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  آباد، ايران دانشگاه لرستان، خرماستاديار، گروه مديريت بازرگاني، دانشكده اقتصاد و مديريت،  - 2

  
  21/03/1396پذيرش:                                        26/04/1395 دريافت:

  

  چكيده
هاي تجاري و تغييرات مربوط به افزايش يا كاهش سهم  با گسترش روزافزون رقابت در بين شركت

ترين  شود. يكي از مهم روز بيشتر احساس مي به هاي بازاريابي روز بازار، نگاه علمي به تمامي فعاليت
است. هدف پژوهش حاضر  هاي بازاريابي، توجه به چرايي و چگونگي رفتارهاي خريد مشتري فعاليت

هاي قدرت اجتماعي برند بر رفتار خريد با ميانجي سطح درگيري ذهني محصول  تبيين تأثير پايگاه
كننده است. اين پژوهش كاربردي و از نوع توصيفي پيمايشي است. جامعه آماري پژوهش شامل  مصرف

كه به دليل نامحدودي حجم آباد است  هاي شركت ايران خودرو در شهرستان خرم مشتريان نمايندگي
 384اي به حجم  گيري در دسترس نمونه جامعه آماري با استفاده از فرمول كوكران و با استفاده از نمونه

نامه بوده كه روايي آن از روش اعتبار محتوا  نفر انتخاب شد. ابزار مورد استفاده در اين پژوهش پرسش
 1افزار آموس است. از رويكرد معادلات ساختاري و نرم و پايايي آن از طريق آلفاي كرونباخ تأييد شده

ها استفاده شده است. نتايج پژوهش حاكي از آن است كه در سطح خطاي  براي بررسي و آزمون فرضيه
هاي ذهني  هاي قدرت اجتماعي برند تأثير مثبت و معناداري بر رفتار خريد و سطح درگيري پايگاه 05/0

هاي ذهني  درگيري 05/0توان عنوان كرد كه در سطح خطاي  ين ميكننده دارد، همچن محصول مصرف
  هاي قدرت اجتماعي برند بر رفتار خريد دارد. محصول نقش متغير ميانجي در تأثير پايگاه

  
   هاي قدرت اجتماعي برند، رفتار خريد، سطح درگيري ذهني پايگاه: كليدواژگان

 ∗ مسئول:   نويسنده  m ousavi56@y ahoo.com 1
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  مقدمه -1
شر به فرآيندهاي نوين در حوزه كسب و كار هاي اخير و دستيابي ب با نگاهي به پيشرفت

يابيم كه سرعت انطباق و پيشي گرفتن عرضه بر تقاضا به مدد اين تحولات سريع  درمي
در اين فضاي پيچيده و  .كننده پديد آورده است هاي عرضه اي را ميان سازمان رقابت كشنده

و جذب مشتري  هايي كه در جستجوي حفظ رقابتي ارج نهادن به مشتري براي سازمان
اي كه براي داشتن يك موقعيت پايدار و افزايش سهم  هستند يك سلاح راهبردي است. به گونه

ها، چرايي و چگونگي  ها بايد درپي درك نيازها، خواسته بازار، رسالت واقعي سازمان
كنندگان باشد. بدين ترتيب كشف نيازها و تجزيه و تحليل فرايند  رفتارهاي خريد مصرف

تواند يك فاكتور جامع در ركود يا  بندي عوامل تأثيرگذار بر آن مي اي خريد و اولويترفتاره
هاي بازرگاني باشد. رفتار خريد از موضوعات مهم و پويا در  به جريان انداختن تمامي فعاليت

 خريد، انتخاب، افراد هنگام ذهني و احساسي فيزيكي، هاي فعاليتحوزه بازاريابي است كه 

را شامل  خود هاي خواسته نيازها و ارضاي جهت در و خدمات كالا انداختن ردو استفاده،
هاي  كنندگان نقطه عطف تمامي فعاليت جايي كه مصرف ]. از آن120- 103، صص 1شود [ مي

 مهم گام يكتواند  ها مي بازاريابي هستند، درك عوامل مؤثر بر تصميمات، انتخاب و خريد آن

با روشن شدن  .رقابتي باشد هاي مزيت كسب نهايت در و بيهاي بازاريا برنامه ايجاد در
ها و  بسياري از سازمان رفتارهاي خريدار پيش، حين و پس از خريد، شناختميزان اهميت 

صنايع تجاري به منظور كسب موفقيت و مشترياني وفادار درپي ارائه كالا و خدماتي هستند 
 خريد و انتخاب با رابطه در ها را ه آنكنندگان ايمن باشد، ريسك و مخاطر كه براي مصرف

هاي ذهني مشتري در  ]. شناخت درگيري443- 431، صص 2به كمينه برساند [ محصولات
ترين مسائلي است كه در تحقيقات پيرامون  رابطه با انتخاب و خريد محصول يكي از مهم

 محصول هاي ذهني درگيريرفتارهاي خريد بسيار مورد توجه محققان قرار گرفته است. 

 بر مؤثر مشتري، رفتار اطلاعات توسط جستجوي شدت گيري، تصميم فرايند بر تواند مي

 در ها گزينه از ساير مشتري ادراك محصول، با رابطه در او و ترجيحات مشتري هاي گرايش

در اين موقعيت ]. 506-499، صص 3باشد [ برند تأثيرگذار به وفاداري و محصول طبقه همان
د يكي از موضوعات مهم و برجسته در مديريت بازاريابي و صنعت جهاني به برندهاي قدرتمن

تواند منافع مالي و غيرمالي زيادي (مانند وفاداري بيشتر مشتريان، سطح  رود كه مي شمار مي
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پذيري بيشتر در  كننده و انعطاف پذيري مصرف درگيري پايين، حاشيه سود بالاتر، ريسك
]. 95-75، صص 4ها فراهم آورد [ ها و سازمان را براي شركتهاي محيطي)  مواجهه با بحران

هاي منفي در جهت گسترش برند را به  به عبارتي يك برند قدرتمند توانايي كاهش برداشت
هاي نام تجاري است كه  ها و ويژگي اندازي از توانايي كننده چشم كند و منعكس خوبي ايفا مي

پردازش اطلاعات مربوط به ايجاد نام تجاري، تمايز كنندگان را در بازيابي و  تواند مصرف مي
  ].32- 24، صص 5و انتخاب نام تجاري و... ياري رساند [

كننده به نام قدرت اجتماعي  امروزه تمركز بر محركي قوي جهت نفوذ بر رفتار مصرف
 برند بين و كرد عمل موفق مدرن در بازاريابي آن از طريق توان مي كه مفاهيمي از برند يكي

 3و ريون 2كه مفهومي چند بعدي است و با توجه به مدل فرنجايجاد كرد،  رقبا تمايز و شركت
) از طريق جذابيت، قهريه، الگو بودن، مشروعيت و عملكردي، تأثيرگذاري بر ادراكات، 1959(

كنندگان افزايش  ها و آگاهي نسبت به پيامدهاي مثبت و منفي را در رفتارهاي مصرف ارزش
]. بر اين اساس با نگاه به قدرت اجتماعي برند از ديدگاه ارتباطي 167- 150، صص 6دهند [ مي
توان اذعان داشت كه قدرت اجتماعي برند جزئي از رفتارهاي مربوط به برند است كه  مي

كننده  دهندگي مصرف كند. رفتارهاي مربوط به خود ارتباط رابطه مشتري با برند را تقويت مي
كننده  زي از تأثيرگذاري قدرت اجتماعي الگو بودن برند بر رفتار مصرفبا يك برند نمونه بار

كه در بازارهاي كنوني محصولات ارائه شده از  ]. با توجه به اين121- 91، صص 7است [
تواند اعتماد را در  هاي قوي مي لحاظ فيزيكي تفاوت چنداني با هم ندارند، نام و نشان

در تجسم و درك بهتر محصولات به خصوص در محصولات ناملموس و قدرت مشتريان را 
ترين زنجيرهاي ارزش  صنعت خودروسازي افزايش دهد. صنعت خودرو يكي از عظيم

ها صنعت ديگر به  دهد. اين صنعت به دليل ارتباط با ده زا در ميان صنايع را تشكيل مي اشتغال
تقيم بالاترين لوكوموتيو صنايع مشهور است، براساس آمارهاي رسمي مستقيم و غير مس

درصد اشتغال به كار در سراسر كشور را برعهده دارد. اكنون اين صنعت از اهميت بالايي 
در اقتصاد داخلي برخوردار است و سهم قابل توجهي در توليد ناخالص ملي و صادرات 

بنابراين به دليل عدم توجه و نبود ادبيات و ؛ غيرنفتي به خود اختصاص داده است
هاي قدرت اجتماعي برند در كشور و نيز موقعيت  ع در زمينه پايگاههاي جام پژوهش

استراتژيك صنعت خودرو به عنوان سازماني كه به پيشرفت پيوسته و كيفيت محصولات 
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داند تلاش در   چرا كه مي؛ دهد به بهبود موقعيت برند خود در بازار دارد خود اهميت مي
زايايي مانند وفاداري مشتريان، افزايش و استاي توانمندسازي نام و نشان تجاري قوي م

رو  زايي و رونق اقتصادي كشور را درپي خواهد داشت. از اين تقويت روحيه توليد، اشتغال
هاي قدرت اجماعي برند بر رفتار  ممحققان را بر آن داشت تا پژوهشي در راستاي تأثير پايگاه

  مورد سنجش قرار دهند. هاي ذهني محصول را گري درگيري خريد با توجه به ميانجي
  

  مباني نظري پژوهش -2
  هاي قدرت اجتماعي برند پايگاه -1- 2

 گرفته نظر در محور مشتري ويژه برند ارزش از بخش يك صورت به برند اجتماعي قدرت

 برند ويژه ارزش شود، بيشتر اجتماعي برند قدرت چه هر رود مي انتظار بنابراين؛ شود مي

ويژه برند و اعتماد به آن بر وفاداري  ارزش]. 52- 28، صص 8رود [  بالاتر محور نيز مشتري
با توجه به مفهوم  ].123 - 106، صص 9نگرشي و رفتاري به صورت مستقل اثر گذار است [

) پنج نوع پايگاه 1959قدرت اجتماعي برند و ارتباط آن با ارزش ويژه برند، فرنج و ريون (
شوند.  بناي قدرت اجتماعي برند شناخته ميقدرت اجتماعي برند را شناسايي كردند كه زير 

ها و يا رفتارهاي مشتريان  ها ظرفيت برند را براي تأثير بر ادراكات، ارزش هر يك از آن
  دهد. افزايش مي

  
  4برند قدرت اجتماعي جذابيت- 1- 1- 2

كننده از طريق  اين بعد از قدرت اجتماعي برند به قدرت برند در تأثيرگذاري بر رفتار مصرف
تواند موجب پيامدهاي مثبت براي فرد شود. در  كه برند مي يي تأكيد دارد مبني بر اينها برداشت

هاي ذاتي مانند حس موفقيت، مقبوليت، رضايت، تصوير مثبت،  اين حالت پيامدهاي مثبت به پاداش
كننده ارائه دهد  موقعيت اجتماعي برداشت شده بالاتر و... اشاره دارد كه برند قادر است به مصرف

) معتقدند كه تصوير ذهني برند به عنوان اداراك و 1990( 6و زينكن 5]. دوبني121- 91، صص 7[
]. در واقع يك تصوير 130- 110، صص 10كننده در مورد برند است [ احساسات كلي مصرف

تواند تأثير خوبي بر رفتار او از نظر افزايش  كننده مي مطلوب و مثبت از برند در ذهن مصرف
  ].112- 86، صص 11اد تبليغ گفتاري مثبت داشته باشد [وفاداري و ايج

 4 
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7قدرت اجتماعي قهريه برند- 2- 1- 2
 

بعد ديگر قدرت اجتماعي برند مربوط به قدرت قهريه برند است كه به توانايي برند در 
كننده از طريق ايجاد آگاهي نسبت به پيامدهاي منفي مانند  تأثيرگذاري بر رفتار مصرف

أييد شدن، تصوير منفي، موقعيت اجتماعي برداشت شده نداشتن رضايت، حس شكست، ت
]. قدرت 52-28، صص 8تر و... در صورت عدم استفاده از برند مورد نظر تأكيد دارد [ پايين

تواند يك نمونه از قدرت  هاي منفي است. حتي اجتناب از پاداش مي قهريه شامل تنبيه و تحريم
 پيامدهاي يا مجازات براي لازم توانايي زا حاصل توان تصور قهريه باشد. به طور كل مي

  ].133 - 119، صص 12عملكرد را تعريف جامع بر قدرت قهريه عنوان كرد [ عدم از حاصل
  

  8قدرت اجتماعي مشروعيت برند- 3- 1- 2
كننده  در واقع قدرت اجتماعي مشروعيت برند بر توانايي برند در تأثيرگذاري بر رفتار مصرف

]. 121- 91، صص 7ت آن در صنعت مربوطه تأكيد دارد [از طريق سهم بازار، شهرت و قدم
هاي مهم در تأثيرگذاري بر قدرت اجتماعي برند است. هر چه  شهرت برند از جمله شاخص

يك برند داراي شهرت و پرستيژ بالايي باشد احساس خودنمايي و رضايت بيشتري در 
  ].101- 88، صص 13شود [ مشتريان ايجاد مي

  

  9برند دنقدرت اجتماعي الگو بو- 4- 1- 2
كننده با تقويت جذابيت  بعد يادشده بر قدرت و توانايي برند در تأثيرگذاري بر رفتار مصرف

برند و احساس نزديكي با برند به دليل منحصر به فرد بودن آن تأكيد دارد. زماني كه يك 
كنندگان در مورد برند مربوطه حس  برند داراي قدرت اجتماعي الگومندي است، مصرف

- 28، صص 8كنند با آن از نزديك پيوند برقرار كنند [ فرد بودن دارند و تلاش مي منحصر به
دهد  ) منحصر به فرد بودن برند نشان مي2008( 10]. براساس مطالعات آلبرت و همكاران52

، ص 14نگرد [ كنندگان به برند به عنوان يك چيز منحصر به فرد يا خاص مي كه مصرف
1062 -1075.[  

  
  

 7 
Coercive Brand Soc ial Power 8 
Legitimate Brand Social Power 9

 Referent brand social power 10
 Albert et al 
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  11كردي برندقدرت اجتماعي عمل- 5- 1- 2
قدرت اجتماعي  ].77، ص 15تصور اين كه برند، دانش، تجربه و تخصص مربوطه را دارد [
ها  كننده با ايجاد اين برداشت عملكردي برند بر توانايي برند در تأثيرگذاري بر رفتار مصرف

تأكيد دارد كه برند مربوطه مهارت يا دانش تخصصي (مانند نوآوري، كيفيت، تداوم عملكرد 
توان  ]. دانش برند را مي121- 91، صص 7رتر و دانش برتر) را براي فرد به همراه دارد [ب

براساس دو جزء زير تعريف كرد. نخست آگاهي برند ميزان دسترسي برند در حافظه را 
دهد و به يادآوري و شناخت برند اشاره دارد، دوم تصوير ذهني برند كه مربوط به  نشان مي

  ].231- 1، صص 16كند [ كننده در ذهن خود با برند ايجاد مي هاست كه مصرف تداعي
  

  رفتار خريد-2- 2
كننده همواره مورد توجه و علاقه بازاريابان بوده است، چرا كه دانش درباره  رفتار مصرف
تواند بازارياب را به درك چگونگي تفكر، احساس و انتخاب  كننده مي رفتار مصرف

ها و مانند آن، همچنين چگونگي  د محصولات، ماركهاي متعد كنندگان از ميان گزينه مصرف
هاي مرجع، خانواده، فروشندگان و... ياري  ها از محيط پيرامون خود، گروه تأثيرپذيري آن

 اي پيوسته هم به اعمال و اقدامات از به مجموعه اي خريدار ]. رفتار16- 8، صص 17رساند [

 مصرف يا و خريداري انتخاب، را خدمتي اي كالا دهد تا مي انجام كننده دارد كه مصرف اشاره

ها، به منزل تفريح و  بر رفع نياز آن براي تعدادي از افراد خريد علاوه]. 78- 74، صص 18كند [
كننده داراي فرايندهاي  ]. رفتار مصرف179، ص 19يك روش براي مديريت احساسات است [

  مربوط به خريد وجود دارد.هاي  رواني و اجتماعي گوناگوني است كه پيش و پس از فعاليت
گيري نهفته است كه بايد بررسي شود. مراحلي كه  وراي هر خريد يك فرايند مهم تصميم 

گيري خريد  كند تا چه نوع كالا و خدماتي را خريداري كند، فرايند تصميم خريدار طي مي
عوامل تأثيرگذار بر رفتار خريد  1]. در شكل 110- 93، صص 20شود [ ناميده مي

  كننده نشان داده شده است كه در ادامه هر كدام تشريح خواهد شد. فمصر
  

 11
 Expert brand social power 
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  ]93، ص 21فاكتورهاي تأثيرگذار بر رفتار خريد [ 1شكل 
  

  12فاكتورهاي فرهنگي -3- 2
كننده دارد و تحت سه عنوان فرهنگ، خرده  عوامل فرهنگي تأثير قابل توجهي بر رفتار مصرف

اي ضروري است كه  گيرند. فرهنگ مشخصه قه اجتماعي مورد بررسي قرار ميفرهنگ و طب
]. هر جامعه اي 44- 37، صص 22كند [ هاي فرهنگي متمايز مي يك جامعه را از ديگر گروه

داراي برخي از اشكال طبقه اجتماعي است كه براي بازاريابان بسيار حائز اهميت است، چرا 
گيرد. مفهوم مهم ديگر كه در  طبقه اجتماعي صورت ميكه رفتار خريد افراد با توجه به 

ها  مديريت بازاريابي بايد مورد بررسي قرار گيرد خرده فرهنگ است. در واقع خرده فرهنگ
، صص 23شوند كه تجربه و موقعيت مشابه دارند [ به عنوان گروهي از افراد شناخته مي

278- 286.[  
  

  13فاكتورهاي اجتماعي -4- 2
توانند بر رفتار فرد  ها و... مي ها، موقعيت هاي مرجع، نقش مانند گروهفاكتورهاي اجتماعي 

 12
 Cultural Factors 13
 Social Factors  
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هايي هستند كه به طور مستقيم و غيرمستقيم نگرش،  هاي مرجع گروه تأثيرگذار باشند. گروه
دهند. از سويي خانواده هسته اصلي خريد و  آرمان و رفتار فرد را تحت تأثير قرار مي

]. هر شخصي در زندگي 278- 258، صص 24صرفي است [كننده بيشتر كالاهاي م استفاده
هاي  هاي مربوط به شغل، خانواده و يا نقش كند، نقش هاي متعددي ايفا مي روزمره خود نقش

كننده هنگام خريد خواهد  ها تأثير خاصي بر رفتار مصرف اجتماعي كه هر كدام از اين نقش
  ].13، ص 25گذاشت [

  

  14فاكتورهاي رواني -5- 2
فق در گرو درك فاكتورهاي مختلف از جمله انگيزش، ادراك، يادگيري، عقايد كسب و كار مو

هاي  توان به عنوان محرك انگيزه را مي كنندگان است. ها بر رفتار خريد مصرف و نگرش
دروني قوي و به نسبت پايداري تعريف كرد كه سبب تحريك و هدايت رفتار به سوي اهداف 

اي دارد كه شامل  راك تجزيه و تحليل پيچيده]. اد204- 194، صص 26شوند [ خاص مي
]. يادگيري فرايندي 127 - 1، صص 27هاي مختلف حسي است [ تركيبات بسياري از ورودي

شود كه  است كه به عنوان تغيير هميشگي در تجربه و نتايج رفتارهاي تكراري تعريف مي
  ].888-880، صص 28شود [ تر وظايف مي منجر به عملكرد بهتر و انجام سريع

  

  15فاكتورهاي فردي -6- 2
كننده تحت تأثير خصوصيات فردي مانند سن و مراحل  تصميمات و رفتار خريد يك مصرف

) معتقد است كه سن يك 1996( 16گيرد. آلالاك كولا زندگي، شغل، سبك زندگي و... قرار مي
ور مهم پديده بازاريابي مهم است، زيرا بر الگوي مصرف افراد تأثير گذاشته و با چندين فاكت

شناسي) در ارتباط  شناختي (مانند تعداد افراد خانواده، درآمد و خويشتن اجتماعي و روان
]. شغل يك فرد نيز مصرف كالا و خدمات را تحت تأثير قرار 146- 137، صص 29است [

دهد، به  فرد به طور معمول خريد كالا و خدمات را با توجه به شغل خود انجام مي دهد. مي
هاي انتخابي او دارد،  ماهيت كار خريدار تأثير مستقيمي بر محصولات و ماركعبارتي ديگر 

بر اين حقيقت است كه افراد داراي الگوهاي خاص زندگي هستند  همچنين سبك زندگي مبتني
  ].427- 412، صص 30هاي خريد محصولات و برندها تأثيرگذار باشد [ كه احتمالاً بر انگيزه

 14
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  درگيري ذهني محصول-7- 2
) درگيري محصول را سطح كلي از علاقه و نگراني در مورد يك 1971( 17گاردنرهوپفر و 

كند كه براي يك واكنش مثبت يا منفي به يك محصول خاص بايد  طبقه محصول بيان مي
تشخيص داده شود. هنگام درگيري با محصول جستجو براي كسب اطلاعات بيشتر و 

 درگيري]. 16- 1، صص 31رود [ ر ميهمچنين صرف زمان بيشتر براي انتخابي درست انتظا

و  احساسات افكار، به توجه با كننده مصرف طرف از مداوم تعهد يك شامل محصول ذهني
از سويي نكته قابل توجه در ]. 38- 22، صص 32است [ محصول طبقه يك به رفتاري پاسخ

 در مورد درگيري ذهني محصول مربوط به يك طبقه خاص محصول نه يك برند خاص است.

 درگير معين محصول يك با فرد كه گردد مي اي بر به درجه محصول ذهني درگيري قيقتح

) نيز درگيري محصول را به عنوان ارتباط ميان 1986( 18زايكوفسكي]. 83، ص 33شود [ مي
كننده و به دنبال آن علاقه او به اطلاعات مرتبط با  هاي يك مصرف محصول با نيازها و ارزش

)، 2001( 19]. در تعريفي ديگر از ولف و همكاران32-1، صص 34[كند  محصول تعريف مي
كننده از  ) درگيري محصول را ادراك پايدار مصرف1985) و زايكوفسكي (1995( 20ميتال

كنند  كننده بيان مي ها و منافع مصرف اهميت طبقه محصول براساس نيازهاي ذاتي، ارزش
مندي به يك  را سطح كلي از علاقه ) درگيري ذهني محصول1970( 21]. دي216 - 191، ص 35[

]. از 60- 37، صص 36كند [ شيء يا ميزان مركزيت آن شيء در ضمير شخص تعريف مي
كنندگاني كه درگيري ذهني بالايي به محصول دارند به نسبت كساني كه  رو مصرف اين

 درگيري ذهني كمتري دارند براي كسب اطلاعات بيشتر نسبت به آن محصول به احتمال زياد
كنندگان با درگيري ذهني بالا  كنند. از طرفي مصرف از مجله، تلويزيون و... بيشتر استفاده مي

در جستجوي اطلاعات زياد و با جزييات بيشتر پيش از اقدام به خريد محصول مورد نظر 
  ].49، ص 37كنند [ تلاش مي

) 1985،1993( 23و لورنت 22ابعاد درگيري ذهني محصول برگرفته از مطالعات كاپفرر
است كه در جدول  28و علاقه 27، علامت/ نشان26، لذت25، احتمال ريسك24شامل اهميت ريسك

  .به اختصار توضيح داده شده است 1
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  ].355-347، ص 39؛ 56-38، ص 38[ابعاد درگيري محصول  .1جدول 
  

  تعاريف  ابعاد

  محصولاهميت ادراك شده پيامدهاي منفي در ارتباط با انتخاب ضعيف يك   اهميت ريسك
  احتمال ادراك شده از گرفتن چنين انتخاب ضعيفي  احتمال ريسك

  جويانه در طبقه محصول هاي لذت ارزش  لذت
  ارزش علامت/ نشان ادراك شده طبقه محصول  علامت/ نشان

  اي از محصول دارد علاقه شخصي كه يك فرد به طبقه  علاقه

  

  پيشينه پژوهش -3
 ضمن تعريف قدرت اجتماعي برند تلاش در تدوين يك) در تحقيقي 2009كروسنو و همكاران (

ويژگي  براساس برند يك نمودند و نشان دادند كه قدرت برند اجتماعي از قدرت شناسي نوع
 پيوند و مانند هر؛ آن است مطلق و مشخصات ذاتي نه و برند از كنندگان مصرف هاي برداشت

تمايز و  ايجاد، مربوط به اطلاعات پردازش و بازيابي در را كنندگان تواند مصرف مي برند با ديگر
]. در پژوهشي كه توسط حيدرزاده و همكاران 121- 91، ص 7ياري رساند [... و برند انتخاب

 فرآيند در مشتريان كه برداشتي و ذهنيت عنوان به برند اجتماعي ) صورت گرفته قدرت1389(

 شده است. با گرفته نظر در اشندب داشته برند هاي ويژگي مورد در توانند خريد مي به تصميم

 بازارها دارند، را مشتريان مختلف اجتماعي نيازهاي ساختن برآورده قدرت برندها كه اين فرض

 با شوند. مشخص نيازها اين براساس توانند مي هدف هاي بخش بخش شوند، بخش توانند مي

 آمادگي سطوح به را كاركنان آمادگي سطوح و بلانچارد هرسي وضعي، رهبري تئوري به استناد

شود. در نهايت نتايج  مهيا بازار بندي براي بخش جديد شاخصي داده تا تعميم مشتريان ذهني
 ذهني آمادگي مختلف سطوح برند در اجتماعي قدرت ابعاد دهنده آن بود كه تأثير پژوهش نشان

و  29ان]. در تحقيقي كه توسط بيي52- 28، ص 8است [ متفاوت خريد به تصميم بر مشتريان
كننده:  ) با عنوان نقش درگيري ذهني محصول بر درك رفتار خريد تقلبي مصرف2008( 30موتينيو

(با تشريح اثرات مستقيم و غيرمستقيم درگيري ذهني مصرف كننده) صورت پذيرفت. نتايج تحقيق 
كننده از اثرات درگيري/ دانش بر قصد خريد  ادراك يك متغير مداخله - 1ايشان نشان داد كه 

كه درگيري ذهني محصول يك  موجود نبودن شواهدي دال بر اين - 2؛ كنندگان نيست مصرف

 29 Bian  30
 Moutinho  
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سه  - 4؛ درگيري/ دانش تأثير قابل توجهي بر قصد خريد تقلبي ندارند - 3؛ گر است متغير تعديل
مورد از هفت بعد ادراك تقلبي به طور قابل توجهي بر قصد خريد تقلبي، با نمايان شدن ابعاد 

]. چوبتراش و 216 - 191، ص 35در تبيين قدرت دو بعد ديگر تأثيرگذار است [ شخصيت برند
) رابطه بين سطح درگيري ذهني محصول و تصميم خريد را مورد بررسي قرار 2013( 31همكاران

هاي بسياري از جمله افكار، احساسات،  كننده شامل فعاليت ها معتقدند كه رفتار مصرف آن؛ دادند
ري و خريد است. همچنين بازايابان بايد از چگونگي گردآوري اطلاعات توسط گي ها، تصميم برنامه

گيري خريد، روند و دلايل خريد  كارگيري آن در انتخاب محصول، تصميم كننده و به مصرف
  ].296- 276، ص 40كنندگان آگاهي يابند [ مصرف

  

  مدل مفهومي و فرضيات پژوهش -4
اي تدوين مدل تحقيق از چند مدل استفاده شده در پژوهش حاضر با توجه به مرور ادبيات بر

گيري متغير قدرت اجتماعي برند از مدل فرنچ و   است. بدين ترتيب براي سنجش و اندازه
)، همچنين براي 2005)، سنجش متغير رفتار خريد از مدل كاتلر و آرمسترانگ (1959ريون (

) استفاده شده 1993و  1985سنجش متغير درگيري ذهني محصول از مدل كاپفرر و لورنت (
  است. 2چه بيان شده مدل مفهومي پژوهش به صورت شكل  است. با توجه به آن

  

  
  

  مدل مفهومي پژوهش .2شكل 
 31

 Choubtarash et al 
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  فرضيات اصلي پژوهش -1- 4
 هاي قدرت اجتماعي برند بر رفتار خريد تأثير مثبت و معناداري دارند. پايگاه -1

كننده تأثير  محصول مصرف هاي ذهني هاي قدرت اجتماعي برند بر درگيري پايگاه  -2
 مثبت و معناداري دارند.

 هاي ذهني محصول بر رفتار خريد تأثير مثبت و معناداري دارند. درگيري  -3

 

  روش تحقيق -5
ها از نوع توصيفي پيمايشي است.  اين پژوهش برحسب هدف كابردي و از نظر گردآوري داده
اس استفاده  پي و اس 18ر آموس در اين پژوهش براي بررسي و آزمون فرضيات از نرم افزا

هاي شركت ايران خودرو در  شده است. جامعه آماري پژوهش حاضر را مشتريان نمايندگي
دهد كه به دليل نامحدود بودن حجم جامعه آماري با استفاده  آباد تشكيل مي شهرستان خرم

فر انتخاب شد. ن 384اي به حجم  گيري در دسترس نمونه از فرمول كوكران و با استفاده نمونه
نامه كرسنو و همكاران  هاي قدرت اجتماعي برند از پرسش در اين تحقيق به منظور پايگاه

) استفاده شده 2005نامه كاتلر و همكاران ( ) و براي آزمون رفتار خريد از پرسش2009(
) و 1985نامه زايكوفسكي ( گيري سطح درگيري ذهني محصول از پرسش است. جهت اندازه

مقياس پنج  براساس را افراد نگرش ها نامه پرسش از يك ) استفاده شد. هر2006( لين و چن
 داده قرار بررسي مورد كاملاً مخالفم) و مخالفم نظرم، بي موافقم، موافقم، تايي ليكرت (كاملاً

ها) با  سازي دروني گويه نامه از طريق روش اعتبار محتوا و پايايي (هم روايي پرسش است.
نتايج  2. درجدول و روش آلفاي كرونباخ تأييد شداس  اس پي افزار اس رماستفاده از ن

  ها نشان داده شده است. آمده از پايايي داده دست به
  

  پايايي و همبستگي دروني داده ها 2جدول 
  

  آلفاي كرونباخ  متغير

  83/0  هاي قدرت اجتماعي برند پايگاه
  78/0  رفتار خريد

  81/0  سطح درگيري ذهني محصول
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  شناسي پژوهش روش -6
هاي پژوهش شد.  در اين پژوهش پس از اطمينان از روايي و پايايي اقدام به آزمون مدل و فرضيه

سازي معادلات ساختاري و تحليل عاملي تأييدي براي آزمون مدل و  بدين ترتيب از رويكرد مدل
ي بين دو گروه سازي معادلات ساختار هاي پژوهش استفاده شده است. در مدل همچنين فرضيه

متغير مشاهده شده (معرف) و متغير پنهان تمايز وجود دارد. متغيرهاي پنهان مستقيماً قابل 
گيرند. اين  گيري قرار مي گيري نيستند، بلكه غيرمستقيم مورد مشادهده و اندازه مشاهده يا اندازه
گيري  كه براي اندازهاي هستند  شده برمبناي متغيرهاي مشاهده شده هايي استنباط متغيرها سازه
شده يا معرف متغيرهايي هستند كه مستقيم مورد مشاهده و  اند. متغيرهاي مشاهده گزينش شده

متغير آشكار با توجه به مدل مفهومي وجود دارد كه  14در اين تحقيق  گيرند. گيري قرار مي اندازه
كننده و رفتار  مصرف سه مفهوم (متغير پنهان) قدرت اجتماعي برند، سطح درگيري ذهني محصول

كند. براي برازش مدل از معيارهاي برازشي استفاده شده است كه در  گيري مي خريد را اندازه
دهد آيا مدل بازنمايي شده  سازي معادلات ساختاري وجود دارد. معيارهايي كه نشان مي مدل

هاي برازش و  اخصش 3كند يا خير. در جدول  گيري تحقيق را تأييد مي ها مدل اندازه توسط داده
  شده در اين پژوهش، ارائه شده است. ها، استفاده برازش قابل قبول آن

  

  ]138، ص 41هاي برازش و برازش قابل قبول [ شاخص .3جدول 
 

  برازش قابل قبول  اختصار  نام شاخص

  GFI GFI>%90  شاخص نيكويي برازش
  AGFI  AGFI>%90  شده شاخص نيكويي برازش اصلاح

  NFI  NFI>%90  شده رشاخص برازش هنجا
  RMSEA  RMSEA%<10  ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد

 3تا 1بين   CMIN/ df  هنجار شده به درجه آزادي كاي اسكور به

  
هاي بـرازش در پـژوهش حاضـر مـورد بررسـي قـرار گيـرد، لازم اسـت          كه شاخص پيش از آن

آشكار و ابعـاد عمليـاتي مـورد    متغيرهاي پژوهش در اين تحقيق با استفاده از جدول سنجش شاخص 
توضيح بهتر قرار گيرد. در توصيف جـدول يادشـده بايـد عنـوان كـرد كـه در ايـن جـدول مشـخص          

شود كه هر متغير پنهان به همراه متغيرهاي آشكار خود بـا اسـتفاده از چـه ابعـاد عمليـاتي و چـه        مي
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اـربردي    گيري مي هايي اندازه گويه ردن پـژوهش كمـك بسـياري    تـر ك ـ  شود. در واقع اين جـدول بـه ك
  نشان داده شده است. 4ها در جدول  كند. سنجش متغير آشكار به همرا ابعاد عملياتي آن مي

  

  هاي سنجش به همراه ابعاد عملياتي شاخص .4جدول 
  

  ابعاد عملياتي  متغير آشكار  متغير پنهان

هاي قدرت اجتماعي  پايگاه
  برند

  قدرت اجتماعي جذابيت برند
مقبوليت، رضايت، تصوير ذهني حس موفقيت، حس 

  مثبت، موقعيت اجتماعي برداشت شده بالاتر

  قدرت اجتماعي قهريه برند
نارضايتي، عدم تأييد، حس شكست، تصوير منفي، 

  تر شده پايين موقعيت اجتماعي درك

  قدرت اجتماعي الگو بودن برند
منحصر به فرد بودن، پيوند نزديك با برند، شباهت 

  ابيت برندشده، جذ برداشت

 

  قدرت اجتماعي مشروعيت برند
شهرت و پرستيژ، سهم بازار، قدمت، موضع و 

  موقعيت برتر

  قدرت اجتماعي عملكردي برند
دانش، تجربه، تخصص و مهارت، نوآوري، كيفيت، 

  تداوم عملكرد برتر

سطح درگيري ذهني 
  محصول

  يت ريسكاهم
نارضايتي از انتخاب ضعيف، اشتباه در انتخاب نام 

  تجاري

  احتمال ريسك
عدم اطمينان از خريد خود، احساس بلاتكليفي هنگام 

  گيري تصميم

  لذت
لذت از خريد و استفاده از محصول، لذت بردن از 

  خريد ديگران

  علامت/ نشان
ارزش نام و نشان تجاري، ارزشمند بودن نشان 

  تجاري

  علاقه
اهميت قائل شدن براي محصول، علاقه به محصول 

در مقايسه به برندهاي ديگر، ارزشمند بودن 
  محصول

  رفتار خريد

  فرهنگ، خرده فرهنگ، طبقه اجتماعي  عوامل فرهنگي
  ها، خانواده ها و موقعيت گروه مرجع، نقش  عوامل اجتماعي

  عوامل شخصي
سبك  شغل، سن و چرخه زندگي، وضعيت اقتصادي،

  زندگي
  ها انگيزش، ادراك، يادگيري، عقايد و نگرش  عوامل رواني
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  هاي حاصل از تحليل عاملي تأييدي يافته -1- 6
گيري (متغيرهاي مشاهده)  هاي اندازه پس از گردآوري اطلاعات جهت مشخص كردن شاخص

ام متغيرهاي اي براي سنجش متغيرهاي پنهان قابل قبول است، ابتدا بايد تم كه تا چه اندازه
هاي  مشاهده كه مربوط به متغيرهاي پنهان را به طور مجزا مورد آزمون قرار داد. شاخص

آمده  5در جدول  18گيري با استفاده از نرم افزار آموس  كلي برازش براي الگوهاي اندازه
  است.

  

  گيري (تحليل عاملي تأييدي) هاي كلي برازش براي الگو هاي اندازه شاخص 5جدول 
  

  DF CIMIN P  GFI RMSEA  يرمتغ

  002/0  961/0  943/0  43/11  4  قدرت اجتماعي برند

  009/0  977/0  761/0  21/5  3  رفتارخريد

  006/0  931/0  790/0  32/6  4  سطح درگيري ذهني محصول

  
گيري مدل در  در خصوص تحليل عاملي تأييدي الگوهاي اندازه 5با توجه به جدول 

)، بايد اذعان داشت كه هر چه P) الگو و سطح معناداري (CMINتوضيح، مقدار كاي اسكوئر (
تر است.  شده توسط پژوهشگر رضايت بخش تر باشد، الگوي تدوين مقدار كاي اسكوئر كوچك

) براي الگو CMINنيز حاكي از آن است كه مقدار كاي اسكوئر ( 05/0تر از  ) بزرگPمقدار (
گيري (متغيرهاي  راي همه الگوهاي اندازه) بPكه مقدار ( قابل قبول است. با توجه به اين

) براي الگوهاي CMINتوان نتيجه گرفت مقدار كاي اسكوئر ( است مي 05/0آشكار) بيش از 
) كه براي برازندگي الگو به كار GFIگيري مناسب است. شاخص نيكويي برازش يا ( اندازه
Rاي مشابه  رود، مشخصه مي

چه شاخص در ضريب رگرسيون چند متغيره است. هر 2
در  GFIها برازش بهتري دارد. مقدار  تر باشد الگوي داده نيكويي برازش به عدد يك نزديك

دهنده برازش خوب الگو است .شاخص ريشه دوم  كه نشان 95/0تر از  اين پژوهش بزرگ
هاي برازندگي مدل است كه در  ) از ديگر شاخصRMSEAميانگين مربعات خطاي برآورد (

يا كمتر است. برازش الگوهايي داراي مقاديري بالاتر  08/0مقداري معادل  الگوهاي قابل قبول
شود. براساس نتايج جدول مقدار اين شاخص براي الگوي  ضعيف برآورد مي 01/0از 
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هاست. با توجه به  كمتر كه نشان از برازش خوب الگوها توسط داده 08/0گيري از  اندازه
گيري (متغيرهاي  ن نتيجه گرفت الگوهاي اندازهتوا شده مي و مطالب بيان 5نتايج جدول 

آشكار) از برازش خوبي برخوردار هستند. به اين معني كه متغيرهاي آشكار به خوبي 
  گيري كنند. توانند متغيرهاي پنهان را اندازه مي

  

  آزمون فرضيات تحقيق -2- 6
استفاده شده  18افزار آموس  هاي پژوهش از معادلات ساختاري و نرم براي آزمون فرضيه

  نشان داده شده است. 3كه خروجي مدل در شكل 

  
  

  افزار خروجي نرم 3شكل 

  
افزار به  استفاده شده كه خروجي نرم  18براي برازش مدل بالا از نرم افزار آموس 

  است. 6صورت جدول 
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  برازش مدل مفهومي.  6جدول 
  

CIMN  P  CMIN/DF  CFI GFI  RMSE  

42/72  000/0  61/2 91/0  92/0  07/0  

  
براي آزمون معنا  دهد كه مدل از برازش بسيار خوبي برخوردار است. نشان مي 6جدول 

استفاده شده است، براساس  Pو  CRها از دو شاخص جزئي مقدار بحراني  داري فرضيه
باشد، مقدار پارامتر كمتر از اين در  96/1مقدار بحراني بايد بيش از  05/0سطح معنا داري 

حاكي از تفاوت  Pبراي مقدار  05/0ي شود، همچنين مقادير كوچكتر از الگو مهم شمرده نم
در  دارد. 95/0هاي رگرسيوني با مقدار صفر در سطح  معنادار مقدار محاسبه شده براي وزن

  هاي پرداخته شده است. با توجه به نتايج تجزيه وتحليل مدل به بررسي فرضيه 7جدول 
  

  ب رگرسيوني و مقادير شاخص هاي جزئيفرضيه ها تحقيق به همراه ضري .7جدول 
  

  فرضيات
ضريب 

  رگرسيوني

مقدار 

  بحراني
P نتيجه  

هاي قدرت اجتماعي برند بر رفتار خريد تأثير  پايگاه
  مثبت و معناداري دارند

  تأييد  003/0  77/2  31/0

هاي ذهني  هاي قدرت اجتماعي برند بر درگيري پايگاه
  ري دارندكننده تأثير مثبت و معنادا محصول مصرف

  تأييد  000/0  13/2  60/0

هاي ذهني محصول بر رفتار خريد تأثير  درگيري
  مثبت و معناداري دارد

  تأييد  005/0  68/2  44/0

  
شود كه فرضيات پژوهش در  و آزمون فرضيات پژوهش مشاهده مي 7باتوجه به جدول 

كه با توجه به شود. در توضيح آزمون فرضيات اصلي بايد گفت  تأييد مي 95% سطح اطمينان
كه  Pاست و مقدار  96/1) كه براي تمامي فرضيات داراي مقدار بيش از CRمقدار بحراني (

؛ گردند فرضيات پژوهش تأييد مي 95%است، در سطح اطمينان  05/0كمتر از سطح خطاي 
داري بر رفتار خريد و  هاي قدرت اجتماعي برند تأثير مثبت و معني بنابراين پايگاه

هاي ذهني محصول نقش  درگيري05/0ذهني محصول دارد. در سطح خطاي  هاي درگيري
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  هاي قدرت اجتماعي برند بر فتار خريد دارد. متغير ميانجي در تأثير پايگاه
  

  گيري بحث و نتيجه -7
هاي قدرت اجتماعي برند بر رفتار خريد با  پژوهش حاضر با هدف بررسي تأثير پايگاه

ها و  كننده انجام پذيرفت. تجزيه و تحليل داده ل مصرفميانجي سطح درگيري ذهني محصو
هاي تحليل عاملي  هاي برازش براي مدل هاي پژوهش حاكي از آن است كه شاخص يافته

هاي پنهان تحقيق در سطح مطلوبي قرار داشتند و حاكي از اين بودند كه  تأييدي براي متغير
توانند متغيرهاي پنهان را  گيري (متغيرهاي آشكار) به خوبي مي هاي اندازه شاخص
شود. نتايج به تفكيك  رو نتايج پژوهش به تفكيك فرضيات مطرح مي گيري كنند. از اين اندازه

هاي قدرت اجتماعي برند تأثير  پايگاه 95/0دهنده آن است كه در سطح اطمينان  فرضيات نشان
و همكاران  هاي صورت گرفته كرسنو مثبت و معناداري بر رفتار خريد دارند. پژوهش

) با فرضيه اول 1389) و حيدرزاده و همكاران (2011)، حيدرزاده هنزايي و قلندري (2009(
هاي  ها نيز مبين تأثير مثبت و معناداري پايگاه خواني دارد. در واقع پژوهش آن مطابقت و هم

 كننده است. از سويي با توجه به نتايج پژوهش قدرت اجتماعي برند بر رفتار خريد مصرف
هاي قدرت اجتماعي برند تأثير مثبت و معناداري بر سطح درگيري ذهني  توان گفت پايگاه مي

) و چيئو و 1999هاي فورنير و ميك ( كننده دارد. اين فرضيه با يافته محصول مصرف
ها در  هاي آن خواني و مطابقت دارد. وجه تشابه فرضيه يادشده با يافته ) هم2006همكاران (

دهد كه تجربه، دانش و تخصص يك برند منجر به  يج تحقيق آنان نشان مياين است كه نتا
هاي ذهني  كننده خواهد شد كه اين امر درگيري افزايش ميزان وفاداري و رضايت مصرف

دهد. فرضيه سوم نيز  كننده را هنگام خريد دوباره محصولات و خدمات كاهش مي مصرف
تأثير مثبت و  95/0ر سطح اطمينان هاي ذهني محصول د حاكي از آن است كه درگيري
هاي صورت گرفته چوبتراش و همكاران  كننده دارد. پژوهش معناداري بر رفتار خريد مصرف

خواني دارد. در  ) با فرضيه يادشده مطابقت و هم2004) و چين (2010)، ها و لنون (2013(
ها  هاي آن كه يافتهتوان اذعان داشت  ها مي هاي آن خصوص وجه تشابه فرضيه بالا با يافته

دهد كه تمامي ابعاد درگيري ذهني محصول علاقه، علامت/ نشان، لذت، احتمال  نشان مي
  كننده رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. ريسك و اهميت ريسك با تصميم خريد مصرف
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  شنهاداتيپ -8
ران ها به خصوص شركت اي ها و سازمان ها و نتايج پژوهش به شركت براساس يافته −

هاي پويا و پيوسته در حال تغيير  شود كه جهت بهبود فعاليت در محيط خودرو پشنهاد مي
كنوني، به بيشينه رساندن توانايي توجيه تصميم و كاستن از ميزان تلاش و هيجانات منفي 

هاي قدرت اجتماعي برند و سطح درگيري ذهني  هنگام خريد توجه بيشتري را به نقش پايگاه
كارگيري اين عوامل در ايجاد تمايز با رقبا اقدام  ننده منظور دارند و در بهك محصول مصرف

  كنند.
هاي  كند كه با توجه به شاخصه اين پژوهش با توجه به تأييد فرضيه اول توصيه مي  −

قدرت اجتماعي برند (قدرت جذابيت، قدرت قهريه، قدرت الگو بودن، قدرت عملكردي و قدرت 
ها،  ها براي تأثيرگذاري بر ادراكات، ارزش وانند از ظرفيت آنت ها مي مشروعيت) سازمان

ها در  احساسات و استدلالات مشتريان براي خريد يك برند استفاده كنند. بدين ترتيب سازمان
توانند به فرايند مديريت برند در راستاي افزايش سهم بازار،  سايه ايجاد يك برند قوي مي

  ات جذاب و هدايت محصولات آينده خود اقدام نمايند.يابي، تهيه تبليغ هاي موضع سياست
كند با استفاده از  ها و شركت ايران خودرو توصيه مي پژوهش كنوني به سازمان  −

كارگيري تبليغات، استفاده از شهرت و قدمت، ايجاد  سازوكارهاي مختلف و متعدد مانند به
ها و  ا براي تقليل درگيريتصوير ذهني مطلوب و مثبت در نام و نشان تجاري خود زمينه ر

گيري و بالابردن ميزان  كنندگان در راستاي بهبود فرايند تصميم هاي ذهني مصرف دغدغه
  كنندگان به استفاده از برندهاي خود را ايجاد كنند. علاقه و تمايل مصرف

ها  آمده به شركت ايران خودرو و ساير سازمان دست اين پژوهش در راستاي نتايج به  −
كند كه ضمن توجه به قدرت اجتماعي برند و سطح درگيري ذهني به فاكتورهاي  ميپيشنهاد 

فرهنگي، اجتماعي، شخصي و رواني به منظور افزايش ميزان وفاداري، استفاده مستمر و 
هايشان را مورد  كننده از محصولات خود به منظور تحقق اهداف و برنامه تكرار خريد مصرف

 نظر قرار دهند.

هايي  ز مانند ساير تحقيقات حوزه علوم انساني و بازاريابي داراي محدوديتاين تحقيق ني
ها بايد عملياتي  ها و پيشنهادات با عنايت به آن سازي يافته بود كه توجه به نتايج و اجرايي

  هاي اين تحقيق به شرح زير است. ترين محدوديت شود. مهم
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هاي شركت ايران خودرو  ايندگيجامعه آماري مورد مطالعه در اين تحقيق مشتريان نم  −
هاي فرهنگي، فردي و ساختاري افراد  بنابراين با توجه به تفاوت؛ آباد است در شهرستان خرم

پذير نيست و يا در صورت تشابهات  ها امكان ها و شركت تعميم نتايج آن به ساير سازمان
  تعميم بايد با احتياط صورت پذيرد.

وضوع پژوهش و اهداف علمي آن ناآشنا كنندگان در خصوص م برخي از مصرف  -
 نامه مناسب نبود. ها به پرسش گويي آن بودند، همچنين پاسخ
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