ديگري

بعدي است كه مي توانـد از طريـق مـشروعيت، جـذابيت،             
ــو   ــه، الگـ ــد  قهريـ ــت آيـ ــردي بدسـ ــا عملكـ ــودن يـ                         بـ

(French & Raven, 1959).  در بازاريابي محققان قدرت را
به عنوان يك عامل تعيين كننده در معاملات حـق امتيـاز            

(Gaski, 1984a; Hunt & Nevin, 1974) ،  يك عامل براي
  ،(Gaski,1984b; Lusch, 1976)تعارض ميان اعضاي كانال 

امــل تأثيرگــذار در روابــط ميــان مــديران فــروش و يــك ع
 ;Busch,1980; Busch & Wilson,1976)پرسنل فـروش  

Skinner, Dubinsky, & Donnelly, 1984) ،    يـك عنـصر
 ,MacKenzie & Zaichkowsky)خلاق مهم در تبليغـات  

1981; Sullivan & O’Connor, 1985) ، گزارش كرده اند .
ر بازاريابي بي شـماري مـورد       در آثا » قدرت برند «همچنين  

 ;Aaker, 1991; Campbell, 2002)تمجيد قرار گرفته است

Davis, 2002; Davis, 2000; Fournier, 1998; 

Keller,1999)          و شواهد رفتاري محدودي وجـود دارد كـه 
نشان مي دهد برندها با تأثيرگذاري بـر تـصميمات خريـد            

(Aaker, 1991; Campbell, 2002)   ــل                  و تمايـــ
 (Aaker, 1991)مصرف كنندگان به پرداخـت اضـافه بهـاء    

اعمال قدرت مي كنند؛ اين مطالعات در كانال ها، فروش و           
تبليغات، بررسي هـاي تجربـي هدفمنـد اثـرات قـدرت در             

اما نقش قدرت آن طـور كـه        . بازاريابي را تشكيل مي دهند    
قي به خلق برند مربوط مي شود، قلمروي كـشف نـشده بـا            

  .مانده است
ــدرت      ــدها داراي ق ــه برن ــود دارد ك ــان وج ــن امك ــا اي آي
تأثيرگذاري بر اينها و ساير جنبه هاي رفتار مصرف كننـده           

شايد نه در يك مفهوم تحت اللفظي بلكه به يك           ! باشند؟؟
شيوه نگرشي؛ مثل وقتي كه افراد از ميان ساير مشخـصات           

خود، قدرت  مصرف كننده –و روابط ، بر اساس روابط برند  
آيا قدرت برندهاي توانمنـد     . را به برندها انتساب مي دهند     

از پايگاه هاي متفاوتي نشأت گرفته و بر مصرف كننـدگان           



  يد تاثير ابعاد قدرت اجتماعي برند براساس سطوج آمادگي ذهني مشتريان بر تصميم به خربررسي 
 

 

29

اعمال مي شوند؟ درست مثل وقتي كه افـراد بـا تكيـه بـر               
منابع قدرت مختلف بر سايرين تأثير مي گذارند؟ آيـا ايـن            

عنوان نقاط تمايز   پايگاه ها يا پايه هاي قدرت مي توانند به          
در استراتژي هاي موضع گيري برند نفوذ داشته باشند؟ در          

) 2009 (1اين زمينه تحقيقات كروسنو، فريلينگ و اسكينر      
سعي در جايگزين كردن حدس ها و گمان ها در مورد اين            
مسائل با تئوري ها و داده ها دارند و تحقيقات مربـوط بـه              

تلفيـق مـي كننـد تـا        خلق برند را با تئوري نفوذ اجتماعي        
قدرت اجتماعي برند را تعريف نموده و يك نوع شناسـي از            

قدرت اجتماعي برند   . قدرت اجتماعي برند را تدوين نمايند     
 ادراكي است كه در ذهن مـصرف كننـدگان يـك            يمفهوم

قـدرت بـه عنـوان يـك         « دارد و چشم اندازي از     يبرند جا 
س مي باشد كه در آن قـدرت يـك برنـد بـر اسـا              » ويژگي

 و نه مشخصات    برداشت هاي مصرف كنندگان از برند است      
، مـي توانـد     با برند ديگر  پيوند  مثل هر   و  ذاتي و مطلق آن؛     

مصرف كنندگان را در بازيابي و پردازش اطلاعـات مربـوط           
... به ايجاد برند، متمايز كردن يـك برنـد، انتخـاب برنـد و               

 بـا  .(Crosno, Freling, & Skinner, 2009)كمـك نمايـد  
ــون   ــرنچ و ري ــوع شناســي ف ــدن ن ــوذ ) 1959(برگزي از نف

اجتماعي، پنج پايگاه قدرت اجتماعي برند وجـود دارد كـه           
: متناظر با پايگاه هاي قدرت اوليه شان هستند كـه شـامل           

قدرت اجتماعي قهريه برند، قدرت اجتماعي جذابيت برند،        
قدرت اجتماعي مشروعيت برند، قدرت اجتماعي الگو بودن        

  .درت اجتماعي عملكردي برند، مي باشدبرند و ق
بر اساس رهبري وضعي بلانچارد، چيزي به نام بهتـرين راه           

اينكـه شـخص از چـه شـيوه ي        . نفوذ در مردم وجود ندارد    
رهبري در رفتار با افراد يا گروهها استفاده كند، بـه سـطح             
آمادگي مردمي بستگي دارد كه رهبر مـي كوشـد در آنهـا             

 .(Hersey, Belanchard, & Johnson, 2007, 173)نفوذ كنـد 
بنابراين لازمه رهبري مؤثر و موفق در ايجاد برنـد اينـست            
كه بتوانيم رفتار خود را با موقعيت هـاي موجـود در بـازار              
تطبيق داده و درك جامعي از رفتار مصرف كننـده نـسبت            

 چرا كه درك عميـق  (Keller, 1993)به برند، داشته باشيم
اه مصرف كننده، بـراي مـديريت برنـد         اجزاي برند از ديدگ   
 از اينـرو در  .(Ye & Van Raaij, 2004)لازم و ضروريـست 

ايـن پـژوهش، بـا عاريـت گـرفتن مفـاهيم و نظريـه هــاي        
                                                 

1 . Crosno, Freling & Skinner 

مديريتي و تعميم آنها بـه مباحـث بازاريـابي سـعي بـر آن               
داريم كـه مفهـوم جديـدي بنـام سـطوح آمـادگي ذهنـي               

ه و از آن بـه عنـوان         را وارد دنياي بازاريابي كـرد      2مشتريان
 آمـادگي   .شاخصي براي بخش بندي بـازار اسـتفاده كنـيم         

ذهني اشاره به توانايي و تمايل يك فرد بـه هـدايت رفتـار              
                      خــــود جهــــت خريــــد يــــك كــــالاي خــــاص دارد 

(Hersey, Belanchard, & Johnson, 2007, 173).  
يان اعتقاد راسخ ما ايـن اسـت كـه آمـادگي ذهنـي مـشتر              

تعيين كننده ي پايگاه قدرتي است كه مديران برنـد بايـد             
. براي فرمانبرداري و يا اثربخشي در رفتـار بـه كـار گيرنـد             

همانطور كه هرسي، بلانچارد و نيت مير معتقدند كه ميان          
سطح آمادگي افراد و گروه ها و محتمل تـرين نـوع پايگـاه          

طـه اي   قدرت براي بدست آوردن فرمانبرداري آن افـراد راب        
 بـا   در اين پژوهش   بنابراين   .(Ibid,215)مستقيم وجود دارد  

از  در نظر گرفتن برند بعنوان رهبر و مشتري بعنوان پيـرو،          
نظريه رهبري اقتضائي هرسي و بلانچـارد بـراي شناسـايي           

بر اساس سـطوح آمـادگي       قدرت اجتماعي برند      ابعاد تأثير
شد؛ تـا   ذهني مشتريان بر تصميم به خريد استفاده خواهد         

مــشخص گــردد كــه در ســطوح مختلــف آمــادگي ذهنــي 
 قـدرت اجتمـاعي برنـد     مشتريان براي خريد، كدام بعـد از        

اثربخشي بيشتري بدنبال خواهد داشـت؟ بـر اسـاس ايـن             
تجزيه و تحليل ها مي توان علاوه بر خلق برندي قدرتمنـد            
و تأثيرگذار بر بخش هاي بازار هدف؛ استراتژي مـؤثر پيـام            

ا بـراي آن قـسمت بـازار در جهـت رسـيدن بـه               تبليغاتي ر 
ــه     ــود و بـ ــايي نمـ ــركت شناسـ ــودآور شـ ــداف سـ                         اهـ
  .صرفه جويي هايي نيز در هزينه هاي بازاريابي دست يافت

  
  تئوري قدرت و نفوذ اجتماعي

قدرت اجتماعي طبق عمومي ترين تعريف پذيرفتـه شـده،          
غيير شدن در فـرد يـا       توانايي يك فرد يا گروه براي سبب ت       

 & Busch)گروه ديگر در مسير مورد نظر خود مـي باشـد  

Wilson, 1976).  اين ايده از قدرت هماهنگ با سه نگـرش 
نظري عمده در مورد قدرت اجتمـاعي بـوده كـه از سـوي              

تئــوري )1: (نظريــه پــردازان گونــاگوني ارائــه شــده اســت 
 1و فـرنچ و اشـنايدر     ) 1959 (4 توسط كارت رايـت    3ميداني

                                                 
2 . Customers Subjective Readiness levels 

3. Field Theory 

4. Cartwright 
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 3  توسـط امرسـون  2تئوري تبـادل اجتمـاعي  ) 2(؛  )1959(
) 1957 (5 توسـط دال   4تئوري علوم سياسي  ) 3(و  ) 1962(

 ,Busch)مطـرح شـده اسـت   ) 1966 (6و كورنبرگ و پـري 

1980).  
نظريه پردازان قدرت بر اهميت اينكه با قدرت نه به عنـوان     
يك ويژگي بلكه به عنوان يك رابطـه ميـان افـراد برخـورد          

 ,Busch, 1980; Busch & Wilson) تأكيد كرده انـد شود،

يعني قدرت چيزي نيست كه فردي داشـته باشـد،          . (1976
برداشت ها از پويايي بين     «بلكه كيفيتي است كه از طريق       

 به يك فرد اعطاء مـي شـود  » فردي تجربه شده در روابط

(Brill, 1992) .  مركزيت چنين برداشتي توسط بـسياري از
 8، بيـر و اسـترن     )1976 (7اچاراچ و لاولـر   مؤلفان همچون ب  

ــون ) 1969( ــده ... و ) 1965(و ريــــ ــصديق شــــ تــــ
چهارچوب نظري براي ايـن مطالعـه       . (Gaski,1984a)است

مي باشد  ) 1959(پايگاه هاي قدرت اجتماعي فرنچ و ريون        
يك فرد ممكن است بـه      . كه در زمينه تئوري ميداني است     

 بـر رفتـار ديگـران       هر تعداد منابع قدرت براي تأثيرگذاري     
دسترسي داشته باشد، نوع شناسـي قـدرت فـرنچ و ريـون             

 احتمالاً خرد برداشت شـده در تحقيقـات نفـوذ      –) 1959(
 پـنج پايگـاه دارد كـه از آنهـا فـرد مـي توانـد                 –اجتماعي  

ــه. قــدرتش را بدســت آورد ــر اســاس ايــن : قــدرت قهري ب
ت قـدر . برداشت، يك فرد توانايي تنبيه فـرد ديگـر را دارد          

بر اساس اين برداشت، يك فرد بـه فـردي ديگـر            : جذابيت
بـر اسـاس    : قدرت مـشروعيت  . توانايي پاداش دادن را دارد    

اين برداشت، يك فرد بر فردي ديگر حق مشروع براي نفوذ        
و تأثير بر او را دارد و اينكه او ملزم بـه قبـول ايـن تـأثير و             

يكي بر اساس احساس نزد   : قدرت الگو بودن  . نفوذ مي باشد  
    كردن يك فرد با فـرد ديگـري و ميـل شـبيه بـودن بـه او                  

                 بــر اســاس ايــن برداشــت، : قــدرت عملكــردي. مــي باشــد
ــصي دارد    ــا دانــــش تخصــ ــارت يــ ــرد مهــ                         يــــك فــ

(Crosno, Freling, & Skinner, 2009).  
 

                                                                       
1. French and Snyder 

2. Social exchange theory 

3. Emerson 

4. political science theory 

5. Dahl 

6. Kornberg and Perry  

7. Bacharach and Lawler  

8. Beier and Stern  

 قدرت در بازاريابي

 ـ        وع شناسـي فـرنچ و      مفهوم قدرت به صورت كلي و طبق ن
در رشته هـاي مختلـف از جملـه بازاريـابي           ) 1959(ريون  

رايج ترين كاربرد بازاريـابي     . مورد استفاده قرار گرفته است    
ــوده     ــع ب ــاي توزي ــال ه ــون در كان ــرنچ و ري ــات ف تحقيق

 ,Butaney & Wortzel, 1988; El-Ansary & Stern)است

1972; Frazier & Summers, 1984; Frazier & 
Summers, 1986; Gaski, 1984a; Hunt & Nevin, 

1974; John, 1984; Lusch, 1976; Wilkinson, 1974). 
تحقيقات در اين زمينه متمركـز بـر روابـط ميـان اعـضاي              
    كانال با تأكيد بر قدرت، تعـارض و رضـايت بـوده و نـشان              

مي دهند كه منابع قـدرتي كـه در اختيـار اعـضاي كانـال               
طح تعـارض در كانـال و همچنـين    هست مي توانند بـر س ـ   

سطح رضـايت تجربـه شـده توسـط اعـضاي كانـال تـأثير               
 براي مثال .(Crosno, Freling, & Skinner, 2009)بگذارند

اظهار مي دارند كه استفاده از منابع       ) 1974(هانت و نوين    
قدرت در كانـال هـاي بازاريـابي        ) در برابر غيرقهريه  (قهريه  

بـه طـور مـشابه لاسـچ        . دمنتهي به رضايت كمتر مي شـو      
مي گويد كه استفاده از منابع قـدرت غيـر قهريـه            ) 1976(

معمولاً منتهي به تعارض درون كانالي كمتر مـي شـود، در            
حاليكه منابع قدرت قهريه احتمالاً تعارض را افـزايش مـي           

در مقالـه مـروري، يـك       ) 1984(همچنـين گاسـكي     . دهد
 تئوري قدرت و    نگرش كلي يكپارچه اي را از جايگاه كنوني       

تعارض در كانال هاي توزيـع ايجـاد نمـود تـا مـشكلات و               
مسائل زيادي كه در ارتباط با كارهاي تجربي انجـام شـده،            
هم از نظر مفهومي و هم روش شـناختي وجـود داشـت را              

  .برطرف نمايد
مفهوم قدرت همچنين به صورت برجسته اي در تحقيقات         

 ,Busch,1980; Busch & Wilson)فروش هم نقـش دارد 

1976; Skinner, Dubinsky, & Donnelly, 1984).   بـه
ويژه از نظر رابطه ميان مديران فروش و پرسـنل فـروش و             
چگونگي تأثيرگذاري قدرت بر نقش ها، تعـارض و رضـايت           

 .(Crosno, Freling, & Skinner, 2009)پرسـنل فـروش   
معتقد است كه پايگاه هاي قدرت ) 1980(براي مثال بوش 

ر گرفتـه شـده توسـط مـديران فـروش بـر رضـايت               به كـا  
فروشندگان از نظارت، وضوح نقش و ميل به تـرك كـردن            

نيـز  ) 1984(اسكينر، دوبينسكي و دانلـي      . تأثير مي گذارد  
رابطه ميان پايگاه هاي قدرت استفاده شده توسط مـديران          



  يد تاثير ابعاد قدرت اجتماعي برند براساس سطوج آمادگي ذهني مشتريان بر تصميم به خربررسي 
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خرده فروشـي و رضـايت شـغلي پرسـنل فـروش را مـورد               
 نوشتجات مربـوط بـه فـروش را         آنها. پژوهش قرار داده اند   

گسترش دادند تا شامل تعـارض نقـش و ابهـام نقـش نيـز               
يك استلزام اساسي اين تحقيق آن است كه استفاده         . بشود

سـبب رضـايت    ) در برابـر قهريـه    (از منابع قدرت غيرقهريه     
شغلي بالاتر، تعارض نقش كمتر و ابهام نقش كمتر پرسنل          

  .فروش مي شود
         ليغات نيز مفهـوم قـدرت را بـه كـار          تحقيقات در زمينه تب   

ــد  ــي گيرن  ;MacKenzie & Zaichkowsky, 1981)م

Sullivan & O’Connor, 1985) . تجزيه و تحليل مضموني
براي تعيين استفاده افتراقي از پايگاه هاي متعدد قدرت در          

 ,Crosno, Freling)تبليغات چاپي به كار گرفته شده است 

& Skinner, 2009)،ــرا ــال  بـ ــزي و  ي مثـ ــك كنـ مـ
مضمون تبليغات الكل را با استفاده از       ) 1981(زايچوفسكي

مورد پژوهش قـرار داده     ) 1959(نوع شناسي فرنچ و ريون      
و دريافتند كه آگهي هاي تبليغ مشروب از قدرت اطلاعاتي         
و مهارتي بيش از هر منبع ديگر قدرت استفاده مـي كننـد             

 بر قدرت جـذابيت     در حالي كه تبليغات آبجو عمدتاً متكي      
  .مي باشند

تحقيقات در زمينه خلق برند نيز مفهوم قـدرت را بـه كـار              
اهميت . (Crosno, Freling, & Skinner, 2009)مي گيرند 

ارزش ويــژه برنــد در ادبيــات بازاريــابي ســال هاســت كــه  
اگرچه محققان عموماً موافقت دارند كه . شناخته شده است

 برنـد وجـود دارد ولـي        يك مؤلفه اجتماعي در ارزش ويـژه      
كارهاي تجربي در اين زمينه نتوانسته اند، توانـايي برنـد را            
در اعمال يك تأثير اجتماعي بر مشتريان و انتخاب هايشان        

مقاله كروسنو، فريلينگ و اسـكينر      . مورد بررسي قرار دهند   
سعي كرد به اين نقـص بپـردازد و ادبيـات ارزش            ) 2009(

فهوم جديد يعني قدرت اجتماعي     ويژه برند را با ارائه يك م      
در اين راستا پنج پايگاه قدرت اجتماعي با        . برند بسط دهد  

بكارگيري تحقيقات مربـوط بـه تـأثير اجتمـاعي و قـدرت             
 شناسايي مي شوند و يك تلاش مفهومي به منظور   1متصور

تلفيق قدرت اجتماعي برند بـا چارچوبهـاي موجـود ارزش           
ين تــأثير قــدرت و همچنــ. ويــژه برنــد صــورت مــي گيــرد

اجتماعي برند به صورت تجربي در سطح پايگاه هاي قدرت          

                                                 
1. Perceived Power 

به صورت جداگانه، براي قدرت اجتمـاعي كلـي برنـد و بـر              
  .ارزش ويژه برند بررسي مي شود

  
  

  قدرت اجتماعي برند
همانطور كه قدرت بر اثـر بخـشي روابـط و اسـتراتژيها در              

      گـذارد،  تـأثير مـي    فـروش و تبليغـات     كانالهاي بازاريـابي،  
 نمايد  تواند در شرايط ايجاد برند هم نقش محوري ايفا         مي

(Crosno, Freling, & Skinner, 2009).   به دليل تغييـرات
بسيار زياد در محيط بازار رقابتي امـروزي، سـاخت موفـق            
برند به عنوان يكي از مهم ترين و بهترين روش هاي كسب 

ــده   ــسوب گردي ــار مح ــ(Aaker, 1996)و ك ــه  و منج ر ب
استحكام جايگاه رقابتي محصول در برابـر افـزايش قـدرت           

يكي  .(Park & Srinivasan, 1994)خرده فروشان مي شود 
از مدل هاي ايجاد برند قـوي تـر، مـدل ارزش ويـژه برنـد                

ــن مــدل اينــست كــه  .  اســت2مــشتري محــور            منطــق اي
              مــصرف كننــدگان برنــد را در طــول زمــان؛ چگونــه حــس 
مي كنند؟ مي بينند؟ و چه چيز را ياد مي گيرنـد؟ قـدرت              
              برند در اينست كه تا چه اندازه در ذهن مـصرف كننـدگان             

ارزش ويـژه برنـد مـشتري     .(Keller, 2001) باقي مي ماند
محور به عنوان تـأثير متمـايز دانـش برنـد بـر روي پاسـخ                

ود و بازنمـايي    مصرف كننده به بازاريابي برند تعريف مي ش       
كننده شرايطي اسـت كـه در آن مـصرف كننـده بـا برنـد                
آشناست و بعضي ارتباطات مطلوب، قوي و منحصر به فـرد   
از برند را به ياد مي آورد؛ اين تعريف بر فرد مصرف كننـده              
و واكنش او بـه بازاريـابي محـصول خـاص متمركـز اسـت               

(Pitta & Katsanis, 1995).  
 ،  3ايجـاد برنـد    ت بـه شـرايط    تعريف عمـومي قـدر     با بسط 

ارزش ويـژه   يـك بخـش از       قدرت اجتماعي برند به صورت    
نظـر از    شـود، صـرف    در نظر گرفته مي   برند مشتري محور    

اينكه آيا اين مفهوم ماهيتاً شناختي در نظر گرفته شود يـا            
بنابراين انتظار مي رود هر چـه قـدرت اجتمـاعي           . ارتباطي

 هـم بـالاتر   مشتري محور برند بيشتر شود، ارزش ويژه برند    
قـــدرت  .(Crosno, Freling, & Skinner, 2009)رود

ــورت  ــه ص ــد ب ــاعي برن ــراي  «اجتم ــد ب ــك برن ــايي ي                   توان

                                                 
2. Customer Based Brand Equity ( CBBE ) 

3. Branding 
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تأثير گذاري بر رفتـار مـصرف كننـدگان و علـت ايـن كـه                
مصرف كنندگان چيزي را انجـام دهنـد كـه در غيـر ايـن               

شم انـداز   چ ـ «.د تعريف مـي شـو     »صورت انجام نمي دادند   
از ارزش ويژه برند مبتني بر نوشتجات مربوط به         » شناختي

حافظه و تئوري يادگيري براي توضيح ارزش ويـژه برنـد و            
 ;Aaker, 1996b(چگونگي ساخت برندهاي قدرتمند است 

Keller, 1999; Keller, 1993; Crosno, Freling, & 

Skinner, 2009 .( آكر) يك مدل عمومـاً پذيرفتـه   )1991 
كه شامل پـنج    د  را پيشنهاد مي كن   ) عمدتاً شناختي (ده  ش

) 2(تـداعي هـاي برنـد       ) 1 (:پايگاه ارزش ويژه برنـد اسـت      
كيفيت ادراك شده   ) 4(وفاداري به برند    ) 3(آگاهي از برند    

ديگر دارائيهاي اختصاصي برنـد، كـه هـر يـك از ايـن              ) 5(
پايگاه ها در دارائي ها سهمي دارنـد و ارزش ويـژه برنـد را               

 ادراكي كـه    يمفهوم (قدرت اجتماعي برند  . خلق مي كنند  
 مي تواند به    ) دارد يدر ذهن مصرف كنندگان يك برند جا      

بـه  ) 1991( كه توسط آكر     برند توصيف شود  تداعي  عنوان  
  حافظـه  هر چيزي كـه در     «: اين صورت تعريف شده است    

 & ,Crosno, Freling)» با يك برنـد پيونـد خـورده باشـد    

Skinner, 2009). تداعي هاي برند مي تواند ارزشي را براي 
مصرف كننده از طريق ايجاد گرايش ها و احساسات مثبت          

لازم به ذكر اسـت كـه       . ميان مصرف كنندگان ايجاد نمايد    
براي انتخاب تداعي هاي برند جهت اين كه بتـوان برنـدي            

 بازاريـابي   13Csبا ارزش ويژه قوي ايجاد نمود، توجـه بـه           
تري، آنـاليز رقيـب و آنـاليز شـركت امـري            يعني آناليز مش  

   .(Campbel, 2002)حياتي و مثمرثمر مي باشد
               از ارزش ويــژه برنــد، بــر رابطــه    » ديــدگاه ارتبــاطي  «

 برند تأكيد مي كند و ارزش ويـژه برنـد را            -مصرف كننده   
به صورت تابعي از ارزش شخصي يا معنايي كـه يـك برنـد            

ــصرف كننـــده دار   ــراي مـ ــي كنـــد   بـ ــيف مـ د، توصـ
)Blackstone,1992,82( .      شاخص كار در اين زمينه، مفهوم

است كه قـدرت و دوام      ) 1998 (2كيفيت رابطه برند فورنير   
 برند را بر حسب سه بعد ارزيابي        -يك رابطه مصرف كننده     

شامل ( اجتماعي و عاطفي     -تعلقات احساسي ) 1: (مي كند 
 پيونـدهاي   )2) (عشق، دلبستگي و خود ارتبـاط دهنـدگي       

ــاري  ــل (رفت ــستگي متقاب ــد و واب ــد ) 3) (شــامل تعه عقاي
متشكل از صميميت و كيفيـت      (شناختي پشتيباني كننده    

                                                 
1. customer analysis, competitor analysis, and company analysis 

2. Fournier 

 با نگاه كردن بـه قـدرت اجتمـاعي برنـد از             .)شراكتي برند 
ديدگاه ارتباطي، مي توان قدرت اجتماعي برند را به عنوان          
جزئي از رفتارهاي مربوط بـه برنـد درك كـرد كـه رابطـه               

بـراي مثـال    .  برنـد را تقويـت مـي كننـد         -مصرف كننـده    
رفتارهاي مربوط به برند كه از قدرت اجتماعي الگـو بـودن            
برند استفاده مي كنند، مي توانند بر خود ارتباط دهنـدگي     

همچنين تعهد مي   . مصرف كننده با يك برند تأثير بگذارند      
تواند از طريق قدرت اجتماعي پاداشي برند پرورش يابد يـا           
از طريق قدرت اجتماعي قهريه برند تحميل شود و قـدرت           
اجتماعي مشروعيت برنـد مـي توانـد برداشـت هـاي يـك              
مصرف كننده از كيفيـت شـراكتي برنـد را بهبـود بخـشد               

(Crosno, Freling, & Skinner, 2009).  
تنوع رويكردهـا را بـا ارائـه يـك طبقـه            ) 1996 (3فلدويك

          : نـد سـاده مـي كنـد       بندي از معاني مختلف ارزش ويـژه بر       
                 ارزش كــل برنــد بــه عنــوان يــك دارايــي مجــزا       ) 1(
انـدازه قـدرت وابـستگي      ) 2) (وقتيكه فروختـه مـي شـود      (

ــد   ــه برن ــشتريان ب ــادات  ) 3(م ــستگي و اعتق ــيف واب توص
مـورد اول، ارزيـابي برنـد و يـا ارزش           . مشتريان درباره برند  

عموماً با مفهوم مالي مطابقـت      ويژه برند ناميده مي شود و       
مفهوم اندازه گيري سطح وابستگي مشتريان به برنـد         . دارد

كه مشابه با وفاداري برند (مي تواند قدرت برند ناميده شود 
و سومين مـورد مـي توانـد تـداعي برنـد باشـد كـه                ) است

زماني كه  . فلدويك از واژه توصيف برند استفاده كرده است       
استفاده مي كنند، آنهـا  » رزش ويژه برندا«بازاريابان از واژه  

. تمايل به معني كردن توصيف برند يـا قـدرت برنـد دارنـد             
قدرت برند و توصيف برند چيزهايي هستند كـه بـه ارزش            
ويژه برند مشتري محور، جهت تمايز آنها از مفهوم ارزيـابي          

رابطه مفروض بين تفاسـير ارزش    . دارايي، مربوط مي شوند   
 1يره علت را نـشان مـي دهـد در شـكل             ويژه برند كه زنج   

  .(Wood, 2000)مشخص است 
  
  

    زنجيره ارزش ويژه برند- 1شكل 
  
  

  
  

                                                 
3. Feldwick 

 ارزش ويژه برند قدرت برند  برندتوصيف
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  پايگاه هاي قدرت اجتماعي برند
با توجه بـه كـار تحقيقـاتي كروسـنو، فريلينـگ و اسـكينر          

در مورد قدرت اجتماعي برند كه آن نيز بر طبـق           ) 2009(
ج نوع قدرت اجتمـاعي برنـد       كار فرنچ و ريون مي باشد، پن      

شناسايي شده است كه هر يـك از آنهـا، ظرفيـت برنـد را               
براي تأثير بر ادراكات و ارزش ها و يا رفتارهـاي مـشتريان             

  .افزايش مي دهد
تصور حاصل از توانايي لازم     : قدرت اجتماعي قهريه برند   

براي تنبيه ها يا پيامدهاي منفي حاصل از عدم خريد برند           
(Hersey, Belanchard, & Johnson, 2007, 210).  قـدرت 

بررفتار  ثيرگذاريأتبرند در   توانايي  اجتماعي قهريه برند، بر     
 پيامـدهاي  ايجاد آگاهي نـسبت بـه  مصرف كننده از طريق     

ضايت، حس شكست، حس طرد يا عـدم   عدم ر مثل  (منفي  
در ) ... و   ييد، موقعيت اجتماعي برداشت شـده پـايين تـر         أت

شـدت  .  از برند مورد نظر، تأكيـد دارد       صورت عدم استفاده  
قدرت اجتماعي قهريه برند رابطه مستقيم با ايـن دارد كـه            
مشتريان پيامدهاي منفي را به عدم اسـتفاده از برنـد يـك             
شركت نسبت مي دهند و اينكه ميل قـوي بـه اجتنـاب از              
 .تنبيهات مرتبط با عدم استفاده از برند يك شـركت دارنـد           

ــايي  ــد توان ــك برن ــر ي ــراي  اگ ــي ب ــدهاي منف               ايجــاد پيام
يعني نتواند تنبيه اعمـال  (مصرف كنندگان را نداشته باشد  

، بعيد است كه برند مربوطه بر رفتار مصرف كننده ها           )كند
تأثير بگذارد؛ بنابراين قدرت اجتماعي قهريه نسبتاً كمتري        

  .خواهد داشت
 اجتماعي  وقتي برند توانايي اعمال تنبيه دارد، شدت قدرت       

قهريه آن و اثرگذاري آن بر رفتار مصرف كننده بـه شـدت             
 ,Crosno)تنبيه برداشت شده اش بستگي خواهـد  اشـت   

Freling, & Skinner, 2009).    مطالعـات ادراكـي در مـورد 
بازدارنــدگي نــشان داده انــد كــه تنبيــه شــديد، يــك اثــر  

ــل توجــه دارد  ــدگي قاب  ,Grasmick & Bryjak)بازدارن

دت برداشت شده وقتي كه مشتريان ميـل قـوي           ش .(1980
ييــد، موقعيــت أ طــرد يــا عــدم تبــه اجتنــاب از شكــست،

اگـر مـشتري    .  و يا نارضايتي دارند، بالاست     پايين اجتماعي

اينگونه برداشت كند كه عدم استفاده از برند سبب يكي از           
پيامدهاي منفي خواهد شـد، قـدرت اجتمـاعي قهريـه آن            

احتمال بيشتري دارد كه وي آن برند برند بالا خواهد بود و     
از سوي ديگر وقتي شدت برداشت      . را بخرد و استفاده كند    

شده براي تنبيه پايين باشد، مصرف كننده بـه تـأثير برنـد           
حساس نخواهد بود و بنابراين قدرت اجتماعي قهريه برنـد          

 & ,Crosno, Freling)به طور قابل ملاحضه اي كمتر است 

Skinner, 2009).  
تصور حاصـل از توانـايي      : رت اجتماعي جذابيت برند   قد

لازم براي تأمين آنچه مالكيتش مـورد علاقـه ي مـشتريان     
 .(Hersey, Belanchard, & Johnson, 2007, 211) اسـت 

ــر   ــد، ب ــذابيت برن ــاعي ج ــدرت اجتم ــايي ق ــد در توان  برن
 برداشـت هـاي     ثيرگذاري بر رفتار مصرف كننده از طريق      أت

 مي تواند سبب پيامدهاي مثبـت بـراي         مبني بر اينكه برند   
 در اين حالت اشـاره      پيامدهاي مثبت  .فرد شود، تأكيد دارد   

ــه      ــد ب ــي توان ــد م ــه برن ــي دارد ك ــاي ذات ــاداش ه ــه پ                ب
يـت،  فقرضـايت، حـس مو  مصرف كننده ها ارائه دهد، مثل    

...  و    موقعيت اجتماعي برداشت شده بـالاتر      ،حس مقبوليت 
(Crosno, Freling, & Skinner, 2009) . شــدت قــدرت

اجتماعي جذابيت برند مشروط و وابسته به توانـايي آن در           
ــه      ــت ك ــي اس ــين ارزش ــدن و همچن ــاداش ش ــبب پ               س

ايـن اظهـار    . مصرف كننده براي آن پاداشها قائل مي شـود        
اسـت كـه بـه      ) 1964(نظر هماهنگ با تئوري انتظار وروم       

تار شـغلي اسـتفاده شـده       عنوان يك شاخص انگيزش و رف     
طبق تئـوري انتظـار وروم، سـطح تـلاش يـك فـرد              . است

اگرفردي . حاصل انتظار يك پيامد و ظرفيت آن پيامد است   
انتظار هيچ پيامدي را نداشـته باشـد يـا پيامـد مربـوط را               
نامطلوب بداند، نتيجه انگيزش صفر خواهد بـود و بنـابراين      

   .(Behling& Starke, 1973)تلاشي انجام نخواهد داد
وقتي انتظار پاداش داده شدن توسط يك برند پايين است،          

امـا  . برند نبايد قدرت اجتماعي جذابيت زيادي داشته باشد       
وقتي انتظار پاداش داده شدن توسط برند بالاست، ظرفيت         
وابسته به آن پاداش بايد تعيين كننده ي قدرت اجتمـاعي           

، با حـس موفقيـت    احتمالاً ظرفيت بالا    . جذابيت برند باشد  
 و   موقعيت اجتماعي برداشـت شـده بـالاتر        ،حس مقبوليت 

ــود   ــد ب ــراه خواه ــايت هم ــت و  . رض ــار بالاس ــي انتظ               وقت
مصرف كننده ارزش كمي براي پاداش مربوطه قائل اسـت،          
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قدرت اجتماعي جذابيت برند بايد كم باشد و وقتي انتظـار           
پاداش مربوطـه   بالاست و مصرف كننده ارزش بالايي براي        

قائــل اســت، نــسبت بــه قــدرت اجتمــاعي جــذابيت برنــد 
بنـابراين انتظـار بـالاي يـك پـاداش          . حساستر خواهد بـود   

مطلوب بايد منتهي به قدرت اجتماعي جذابيت بيشتر برند         
برعكس انتظار پايين و يا ظرفيت پـايين منتهـي بـه            . شود

اين مي شود كه قدرت اجتماعي جذابيت برند كـم بـوده و             
ه احتمال كمتري برند بر رفتار مصرف كننده تأثير بگذارد          ب

(Crosno, Freling, & Skinner, 2009).  
 در برنـد توانـايي   بـر  :قدرت اجتماعي مشروعيت برنـد    

سـهم بـازار،     ثيرگذاري بر رفتار مصرف كننـده از طريـق        أت
ــه   ــنعت مربوط ــدمت اش در ص ــهرت و ق ــد دارد ش ، تأكي

(Crosno, Freling, & Skinner, 2009). تئــوري خطــر 
 مي تواند براي نظريه پردازي در مورد اينكه موضع          1دوگانه

و موقعيت صنعتي يك برند، چگونه مـي توانـد بـر قـدرت              
طبـق  . اجتماعي مشروعيت برند تأثير بگذارد، كمـك كنـد        

اين تئوري، مصرف كنندگان برندهاي با سهم بازاري زيـاد          
برداشـتهاي آنـان   را بر برندهاي با سهم بازاري كم به دليل       

برند با سهم بازاري بالا را بـه خـاطر          » بايد«مبني بر اينكه    
بعضي ارزش هـاي درونـي سـازي شـده خريـداري كننـد،              

سـهم   .(Chaudhuri & Holbrook,2001)ترجيح مي دهند
بازار عبارت است از قابليت بهره بـرداري يـا اسـتفاده يـك              

 & ,Hawkins, Mothersbaugh)شركت از تصوير يك برند 

Best, 2007,347).   
شاخص ديگر قدرت اجتماعي مشروعيت برنـد، شـهرت آن          

ــه . اســت ــه و تحليــل ) 1998(ورگــين و كــورون فل تجزي
و شـهرت شـركتي را انجـام داده و       ) برنـد (عملكرد سهامي   
عملكرد برند يك شركت به صورت مستقيم     نشان دادند كه    

دليـل اينكـه شـهرت      . و مثبت با شهرتش در ارتباط اسـت       
تمايـل  «شركتي منتهي به عملكرد بازاري بهتر مـي شـود           

مصرف كننـدگان بـه خريـد محـصولات و خـدمات فعلـي              
 Vergin» شركت و قبول عرضه هاي جديد از آن مي باشد

& Qoronfleh,1998,39).( بــه طــور مــشابه چــائودهوري 
رابطه معناداري بين شهرت برنـد و فـروش برنـد،           ) 2002(

اين مطالعـه نـشان     . يافته است سهم بازاري و قيمت نسبي      
مي دهد كه رابطه بين شهرت برند و عملكرد برند تابعي از            

                                                 
1. The Theory of Double Jeopardy 

برداشت مصرف كننده مبني بر اين است كـه او بـه دليـل              
بعضي ارزش هاي دروني سازي شده و ملكه ذهن شده بايد 

 ,Chaudhuri)برندهاي با شهرت بيشتر را خريـداري كنـد  

   دارد كـه شـهرت برنـد    اشاره به اين نكتـه اهميـت    . (2002
. مي تواند از نظـر قـدرت و ظرفيـت تفـاوت داشـته باشـد               

برندهاي با شـهرت زيـاد بايـد قدرتمنـدتر از برنـدهاي بـا               
شهرت كـم باشـند و احتمـالاً برنـدهاي بـد نـام از قـدرت                 

  .مشروعيت كمتري برخوردار مي شوند
قدمت يك برند در صنعت نيز مي تواند بر قدرت اجتماعي           

) 1973(بوگـارت و لهمـن      . برنـد تـأثير بگـذارد     مشروعيت  
دريافتند كه افزايش آگاهي از برند با سابقه طولاني تر برند           

                تحقيقــات نــشان مــي دهنــد كــه    . در ارتبــاط اســت 
مصرف كننده ها اغلب اين قانون تصميم گيري براي خريد          

                 برنــدهاي آشــنا و كــاملاً«را اتخــاذ مــي كننــد كــه تنهــا  
 بنـابراين برنـدهاي بـا      .(Keller,1993)را بخرنـد  » ريشه دار 

ــاعي     ــدرت اجتم ــد ق ــنعت باي ــر در ص ــولاني ت ــضور ط ح
 & ,Crosno, Freling)مشروعيت بيشتري داشـته باشـند   

Skinner, 2009).  
تصور حاصل از جاذبـه   :قدرت اجتماعي الگو بودن برند

 ,Hersey, Belanchard, & Johnson)كنش متقابل برنـد  

توانـايي  قدرت اجتماعي الگو بودن برنـد، بـر   . (212 ,2007
ثيرگـذاري بـر رفتـار مـصرف كننـده بـا تقويـت              أ ت برند در 

برند بـه خـاطر     ا احساس نزديكي كردن با       ي  و برندجذابيت  
وقتي يك برند قدرت    . تأكيد دارد ،  منحصر به فرد بودن آن    

ورد اجتماعي الگو بودن بالا دارد، مـصرف كننـده هـا در م ـ            
برند مربوطه يـك حـس تـك بـودن دارنـد و در صـدد آن                 

  . هستند كه از نزديك با آن پيوند برقرار كنند
شدت قدرت اجتماعي الگو بودن برند بستگي بـه جـذابيت           
برند براي مصرف كننده و احساس نزديكي كـردن آنهـا بـا             

اظهار مي كنند كه هر چـه       ) 1959(فرنچ و ريون    . آن دارد 
شتر باشـد، احـساس نزديكـي بـا وي و           جذابيت يك فرد بي   

طبـق ايـن منطـق،      . قدرت الگو بودن آن فرد بيشتر اسـت       
وقتي جذابيت يك برند افزايش يابد، قدرت اجتماعي الگـو          

 & ,Crosno, Freling)بودنش هم افزايش پيـدا مـي كنـد   

Skinner, 2009) .      اما چه چيـز جـذابيت را بـالا مـي بـرد؟
ي گويد كه يك منبـع      تحقيقات در روانشناسي اجتماعي م    

كليدي جذابيت بين فردي، شباهت برداشـت شـده اسـت           
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(Blass & Schwarcz,1982) .    با توجه بـه شخـصي سـازي
 و روابط بـا برنـدها   (Aaker, 1997)برندها توسط مشتريان 

(Fournier, 1998) ،ايـــن منبـــع جـــذابيت بـــه رابطـــه                  
رف كنندگاني   برند گسترش مي يابد و مص      -مصرف كننده   

كه با برند شباهت احساس مي كنند، بـا قـدرت بيـشتري              
  . جذب آن مي شوند

نـشان دادنـد كـه شـباهت        ) 1970(ريون و كروگلانـسكي     
برداشت شده منتهي به اين مي شود كه فرد رفتار تـأثير و             
نفوذ را مطـابق بـا آن بپـذيرد، ايـن ادعـائي اسـت كـه در                  

تحقيقـات  . گرفته است نوشتجات بازاريابي مورد تأييد قرار      
بر روي سازگاري با خود، پيوند ميان شباهت برداشت شده          

                 مــصرف كننــده و رفتــار مــصرف كننــده را تأييــد -برنــد 
مي گويد كه شباهت برداشـت      ) 1982(سيرگي  . مي كنند 

شده بين مشخصات واقعي يا ايـده آل برنـد بـا مشخـصات            
ن برنـد بيـشتر     متصور مشتري از برنـد سـبب مـي شـود آ           

ترجيح داده شود، نيات خريد مطلوبتر در رابطه با آن برنـد            
وجود داشته باشد، اسـتفاده از آن محـصول افـزايش يابـد،             
مالكيت آن افزايش يابد و وفاداري به برند نيز بيشتر شـود            
كه اين نشاندهنده رابطه اي قوي ميـان شـباهت برداشـت            

ده همچنـين   شباهت برداشت ش  . شده و نفوذ رفتاري است    
سبب احساس نزديكي بيشتر مي شود كه اين نيز منتهـي           
به قدرت اجتماعي الگو بودن بيشتر برند مي شود، اما اگـر            
مصرف كننده شباهت هايي با برند حـس نكنـد يـا بـه آن               

يا نخواهد بـا آن احـساس نزديكـي         (احساس نزديكي نكند    
قدرت اجتمـاعي الگـو بـودن برنـد كمتـر مـي شـود               ) كند

(Crosno, Freling, & Skinner, 2009) .  
تـصور اينكـه برنـد،      : قدرت اجتماعي عملكـردي برنـد     

                           دانـــــش، تجربـــــه و تخـــــصص مربوطـــــه را دارد   
(Hersey, Belanchard, & Johnson, 2007, 212).  قـدرت 

ثيرگذاري بـر   أدر ت  برند    توانايي اجتماعي عملكردي برند، بر   
ايـن برداشـتها كـه آن       ايجـاد   از طريق   مصرف كننده    رفتار
كيفيـت،   مثل نوآوربودن، (ا دانش تخصصي     ي  مهارت و  برند

را بـراي فـرد بـه همـراه         ) تداوم عملكرد برتر و دانش برتـر      
  .(Crosno, Freling, & Skinner, 2009) ، تأكيد مي كنددارد

ــد، برداشــت     ــردي برن ــاعي عملك ــدرت اجتم ــد ق ــك بع                ي
 ها از دانش و يـا مهـارت تخصـصي در يـك              مصرف كننده 

) 1987 (1مــوون، وينــر و جــواگ. مقولــه محــصولي اســت
دريافتند كه اگر مهـارت برداشـت شـده بـراي يـك منبـع               

بـه طـور    . افزايش يابد، سطح قانع سازي هم بـالا مـي رود          
دريافتند كـه   ) 1992 (2مشابه والكر، لانگ مير و لانگ مير      

 مجموعـه مشخـصات   از ميـان يـك   (مهارت برداشت شـده     
تنها عاملي است كه تأثير معني داري بر نيـات         ) منبع ديگر 

خريد مصرف كننده ها دارد؛ تـأثير مهـارت بـر رفتـار نيـز               
ــت   ــده اس ــزارش ش ــينوف . گ ــسكي و كاس ) 1973 (3كري

دريافتند كه تبعيت از توصيه هـاي يـك منبـع بـر اسـاس               
وودسـن و   . سطح مهـارت برداشـت شـده، فـرق مـي كنـد            

نشان دادند كـه يـك فروشـنده مـاهر          ) 1974 (4داونپورت
ســبب مــي شــود، تعــداد بــه طــور معنــي دار بيــشتري از 
         مشتريان محـصولي را خريـداري كننـد تـا يـك فروشـنده       

نشان دادند كـه يـك      ) 1976 (5بوسچ و ويلسون  . غير ماهر 
فروشنده داراي مهارت، بيشتر از فروشنده با مهارت كمتـر،     

تارهاي مصرف كنندگان بالقوه مـؤثرتر      در تأثيرگذاري بر رف   
دريافتنـد كـه سـطح مهـارت        ) 2001  (6ليـو و لـيچ    . است

برداشت شده براي فروشنده به صورت مثبتـي بـا رضـايت            
مصرف كننده در ارتباط است كه اين بـه نوبـه ي خـود بـا          

بنـابراين بـا توجـه بـه        . وفاداري رفتاري ارتباط مثبت دارد    
ارت در تأثيرگذاري بر رفتار     تأثيربخشي اثبات شده براي مه    

ــاعي    ــدرت اجتم ــروش، از ق ــرايط ف ــده در ش ــصرف كنن م
عملكردي يك برند انتظار مي رود كه پاسخ هـاي رفتـاري            
ــا برانگيـــزد                    مـــشابهي را در ميـــان مـــصرف كننـــده هـ

(Crosno, Freling, & Skinner, 2009).  
ت از طرفي نيز شدت قدرت اجتماعي عملكردي برنـد تح ـ         

تأثير دانش يا مهارت هـاي مـصرف كننـده در يـك حـوزه       
اظهار مي دارند كـه     ) 1959(فرنچ و ريون    . خاص مي باشد  

نـه تنهـا مهـارت     ) يعني مـصرف كننـده    (يك تأثيرپذيرنده   
را در برابـر يـك اسـتاندارد مطلـق          ) يعني برنـد  (تأثيرگذار  

ارزيابي مي كند، بلكه در ارتباط با دانـش خـود هـم آن را               
اين اظهار نظر را تأييد كرده و       ) 2002 (7ياگيل. دمي سنج 

                                                 
1. Mowen, Wiener & Joag 

2. Walker, Langmeyer & Langmeyer 

3. Crisci & Kassinove 

4. Woodside & Davenport 

5. Busch & Wilson   

6. Liu & Leach   

7. Yagil 
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نشان مي دهد كه قدرت فرد ماهر توسط مهارت زيردسـت           
         وقتـي مـصرف كننـده هـا در         . تنظيم و تعـديل مـي شـود       

حوزه اي معين معلومات زيـادي ندارنـد، قـدرت اجتمـاعي       
ــه        ــي ك ــا وقت ــد، ام ــشتر باش ــد بي ــد باي ــردي برن                   عملك

كننده ها داراي معلومات باشند، توانايي برند بـراي         صرف  م
تأثيرگذاري بر رفتار مصرف كننده از طريق مهارت ودانـش          
برداشت شده اش تـضعيف مـي شـود و قـدرت اجتمـاعي              

  . عملكردي برند بايد ضعيف تر باشد
  

  سطوح آمادگي ذهني مشتريان
وجود آشفتگي در بازارها و رقابت بر سر تصاحب مشتري و           

ــا و   ن ــازمان ه ــد وي، س ــه خري ــصميم ب ــد ت ــوذ در فرآين            ف
شركت ها را متوجه اين قضيه كـرده اسـت كـه مطالعـه و               
كشف نيازهاي مصرف كنندگان، تجزيـه و تحليـل فرآينـد           
رفتار مصرف كننده و اولويت بندي عوامل تأثيرگذار بر اين          
  فرآيند از عمده وظايف بازاريابان مـي باشـد و تنهـا وقتـي             
              مي توانند به بقاي خود ادامه دهنـد كـه بتواننـد نيازهـا و              

خواسته هاي مصرف كننده را با دركي صـحيح و جـامع از             
 & Mowen)بـرآورده نماينـد  ) مـشتري (طـرف مقابلـشان   

Minor, 2001,3)  و متناسب با هر بازار هدف از اسـتراتژي 
 .هاي خاص بازاريابي بهره مند شوند

گونگي واكنش مصرف كنندگان نسبت بـه       شركتي كه از چ   
ويژگي هاي مختلف كالا، قيمـت و دسـتاويزهاي تبليغـاتي     
آگاهي داشته باشد در مقابـل رقبـاي خـود از يـك مزيـت               

به همين دليل است كـه شـركتها و         . نسبي برخوردار است  
مراكز آموزشي تحقيقاتي درباره ارتباط بين محـرك هـاي           

حقيقات زيادي به عمـل     بازاريابي و واكنش مصرف كننده ت     
آورده اند، نقطه شروع اين تحقيقات بررسي رفتـار خريـدار           

همچنين بر اساس رهبري وضعي بلانچارد، چيزي به        . است
اينكـه شـخص از     . نام بهترين راه نفوذ در مردم وجود ندارد       

چه شيوه ي رهبري در رفتار با افـراد يـا گروههـا اسـتفاده              
         دارد كـه رهبـر     كند، بـه سـطح آمـادگي مردمـي بـستگي          

 & ,Hersey, Belanchard)مي كوشد در آنهـا نفـوذ كنـد    

Johnson, 2007, 173) .   منطق اصلي نظريه اين اسـت كـه
موقعيت ها و شرايط مختلف به شيوه هاي مناسب رهبـري   

بنابراين طبق ايـن نظـر يـك        . در همان موقعيت نياز دارند    
 و پايـدار    سبك رهبري يا الگوي رهبري كه منحصر به فرد        

كه براي تمام شرايط زماني و مكاني مناسب و صادق باشد،           
اساساً وجود نداشـته و قابـل دسـت يـافتن نيـست، چـون               
توانايي هاي مشتريان، شخصيت برند و موقعيـت هـا فـرق            

در اينجا ميزان بلوغ يا آمادگي ذهنـي مـشتريان      . مي كنند 
 را به منزله ي يكـي از متغيرهـاي حـائز اهميـت مـؤثر بـر                

  .تعيين سبك رهبري برند در نظر مي گيريم
بازار مشتمل بر تمام مشتريان بـالقوه اي اسـت كـه داراي             
نياز و خواسته ي مـشترك هـستند و بـراي تـأمين نيـاز و                
خواسته ي خود، بايستي به انجام مبادلـه متمايـل بـوده و             
توانايي ايـن كـار را نيـز داشـته باشـند؛ در واقـع از سـطح           

، 1385كـاتلر،   ( خريد برخـوردار باشـند       آمادگي لازم براي  
آمــادگي در رهبــري وضــعي عبــارت اســت از ميــزان ). 50

توانايي و تمايل افراد در بدست آوردن توفيق در انجام يك           
آمادگي نه صفت ويژه ي شخصي اسـت، نـه          . تكليف خاص 

ارزيابي صفات مميزه شخصي مانند ارزش ها، سن و سال و          
 به معني نحـوه ي آمـادگي        آمادگي. چيزهايي از اين قبيل   

اين سـخن بـه   . اشخاص براي انجام يك تكليف خاص است 
اين معني است كه در مفهوم كلي، يك فـرد يـا گـروه، يـا                

در اينجا منظـور از انجـام يـك         . آماده است يا آماده نيست    
بنـابراين، آمـادگي    . تكليف خاص، عمـل خريـد مـي باشـد         

هـدايت رفتـار    ذهني اشاره به توانايي و تمايل يك فرد بـه           
                     خــــود جهــــت خريــــد يــــك كــــالاي خــــاص دارد 

(Hersey, Belanchard, & Johnson, 2007, 173). و 
سطوح آمادگي ذهنـي مـشتريان، تركيـب هـاي گونـاگون            
توانايي و تمايلي است كه مشتريان جهـت خريـد بـا خـود              

در چهار سطح، از بسيار كم تا بـسيار زيـاد            همراه دارند كه  
همچنين فاصله ي بين اين چهار سـطح        . ابل تعميق است  ق

نيز قابل شناسايي مي باشد كه در اين تحقيق فضاي بـين            
به كار گرفتـه  ) .( به عنوان سطح متوسط   و   

  ).1جدول ( شده است
  
  

   پيوستار آمادگي ذهني مشتريان- 1جدول 
  

  بسيار زياد  زياد  متوسط  كم  بسيار كم

    .     
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  1تصميم به خريد
واژه تصميم مصرف كننده تصوير فردي را در ذهن مجـسم           
مي كند كه با دقت مشغول بررسي ويژگي هاي تعدادي از           
محصولات، برندها يا خدمات است و مي كوشد با اسـتفاده           

را انتخاب كند كه بتواند بـا    از شيوه هاي منطقي گزينه اي       
. حداقل هزينه، نيازي را كه تـشخيص داده برطـرف نمايـد           

بنابراين، تصميم گيري مصرف كننده يك مفهوم منطقي و         
در اين پژوهش تصميم به خريد از       . عملكردي را در بر دارد    

سه آيتم نگرش نسبت به برند، تمايل به خريد و آشنايي با            
  .برند تشكيل شده است

  
 2 نسبت به برندنگرش

آنچه براي يك توليد كننده محصول مهم است ايـن اسـت            
كه محصولش در بازار موفق شود و ملاك موفقيت آن نيـز            

امـا  . در گرو خريد آن محصول توسط مصرف كننده اسـت         
چه چيز باعث مي شود كه يك مصرف كننده فـرآورده اي            
با يك برند خاص را بخرد؟ جواب به اين سـؤال را بايـد در               

 3 ، آلپـورت   1954در  . نگرش مصرف كننده جـستجو كـرد      
    : نگرش ها را به اين صورت توصيف مـي كنـد          ) 45صفحه  (

؛ » سنگ بناي اوليـه در عمـارت روانـشناسي اجتمـاعي            « 
         تعــاريف نگــرش بــه ميــزان قابــل تــوجهي تغييــر و تنــوع 

داشته اند اما بسياري بر ارتباط آن بـا رفتـار علنـي تأكيـد               
نگرش را به اين صـورت      ) 1935(براي مثال آلپورت    . دارند

يك حالت آمادگي ذهني و عـصبي سـازمان         « : تعريف كرد 
يافتــه از راه تجربــه اســت كــه بــر پاســخ فــرد نــسبت بــه 
موضوعات و موقعيت هايي كه اين پاسخ هـا بـدان مربـوط             

 4دوب. »مي شود تأثيري جهت دهنده و پويـا مـي گـذارد             
ــر « خ ضــمني ناميــد كــه نگــرش را يــك پاســ) 1947(           ب

 5گــرين. »پاسـخ هــاي علنــي متعاقــب تــأثير مــي گــذارد  

                                                 
1. Purchasing Decision 

2. Attitude Toward The Brand 

3. Allport 

4. Doob 

5- Green 

 همـاهنگي   كمفهوم نگرش اشاره به ي    « گفت كه   ) 1954(
) 1963 (6و كمپبـل  » يا قابليـت پـيش بينـي پاسـخ دارد           

  ناميــد» آمــادگي رفتــاري كــسب شــده « نگــرش را يــك
(Smith & Swinyard, 1983) . بت بـه  بنابراين، نگرش نـس

 كلـي مـصرف كننـده از يـك برنـد            برند به عنوان ارزيـابي    
مي شود كه اغلـب اساسـي را بـراي رفتـار مـصرف              تعريف  

 در واقــع نگــرش .(Keller,1993)كننــده ايجــاد مــي كنــد 
نسبت به برند به احساس تمايل يا عدم تمايـل نـسبت بـه              

دانـشمندان علـوم اجتمـاعي      .  مي گـردد     يك برند اطلاق  
صديق كرده اند نگرش ها مـي تواننـد سـه           مدتهاست كه ت  

  :نوع پاسخ ارزيابي كنندگي را برانگيزند
  

           شــامل باورهــا و اعتقــادات :7جــزء شــناختي نگــرش
ــت     ــصول اس ــد و مح ــك برن ــورد ي ــده در م ــصرف كنن م

(Hawkins, Mothersbaugh, & Best,2007,397).  به هـر 
 در  ميزان كه باورهاي مثبت بيشتري نسبت بـه يـك برنـد           

ذهن افراد بوجود آيند و هـر چقـدر ايـن باورهـا قـوي تـر                 
باشند، به همان نسبت جـزء شـناختي نگـرش هـاي آنهـا              
نسبت به يك محصول كامل تر مي شود و در نتيجه نگرش 

ايـن  . بهتر و مثبت تري نسبت به برند پيـدا خواهنـد كـرد            
منطق پايه و اساس مدل چند خصيصه اي نگرش در افـراد          

  .(Wanke, Bohner, & Jurkowitsch, 1997)است 
  

واكنش هاي احـساسي نـسبت بـه         : 8جزء عاطفي نگرش  
نمايانگر جزء عـاطفي نگـرش      ) كالا يا خدمت  (يك موضوع   

از آنجا كه محصولات بر اسـاس چـارچوب مـوقعيتي           . است
خاصي مورد ارزيابي قرار مي گيرند واكنش هاي احـساسي          

 شـرايط تغييـر     افراد نسبت به محصول مي توانند با تغييـر        
همچنين به خاطر شيوه هاي انگيزشـي، شخـصيت،         . كنند

تجارب گذشته، گروه هاي مرجع و شرايط فيزيكي متمـايز          
افراد نسبت بـه يكـديگر ارزيـابي آنهـا از باورهـاي مـشابه                

 ,Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2007)متفاوت است

399).  
  

                                                 
6. Campbell 

7. Attitude Cognitive Component  

  Attitude Affective Component.8   
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 در بروز   عبارت است از تمايل فرد     : 1جزء رفتاري نگرش   
مـثلاً  . واكنشي خاص نسبت به يك محصول يا يك فعاليت        

تعدادي از تصميم گيري ها در مورد خريد يـا عـدم خريـد              
يك محصول، يا توصيه يك برنـد بـه دوسـتان و آشـنايان              

جـزء رفتـاري نگـرش،      . بازتاب جزء رفتـاري نگـرش اسـت       
تمايلات يا مقاصد افراد را از نشان دادن يك واكـنش ارائـه             

 اما تست هاي تجربي مدل سه بخشي .(Ibid, 402)ندمي ك
پاسخ نگرشي نتايج دوپهلوئي را براي اين تثليـث مفهـومي           

 ;Bagozzi, 1978; Breckler, 1984)حاصـل كـرده انـد    

Kothandapani, 1971; Ostrom, 1969)   و شـواهدي كـه 
يك جزء رفتاري متمـايز را پـشتيباني مـي كننـد، بـسيار              

 & Bagozzi & Burnkrant, 1979; Bagozzi)جزئي هـستند 

Burnkrant, 1985; Dillon & Kumar, 1985).    تحقيقـات
           جاري عمـدتاً بـر پاسـخ هـاي ارزيـابي كننـدگي متمركـز              

هستند، بويژه توانايي   ) رفتاري(مي شوند كه ماهيتاً كنشي      
رفتار هايي خاص    يك برند براي اعمال قدرت اجتماعي بر        

نابراين جدا از اين استفاده تجويزي كه       ب. در ميان مشتريان  
درك بهتر قدرت اجتماعي برند مي توانـد از طريـق نتـايج             
حاصل شده در اينجا در اختيار مديران برنـد كـه مـسئول             
ايجــاد اســتراتژي هــاي موضــع گيــري بــراي برندهايــشان 
هستند، قرار گيرد؛ اين نتايج مي توانند به بحث مربوط بـه            

هـاي نگرشـي ارزيـابي كننـده در         اينكه آيا تقـسيم پاسـخ       
تئوري نگرش موجود ارزش حفظ شدن را دارند يا نه و آيـا             
مصرف كنندگان در عمل به اهداف نگرشي مثل برندها بـه           

  .شيوه اي رفتاري پاسخ مي دهند يا نه، كمك كنند
  

   2نيات خريد
نيات خريد يكي از مفاهيم عمده مطالعه شده در نوشتجات 

 كاربرد روتين در تحقيقـات مـصرفي        بازاريابي مي باشد كه   
         مثــل مفهــوم محــصول جديــد، (كــه بــا اهــدافي متفــاوت 

تست هاي نـسخه بـرداري، مطالعـات ردگيـري و تقـسيم              
انجام شـده، دارد و همچنـين گـستره اي وسـيع از             ) بندي

                              محــــصولات وخــــدمات را پوشــــش مــــي دهــــد    
& Silk, 1982) (Kalwani .  علاقه پژوهشگران بازاريابي بـه

چندين . نيات خريد ناشي از ارتباط آن با رفتار خريد است         

                                                 
  Attitude Behavioral Component.1  

2. Purchase Intention  

مطالعه يك همبستگي مثبت را بين نيـات خريـد و رفتـار             
 در سال   3مثلاً مورويتز و اشميتلين   (خريد گزارش كرده اند     

عـلاوه  ). 1996 در سال    4 و مورويتز، استكل و گوپتا     1992
ابي به نيـات خريـد مـصرف كننـده بـه            براين مديران بازاري  

منظور پيش بيني فروش محصولات و خدمات موجود و يـا           
داده هاي نيـات خريـد مـي تواننـد بـه       . جديد، توجه دارند  

مديران بازاريابي در تصميمات بازاريابي مرتبط بـا تقاضـاي        
، بخش بنـدي بـازار و   )محصولات موجود و جديد(محصول  

  .  (Tsiotsou, 2006)نند استراتژي هاي تبليغاتي كمك ك
نيات خريد، به احتمال اينكـه مـشتريان در يـك موقعيـت             
خريدي كه پـيش مـي آيـد، برنـدي خـاص از يـك طبقـه                 

 & ,Crosno, Freling)محصول را خريداري كنند، اشاره دارد 

Skinner, 2009).  اظهارمي كننـد  ) 1975(فيشبين و آجيزن
ر يـك فـرد،     بهترين پيش بينـي كننـده منفـرد رفتـا          «كه  

ــود    ــد ب ــار خواه ــراي آن رفت ــراي اج ــت او ب ــاس ني            » مقي
& Silk, 1982) (Kalwani.  ــاري ــات رفت ــدل ني ــق م  طب

كه بر اساس تئوري كنتـرل پيـشنهادي        ) 1967 (5فيشبين
 يك فرد بـراي اجـراي يـك رفتـار           7 مي باشد، نيت   6دولاني

ــابعي از ــار در  ) 1: (ت ــه اجــراي آن رفت ــسبت ب نگــرش او ن
هنجارهــاي حــاكم بــر رفتــار در آن ) 2(يتي معــين؛ وضــع

. وضعيت و انگيزه او براي تبعيت از اين هنجارها، مي باشـد           
آنچه از اهميتي خاص برخوردار مي باشد اينست كه توجـه           
به سمت نگرش فرد نسبت به عمل اجراي يك رفتار است،           

دوم اين كه مـدل مـستلزم آن        . نه نگرش او نسبت به شيء     
نـسبت بـه يـك وضـعيت بـسيار خـاص            است كـه نگـرش      

سوم اين كه نگرش نسبت به اقدام مورد نظر  . سنجيده شود 
تابعي از اعتقادات فرد در مورد پيامدهاي احتمـالي اجـراي           
ــد   ــي باشـ ــادات مـ ــابي اش از آن اعتقـ ــل و ارزيـ            آن عمـ

(Bennett & Harrell , 1975). معتقـد  ) 1992 (8 بـاگوزي
آينده مـدار، حـال     : وجود دارد است كه سه نوع نيت خريد       

پيامدهايي كـه فـرد     « نيات هدف دار به     . مدار و هدف مدار   
 ,Alwitt & Pitts)مي پردازد» در جهت آنها تلاش مي كند 

و چون در بحث قدرت اجتمـاعي برنـد، پيامـدهاي           . (1996
                                                 

3. Morwitz & Schmittlein   
4. Morwitz, Steckel & Gupta 

5. Fishbein 

6. Dulaney 

7. Intention 

8. Bagozzi 
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ناشي از قدرت برند مد نظـر اسـت، نيـات خريـدي كـه در                
 از نـوع نيـات هـدف دار                   مي گيـرد   اينجا مورد مطالعه قرار   

  .مي باشد
  1آشنايي با برند

ــا برنــد، مجموعــه اي از تجربيــات مــستقيم يــا   آشــنايي ب
غيرمستقيم مرتبط با برند محصولات و خدمات كه توسـط          
مصرف كننده از طريق ديدن تبليغات، تعامل با نمايندگان         

بدسـت مـي آيـد      .... فروش، آزمايش و مصرف محـصول و        
(Tam,2008) و بــه واســطه ي ســطح بــالايي از اطمينــان 

            نسبت به برند به طور مثبـت بـر تـصميم بـه خريـد تـأثير             
  . (Park & Stoel, 2005)مي گذارد 

طي دهه هاي گذشته به طور فزآينده اي روشن شده است           
كه دانش فعلي تصميم گيرنده در مـورد يـك موضـوع بـر              

.  تأثير مي گذارد   پردازش اطلاعات جديد مربوط به موضوع     
در رفتار مصرف كننده، دانش در مورد يك رده محصول يا           
آشنايي بـا محـصول يـك ويژگـي تئـوري هـاي پـردازش               

ــنتي   ــات س  ;Hansen 1972; Howard 1977)اطلاع

Howard & Sheth 1969)   و جديــدتر انتخـاب مــصرف 
 اهميــت دانــش و .(Bettman, 1979)كننــده شــده اســت 

ي تصميم گيري مصرف كننـده بـه        معلومات در حافظه برا   
ــا،     ــون آلب ــاني همچ ــاتي مؤلف ــاي تحقيق ــوبي در كاره خ

  . مستندسازي شده است) 1991 (2هوچينسون و لينچ
ــد  ــوا و ســاختار دانــش برن ــادي 3درك محت  از اهميــت زي

برخوردار است چرا كـه در فراينـد انتخـاب برنـد از سـوي               
 بعد  اولين. مصرف كنندگان جزء عوامل تأثيرگذار مي باشد      

 بوده كه مرتبط بـا    4متمايزكننده دانش برند، آگاهي از برند     
آگاهي . قوت و استحكام اثر يا گره برند در حافظه مي باشد          

 و عمـل يـادآوري      5از برند شامل دو بخش شناسـايي برنـد        
ــد ــت6برن ــايي    ) 1. ( اس ــا توان ــرتبط ب ــد م ــايي برن       شناس

د مي باشد،   مصرف كننده ها براي تأييد مواجهه قبلي با برن        
به عبارت ديگر مصرف كننده ها مشخص مي كنند كه آيـا            

) 2(قبلاً برند را ديده اند؟ يا نامش را شنيده انـد؟ يـا نـه؟                
يادآوري برند مرتبط با توانايي مصرف كننده هـا در جهـت            

                                                 
1. Brand Familiarity 

2. Alba, Hutchinson & Lynch  

3. Brand knowledge   
4. Brand Awareness 

5. Brand Recognition  
6. Brand Recall   

بازيافـت اطلاعـات برنـدي از حافظــه اسـت كـه در مقولــه      
ــد    ــي كن ــرآورده م ــا را ب ــاي آنه ــاص، نيازه ــصولي خ          مح

(Keller, 1993).   آگاهي از برند به سه دليل عمـده، نقـش 
  : مهمي در تصميم گيري مصرف كنندگان دارد

اولاً اهميت دارد وقتي كه مصرف كننده ها در مورد مقولـه            
محصول مربوطه فكر مـي كننـد بـه يـاد برنـد مـورد نظـر                

بنابراين بالا بردن آگاهي از برند، احتمال ايـن كـه           . بيافتند
رند آن طبقه محـصولي را در ميـان برنـدهايي كـه مـورد               ب

        توجــه جــدي بــراي خريــد هــستند، قــرار دهــد، افــزايش 
ثانيـاً نتيجـه تحقيقـات حـاكي از آن اسـت كـه         . مي دهـد  

ــدهاي      ــط برن ــستي فق ــد باي ــدگان معتقدن ــصرف كنن         م
بنابراين در شـرايط تـصميم      . شناخته شده و آشنا را بخرند     

ري پايين، يك سطح حداقل آگـاهي از برنـد          گيري با درگي  
براي انتخاب محصول حتـي در غيـاب يـك نگـرش كـاملاً              

همچنـين در مـدل     . شكل گرفته، مـي توانـد كـافي باشـد         
نيـز داريـم كـه    ) 1986  (7احتمال تفصيلي پتي و كاسيوپو  

مصرف كننده ها ممكن است انتخاب هايـشان را  : مي گويد 
ر اساس ملاحظات آگاهي    زماني كه درگيري پاييني دارند ب     

از برند قرار دهند كه اين مي تواند ناشي از فقـدان انگيـزه              
يعني مصرف كننده ها توجهي به محـصول        (مصرف كننده   

يعنـي  (يا فقدان توانايي مـصرف كننـده        ) يا خدمات ندارند  
. باشـد ) مصرف كننده ها چيزي در مورد برندها نمي دانند        

ــا     ــد ب ــاهي از برن ــه آگ ــت اينك ــر در نهاي ــذاري ب          تأثيرگ
شكل گيري و استحكام پيوندهاي برند در وجهـه برنـد بـر             

 ,Keller)تصميم گيري مصرف كننـده تـأثير مـي گـذارد     

پيوندهاي محصول يـا برنـد      ) 1993( طبق نظركلر    .(1993
         نماينده دانش فـرد در مـورد يـك برنـد يـا يـك محـصول                

نين پيونـدهايي   چ. مي باشد كه در حافظه افراد وجود دارد       
مي توانند فرم هـاي متفـاوتي در سـطوح انتـزاع متفـاوت              
         شامل ويژگـي هـا، منـافع و نگـرش هـا بـه خـود بگيرنـد                 

(Nan, 2006).      مطلوبيت، قـوت و منحـصر بـه فـرد بـودن 
پيوندهاي برند، ابعاد متمايز كننده دانش برنـد هـستندكه          

 و  نقش مهمي در تعيين پاسـخ متمـايزي ايفـا مـي كننـد             
       ارزش ويژه برنـد را بـويژه در شـرايط تـصميم گيـري بـالا                

  .(Keller, 1993)مي سازند 
  

                                                 
7. Petty & Cacioppo 
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  فرضيه هاي پژوهش

داراي استعداد  ) (براي آنكه پيروان با آمادگي بسيار كم        
توليدي شوند، معمولاً به هـدايت بخـشي نيرومنـدي نيـاز            

ن شـيوه ي آمرانـه      براي آنكه به گونه اي مؤثر به اي ـ       . دارند
به نظـر   . بپردازيم، قدرت قهريه، غالباً ضرورت پيدا مي كند       

مي رسد كه رفتار افراد در سطوح پايين آمادگي از آگـاهي            
به اين مطلـب متـأثر مـي شـود كـه اگـر قـوانين بـازي را                   

بنابراين وقتـي   . نياموزند و اطاعت نكنند، زيان خواهند كرد      
شـايد  ) تنبيهات(زات ها   مردم ناتوان و بي ميل باشند، مجا      

قدرت . شيوه ي با اهميتي براي ايجاد اطاعت در آنان باشد         
قهريه رهبر مي تواند براي پيـروان انگيـزه اي باشـد تـا بـا                
انجام آنچه رهبر مي گويد از خسران و تنبيه بر حذر باشند            

(Hersey, Belanchard, & Johnson, 2007, 216). ــا  ب
رت اجتماعي برند، زماني كه تعميم اين ديدگاه به دانش قد    

قـرار  ) (مشتريان در سطح آمادگي ذهنـي بـسيار كـم           
دارند يعني ناتوان و بي علاقه نسبت به تـصميم گيـري در             
مورد خريد مي باشند، اعمال قدرتي كه بتوانـد مـشتري را            
به سوي برند مورد نظر سوق دهد، قدرت اجتماعي قهريـه           

يد بر پيامـدهاي منفـي در صـورت         برند مي باشد كه با تأك     
  .عدم استفاده از برند مورد نظر، اين نفوذ را انجام مي دهد

 در سطح آمادگي ذهني بسيار كـم مـشتريان          .فرضيه اول 
بيشترين تأثير را بـر     » قدرت اجتماعي قهريه برند   «،  ) (

  .تصميم به خريد مشتريان دارد
باشـد بـه    )  (زماني كه پيرو داراي سـطح آمـادگي كـم         

ايـن  . يت بخـش نيـاز دارد  رفتار بسيار حمايت كننده و هدا 
از . شيوه قبولاندني اغلب با قدرت پاداش تقويت مـي شـود          

آنجا كه افراد در اين سطح آمادگي مايل به امتحـان رفتـار             
جديد هستند بايد بدانند كه رهبـر بـراي جلـب اطاعـت و              
هدايت رشد به جهت دلخـواه، بـه پـاداش دسترسـي دارد             

(Hersey, Belanchard, & Johnson, 2007, 217).   قـدرت
اجتماعي جـذابيت برنـد زمـاني تقويـت خواهـد شـد كـه               

 و بـراي آن     مشتريان توانايي دادن پاداش را در برند ببينند       
 مشتريان داراي توانايي اما بدون تمايـل . ارزش قائل شوند

اگـر بداننـد افـزايش در عملكردشـان يعنـي خريـد        )(
مال بـسيار قـوي     موجب دريافت پاداش خواهد شد، به احت      

  .(Ibid, 211)در رفتارشان تجديد نظر خواهند كرد

، ) ( در سطح آمادگي ذهني كم مشتريان .فرضيه دوم
بيـشترين تـأثير را بـر       » قدرت اجتمـاعي جـذابيت برنـد      «

  .تصميم به خريد مشتريان دارد
شيوه هـاي قبولانـدني و مـشاركتي شـيوه هـاي مناسـب              

دارند به گونه اي مؤثر برافراد داراي       رهبراني است كه قصد     
    بـه نظـر    . نفـوذ كننـد   ) .(سطوح متوسط آمـادگي     

   مي رسد كه قدرت مـشروعيت بـراي اقـدام مـؤثر بـه ايـن               
زماني كه پيرو به اين سطوح متوسـط        . شيوه ها مفيد باشد   

بـه  . آمادگي برسد، قدرت رهبر مشروعيت پيدا كرده اسـت        
ارت ديگر رهبر مي تواند به بركت مقام خود در سلـسله            عب

مراتب سازماني بر رفتـار پيـرو تـأثير گـذارد و يـا موجـب                
 ,Hersey, Belanchard, & Johnson)فرمانبرداري او شود 

مشتريان داراي آمادگي زيـاد، بيـشتر تحـت    . (217 ,2007
تأثير تخصص و اطلاعات برند قرار مي گيرند و نـه عنـاوين         

ولـي اغلـب مـي تـوان در افـراد داراي           . يگاه هاي برند  يا جا 
آمادگي متوسط نفوذ كرد، به شـرط آنكـه احـساس كننـد             
براي برندي بـا چنـين جايگـاهي اتخـاذ چنـان تـصميمي              

با تعميم اين ديدگاه بـه  بنابراين . (Ibid, 211)مناسب است
دانش قدرت اجتماعي برند، زماني كه مـشتريان در سـطح           

ــي  ــادگي ذهن ــآم ــد) . (طمتوس ــرار دارن ــدرت ، ق ق
از طريـق سـهم بـازار،       مي توانـد    اجتماعي مشروعيت برند    

شهرت و قدمتش در مقوله محصولي مربوطه بر تصميم بـه           
 & ,Crosno, Freling) خريــد مــشتريان تــأثير بگــذارد

Skinner, 2009).  
در سطح آمادگي ذهني متوسـط مـشتريان        . فرضيه سوم 

بيـشترين  » قدرت اجتماعي مـشروعيت برنـد     «،  ) .(
  .تأثير را بر تصميم به خريد مشتريان دارد

بــه هــدايت بخــشي ) (پيــرو در ســطح زيــاد آمــادگي 
مختصري نيـاز دارد امـا هنـوز هـم بـه برقـراري ارتبـاط و             

 اگر رهبر داراي قـدرت    . حمايت از جانب رهبر محتاج است     
     الگو بـودن باشـد، از ايـن شـيوه مـشاركتي مـي تـوان بـه                  

ايـن منبـع قـدرت بـه روابـط          . گونه اي مؤثر استفاده كـرد     
 دارد و بـراي كـساني كـه توانـا           شخصي خوب پيرو بستگي   

بـي علاقـه باشـند، وسـيله اي مهـم بـراي تحكـيم و                ولي  
اطمينان و فراهم كردن موجبات تشويق، بازشناسي و ديگر         

وقتي چنين پيش مي آيـد،      . مايت كننده است  رفتارهاي ح 
       پيروان معمولاً عكس العملي مثبت دارند و به رهبـر اجـازه            
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زيرا رهبـر را از خـود جـدا        . مي دهند كه در آنان نفوذ كند      
نمــي داننــد، او را دوســت دارنــد و تحــسينش مــي كننــد 

(Hersey, Belanchard, & Johnson, 2007, 217). در 
وذ در مشتريان توانا ولي نـاامن يـا بـي ميـل             اقدام براي نف  

اگر مشتريان در   . ، رابطه گرايي حداكثر ضروري است     )(
زمينه ي اطمينان مـشكلي داشـته باشـند، برنـد بايـد بـه               

اگر مشكل آنها در باره ي انگيـزش باشـد،          . تشويق بپردازد 
بنـابراين  . برند بايد به بحث و مشكل گشايي همت گمـارد         

ين سطح آمادگي اعتماد، اطمينان و همدلي در نفوذ بر        در ا 
ــشتريان اهميــت دارد ــان  .(Ibid,212)م ــن هم ــع اي  در واق

موقعيتي است كه قدرت اجتماعي الگو بودن برند از طريق          
احساس نزديكي كردن مصرف كنندگان بـه برنـد و حـس            
                         تــك بــودن در مــورد آن برنــد، اعمــال قــدرت مــي كنــد 

(Crosno, Freling, & Skinner, 2009).  
در سطح آمـادگي ذهنـي زيـاد مـشتريان          . فرضيه چهارم 

بيشترين تأثير را » قدرت اجتماعي الگو بودن برند«،  ) (
  .بر تصميم به خريد مشتريان دارد

مي رسد، بـه    ) (پيروي كه به سطح بسيار زياد آمادگي        
چنـين پيـروي بـراي      . داني نياز ندارد  حمايت و هدايت چن   

انجام تكاليف مورد لزوم، توانا و مايل است و بسيار سريع و            
    آسان به شيوه رهبـري تفـويض و قـدرت تخـصص پاسـخ              

از اينرو با داشتن تخصص، مهارت و دانشي كه از          . مي دهد 
نظر پيروان داراي اهميت است، سريع و آسان مي تواند در           

ايستگي و هم اعتماد است، نفوذ كند فردي كه هم داراي ش
 & ,Hersey, Belanchard)و احتـرام او را بدسـت بيـĤورد   

Johnson, 2007, 217).   مشتريان شايسته و مطمـئن نيـاز 
آنهـا داراي   . اندكي به هدايت يا رفتار حمايت بخش دارنـد        

. توانايي و تمايل انجام خريد بدون كمك ديگـران را دارنـد           
برنـد زمـاني در     . نفوذ بر آنها اسـت    قدرت عملكردي انگيزه    

بين مشتريان توانا و مايل از جايگاه خوبي برخوردار خواهد          
بود كه داراي مهارت تخصص بـوده و از دانـشي برخـوردار             
باشد كه مورد احتـرام مـشتريان بـوده و بـراي آنهـا داراي               

 اين قضيه مرتبط با اين تئـوري  .(Ibid, 212)اهميت باشد 
 از طريق برداشـت هـاي مبنـي بـر           نظر مورد   برنداست كه   

مثـل نوآوربـودن،   (اينكه برند مهارت و يا دانـش تخصـصي       
) كيفيت، تداوم عملكرد برتر و دانش برتر مرتبط با آن برند          

توانايي تـأثير گـذاري بـر رفتـار     ، را براي فرد به همراه دارد   

 ,Crosno, Freling, & Skinner) دارد يك مصرف كننده را

2009).   
در ســطح آمــادگي ذهنــي بــسيار زيــاد . پــنجمفرضــيه 

ــشتريان  ــد  «، ) (م ــردي برن ــاعي عملك ــدرت اجتم » ق
  .بيشترين تأثير را بر تصميم به خريد مشتريان دارد

     با توجه بـه نظريـه رهبـري اقتـضايي هرسـي و بلانچـارد،               
پايگاه هاي قدرتي كه مـي تواننـد بـر رفتـار مـشتريان در               

 2گي ذهني تـأثير بگذارنـد، در شـكل          سطوح مختلف آماد  
  .آمده است

  
  

 ارتباط پايگاه هاي قدرت لازم براي نفوذ در - 2شكل 
  رفتار مشتريان با سطوح مختلف آمادگي ذهني 
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  مباني تجربي پژوهش
ــق ــاربردي و   : روش تحقي ــدف ك ــر ه ــژوهش از نظ ــن پ            اي

 مبـستگي بـوده و همچنـين بـر    بر اساس روش، از نـوع ه 

 تحقيـق  ،)طرح تحقيـق (داده ها  گردآوري نحوه ي سبح

 .از نوع پيمايشي آن مي باشد توصيفي

  
 جامعه آماري )1(

از دانشجويان به عنوان طبقه يا قـشري از  : آزمودني ها  -
مصرف كنندگان، جهت دستيابي به اهداف تحقيق استفاده        

دانـشكده هـاي    نموده ايم و براي اين كار، جامعه ي آماري          
ــران    ــهر ته ــطح ش ــلامي در س ــشگاه آزاد اس ــديريت دان         م
مي باشد كه شامل چهار دانشكده مديريت و اقتصاد واحـد           
علوم و تحقيقـات، دانـشكده مـديريت و حـسابداري واحـد       
تهران مركز، دانشكده مديريت و حـسابداري واحـد تهـران           

ن جنوب و دانشكده مديريت و علوم اجتمـاعي واحـد تهـرا           
 .شمال مي باشد

بـراي انتخـاب نـوع محـصول بايـستي           :نوع محصول  -
محصولاتي را مدنظر قرار مي داديم كه از درگيـري ذهنـي            

 درگيري ذهني به عنـوان وابـستگي        .بالايي برخوردار بودند  
درك شده يـك شـخص از يـك هـدف براسـاس نيازهـاي               

در ايـن تعريـف    . اساسي، ارزشها و علائق تعريف مـي شـود        
در يك مفهوم كلي استفاده مي شود و اشاره به   كلمه هدف   

يك محصول يا برند، يك تبليغ يا يك وضعيت خريـد دارد            
(Zaichkowsky,1986). درگيــري ذهنــي مــصرف كننــده 

تشريح مي كند كـه چـرا مـصرف كننـدگان بـه برخـي از                
فعاليتهاي خريد بيشتر از ديگران علاقمند هستند و چگونه        

اوتي در طـول ارتباطـات      مصرف كنندگان پيـام هـاي متف ـ      
به طـور خلاصـه درگيـري ذهنـي        . خريد دريافت مي كنند   

محصول يك زنجيـره از علاقـه مـصرف كننـده نـسبت بـه        
 از  .(Vaughn,1979)محصولات وخدمات را بيان مـي دارد        

طرفي، محققان دريافته اند كه درگيري ذهني بالا منجر به          
 حـصول  انگيزه بيشتر براي جمـع آوري اطلاعـات دربـاره م          

مي شود و اينكه درگيري ذهني يك تعيين كننده اساسـي           
ــد      ــي باشــ ــات مــ ــستمر اطلاعــ ــستجوي مــ در جــ

(Zaichkowsky,1985).   ــري ــه درگي ــاني ك ــه زم  در نتيج
ذهني محصول پايين باشد توجه كمتري به برند آن خواهد     

بنابراين با توجه به نظرات اسـاتيد محتـرم، لـپ تـاپ             . شد

 به عنوان محـصولات پـژوهش      سوني و گوشي موبايل نوكيا    
انتخاب شدند كه در بين دانشجويان ايراني از جذابيت لازم          

  .برخوردار هستند
در تحقيـق    :روش نمونه گيـري و حجـم نمونـه         )2(

طبقه اي تصادفي استفاده شده     حاضر از روش نمونه گيري      
از آنجايي كه محققين معتقدند، اگر تعـداد جامعـه          است و   
 جـدول  بـه  اسـتناد   باتوانمشخص باشد، مي ) N(آماري 

 1970 سـال  در كـه  مفـروض  جامعه از نمونه حجم تعيين

حجم نمونـه را   ،است شده ارائه 1كرجسي و مورگانتوسط 
در اين پژوهش نيز با علم بر اينكه تعـداد كـل            . تعيين كرد 

 نفـر مـي باشـد، تعـداد         10400دانشجويان جامعه آمـاري     
گـرفتن احتمـال   با در نظـر   نفر خواهد بود ولي  370نمونه  

آنكه تعـدادي از پرسـشنامه هـا اشـتباه پرمـي شـود و يـا                 
بازگشت داده نمي شوند، تعداد پرسشنامه هاي توزيع شده         

عدد بـود كـه از ايـن تعـداد           400 گرفتن تناسب با در نظر    
  . پرسشنامه مورد استفاده قرار گرفت382

 ابزار گردآوري داده هـا در       :ابزار گردآوري داده ها    )3(
ر، از طريق مطالعات كتابخانه اي و پرسـشنامه         تحقيق حاض 

 .مي باشد

جهت توزيع پرسشنامه ها، مطالعه تحت شرايط تحقيقـاتي         
در كلاس درس انجام شد كه در آن افراد مورد مطالعـه بـر              
اســاس اطلاعــات و علاقــه اي كــه در مــورد هــر محــصول 
داشتند، به دو دسـته تقـسيم مـي شـدند؛ يـك گـروه بـه                 

مورد لپ تاپ سوني پاسـخگو بودنـد و         سؤالات پژوهش در    
گروه ديگر به سـؤالات پـژوهش در مـورد گوشـي موبايـل              

همچنين براي كنترل از نظر اثرات تقاضا، بـه اطـلاع       . نوكيا
افراد رسانيده مي شد كه محققان هيچ رابطـه و وابـستگي            
با توليد كننده يا آژانس تبليغاتي براي محـصولات بـه كـار      

     هـا خواهـان پاسـخ هـاي صـادقانه         گرفته شده ندارنـد و تن     
  .مي باشند

 سـؤال بـراي تعيـين سـطح       10افراد مورد مطالعه، ابتدا به      
، .،  ،  آمادگي ذهني شان كه در پـنج سـطح          

اصل اين مقيـاس  .  تعريف خواهد شد، پاسخ دادند،  
 مركز مطالعات رهبري جهـت انـدازه گيـري سـطح            توسط

 & Chen)آمادگي كاركنان در سازمان طراحي شده است 

                                                 
1 . Krejcie & Morgan 
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Silverthorne, 2005)  كه با عاريت گرفتن مفاهيم و نظريه
هاي مديريتي و تعميم آنها به مباحث بازاريابي بـه كمـك            
اساتيد مديريت و بازاريابي، آن را بـراي سـنجش آمـادگي            

اين پرسـشنامه از يـك      . احي نموده ايم  ذهني مشتريان طر  
 1 بالاترين و    8 امتيازي برخوردار است كه در آن        8مقياس  

همچنـين بـراي    . پايين ترين سطح آمـادگي ذهنـي اسـت        
در كـدام سـطح     ) مـشتري (تعيين اينكه افراد مورد مطالعه      

قرار دارد از ماتريس آمـادگي كـه توسـط مركـز مطالعـات              
  .ده ايمرهبري ارائه شده، استفاده كر

       آيــتم وجــود داشــت كــه پژوهــشگران را قــادر15ســپس 
مي ساخت پايگاه هاي قدرت اجتماعي برند را در مورد هر           

اين آيتم ها بـا تغييـر و   . يك از محصولات شناسايي نمايند  
» )1979( 1مقياس هاي قدرت اجتمـاعي سواسـي  «اصلاح 

ــاتي    ــار تحقيق ــورد محــصولات در ك ــتفاده در م ــراي اس ب
مـورد اسـتفاده قـرار      ) 2009(، فريلينگ و اسكينر     كروسنو

. گرفته است كه در پژوهش حاضر نيز از آن بهره گرفته ايم           
به افراد مورد مطالعه توصيه شـد تـا بـه برنـد مربوطـه در                
مقايسه با برندهاي ديگر در مقوله محـصولي خـودش فكـر            
كنند و حد موافقت خود با هر گزاره را بـا اسـتفاده از يـك              

          بـسيار مخـالف تـا      = 1 امتيازي متغير از     5يكرت  مقياس ل 
  .بسيار موافق مشخص نمايند = 5

 سؤال پاسخ دادند    11در مرحله سوم افراد مورد مطالعه به        
نگـرش آنهـا نـسبت بـه     كه پژوهشگران را قادر مي ساخت     

برند، نيات خريد و ميـزان آشـنايي آنهـا بـا برنـد را انـدازه           
ت به برند به اين صورت ارزيـابي        نگرش نسب . گيري نمايند 

شد كه از افراد مورد مطالعه خواسته شد تـا ايـن گـزاره را               
و » .اسـت ... من احساس مي كنم اين برند       «: تكميل كنند 

 امتيــازي 5در تكميــل آن از چهــار آيــتم تحليــل معنــايي 
ــامطلوب، خــوب.مطلــوب(اســتفاده نماينــد  بــد، دوســت .ن

). غيررضـايتبخش .غيردوست داشتني، رضايتبخش  .داشتني
ميانگين آيتم هاي مقياس براي تشكيل يك معيار سنجش         

ايـن معيـار    . مركب نگرش نـسبت بـه برنـد اسـتفاده شـد           
سنجش هماهنـگ بـا مـوارد گـزارش شـده در نوشـتجات              

 ;Edell & Staelin, 1983; Keller, 1991)بازاريـابي اسـت  

MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986; Crosno, Freling, 

& Skinner, 2009).   

                                                 
1 . Modifying Swasy’s Social Power Scales 

همچنين از افراد مورد مطالعه خواسته شد احتمـال اينكـه           
وقتي موقعيت خريـد بعـدي در مقولـه محـصولي مربوطـه             
پيش بيايد و آن برند را خريـداري كننـد را بـا اسـتفاده از                

بـه  ( امتيـازي مـشخص كننـد        5آيتم هاي تحليل معنايي     
 اصـلاً .اصـلاً احتمـال نـدارد، خيلـي محتمـل         .احتمال زيـاد  

اصـلاً ممكـن نيـست، بـا        .محتمل نيست، بسيار امكان پذير    
ميـانگين آيـتم هـاي      ).  اصلاً مطمئن نيستم   .اطمينان زياد 

مقياس براي ايجاد يك معيار سنجش تركيبي نيـت خريـد       
اين معيار سنجش نيت خريـد مـشابه مـوارد          . استفاده شد 

ــل اســـت   ــابي قبـ ــات بازاريـ ــده در مطالعـ ــتفاده شـ                      اسـ
( Bennett & Harrell, 1975; Dover & Olson, 1977 ; 
Smith & Swinyard, 1983; MacKenzie, 1986; Marks; 

Kamins, 1988; Crosno, Freling, & Skinner, 2009) & .  
و از آنجا كه تحقيقات موجود مـي گوينـد كـه آشـنايي بـا                
محصول مي تواند بـر شـيوه اي كـه افـراد مـورد مطالعـه،                

ــات م ــأثير   اطلاع ــد، ت ــردازش كنن ــدها را پ ــه برن ــوط ب                    رب
 ,Johnson & Russo, 1984; Marks & Olson)مـي گـذارد  

1981; Wright, 1975; Crosno, Freling, & Skinner, 

 آشنايي افراد مورد مطالعه با مقولـه محـصولي هـر            ،(2009
افـراد مـورد مطالعـه بـا اسـتفاده از           . برند نيز ارزيـابي شـد     

ــد «يــاس مق ــا برن  Machleit, Allen, and)» آشــنايي ب

Madden, 1993)،   آشنايي، تجربه و سطح دانـش خـود در 
 آيتم تحليـل معنـايي      3هر مقوله محصولي را با استفاده از        

سپس از پاسخ به هر يـك از        .  امتيازي رتبه بندي كردند    5
آيتم ها ميانگين گرفته شد تا يك معيـار سـنجش مركـب             

  .ايجاد شود» قوله محصولآشنايي با هر م«
در نهايت از هر فرد مورد مطالعـه خواسـته شـد اطلاعـات              

ــد   ــه دهن ــناختي خــود را ارائ ــردم ش ــصل م ــناخت . مف ش
 جهـت مفيـد     ايـن هاي جمعيت شناختي نمونـه، از        ويژگي

است كه به كمك آن مشخصات كلي جامعه مورد بررسي و      
       آن بــراي ســاير محققــان مــشخصهــاي عمــومي  ويژگــي

شـود در تعمـيم       اين شـناخت باعـث مـي      بعلاوه،  .  شود مي
يا در طراحي سؤالات تحقيقات آتـي       نتايج به جوامع ديگر،     

قبـل از   . براي جوامع ديگر از اين اطلاعات اسـتفاده كنـيم         
ارائه نتايج و يافته هاي تحقيق يادآوري مـي شـود كـه بـه               
منظور اجراي هر چه دقيق تر پرسـشنامه هـا و همچنـين             

لات موجود در روايي و ميزان پايايي آن، ابتـدا          بررسي مشك 
 نفر براي هر 45( نفري 90پرسشنامه بر روي گروه كوچك      

اجرا شد و آلفاي كرونباخ براي هر يك از سازه ها      ) محصول
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 به ترتيبي   SPSS16و كل پرسشنامه با استفاده از نرم افزار         
 مشاهده مي كنيد، بدست آمـد و بـه پيـرو    2كه در جدول    

  صلاحات لازم را جهت بر طرف نمودن مشكلات قضيه ا
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 روش تجزيه و تحليل داده ها )4(

جهت بررسي اعتبار نهـايي و قـدرت مـدل طراحـي شـده               
در هر دو گروه مشتريان لپ تاپ سوني و گوشي          ) 3شكل  (

موبايل نوكيا براي آزمون فرضيات از شاخص هـاي بـرازش           
اي ارزيـابي مـدل     بطور كلـي بـر    . ليزرل استفاده شده است   

تحليل عاملي تأييدي چنـدين مشخـصه برازنـدگي وجـود           
              دارد كــه در ايــن پــژوهش نيــز از شــاخص هــايي كــه در  

همچنـين بـه منظـور      .  آمده، اسـتفاده كـرده ايـم       3جدول  
  تجزيه و تحليل پرسشنامه و آزمون فرضيات تحقيق از 

  
  

پرسـشنامه  اوليه و بـومي سـازي پرسـشنامه انجـام داده و             
نهايي را طراحي نموديم؛ و در نهايت بر روي گـروه نمونـه              

  .آماري اصلي به اجرا گذاشته شد
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  روش مدل يابي معادلات ساختاري استفاده شده است و از
طرفي چون براي هر سازه تعداد متغيـر زيـاد مـي باشـد و               
حجم نمونه كلي و يا منقسم به واحد هاي كوچك؛ به علت         

 سطح آمـادگي ذهنـي؛ كـم اسـت، بـراي            5روه بندي در    گ
اجراي مدل معادلات ساختاري از رويكرد حـداقل مربعـات          
جزئي جهت برآورد بارهاي عاملي و ضرايب مسير اسـتفاده          
كرده ايم كه بـسيار مناسـب بـوده و نتـايج ليزرلـي بـراي                

  .تخمين مدل ايجاد مي كند
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 
   ضرايب آلفاي كرونباخ براي پرسشنامه به تفكيك سازه ها- 2جدول 

  
آلفاي كرونباخ براي محصول   تعداد گويه ها

  ي موبايل نوكياگوش
آلفاي كرونباخ براي 
  محصول لپ تاپ سوني

  سازه هاي مورد سنجش

  كل پرسش نامه  853/0  888/0  26
  قدرت اجتماعي قهريه برند  727/0  716/0  3
  قدرت اجتماعي جذابيت برند  815/0  793/0  3
  قدرت اجتماعي مشروعيت برند  657/0  730/0  2
  ن برندقدرت اجتماعي الگو بود  718/0  764/0  4
  قدرت اجتماعي عملكردي برند  834/0  864/0  3
  نگرش نسبت به برند  799/0  883/0  4
  تمايل به خريد  797/0  835/0  4
  آشنايي با برند  776/0  722/0  3

   مدل مفهومي تحقيق3شكل
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 ه هاي پژوهشتحليل داد )5(

ــي    ــادگي ذهن ــشنامه، آم ــسمت اول پرس ــتفاده از ق ــا اس ب
      مــشتريان كــه يــك متغيــر تعــديل گــر مــي باشــد، مــورد

اندازه گيري قرار گرفت و بر اسـاس آن مـشتريان بـه پـنج               
گروه با آمادگي هاي ذهني پنجگانه تفكيك شدند كه براي          
هر يك مدل هاي اثر قدرت اجتماعي برند بـر تـصميم بـه              

يد آنها مورد تحليل و آزمون قرار گرفت و بـا توجـه بـه               خر
ــه روش ليــزرل در   اينكــه در مــدل معــادلات ســاختاري ب

 براي يك ضريب مسير بيـشتر از مقـدار     tصورتي كه مقدار    
   باشد مي توان بيان داشت كه آن ضريب مسير در 96,1

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 درصد معني دار است و فرض صفر رد و فرضـيه           پنجسطح  
تحقيق پذيرفته مي شود؛ بنابراين در اين پـژوهش نيـز بـا             

 به بررسي هر يك از فرضـيه هـا در   tتوجه به شاخص هاي  
مورد دو محصول لپ تـاپ سـوني و گوشـي موبايـل نوكيـا             

) R2(همچنين ميزان واريانس تـشريح شـده        . پرداخته شد 
بدان معنا است كه در آن سطح آمـادگي ذهنـي، واريـانس             

 توسط قدرت اجتماعي برند مربوط بـه آن         تصميم به خريد  
سطح تبيين مي شود و الباقي واريانس توسـط سـاير ابعـاد         

نتـايج مربـوط بـه تـست        . (قدرت اجتماعي تبيين مي شود    
  .) آورده شده است4فرضيه ها در جدول 

  
  
  
  
  
  
  

   شاخص هاي برازندگي مدل مشتريان لپ تاپ سوني و گوشي موبايل نوكيا3جدول 

 

شده  گزارش مقدار  مقدار مجاز شاخص
 براي لپ تاپ سوني

ده براي ش گزارش مقدار
 گوشي موبايل نوكيا

04/0  بين صفر و يك  )SRMR(استاندارد  ماندها پس مجذور ميانگين  03/0  
97/0  9/0بيشتر از   )NFI(شده برازندگي  شاخص نرم  99/0  
98/0  9/0بيشتر از    )NNFI (نشده برازندگي شاخص نرم  99/0  

98/0  9/0بيشتر از   )IFI(شاخص برازندگي فزاينده   99/0  
98/0  9/0بيشتر از   )CFI ( برازندگي تطبيقيشاخص  99/0  
073/0  08/0و  05/0بين    )RMSEA (تقريب خطاي واريانس برآورد دوم ريشه  053/0  
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   خلاصه تست فرضيه ها4جدول 
  بر متغير  اثر متغير   گوشي موبايل نوكيا  لپ تاپ سوني

B t    B t    
              )(در سطح آمادگي ذهني بسيار كم مشتريان : فرضيه اول

  03/0  093/0  2/8  86/0  م به خريدتصمي  قدرت اجتماعي قهريه برند
  43/0  154/0  01/0  002/0  تصميم به خريد  قدرت اجتماعي جذابيت برند

  11/1  23/0  05/0  006/0  تصميم به خريد  قدرت اجتماعي مشروعيت برند
  76/0  28/0  16/0  -024/0  تصميم به خريد  قدرت اجتماعي الگو بودن برند

  07/0 -08/0 تصميم به خريد  عملكردي برندقدرت اجتماعي 

  
  
  
78/0  

48/0-  57/1  

  
  
  
501/0  

              )(در سطح آمادگي ذهني كم مشتريان : فرضيه دوم

  29/1  28/0  56/1  23/0  تصميم به خريد  قدرت اجتماعي قهريه برند
  07/0  007/0  41/2  39/0  تصميم به خريد  قدرت اجتماعي جذابيت برند

  77/0  14/0  4/1  -195/0  تصميم به خريد  رت اجتماعي مشروعيت برندقد
  63/1  22/0  3/1  -29/0  تصميم به خريد  قدرت اجتماعي الگو بودن برند
  71/0 -162/0 تصميم به خريد  قدرت اجتماعي عملكردي برند

  
  
  
58/0  

28/0  08/2  

  
  
  
42/0  

              )/(در سطح آمادگي ذهني متوسط مشتريان : فرضيه سوم

  77/0  085/0  6/1  -21/0  تصميم به خريد  قدرت اجتماعي قهريه برند
  31/1  -16/0  19/1  -08/0  تصميم به خريد  قدرت اجتماعي جذابيت برند

  5/7  56/0  184/0  -016/0  تصميم به خريد  قدرت اجتماعي مشروعيت برند
  7/2  34/0  68/6  51/0  ه خريدتصميم ب  قدرت اجتماعي الگو بودن برند
  94/5  48/0 تصميم به خريد  قدرت اجتماعي عملكردي برند

  
  
66/0  

021/0-  20/0  

  
  
  
50/0  

            )(در سطح آمادگي ذهني زياد مشتريان : فرضيه چهارم

  2/1  12/0  74/0  16/0  تصميم به خريد  قدرت اجتماعي قهريه برند
  62/0  09/0  6/1  32/0  تصميم به خريد  برندقدرت اجتماعي جذابيت 

  99/1  21/0  16/1  27/0  تصميم به خريد  قدرت اجتماعي مشروعيت برند
  4/4  34/0  7/2  69/0  تصميم به خريد  قدرت اجتماعي الگو بودن برند
  3/1  -28/0 تصميم به خريد  قدرت اجتماعي عملكردي برند

  
  
  

60/0  

31/0  5/3  

  
  

  
42/0  

            )(هني بسيار زياد مشتريان در سطح آمادگي ذ: فرضيه پنجم

  72/0  09/0  7/1  -35/0  تصميم به خريد  قدرت اجتماعي قهريه برند
  8/2  219/0  50/0  08/0  تصميم به خريد  قدرت اجتماعي جذابيت برند

  52/0  -045/0  69/1  37/0  تصميم به خريد  قدرت اجتماعي مشروعيت برند
  31/2  231/0  37/2  25/0  تصميم به خريد  ماعي الگو بودن برندقدرت اجت

  09/4  30/0 تصميم به خريد  قدرت اجتماعي عملكردي برند

  
  
  

52/0  

573/0  4/9  

  
  
  

56/0  
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 در سطح آمادگي ذهني بسيار كـم مـشتريان          .رضيه اول ف
بيشترين تأثير را بـر     » قدرت اجتماعي قهريه برند   «،  ) (

  .تصميم به خريد مشتريان دارد
، در سطح آمادگي ذهني بسيار      3با توجه به مقادير جدول      

براي مشتريان لپ تاپ سوني، قـدرت اجتمـاعي         ) (كم  
د بيشترين و تنهاترين تأثير را بر تصميم به خريد          قهريه برن 

؛ بنـابراين فرضـيه اول   )t = 8.2 , B = 0.86(افـراد دارد  
امــا بــراي . در مـورد لــپ تــاپ ســوني پذيرفتـه مــي شــود  

مشتريان گوشي موبايل نوكيا با سطح آمادگي ذهني بسيار         
، اثر قدرت اجتماعي قهريه برنـد بـر تـصميم بـه             )(كم  
و فرضيه ) t = 0.03 , B = 0.093(ريد بي معني بوده خ

  .اول رد مي شود
، ) ( در سطح آمادگي ذهني كم مشتريان .فرضيه دوم

بيـشترين تـأثير را بـر       » قدرت اجتمـاعي جـذابيت برنـد      «
  .تصميم به خريد مشتريان دارد

، در سطح آمـادگي ذهنـي كـم         3با توجه به مقادير جدول      
براي مـشتريان لـپ تـاپ سـوني، قـدرت اجتمـاعي             ) (

جذابيت برند بيشترين و تنهاترين تـأثير را بـر تـصميم بـه      
؛ بنـابراين  )t = 2.41 , B = 0.39(خريـد افـراد دارد   

امـا  . فرضيه دوم در مورد لپ تاپ سوني پذيرفته مي شـود          
براي مشتريان گوشي موبايل نوكيا با سطح آمادگي ذهنـي          

، اثر قدرت اجتماعي جذابيت برند بر تـصميم بـه           )(كم  
و فرضيه ) t = 0.07 , B = 0.007(خريد بي معني بوده 

، )(دوم رد مي شود؛ در ايـن سـطح از آمـادگي ذهنـي          
                     قــــدرت اجتمــــاعي عملكــــردي برنــــد بــــا مقــــادير 

)t = 2.08 , B = 0.28( تصميم به ، بيشترين تأثير را بر
  .خريد مشتريان گوشي موبايل نوكيا خواهد داشت

 در سطح آمادگي ذهني متوسـط مـشتريان         .فرضيه سوم 
بيـشترين  » قدرت اجتماعي مـشروعيت برنـد     «،  ) .(

  .تأثير را بر تصميم به خريد مشتريان دارد
، در سـطح آمـادگي ذهنـي        3با توجـه بـه مقـادير جـدول          

براي مشتريان لپ تاپ سوني، اثر قدرت       ) .(متوسط  
اجتماعي مشروعيت برند بر تصميم به خريد اين افراد بـي           

و فرضيه سـوم  ) t = 0.184 , B = - 0.016(معني بوده 
، ).(رد مي شود؛ در ايـن سـطح از آمـادگي ذهنـي              

و ) t = 6.68 , B = 0.51(قدرت اجتمـاعي الگـو بـودن    
، )t = 5.94 , B = 0.48(قدرت اجتماعي عملكـردي برنـد   

به ترتيب بيشترين تأثير را بر تصميم بـه خريـد مـشتريان             
اما بـراي مـشتريان گوشـي       . لپ تاپ سوني خواهند داشت    

، دو  ).(موبايل نوكيا در اين سطح از آمادگي ذهنـي          
 , t = 7.5( اجتماعي مشروعيت برنـد  ضريب مسير قدرت

B = 0.56 ( و قدرت اجتماعي الگو بودن برند)t = 2.7 , 

B = 0.34 (    بر تصميم به خريد معني دار اسـت، ولـي بـا
توجه به اينكه مسير مشروعيت داراي ضـريب مـسيري بـه            
شدت معني دارتر از مسير الگو بودن است، مي توان گفـت            

، ) .( مـشتريان  كه در سطح آمادگي ذهني متوسـط     
بيـشترين تـأثير را بـر       » قدرت اجتماعي مشروعيت برند     « 

تصميم بـه خريـد مـشتريان گوشـي موبايـل نوكيـا دارد و               
  .بنابراين فرضيه سوم پذيرفته مي شود

 در سطح آمـادگي ذهنـي زيـاد مـشتريان           .فرضيه چهارم 
بيشترين تأثير را » ودن برندقدرت اجتماعي الگو ب«،  ) (

  .بر تصميم به خريد مشتريان دارد
، در سطح آمادگي ذهنـي زيـاد        3با توجه به مقادير جدول      

براي مشتريان لپ تاپ سون، قدرت اجتمـاعي الگـو          ) (
بودن برند بيشترين و تنهاترين تأثير را بر تصميم به خريد           

ابراين فرضيه چهـارم  ؛ بن)t = 2.7, B = 0.69(افراد دارد 
امــا بــراي . در مـورد لــپ تــاپ ســوني پذيرفتـه مــي شــود  

مشتريان گوشي موبايـل نوكيـا در ايـن سـطح از آمـادگي              
، دو ضريب مسير قدرت اجتماعي الگـو بـودن          )(ذهني  

و قدرت اجتماعي عملكردي ) t = 4.4 , B = 0.34(برند 
      خريـد بـر تـصميم بـه    ) t = 3.5 , B = 0.31(برنـد  

معني دار است، ولي با توجه بـه اينكـه مـسير الگـو بـودن                
داراي ضريب مسيري معني دارتر از مسير عملكردي است،         
مي توان گفت كه در سطح آمادگي ذهني زيـاد مـشتريان            

بيشترين تـأثير   » قدرت اجتماعي الگو بودن برند      « ،  )(
يل نوكيـا دارد و     را بر تصميم به خريد مشتريان گوشي موبا       

  .بنابراين فرضيه چهارم پذيرفته مي شود
 در ســطح آمــادگي ذهنــي بــسيار زيــاد .فرضــيه پــنجم

ــشتريان  ــد  «، ) (م ــردي برن ــاعي عملك ــدرت اجتم » ق
  .بيشترين تأثير را بر تصميم به خريد مشتريان دارد

، در سطح آمادگي ذهني بسيار      3با توجه به مقادير جدول      
براي مشتريان لپ تاپ سوني، دو ضريب مـسير         ) (زياد  

) t = 2.37 , B = 0.25(قدرت اجتماعي الگو بودن برند 
) t = 4.09 , B = 0.30(و قدرت اجتماعي عملكردي برند 
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بر تصميم به خريد معني دار است، ولي با توجه بـه اينكـه              
مسير عملكردي داراي ضريب مسيري معني دارتر از مسير         

و بودن است، مي توان گفت كه در سطح آمادگي ذهني           الگ
قدرت اجتمـاعي عملكـردي     « ،  )(بسيار زياد مشتريان    

بيشترين تأثير را بر تصميم به خريد مـشتريان لـپ           » برند  
. تاپ سوني دارد و بنابراين فرضيه پنجم پذيرفته مي شـود          
ز اما براي مشتريان گوشـي موبايـل نوكيـا در ايـن سـطح ا              

، سه ضريب مـسير قـدرت اجتمـاعي         )(آمادگي ذهني   
، قدرت اجتمـاعي  )t = 2.8 , B = 0.219( جذابيت برند

و قـدرت  ) t = 2.31 , B = 0.231(الگـو بـودن برنـد    
بـر  ) t = 9.4 , B = 0.573(اجتمـاعي عملكـردي برنـد    

تصميم به خريد معني دار است، ولـي بـا توجـه بـه اينكـه                
ي داراي ضـريب مـسيري بـه شـدت معنـي            مسير عملكرد 

دارتر از مسير جذابيت و الگو بودن است، مـي تـوان گفـت              
    ، )(كه در سطح آمادگي ذهنـي بـسيار زيـاد مـشتريان             

بيـشترين تـأثير را بـر       » قدرت اجتماعي عملكردي برند     « 
تصميم بـه خريـد مـشتريان گوشـي موبايـل نوكيـا دارد و               

  .نجم پذيرفته مي شودبنابراين فرضيه پ
  

  تحقيقات آتي
اگرچه اين مطالعـه كاوشـي مثمرثمـر را در حـوزه قـدرت              
اجتماعي برند نشان مي دهد، چندين مسأله را هم در نياز            

به نظر مي رسد اگـر در       . به تحقيقات آتي روشن مي سازد     
تعريف گويه هاي آمادگي ذهني، عوامل مـرتبط بـا قيمـت            

 از حالت ذهنـي بـودن خـارج         يعني(نيز مد نظر قرار گيرد      
تحقيقات در اين زمينه مي توانـد بـه نتـايج ديگـري         ) شود

. دست يابد كه اين مطالعه را نيز غنـي تـر خواهـد سـاخت         
همچنين پيشنهاد مي شود دو سطح ديگر آمـادگي يعنـي           

، بـه    كه در پيوستار آمادگي مطرح شد      . و     .
سطوح آمادگي ذهني افزوده شود و متناظر بـا هـر يـك از              
اين سطوح به پايگاه هاي قـدرت اجتمـاعي برنـد، دو بعـد              
ديگر با نام هاي قدرت اجتمـاعي ارتبـاطي برنـد و قـدرت              
اجتماعي اطلاعاتي برند اضافه شود و به اين ترتيب دانـش           

  .قدرت اجتماعي برند غني تر شود
ررسي اثرات قدرت اجتماعي برنـد      تحقيقات آتي علاوه بر ب    

    بــر تــصميم بــه خريــد در ميــان يــك مجموعــه صــنايع و 
   مقوله هاي محصولي، بايد با بكارگيري يك طرح آزمايـشي         

دقيق تر كه شامل مقدمات پر اهميت، معيارهاي سـنجش          
وابسته و متغيرهاي تعديل كننـده بـراي روابـط آزمايـشي            

اين مطالعـه اكتـشافي در      معنادارتر باشد، و بر اساس نتايج       
مقدماتي كه بايـد از نظـر       . مورد تأثيرات عمده استوار شود    

آزمايشي دستكاري و پژوهش شوند شامل تبليغات فروش،        
برنامه هاي پاداش و پشتيبان هـاي محـصول هـستند امـا             

بررسي اين عوامل روشـن خواهـد       . محدود به اينها نيستند   
ي برنـد ظهـور     كرد كه چگونه منابع مختلف قدرت اجتماع      

مي يابند، حفظ و تقويت مي شوند و بـه مـديران برنـد در               
ايجاد استراتژي هايي بـراي خلـق قـدرت اجتمـاعي برنـد             

همچنين مي تـوان در تحقيقـات بعـدي از          . كمك مي كند  
گـر   درگيري ذهني محصول به عنوان يـك متغيـر تعـديل          

ديگر استفاده نمود تا چگونگي تأثيرگذاري هر يك از ابعـاد           
رت اجتماعي برند بر تصميم به خريد مشتريان را در دو           قد

  .حالت درگيري ذهني زياد و كم محصول بررسي كرد
دوم اينكه، اگرچه اين تحقيق سـه معيـار سـنجش اصـلي             

    يعنـي (مرتبط با تـصميم بـه خريـد را ارزيـابي مـي كنـد                
، )نگرش ها نسبت به برند، تمايل به خريد و آشنايي با برند           

ه رابطـه قـدرت اجتمـاعي برنـد بـا سـاير             حياتي اسـت ك ـ   
شامل معيارهـاي سـنجش عملكـرد در        (متغيرهاي وابسته   

سطح محصولي مثل سهم بازار و سطح فردي مثل قابليـت           
سـوم اينكـه،   . هـم ارزيـابي و بررسـي شـود        ) گسترش برند 

تعديل كننده هاي بالقوه ي روابط كـه در اينجـا مـشخص             
برنـد بـا عوامـل      شد، نياز است بررسـي شـوند تـا مـديران            

تضعيف كننده يا تشديد كننده تأثير قدرت يك برند آشـنا           
همچنين الزامي است تعيـين شـود كـه متغيرهـاي           . شوند

مثل تعلق خاطر به محـصول، دانـش        (كليدي تفاوت فردي    
) در مورد محصول، آشنايي، اعتماد و ريسك برداشت شـده         

مثـل ولخرجـي متظاهرانـه،      (و عوامل مربوط بـه محـصول        
، در صورت وجود، چگونه بـر       )يت كالا، فراواني استفاده   ماه

قدرتي كه يك برند اعمال مـي كنـد، تـأثير مـي گذارنـد؟               
اطلاعات بدست آمده از نظر مفهومي، حوزه مفهوم قـدرت          
اجتماعي برند را روشن كرده و مديران را قـادر مـي سـازد              
رويكرد همراه با توجه بيشتري را نسبت به ايجاد ارتباطات          

  . مربوط به برند اتخاذ نمايندمؤثر
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 نتيجه گيري

هدف اين تحقيق شناسايي تأثير ابعاد قدرت اجتماعي برند         
در سطوح مختلف آمادگي ذهني مشتريان بـر تـصميم بـه            

شامل نگرش نسبت به برند، نيات خريد، آشنايي با         ( خريد  
بر اسـاس كارهـاي برجـسته در زمينـه قـدرت            . بود) برند  

، قدرت اجتمـاعي برنـد بـه        )تأثير(نفوذ  اجتماعي و تئوري    
ــورت  ــار     «ص ــر رفت ــذاري ب ــراي تأثيرگ ــد ب ــايي برن          توان

تعريف شد و مشابه با پايگاه هاي قدرت        » مصرف كنندگان 
     بعــد 5داراي ) 1959(اجتمــاعي اوليــه فــرنچ و ريــون    

قـدرت اجتمـاعي قهريـه برنـد، قـدرت          . مفهوم سازي شـد   
ت اجتمـاعي مـشروعيت برنـد،    اجتماعي جذابيت برند، قدر 

ــاعي    ــدرت اجتم ــد و ق ــودن برن ــو ب ــاعي الگ ــدرت اجتم ق
عملكردي برند از لحاظ نظري مـورد جداسـازي و تفكيـك            
قرار گرفتند و شاخص هـاي هـر پايگـاه قـدرت شناسـايي              

همچنين با استناد به تئوري رهبري وضعي هرسي        . گشتند
و بلانچارد، سطوح آمـادگي كاركنـان بـه سـطوح آمـادگي             
ذهني مشتريان تعميم داده شد تـا شاخـصي جديـد بـراي       

آمادگي ذهني اشاره به توانايي     . بخش بندي بازار مهيا شود    
و تمايل يك فرد به هدايت رفتار خـود جهـت خريـد يـك               
كالاي خاص دارد كه در پنج سطح، از بسيار كم تـا بـسيار              

  .زياد مفهوم سازي شد
 تحقيـق، در    با توجه به نتايج حاصل از تحليل مسير مـدل         

رابطه با دو محصول لپ تاپ سوني و گوشي موبايـل نوكيـا         
 به طور خلاصه آورده شده است، مي تـوان          3كه در جدول    

به طور كلي استنباط كرد كه دانش قدرت اجتمـاعي برنـد            
مي تواند براي متمايز سازي يك برنـد از رقبـايش در نظـر              
ــادگي ذهنــي   گرفتــه شــود و در ســوي ديگــر ســطوح آم

ان نيز يك عامل بسيار مهم در چگونگي تأثيرگذاري         مشتري
 بر نگرش ها، احساسات و اسـتدلالات        قدرت اجتماعي برند  

مشتريان براي خريد يك برند، مي باشـد و مـي توانـد بـه               
ــتراتژيهاي     ــين اس ــت تعي ــد در جه ــديريت برن ــد م     فرآين

بنـابراين  . موضع گيـري در بازارهـاي هـدف كمـك نمايـد           
اننـد از طريـق بدسـت آوردن اطلاعـات          بازارياب ها مـي تو    

ــشتريان،   ــادگي ذهنــي م ــه نگــرش و ســطح آم ــوط ب       مرب
بخش هاي بازار را شناسائي نموده و به دنباله آن بـا ايجـاد    
برداشت هاي مناسب از برند خـود كـه بطـور مـستقيم يـا               
غيرمستقيم بر رفتارهاي خريد مشتريان در بازارهاي هدف        

ــزا  ــد، جهــت اف ــأثير مــي گذارن ــازار، ايجــاد  ت    يش ســهم ب
سياست هاي موضع يابي، ارزيابي برنامه هـاي تبليغـاتي و           
در كنار آن تهيه تبليغات جذاب و هدايت محصولات آينده          

اين قضيه زماني مشهودتر خواهد بود      . خود، استفاده نمايند  
كه بازاريابان از ظرافت و هنر فروشندگي بيشتري در تأكيد      

رند كه قادر اسـت انـواع نيازهـا و          بر ابعاد قدرت اجتماعي ب    
خواسته هـاي شخـصيتي و اجتمـاعي مـشتريان را تـأمين             

      همچنـين يـك برنـد مـي توانـد          . نمايد، برخـوردار باشـند    
در برابر رقبايش، بر اساس هر پايگاه قدرت اجتماعي كه در      
. ارتباط با بازارهدف تشديد مي شـود، موضـع گيـري كنـد            

 تـاپ درصـدد دسـتيابي بـه         براي مثال، اگر مشتريان لـپ     
عملكرد مطلوب هستند اما ايـن نيـاز بـا برنـد فعلـي آنهـا                
برآورده نمي شود، ايجاد استراتژي موضـع گيـري برنـد در            
برابر رقيب، پيرامون توانائي ارائه عملكرد مطلوب، مي تواند         
جذاب باشد و سبب افزايش سهم بازار در ميان اين بخـش            

ن صـنعت بـراي مثـال       همچنين اگر پيـشگاما   . هدف گردد 
قدرت اجتماعي مـشروعيت را بـه نحـو كارآمـد و مـؤثري              
انتقال داده و اعمال مي كننـد، برنـد رقيـب مـي توانـد بـا              
متمركز ساختن استراتژي موضع گيري خود بر يك پايگـاه          

  .قدرت اجتماعي ديگر، ايجاد تمايز كند
جالب اينكه در برخي از سطوح آمادگي ذهني، بيش از يك 

ابعاد متعدد قدرت اجتماعي برند بر تصميم به خريد         بعد از   
   افراد تأثير مي گـذارد كـه ايـن نـشانگر قـدرت اجتمـاعي                

بـه عنـوان مثـال نتـايج آزمـون          . چند بعدي برند مي باشد    
 در مـورد گوشـي موبايـل نوكيـا و نتـايج آزمـون               5فرضيه  

 در مورد لپ تاپ سوني، حـاكي از ايـن           5 و   4 ،   3فرضيات  
اين مشاهده نشان دهنده يـك پيچيـدگي        . دقضيه مي باش  

پيش بيني نشده در مفهوم قدرت اجتمـاعي برنـد اسـت و             
نشان مي دهد كه با فرض ظرفيت قـدرت اجتمـاعي برنـد             
براي تأثيرگذاري بر واكنش هاي مصرف كنندگان بـه يـك           
برند معين، بازاريابها بايد به فكر پتانسيل مصرف كننده ها          

اي ناخواسـته در مـورد ماهيـت        براي انجام نتيجه گيري ه    
قدرت اجتماعي برند از روي ارتباطات بازاريابي و از طريـق           

  .تجربه كاربرد محصول باشند
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