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Abstract 
Marketing channels are the systems consisting of interdependent 
operators. Interdependence should be managed, and power is the 
way to manage it. Attention to brand social power to gain power, its 
proper usage and power maintanance, is one of the most important 
issues in marketing channels. The purpose of this article is to 
elaborate the power factors deriving from the French and Raven's 
typology and the importance of each base in the marketing channel 
of the teachers and master students of marketing management at 
Alzahra University. The innovation of this research in explaining the 
factors of power in this channel is reached through using the social 
network analysis approach. Using this approach in explaining power 
factors as well as brand social power, has not been considered in 
other researches so far. 
In this study, the characteristics of the communication network and social 
brand position of faculty members and students of the marketing 
management group in Alzahra University organizational network are 
investigated. The social network analysis method was used for data 
gathering and data analysis is done by NodeXl. This study examines brand 
social power as one of the social power approaches in the marketing channel 
of Alzahra University professors and students.Findings show that the power 
of channel members does not necessarily depend on the organizational 
hierarchy, but rather on the social brand of each of them and their position 
in the minds of the individuals. In other words, people with high social brand 
power may be inferior or inferior to other powers. Specifically, the most 
influential people on the network are not necessarily persons with higher 
position, and even these people may tend not to have relationship with 
others or may have less influence in their relationships. 
Keywords: Brand Social Power, Marketing channels, social network 
analysis, Alzahra University. 
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 چکیده
ینااا  یااما    ینااا  یام من ا  و میااهوی ناایب    باه      های قدرت اجتماای  برناد باه   شاخص

کنناده قادرت اجتماای  برناد در رفتاار کن اسرا  اساتز هاده از  ا وه           تکموا  بسترساز و 
حاضاار، ت وااوب یااماا  قاادرت اجتمااای  برنااد و اهمواات و کاااربرد هریاام از یااماا     در     
کاناااب بازاریاااب  اسااتادا  و دان اارایا  کارشناساا  ارشااد رشااته بازاریاااب  دان ااساه ا  هاارا     

درت در ایااب کاناااب، بااا اسااتیاده از رویکاارد اسااتز نااا وری ایااب  اا وه  در ت وااوب یااماا  قاا
 و روابا   از متیااوت   تحلوا  شا که اجتماای  اساتی رویکارد تحلوا  شا که اجتماای  فهای         

 هاای دادهکن اسرا     مواا    وانادهای  دهاد کاه باه   ما   باه دسات   اجتماای   نظای  ماهوات 
 صاارت  دو باه  رهوافات  ایاب  در هاا سانره  تاریب کاه مهای  طااری کناد باه  ای( تاجاه ما   رابطه

شااند تاا باه ایاب مسااله  اسا  دهناد کاه قادرت اجتماای            ما   بررس  استن اط  و تاصوی 
برنااد اسااتادا  و دان اارایا  کارشناساا  ارشااد یااروه بازاریاااب  دان ااساه ا  هاارا  ااه جایساااه  

هاای شاا که ارت اااط   بااه بررسا  وی یاا   روازایاب را در ایاب شاا که اجتماای  در اختوااار دارد    
برنااد اسااتادا  و دان اارایا  یااروه ماادیریت بازاریاااب  در شاا که   و جایساااه قاادرت اجتمااای 

شاده اساتز در   سازمان  دان ساه ا  هارا باا اساتیاده از روح تحلوا  شا که اجتماای   رداختاه       
هاای حاصا  از تحلوا     یافتاه ز شاده اسات  افا ار یاره ایکال اب بهاره یرفتاه     نرم هموب راستا از

تااناد  دهاد کاه قادرت ای اای کانااب ما       ما   ش که اجتمای  در ایاب کانااب بازاریااب  ن اا     
هاا همنناوب   مراتا  ساازمان  ن اشادی بلکاه بساته باه برناد اجتماای  هریام از            تاب  سلسله
هاای  ا وه  حاضار       هاا در ههاب افاراد شاک  یورنادز همنناوب از دیسار یافتاه        جایساه   

ر نوساتند و حتا  ایاب    است که مؤثرتریب افراد حاضار در شا که، ا  امااف افارادی باا درجاه باا ت       
تااری در ارت اااث داشااته افااراد ممکااب اساات تمایاا  بااه ایراااد ارت اااث نداشااته یااا تاا ثور  ااایوب

هااا در جهاات شناسااای  هااا، بااه ماادیرا  سااازما یاااب  رفتااار   باشااند کااه شناسااای  و یلاات
هااا باار دیساارا  کماام بااه یااماا  قدرتمنااد شاا که و نااا  قاادرت و  سااانس  ت ثوریاا اری    

 زکندمدیریت مؤثر سازما  م س ای  در 
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تحلو  ش که اجتمای ، دان ساه ا  هراز
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 مقدمه -1

    هساتند  درصادد هاای متیااوت،   هاای  باا اندی اه   هایت یناا به هاانسا 

 ماننااد خااارج  نوروهااای تاساا  امااا باشااند، داشااته نامحاادود قاادرت تااا

ز (3119و دیسارا ،   1فاری  شااند   ما   محادود  باازار  نوروهاای  یاا  و اقتصاد

 ماجاا  زمااا  طاااب در ابعاااد متیاااوت در قاادرت شاادهشااناخته تاا ثورات

 مطا عاات  باه بررسا  بو اتری در ایاب ماارد بنردازنادز         وه اسرا   تا شده

 کاه  مطا عاات  : شااد  تقساوی  دساته  دو باه  تااناد ما   قادرت  مارد در سنت 

 مطا عاات   و شاده یرفتاه فاردی در نظار    متغوار  یام  ینااا  باه  قدرت    در

 بااا تعاماا  طریاا  از کااه فااردی بااوب ساااختار یاام یناااا بااه را قاادرت کااه

ز (3113و دیساارا ،  3روکاارانااد  کااردهتعریاا    یااد،ماا  دساات بااه دیساارا 

در ساااطج اجتماااای  در نظااار  را مطا عاااات دساااته دوم قااادرت درواقااا 

باه تازیا  یااما     باشادز باا تاجاه    اند که ماردنظر   وه  حاضار ما   یرفته

بااار  هاااا  هاااای اجتماااای  و ماهوااات ت ثوریااا اری قااادرت در ساااازما 

 یانااهایااب، تاجااه بااه یاااامل  کااه تازیاا  قاادرت را در    هااا  مخاط ااا  

 هاااییااما  و دارایا    مانناد نقا    دهاد، قارار ماا   تا ثور تحات   هاا ساازما  

 مختلاا  صاانای  در هااا،سااازما  یملکاارد به اااد و هااافعا واات در نام ااهاد

 ز(3119و دیسرا ،  9حسن است   یافتهاف ای 

 از یام  هار  کلوادی  هاای باه ت واوب شااخص    درصدد است تاا  حاضر   وه 

برناااد  رداختاااه، همنناااوب میااااهوی و  اجتماااای  قااادرت هاااای ایسااااه

و میاااهوی  کاارده شناسااای  شااده در ایااب حااازه را رویکردهااای نااا مطاار  

را بااا اسااتیاده از برنااد  اجتمااای  قاادرت فااردی هااای ایساااه شااده ومطاار 

 را برناد  همنناوب ادبواات   زدهاد  قارار  ماردبررسا   4تحلو  ش که اجتماای  

                                                           
1. Fritsche 
1. Rucker 
9. Hassani 
4. Social Network Analysis(SNA) 
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 برناد  اجتماای   قادرت  از ناای   تاا  کناد  تعریا   اجتماای   ت ثورات نظریه با

-تحلوا  شا که   م یات اساتیاده از   زکناد  در یام شا که اجتماای  ت واوب     را

 هااای اجتمااای  ایااب اساات کااه ایااب تحلواا ، هاای یاام حااازه از  اا وه   

( و بااه ایااب 3111، 1ای و هاای یام تکنواام تحلواا  اسات  هلماا   رشااتهباوب 

دهااد کااه ساااختار رواباا  بااوب ماجااادات اجتمااای     اساا  ماا  رساا ، 

هااای اجتمااای   ساناه اسااتی و ایااب سااختار  ااه تاا ثوری باار ساایر  دیااده   

تاااریب هاااده ایاااب روح ک ااا  و (ی بناااابرایب اصااال 3111، 3دارد  باااات 

بااوب کن ااسرا  یااا یااماا    واناادهای اجتمااای تیسااور ساااختار و ا سااای 

ایااب نااا   واناادهای اجتمااای   ز(3112و دیساارا ،  9اجتمااای  اساات  نااای

دارای اهمواات جهات هاا، از   خصاا  در ساازما   باوب یااما  اجتماای  باه    

دهااد اساات کااه رفتااار افااراد قدرتمنااد را در سااازما  ماردمطا عااه قاارار ماا 

 6ی اساااتارم3111دیسااارا ،  و 5ی شاااارر3112ودیسااارا ،  4یا ونساااکای 

 شااده درمطاار  رو بااا تاجااه  رساا  اساساا    (ز ازایااب3112ودیساارا ، 

قاادرت اجتمااای  برنااد اسااتادا  و    کااهبااا ایااب ینااا    حاضاار  اا وه 

دان ااارایا  کارشناسااا  ارشاااد یاااروه بازاریااااب  دان اااساه ا  هااارا  اااه 

  وه ااسر بااا مطاار    جایساااه  را در ایااب شاا که اجتمااای  در اختوااار دارد

 وری اطلایااات هااای فریاا  در  اا وه ، سااع  باار جماا   د   رساا کاار

رو، ماردنواااز جهاات  اسااخسای  بااه  رساا  اساساا   اا وه  را داردز ازایااب

نااا وری  اا وه  حاضاار در ت وااوب یااماا  قاادرت در کاناااب بازاریاااب        

استادا  و دان ارایا  کارشناسا  ارشاد یاروه مادیریت دان اساه ا  هارا، باا         

  شااا که اجتماااای  اسااات کاااه تااااکنا  در اساااتیاده از رویکااارد تحلوااا

                                                           
1. Helms 
1. Butts 
9. Nooy 
4. Galinsky 
2. Schaerer 
6. Sturm 
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کااریوری ایاب ناا  تحلوا  در ت واوب یااما  قادرت        های دیسار، باه    وه 

 و قدرت اجتمای  برند، مدنظر قرار نسرفته است

 

 مبانی نظر: و پیشینه پژوهش -2

کلمااه  یاام یناااا بااه اغلاا  1قاادرت اصااطلا  برنااد، ماادیریت ادبوااات در

: ازجملااه اساات، شاادهیرفتااهمتااراده باارای بسااواری از اصااطلاحات بااه کااار 

 9ادبوااات قاادرت برنااد کااه در طااارهمااا دیساارا ی  بااه نساا ت 2نورومناادی

 5تاانااای  اساات: قاادرت، داشااتب  شاادهمطاار  (3119و دیساارا ،  4هنوساا  

، 7 راماس ااا  و اسااتوب 6قاادرت فااروح ماننااد  واا ی، بااه رسااود  باارای

 (3114و دیساارا ،  3دیااادی  1خریااد قاادرت یناااا بااه ثااروت ( و3114

 متاراده و  یام  ینااا  باه  اصاطلا  قادرت اغلا     همنناوب، ز اناد شدهتعری 

کاه در   رودما  دیسارا  باه کاار     باه  نسا ت  قادرت  جایس یب میاهوم   ا 

هنوساا  و دیساارا ، اساات  ادبوااات تحاات یناااا  قاادرت برنااد نااام یرفتااه   

(ز جهاات بساا  ایااب ماضااا  در کاناااب بازاریاااب  سااازما ، قاادرت را   3119

قارار داد  یام ی اا کانااب بارای کمام باه         ف اار تحات به معنای  تاا م 

 یاارجلاااه    سااازی وااادهتعریاا  کاارد کااه تنهااا از راه اجاارا و  تا وااد ارزح

هااام ، قاادرت یاام میروازایاابخنثاا  اسااتز  ارزحدارای خاااد و  شااادماا 

 (ز3116، 11 ا مااتور نادارد   است کاه هاود د یا  ضامن  مث ات یاا منیا         

ای از   وه ااسرا ، در مااارد قاادرت برنااد  بلاار و همکااارا  بااه نقاا  از  اااره 
                                                           
1. Power 
1. strength 
9. Power of the brand 
4. Hennigs 
2. ability 
6. Selling power 
2. Ramaseshan and Stein 
8. purchasing power 
9. Dwivedi 
10. Palmatier 
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نماینادی برناد ساازی شخصا  فراینادی اسات کاه        سازی شخص  یناا  ما  

 شااندز ایاب امار اساسااف در    یناا  یام برناد شااخص ما     وسوله    بهافراد به

، سواسات یاا   وکاار کسا  رابطه باد  با شهرت یا تعلا  داشاتب باه ره ارا      

ز ونااا  و (3131بلااار و دیسااارا ، اسااات  شاااده  کصااانای  شااااخص در

در ارزیاااب   1 (PDB)باااور فاصااله قاادرت تاا ثورهمکااارا  ضاامب  اا وه  در 

ی یادم تسااوی افاراد در قادرت،     کنناد های شخصاوت  برناد بواا  ما     وی ی 

ناا  و اساات  باار برنااد سااازی ا   ت ثوریاا ارثااروت و ماقعواات اجتمااای    

-ز در   وه اا  کااه داماناات و همکااار او در مااارد  ایااای  (3111دیساارا ، 

های اجتمای  و روابا  هینیعاا  در برناد ساازی شخصا  انراام دادناد، باه         

 ات دارد بار   ی برناد ساازی شخصا  د    یایناد نق  از   وه اسرا  دیسار ما    

وساوله افارادی کاه اصااب بازاریااب       ایراد و مادیریت برنادهای شخصا  باه    

، ایااب نااا  برنااد سااازی ماردتاجااه  یورناادرا باارای اهااداه  ایااا بکااار ماا  

هااا، کارکنااا  دان اا  و ای و تخصصاا  ازجملااه ا سااابسااواری از افااراد حرفااه

 (ز3131دامانت و دیسرا ، باشد  های ت ثوری ار، م  هره

قاادرت و برنااد در   منظاار نظااری و ماادیریت ،  اا وه  در ارت اااث بااوب   از 

   وه ااسرا  از بسااواری کااه اهمواات بااا ی  داردی  اارا  صاانای  خاادمات  

 رضااایت کلواادی هااایکنناادهتعوااوب ارت اطااات، و تعاماا  کااه اناادداده ن ااا 

ی هااا  و 3111، 9ی هاناا  و هااا 3116و دیساارا ،  3 هااباساات   م ااتری

 ( از طرفاا ،3117و دیساارا ،  6ی کااوی3117، 2ی کااوی و کااوی 3114، 4کااوی

 بااا روابا   طا   کااه اجتماای   از طریاا  فر ینادهای  تااناد ما   ادراک قادرت 

ی روکاار 3111هاناا  و هااا، شاااد  کنااد، شااناخته اییااا ماا  هااادیساار یااروه

                                                           
1. Power distance belief 
1. Ahn 
9. Huang and Hsu 
4. Hyun and Kim 
2. Kim and Kim 
6. Kim 
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(ز یاالاوه باار ایااب، ماضااا  قاادرت    3113، 1ی  اا  وکااوی 3113ودیساارا ، 

 دهااه در (ز3113 اا  وکااوی،  دارد  تاجااه شااایان  بااه بخاا  خاادمات     

ز اساات تاسااعه  واادا کاارده قاادرت معنااای مختلاا ، هااایحااازه در ی شااته

 یااا ایرابطااه ساااختار یاام تنهااانااه اساات ممکااب قاادرتطااار مثاااب بااه

 قادرت  طاارکل ، باه ز باشاد  نوا   شاناخت  روا  سااختار  یام  بلکاه  اجتمای ،

 خااد  ناباه باه  کاه  اسات  شاده تعریا    ارزح منااب   بر کنندهکنترب یناا به

ودیساارا ،  3کلتنااردهااد  ماا  کنتاارب و تغوواار تاا ثور، تاانااای  فاارد بااه

 وضااعوت یاام یناااا بااه قاادرت باار روی اخواار مطا عاااتبنااابرایب ؛ (3119

 در فااردی هااای قاادرتماقعواات بااه کااه اساات شااده متمرکاا  شااناخت روا 

، 9تسااتشاااد  ماا  مرباااث اجتمااای  هااایمحااو  در دیساارا  بااا رابطااه

میهااام   اا وه  حاضاار ماادنظر     کااه ایااب دیاادیاه در ماادب    (3112

 ماضاا   یام  ینااا  باه  تااا  ما   را قادرت  در ایاب راساتا،   قراریرفته اساتز 

 بو ااتری قاادرت و نیاااه یااروه، یاام    در کااه کاارد تعریاا  شااناخت روا 

 تااناادماا  رو قاادرتازایاابز کناادماا  احسااا  هااایااروه سااایر بااه نساا ت

بااا تاجااه بااه  خاااد نساا ت بااه دیساارا  مواا ا  نیاااه از فاارد درک یناااا بااه

ز یالاوه بار ایاب،    (3119کلتنار ودیسارا ،   باشاد   که داشته اسات،   ترربوات 

 افارادی  باه  نسا ت  باا قادرت بو اتر،    افاراد  کاه  دهدم  ن ا  تررب  شااهد

 ایسااتادی  اجتمااای  هااایمحااو  در بو ااتر دارنااد، کمتااری قاادرت کااه

 ( و3117و دیساارا ،  4ی مساا 3111یا ونسااکای و دیساارا ،  کننااد  ماا 

افااراد یلاا  در رفتااار  هااایوی یاا  بااروز بایاا  شاادهادراک برتااری از نراکااه

                                                           
1. Lee and Kim 
1. Keltner 
9. Tost 
4. Magee 
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- اا وه  شاااد،ماا  (1372، 3ی تولااار و فوساام1377، 1 ریااار و کااریل 

 دیاادیاه از را جهااا  تااا باشااند داشااته تمایاا  اساات ممکااب ی شااته هااای

را باه منصاه وهاار     باا   قادرت  کننادی  ارا کاه نتاای      ت ووب قدرتمند افراد

 زی ارناد ما   ناشاناخته بااق    را کای  قادرت  باارز  اثارات  کاه درحاا   ی اشته 

ایااب  بااا  در  اا وه  بااه همااوب یلاات   وه ااسرا  یاارای  بو ااتری بااه 

 (ز3111شارر و دیسرا ، کنند  ماضا   ودا م 

کااه از روان ناسااا    (1323  9فاارند و راو  رویکاارد  از طرفاا ، از نراکااه   

 بارای ن اا  داد  قادرت،   شاده، معتقاد اسات کاه بهتاریب راه      قرض یرفتاه 

و  7، مرجعواات6، تخصاص 2، اج ااار4 اان  من ا  قاادرت  ااداح   باه     تقساوی 

هاای ی شاته باه    ازایاب و در  ا وه    او   ایاب رویکارد   .اسات  1م رویوت

هااا هااا در سااازما  هااا و جایساااه    قاادرت تیسااور و تاضااوج هریاام از  

 ناننااه تاااا  ییاات هااای ی شااته ماا  رداختااه اسااتز در تکمواا   اا وه 

طااار مثاااب مایاا  بااه حیاا  قاادرت   ماادت، بااهدر طااا ن یاام سااازما  

تخصاص در کانااب بازاریاااب  خااد باشاد، دارای سااه ی یناه  او  رو اسااتز       

هااای  هااای حوااات  و تخصصاا  خاااد را در بخاا      تاانااد داده او ف، ماا  

کاه دیسار ای اای کانااب وابساته باه       طااری باه  کا م، همااره حی  نمایاد 

 یااادیوریطااار مااداوم در  تاانااد بااه ماا  سااازما  دوم،   باااق  بمانناادز  

 روزو بااه جدیااددارای اطلایااات و درنتورااه همو ااه کنااد یاا اری ساارمایه

در . صااارت سیارشاا  اتیاااد بویتاادتنهااا انتقاااب اطلایااات بااه سااام،اسااتز 

ز دهاادرخ ما   سااازما  در داخا  یام   وهاار قاادرت  ایاب صاارت اساات کاه   

                                                           
1. Pryor and Kriss 
1. Taylor and Fiske 
9. French and Raven 
4. Reward Power 
2. Coercive Power 
6. Expert Power 
2. Referent Power 
8. Legal power 
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یاام  حرکااتاصاال   یاا د از  متااراده بااقتاادار اساات و یکاا   ایااب قاادرت

طااار مثاااب یاام بااه زجلااا یااا یقاا  اساات کاناااب بازاریاااب  سااازمان  روبااه 

 نواااز بااهسااازما  ممکااب اساات بااه ایااب باااور برسااد کااه یاام ی ااا شاا که، 

 مافا   شااید د وا  مافقوات یاا مادیریت      کاه  داردخاصا    و تحلوا   بررس 

 (ز3116 ا ماتور، باشد      فرد
 برناد  اجتماای   قادرت  ادبواات  باه  حاضار تااا  ییات  ا وه     رو ما  ازایب

قادرت   در زموناه  ماجااد  هاای نظریاه  ابتادا  کندی  ارا کاه  م  کمم شایان 

 ا سااای یاام ایراااد ساانل بااه  شااده،ارزیاااب  اجتمااای  برنااد  و قاادرت

قاادرت و قاادرت اجتمااای  برنااد،  بحاا  سااازیمیهااام اسااا  باار میهااام 

 رداختاه خااهاد شادز    هاا  ها و نقا  یااما   وراماا  قادرت بار        ت ثور   

 باار روی و در طاا  بررساا  کاناااب اسااتادا  و دان اارایا ، تمرکاا   در ادامااه

هاا در قا ا  قادرت اجتماای  برناد      و ت واوب انااا  قادرت از ساای        افراد

اف ایاا ،  اا وه  حاضاار  رو در جهاات داناا ازایااب زخااهااد شااد برجسااته

یاارفتب در رواباا  اجتمااای  و بااازخص سااازمان  را بااا قاارار   قصااد دارد تااا

 در نظاار یاارفتب ترربوااات ماننااد دان ااساه و اییاام بسااتر تعااامل  و شاا که

رفتاااری در حوطااه قاادرت، مااارد    هااایبرنامااه و شااناخت روا  م ااترک

 شاااهد  ادغاام  کاه باا   به هموب یلات ایتقااد بار ایاب اسات     ز  زما  قرار دهد

قادرت و   ناابرابر  روابا   در جدیادی  بوان   بنواادی،  هاای دیادیاه  باا  تررب 

هااای راه از بااه همااوب یلاات، یکاا  شااادزماا  ایراااد قاادرت اجتمااای  برنااد

ایمااب   شارای   تاا  اسات  کما      بررسا   زموناه،  در یام  تمرکا   ارزیاب  و

  زماای   شارای   اثارات  ای واقعا  کاه   زمای ا  شا که   یم طار   در قدرت

 ماردسنر  قرار یوردز است، شدهداده نس ت ها   به

شااد،    اسات    ا وه  حاضار مطار  ما      هاای  کاه در   رس ترتو  ایببه

 نیاااه دیساارا  بااه قاادرت مختلاا  مناااب  از اسااتیاده بااا افااراد کااه  سانااه

 در تماااای  نقااااث ینااااا باااه قااادرت هاااای ایسااااه  ساناااه کنناااد مااا 
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 رسا    هساتند  بناابرایب   اساتیاده قابا   برناد  یااب  ماقعوات  هاای استرات ی

 اسات  ایاب  اسات،     دن ااب  اساخسای  باه    باه  حاضار   ا وه   که اساس 

قاادرت اجتمااای  برنااد اسااتادا  و دان اارایا  کارشناساا  ارشااد یااروه  کااه

بازاریاااب  دان ااساه ا  هاارا  ااه جایساااه  را در ایااب شاا که اجتمااای  در     

 اختوار دارد 

 

 بازاریابی کانال در قدرت -1-2

تاااا  ییاات کاناااب بازاریاااب     (، ماا 3116  رو ا ماااتباار ط اا  دیاادیاه   

کننااده نهااای  و اسااتیاده یااا ایرادکنناده خاادمت  بااوب تا ودکننااده دریااه  

ت اخاادم ت یااامحصااا بااه  دسترساا  مااؤثر هااده از   ،  اارا کااهی سااتا

مااه ت  بارای    ،بازاریااب   از طرفا ، شناساای  یام کانااب     زاسات  ایرادشده

 ساازما     بارای   1یااب  اساترات ی جایسااه   ینااا  سازما  استی  را کاه باه  

 دیسار  از محصاا ت یاا خادمات       بایا  تماای  باازار   شاد کاه  محسا  م 

کاااریوری رویکاارد بااهترربااه  زشااادکنناادیا  ماا در ههااب اسااتیاده رق ااا

کننااده شاادت باار ادراک کلاا  اسااتیادهبااه کاناااب بازاریاااب  در یاام سااازما 

ت ثوریاا ار هااا و درنتورااه رضااایت        سااازما  نهااای  از تصااایر برنااد 

هااای  هسااتند کااه از هااای بازاریاااب  سوسااتیبااا ایااب رویکاارد، کاناااب .اساات

اناادز ایااب نااا   انااد کااه بااه یکاادیسر وابسااته  ت ااکو  شااده  یردانناادیان 

ی راه ماادیریت    اساات  وابسااتس  متقاباا  بایااد ماادیریت شاااد و قاادرت،   

کنناد  کاه در یام شا که اجتماای  ساازمان  شارکت ما         بنابرایب ای اای  

ا بااه دساات  ورنااد و از    اسااتیاده کنناادز   بایااد نااای  قاادرت شخصاا  ر 

                                             در تحلواا  شاا که اجتمااای  فاارض باار ایااب اساات کااه نحاااه      »    رو،      ازایااب

                                                        ارت اااث ای ااای یاام یااروه، سااازما  و غوااره باهماادیسر باار برخاا  از     

                                                  هااای مهاای    یااروه نظواار کار ماادی در انرااام کااار، ره ااری،          م خصااه

                                                           
1. Positioning Strategy 
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     صاح ت            حتا  شاواه                                            رضاایتمندی، اصااب اخلاقا ، ناا  کان  یاا رفتاار و       

                                                               کرد ،   اا   اشاود ، راه رفاتب و غواره ت ثوریا ار اساتی بناابرایب تالاح         

                 هاای متقابا  ک ا  و       کان              یاناه ارت ااث                          شاد تا ا ساای حااکی بار ایاب      م 

          هااای افااراد                                رو در تحلواا  شاا که اجتمااای ، وی یاا                    اسااتخراگ یاارددز ازایااب

                  کن ااسرا  درو  شاا که                                        کمتاار از رواباا  و  واناادهای  نااا  بااا سااایر     

   (ز   731  :     1911           مورزای ،    «          اهموت دارد         اجتمای 

                               طاار کاه در روح  ا وه  حاضار از                                  جهت نو  باه ایاب ماضاا ، هماا     

              یاا اری  زادانااه                                       شااده اساات، نااای  فراینااد اجتمااای  بااه اشااتراک        اسااتیاده

               رسااان  یااا  یاااه                                         هااا، ترربوااات، تصاااویر و نظاارات بااا هااده اطاالا       ایااده

               ساااازمان  و قااادرت                   ای در ایرااااد ارزح   شاااده                    دیسااارا ، رویکااارد اث اااات

                                                       شخصاا  افااراد باارای مخاط ااا     سااازما  ماادنظر قراریرفتااه اسااتی       

                ینااا  من ا  اصال                                          که حت  ایب فرایناد اجتماای  ممکاب اسات باه         طاری  به

  و   1                                                   تعااارض در برخاا  از رواباا  قاادرت در سااازما  تلقاا  شاااد   ااود       

رو، مهاای اساات م ااخص شاااد کااه  سانااه و  قاادر ازایااب   (ز    3111        دیساارا ، 

دارد تاا برداشات شااد کاه  اه       اب بازاریااب  ساازمان  قادرت   یم ی اا کانا  

 (ز3116 ا ماتور، دارد  ها برای نیاه و ت ثور بر دیسر قدرت  تانسول 

 

 2قدرت اجتماعی برند -2-2

                                                              در حاااب حاضاار بازاریابااا  بایااد تاجااه خاااد را از طریاا  تعاماا  و ییتسااا    

                           (ز در ایااب نااا  تعاماا  مهاای          3111          و دیساارا ،   9                 متمرکاا  کننااد  هانااا 

                                                                است که اطلایاات ماردنوااز بارای بازاریاباا  در محتااای  کاه باه مخاط اا          

  4                         شااد، ینراناده شااد  اندرساا                                       جهت ارتقای بازاریااب  شخصا  ارا اه ما     
                                                           
1. Leitch 
1. Brand social power 
9. Hanna 
4. Anderson 
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                                        هکاار اساات در بررساا  اجمااا   از میهااام قاادرت و        (ز قاباا     3116          و دیساارا ، 

                   شااد   اود و دیسارا ،                         ر وی یا  اصال  تمرکا  ما                              ارت اث    با برند، بر  هاا 

3111    :)   

 1       ز رواب  1

 3           های اجتمای         ز فعا وت 3

 9             ز قدرت / دان  9

 4      مقاومت  - 4

 

                                    شااده و اهااداه  اا وه  حاضاار، رواباا  در یاام                      بااا تاجااه بااه ماااارد مطاار 

                   کااه رواباا  هسااته اصاال       طاااری             انکااار اسااتی بااه                       کاناااب بازاریاااب  غورقاباا 

            کننااده اهمواات                     میهااام برنااد نواا  ت وااوب          شاااد و در              قاادرت محسااا  ماا  

                          دهنااده ماهواات رواباا  هریاام از                                  مقا ااه رواباا  اسااتز درواقاا  برنااد ن ااا  

   ای                        (ز در تا واد ماهوات رابطاه       3111          و دیسارا ،                           ای ا باا دیسارا  اسات   اود    

                   ( تاانمندسااااازی برنااااد     3114           و همکااااارا     2               باااااد  قاااادرت، بایااااد 

         ترتوا  در     ایاب  ه                         هاای اجتماای  مطار  کردنادز با                     کنناده را در شا که      مصره

     هااا و                تاااا  ییاات مصاااح ه                هااای اجتمااای ، ماا                      تاضااوج رواباا  و فعا واات 

    سااز                           هاای اجتماای  بااده کاه زموناه                 هاای  از رویاه           ها، نماناه             رس  و  اس 

                                                    باارداری از رواباا  قاادرت اساات کااه در  اا وه  حاضاار نواا  ماادنظر        بهااره

      بایساات                                                 قراریرفتااه اسااتز ساااموب وی یاا  اصاال  رواباا  قاادرت کااه ماا    

       طااار کااه                                              جااه قاارار یواارد، رابطااه بااوب قاادرت و داناا  اسااتز همااا       ماردتا

      کناد و                                کناد، دانا ، قادرت را   اتو ان  ما                 ( اساتد ب ما       3116    6    ماشب

                                                           
1. Relationships 
1. Social practices 
9. Power/knowledge 
4. Resistance 
2. Boyd 
6. Motion 
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                               کااه ایماااب قاادرت، داناا  را ایراااد و                سااازد، درحااا                   را ممکااب ماا  

                                                 ف بخ ادز در جامعاه معاصار نوا ، قادرت افاراد م اهار مطمانااف                   م رویوت م 

                             یناااا  برنااد اساات کااه باارای جامعااه          ا بااه هاا              ای از یونواات        نتورااه

            م اهده استز            کنندیا  قاب     مصره

                                                   هاااارموب و  خاااریب وی یااا  روابااا  قااادرت کاااه در  ااا وه  حاضااار  

                        هاای دریوار در روابا  قادرت                         یوارد،    اسات کاه یاروه                   ماردبح  قرار ما  

                                             یناااا  یاام  ااا   بااا قاه و مقاوماات در براباار ایماااب                 همو ااه بایااد بااه 

             کننااده قاادرت و          هااای تقایاات           را کااه شخصااوت                      تغوواارات، تغوواار کنناادی  اا 

                هاای خااد، همنناوب               ف                               دان  متقاابلاف مادام در حااب باازی و جابراای  نقا       

                   حاااب، در رواباا  قاادرت             باشااندز باااایب                          در خاادمت تقایاات وضاا  ماجاااد ماا 

                                                         ممکااب اساات مقاوماات ایراااد شاااد، حتاا  رواباا  ماجاااد از بااوب باارود و   

           واادا کناادز                                               رواباا  جدیااد قاادرت واااهر شاااد تااا جااای مناساا  خاااد را   

                                 ینااا  محصااب مساتقوی و ماارد انتظاار                                درواق ، مقاومات ممکاب اسات باه    

   هااا             (ز ایااب وی یاا      3116          و دیساارا ،   1                        رواباا  قاادرت تلقاا  شاااد  کلاا    

                               صاارت  کاه در ادبواات مادیریت برناد                                     درصدد است تا میهاام قادرت را باه   

                     ن ده است، اضافه کندز     تعری 

از طریا       تااا  ما  کاه   اهوم میا دیسار نقااث تلاقا  و    از ترتوا ،  ایببه

و رق ااا تمااای   سااازما و بااوب برنااد  کاارداریاااب  ماادر  مافاا  یماا  زبا در

ینااا  ههنوات و برداشات     د، تمرکا  بار قادرت اجتماای  برناد باه      کرایراد 

 و یاا اساتیاده از خادمات    است کاه م اتریا  در فر یناد تصاموی باه خریاد      

برناد یکا    ز درواقا   باشاند هاای    برناد داشاته    تاانند در ماارد وی یا   م 

جاا م مهاای در یاام اساات و  هاااسااازما هااای اصاال  بسااواری از از ساارمایه

برنااد زمااان  دارای قاادرت اجتمااای  اساات کااه   زاسااترات ی بازاریاااب  اساات

تحات تا ثور قارار داده    ، نسرناد کاه باه    برناد ما      را ن م تریا بتااند رفتار

                                                           
1. Clegg 
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ریاد بارای    برناد را    خ هاای هاا و رفتار طارمعمااب ترجوحاات، یارای    و به

 از طرفاا ، از نراکااهز (3113و دیساارا ،  1بوکاار  دیااتکااراری و روزمااره نما

 یاا ارد،تاا ثور ماا  بازاریاااب  هااایکاناااب هااایاسااترات ی و رواباا  باار قاادرت

 تعریاا  رو تعمااویبرنااد داشااته باشاادز ازایااب باار نقاا  ت ثوریاا ار تااناادماا 

 و بااا تعریاا  برنااد اجتمااای  بااا یناااا  قاادرت  بسترسااازمان  بااه قاادرت

 انرااام و د واا  کنناادیا مصااره باار رفتااار تاا ثور باارای برنااد یاام تاانااای 

ز اساات شااده  ورده دادنااد،اقاادامات  کااه در غواار ایااب صااارت انرااام نماا   

 من ا   یام  ینااا  باه  برناد  اجتماای   قادرت  جهت ت واوب بو اتر ماضاا ،   

 درکموا ا    بار  م تنا   برناد  قادرت  کاه درحاا    یوارد، ما   قرار ماردتاجه

 بنااابرایب،ی اساات( مطلاا  خااد برنااد  قاادرت ناه  و  برنااد قاادرت از مخاط اا  

 اسااا  باار را مخاط ااا     نوساات، واقعاا  قاادرت دارای برنااد یاام ایر ااه

 نیااه  کنتارب،  اقتادار،  ترربواات ی شاته ازنظار    و برناد  باا  خاد مو ا  ارت اث

 (ز3113و دیساارا ،  3کروسااناکننااد  ارزیاااب  ماا   هاااوی یاا  سااایر و

شاده در ادبواات قادرت اجتماای  برناد،      رو، با تاجه باه تعااری  مطار    ازایب

 شاند:صارت زیر مطر  م های اصل  در   وه  حاضر، به رس 

قاادرت اجتمااای  برنااد  ااه جایساااه  را در کاناااب  پرسددش ایددلی اول  

 استادا  یروه بازاریاب  دان ساه ا  هرا در اختوار دارد 

ی  برنااد  ااه جایساااه  را در کاناااب  قاادرت اجتماااپرسددش ایددلی دو   

 دان رایا  کارشناس  ارشد بازاریاب  دان ساه ا  هرا در اختوار دارد 

 

 برند اجتماعی قدرت ها:پایگاه -2-2-1

اجتمااای   قاادرت طااار کااه بوااا  شااد جهاات ت وااوب ساااختار داخلاا همااا 

اقت ااا  شااده  (1323 فاارند و راو   اجتمااای  نیاااه شناساا  نااا  از برنااد،

                                                           
1. Baker 
1. Crosno 
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 کاه  اسات  شاده مطار   برناد  اجتماای   قادرت   ایساه  ن  بدیب منظاراستز 

قاادرت  هاااازجملااه    اساات، ماارت   هااا   قاادرت اصاال  هااای ایااه بااا

اجتمااای   قاادرت ،3 اااداح برنااد اجتمااای  قاادرت ،1برنااد قااانان اجتمااای  

و قاادرت اجتمااای   4تخصااص برنااد اجتمااای  قاادرت ،9برنااد ا سااا باااد 

هااا در سااازما  ت وااوب در ادامااه جایساااه   باشااند کااه ماا  2اج اااری برنااد

-یناااا  او ااوب تعریاا  از  ایساااهبااه .(3113کروساانا و دیساارا ، انااد  شااده

برناد اسات کاه از        قاانان   های قادرت اجتماای  برناد، قادرت اجتماای      

یاااد  کنناده مصاره  بار روی رفتاار   تا ثور  باارای برناد  یام  تااناای   ینااا  باه 

 تاسا  او در یام ساازما ،    شاده  درک ماقعوات  شااد کاه باا تاجاه باه     م 

 زیوااردسااازما  ماادنظر قاارار ماا       زمااا  ح ااار در ماادت یااا شااهرت

یوری قدرت قاانان  باا  یاا قادرت قاانان   اایوب یام ی اا         منظار اندازهبه

و  7شااادی داد  را ماردبررساا  قاارار  6تاااا  شاارای  کنتاارباز شاا که، ماا 

دارای اهمواات جهاات (ز در نظاار یاارفتب شاارای  کنتاارب از 3113دیساارا ، 

اساات کااه تاا ثور هریاام از متغورهااای مسااتق  و تیسااور ارت اااث هریاام از  

( 3116، 3ی مااا ب و مااانوب3111، 1بولاا   ردواایدرساات  صااارت هااا بااه  

که ایب شارای  در مادب میهاام   ا وه  حاضار مادنظر قراریرفتاه اساتز         

دسااتارا عم  خاصاا   کنتاارب شاارای  در کنناادیا هکاار اساات شاارکتقاباا 

شااارر و کننااد  نظاارات خاااد را ابااراز ماا     مسااتقوماف افاات نکاارده و دری

                                                           
1. Legitimate Brand Social Power 
1. Reward Brand Social Power 
9. Referent Brand Social Power 
4. Expert Brand Social Power 
2. Coercive Brand Social Power 
6. Control Condition 
2. Shadish 
8. Bailey 
9. Mullen & Monin 
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شااده، او ااوب  رساا  فریاا  بااا تاجااه بااه میاااهوی مطاار  ز(3111دیساارا ، 

 یورد:  وه ، به ایب صارت شک  م 

شااا که قااادرت اجتماااای  قاااانان  برناااد  اااه پرسدددش فرعدددی اول  

 خصاصوات  دارد 

 بارای  یام برناد   تااناای   برناد،    را باه   اجتماای   ااداح   در تعری  قدرت

 مث اات ادراک از مناااف  طریاا  از کنناادهمصااره باار روی رفتااار  تاا ثور

 تااناادمااارد ماا  ایااب در مث اات نتااای  کنناادزبرنااد تع واار ماا   ( اااداح 

 ماننااد دهااد باشاادی ارا ااه کنناادیا مصااره بااه برنااد کااه هاتاا  هااای اااداح

 ماقعوااات و مث ااات تصاااایر  ااا یرح، حااال مافقوااات، حااال رضاااایت،

 مطاااب   نااوب تصاااری از قاادرت اجتمااای   اااداح برنااد، زبااا تر اجتمااای 

در  انسوا ه شاغل    و رفتاار  از شاخصا   ینااا  باه  کاه  اسات  انتظاار  نظریاه  با

 انتظاار،  نظریاه  باه  تاجاه  رو باا ازایاب  .(3112، 1وروماسات    شاده نظر یرفته

 انتظاار دریافات ارزح و   کناد، فارد صاره ما     تلاشا  کاه   مطاب  باا موا ا   

بااا تاجااه بااه ایااب    (ز1379، 3بهلوناا  و اسااتارک دارد  مث اات را  نتااای 

 یورد:تعری ،  رس  فری  دوم   وه  حاضر به ایب صارت شک  م 

شااا که قااادرت اجتماااای   ااااداح برناااد  اااه پرسدددش فرعدددی دو   

 خصاصوات  دارد 
 اج ااار یناااا  ساااموب  ایساااه قاادرت اجتمااای  برنااد، قاادرت اجتمااای  بااه

 باار روی رفتااار تاا ثور باارای برنااد تاانااای  یاامبرنااد اساات کااه    را بااه  

 برنااد کااه اساات ایااب درک کننااد و باار اسااا  کننااده تع واار ماا  مصااره

 نتااای  ز  نااوب(مرااازاتکنااد  شخصاا  را از فاارد ساال   مناااف  تااناادماا 

 شکساات، حاال نارضااایت ، شااام  اساات ممکااب مااارد ایااب در منیاا 

 تناا ب و منیاا  تصااایر ایراااد یاام تا وااد، یاادم یااا طاارد شااد  احسااا 

                                                           
1. Vroom 
1. Behling & Starke 
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اج ااار  اجتمااای  قاادرت رو،ازایااب زباشااد شااده درک اجتمااای  وضااعوت

 درک و مراااازات باااا مقابلاااه بااارای برناااد تااناااای  باااه بساااتس  برناااد،

 رفتااار تقایاات، تااااری بااه تاجااه باااز دارد مرااازات شاادت از کنناادهمصااره

 درواقا ،  .(3113، 1شارمرهار  شااد   ما   تعواوب  محوطا   نتاای   باا  انسان 

 ناخاشااایند، تکاارار نتااای  از ناشاا  رفتااار کااه کناادماا  بوااا  نظریااه ایااب

رو بااا تاجااه بااه تعریاا  قاادرت    ازایااب .(1329، 3اسااکونرشااد   نخااهااد

صااارت اجتمااای  اج ااار برنااد، ساااموب  رساا  فریاا   اا وه  حاضاار بااه 

 یورد:زیر شک  م 

شاا که قاادرت اجتمااای  اج ااار برنااد  ااه     پرسددش فرعددی سدد      

 خصاصوات  دارد 

برنااد  اجتمااای  تخصااص قاادرت اجتمااای  برنااد، قاادرت هااارموب  ایساااه 

کننااده مصااره باار روی رفتااار تاا ثور باارای یاام برنااد تاانااای  اساات کااه بااه

    برنااد کااه شااادحاصاا  ماا  ایااب طریاا ،  نااوب ادراکاا  از اشاااره دارد و

 تخصصاا  مااارد، داناا  ایااب درز اساات تخصصاا  تخصااص یااا داناا  دارای

 دانا   برتار یاا   یملکارد  باا  انط ااد  کویوات،  ناا وری،  باه  تخصص بستس  یا

( 1323راو   طااار کااه فاارند و درواقاا  همااا  زبرنااد دارد بااا رابطااه در برتاار

کنناادیا  یااا مخاط ااا  بااه    اشاااره نمادنااد، ماضااا  مهاای ادراک مصااره

از مواا ا  تخصصاا  باااد  یااا داناا  تخصصاا  در    زمونااه اسااتز بااه      

همااوب یلاات در  اا وه  حاضاار، یکاا  از ماضااایات جدیااد در حااازه       

قاادرت کااه تاا ثور بااه ساا ای  باار قاادرت اجتمااای  تخصااص برنااد دارد،      

 افاراد  قادرت،  هاای شاده اساتز فنااوری   مطار   9قادرت  هاییناا  فناوریبه

 تحریاام را هاااسااازد تااا تعاماا  بااوب   ماا  قااادر را اجتمااای  هاااییااروه و

 هاا   ز کنناد  ایمااب  مختلا   اجتماای   هاای شا که  در را خااد  نیاه و کرده

                                                           
1. Schermerhorn 
1. Skinner 
9. Technologies of power 
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-ماا  تعوااوب را اجتمااای  تعاااملات و داده شااک  را اجتمااای  سااازوکارهای

 از تاانناادماا  کاااربرا  اطلایااات، تا وااد از اسااتیاده بااا کااهطاااریکنناادی بااه

صااارت تا وااد اطلایااات ماردنواااز ماادیرا  یملکردهای ااا  بااه هااا وقابلواات

 هااایشاا که در نیاااه  ورد  دساات بااه باارای قاادرت فناااوری از بازاریاااب ،

تاانناد در  ما   افاراد  باا یاافتب  ناوب نق ا ،     زکنناد  یادهاسات  خاد اجتمای 

 بسااازند، بایاا  ارتقااای  اجتمااای  هاااینقاا  خاااد، هایاات ضاامب ابااراز

 باار و دهنااد یسااترح را خاااد اجتمااای  هااایشاا که هااا شاااند، نقاا 

 هاای فنااوری  بناابرایب، ی بس ارناد  تا ثور  برناد  روایاات     ت ا  باه  و هاییتما 

 مارت    اجتماای   هاای رویاه  و هاا یاروه  یاا  افاراد  هایات  شناسای  بر قدرت

( کااه در ماادب میهااام   اا وه   3111، 1 نااداساات   متمرکاا  هااا   بااا

رو بااا تاجااه بااه اهمواات قاادرت   ازایااب زشااده اسااتحاضاار بااه    اشاااره 

خصااا  در یاام سااازما  اجتمااای ،  رساا   اجتمااای  تخصااص برنااد بااه

 یورد:صارت زیر شک  م فری   هارم   وه  حاضر به

شاا که قاادرت اجتمااای  تخصااص برنااد  ااه   پرسددش فرعددی چهددار    

 خصاصوات  دارد 

اجتمااای  ا سااا باااد  برنااد   خااریب  ایساااه قاادرت اجتمااای  برنااد، قاادرت 

کننااده مصااره رفتااار باار روی تاا ثور باارای برنااد بااه تاانااای  یاام اساات کااه

    برناد هماراه   باا  شناساای   یاا  برناد  باه  تمایا   افا ای   باا  اشاره دارد کاه 

 اسات،  ا ساا بااد  برناد    اجتماای   قادرت  دارای برناد  یام  کاه  زمان ز است

از     وااروی  و دارنااد    برنااد بااا یکنااار س  احسااا  کنناادیا مصااره

جا ابوت و   باه  بساتس   ا ساا بااد  برناد    رو، قادرت اجتماای   ازایبز کنندم 

هاااای  نناااه  ااا وه  زدارد کننااادهمصاااره شناساااای     برناااد بااارای

 یام  کاه  دهاد،    اسات  ما   ن اا   رد جا ابوت اجتمای  در ماا  روان ناس 

بالا   اسات    شاده  درک شا اهت  فاردی،  باوب  قادرت جا     کلودی من  

                                                           
1. Lund 
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  ااه هاار کااه کنناادماا  ادیااا (1323راو   فاارند و  .(1313، 1و شاااارک 

 اسات و  فارد بو اتر      قادرت ا ساا بااد     باشاد،  بو اتر  فارد  یم ج ابوت

 افاا ای ز یاباادماا  افاا ای  فاارد    بااا شناسااای  خاااد باارای تمایاا  افااراد

 خاد، نابهبه شناسای ، حل

باا تاجاه باه ایاب تعریا ،  خاریب       ز کناد ما   تقایات  را فرد ا سا باد  قدرت

 شاد  رس  فری    وه  حاضر، به شک  زیر مطر  م 

شاا که قاادرت اجتمااای  ا سااا باااد  برنااد  ااه  پرسددش فرعددی پددن    

 خصاصوات  دارد 

 

 2برند اجتماعی چندبعد: قدرت -2-9

 هااا   از کااه هااای  ایساااه قاادرت و تعااداد ازنظاار برناادها طارمعماااب،بااه

 کننااد،ماا  اسااتیاده هااا   جمعاا  قاادرت و درنهایاات از یورناادماا  قاادرت

 باه  قاانان  برناد   مثااب قادرت  ینااا  باه ایاب معنا  کاه باه     ز هستند متیاوت

 د واا  بااه قاادرت  اااداح برنااد  شااهرتی و صاانعت در    ماقعواات د واا 

بااه  اج ااار برنااد قاادرت و یااا رضااایتمندیی و  اا یرح وابسااتس ، احسااا 

تااننااد درمرمااا  منراار بااه ایراااد طاارد شااد ، ماا  حاال د واا  دریافاات

 بااا رو،ازایااب .(3113کروساانا و دیساارا ، شاااند  قاادرت  ندبعاادی برنااد  

 کارد  تعواوب  تااا  ما   اجتماای  برناد،   قادرت  رویکردهای متیااوت  به تاجه

 رفتاار  تا ثور  در هاا    از ترکو ا   یاا  برناد  اجتماای   قادرت  از  ایاه  کدام که

 افاا ای  .(1371، 9راو  و کرویلنسااک یاا ارد  ماا  تاا ثور کنناادهمصااره

 اجتماای   قادرت  کا   افا ای   باا  بایاد  قادرت  هاای  ایسااه  استحکام و تعداد

 در قاادرت ایماااب بااه قااادر را برنااد اساات ممکااب و باشااد ماارت   برنااد

                                                           
1. Blass and Schwarcz 
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از قاادرت اجتمااای  برنااد در رو، ایااب بعااد ازایاابز هااای متیاااوت  کناادزمونااه

 شده استزمدب میهام   و  رو، اشاره

 

 چارچ ب مفه می پژوهش -4-2

، بهتااریب راه باارای ن ااا  (1323فاارند و راو   شناسااانه کااه رویکاارد روا   نرااا از

 ان  من ا  قادرت شاام   ااداح، اج اار، تخصاص،         باه     تقساوی  داد  قدرت را

 ازجملااه مختلاا  هااایرشااته در دانااد، ایااب رویکااردماا  و م اارویوت مرجعواات

 میهااام قاادرت در یاالاوه باار ایااب،ز اساات قراریرفتااه مارداسااتیاده بازاریاااب  نواا 

ماارد  وه  قراریرفتاه اساتز در     یام کانااب ساازمان ،    ای اای  بوب رواب  زمونه

یورنااد کااه بااه یکاادیسر ماادنظر قاارار ماا   نااوب کاناااب سااازمان ، یردانناادیان 

هااای سااازمان  اسااتز  ماادیریت ایااب نااا  از وابسااتس  راه  انااد و قاادرت،وابسااته

یناااا  بسااتری جهاات ماادیریت رواباا  و بااا تاجااه بااه میهااام قاادرت بااه روازایااب

باوب برناد   مو ا  نیاه قادرت در یام ساازما  اجتماای  و از طرفا  ایرااد تماای         

یناااا  ههنواات و قاادرت اجتمااای  برنااد بااه میهااام و رق ااا، تمرکاا  باار سااازما 

تاانناد در  ما   اساتیاده از خادمات   یا  در فر یناد تصاموی باه   برداشت  کاه م اتر  

 ، از جایساااه مهماا  برخاااردار اسااتز هااای    برنااد داشااته باشااند مااارد وی یاا 

و  برناد  اجتماای   باا ینااا  قادرت    بسترساازمان   باه  قادرت  تعری  رو تعمویازایب

 امانرا  و د وا   کننادیا  مصاره  بار رفتاار   تا ثور  بارای  برناد  یام  تاانای  با تعری 

جهاات  زاساات شااده  ورده ،دادنااداقاادامات  کااه در غواار ایااب صااارت انرااام نماا  

 یام  ینااا  باه  هاای    برناد و شااخص   اجتماای   قادرت  ت ووب بو اتر ماضاا ،  

ساااز و یناااا  یااماا  زمونااهیواارد و میاااهوی ناایب بااه ماا  قاارار ماردتاجااه من ا  
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اناد کاه در  اار ا  میهاام  کاه      شاده کننده قدرت اجتمای  برند مطار  تکمو 

 شده است،  ورده شده استزبه    اشاره 1در شک  

  چارچ ب مفه می پژوهش .1شکل

 از اجتمااای ، برنااد قاادرت بااا ایااب رویکاارد، جهاات ت وااوب ساااختار داخلاا  

اقت ااا  شااده اسااتز   (1323 فاارند و راو   اجتمااای  نیاااه شناساا  نااا 

 بااا کااه شاادند مطاار  برنااد اجتمااای  قاادرت  ایساااه  اان  باادیب منظااار

هاا اشااره   هاا کاه در م اان  نظاری  ا وه  باه            قادرت  اصل  های ایه

 قادرت  ،برناد  قاانان  قادرت اجتماای     هاا ازجملاه     شد، مرت   اسات کاه  

 اجتماای   قادرت  برناد،  اجتماای  ا ساا بااد     قادرت   اداح برناد،  اجتمای 

ننااوب باشااندی همتخصااص برنااد و قاادرت اجتمااای  اج اااری برنااد ماا    

هااای شااناخت ، شاارای  کنتاارب، فناااوریمیاااهوی ناااین  ماننااد شاارای  روا 

قاادرت و قاادرت اجتمااای   ندبعاادی برنااد کااه در ادبوااات  اا وه  بااه     

کاه در  اار ا  میهاام  فااد      اناد شاده شاده اسات، مطار    ها  رداختاه   

 زشده استها اشارهبه   



 66 قدرت اجتماعی برند ...

 

 شناسی پژوهشروش -9

هااای اجتمااای  کااه روشاا  باارای  در ایااب  اا وه ، از روح تحلواا  شاا که

ارت اطااات بااوب افااراد و ساااختار شاا که و     3و ا سااا یاااب   1سااازیشاا وه

اسات  حاب راها  بارای نماای  اهموات افاراد حاضار در یام شا که         دریوب

و دیسااارا ،  2ی  اااارک3114، 4رویااالا-ی کوااااف 3119و دیسااارا ،  9اختااار 

جتماای   واساطه تاساعه روابا  ا   یوری شاده اساتز درواقا  باه    ( بهره3113

در دنوااای ماادر ،  ااه رودررو و  ااه در بسااتر اینترناات، حراای وسااوع  از   

هااا  ینااد کااه ایااب داده( بااه وجاااد ماا 1936 اسااکات،  6ایهااای رابطااهداده

هاا، تعلقاات   هاا، روابا ، وابساتس    هماا ( معطااه باه تماا     اسکات  ازنظر 

ساازد  یروه  و دیدارهای  اسات کاه یام یاما  را باه دیساری مارت   ما         

هااای منیاارد نوسااتی بلکااه خصاصااوات تقلواا  بااه خصاصااوات یاماا قاباا و 

هاای  اسات   ای کن اسرا  اسات کاه ماحصا  اتصااب یاما       های رابطاه نظام

ای هاای رابطاه  کاه داده رو باه د وا      دو بااهی تعاما  دارنادز ازایاب    که دوبه

وتحلواا  و تیسااور  تر یااه هااای کماا  و کویاا   و ااوب، قاباا    بااا روح

هاای اجتماای  راها  بارای اساتخراگ و تحلوا  ایاب         کهنوستند، تحلو  شا 

هاا دن ااب   ها است تا   وه اسرا  باه اهاداف  کاه از ایاب تحلوا       نا  از داده

متناسا  باا هاده       وه ا  در هار روح  بناابرایب  ی کنناد، دسات یابناد   م 

روح تحلواا  شاا که  زیورناادوتحلواا  قاارار ماا    محارهااای  مااارد تر یااه

هاا در ایاب رهوافات باه     تاریب سانره  نوساتز مهای   نو  از ایب قایده مساتثنا 

طاارکل   یورنادز باه  دو صارت تاصوی  و اساتن اط  ماارد تحلوا  قارار ما      

هااده از تحلواا  شاا که ساانر  انساارام اجتمااای  اساات و انساارام        

                                                           
1. Simulation 
1. Modeling 
9. Akhtar 
4. Cioffi-Revilla 
2. park 
6. Relational Data 
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تااااا  اجتمااای  را از طریاا  ساانر   سااا   و مرک یاات شاا که ماا        

دو اباا ار  از  از نراکااه در تحلواا  شاا که اجتمااایترتواا ، ایااببااه .ساانرود

ماااتریل( باارای نمااای  ا سااای ارت اطااات بااوب    ریاضاا   نمااادار شاا که،

کنااد، در  اا وه  حاضاار اسااتیاده از اباا ار ماااتریل  بااازیسرا  اسااتیاده ماا 

شاده اساتز   باازیسرا  اساتیاده   ، مرک یات و  ساا    برای نماای  همساایس   

رو بااا تاجااه بااه اینکااه نااا   اا وه  حاضاار ازنظاار هااده کاااربردی   ازایااب

، تاصاو  شا که و ناه ت واوب      ماده دسات باه  شا که  هاده از تحلوا   ست، ا

دیساار هااده تحلواا  شاا که، ک اا  ا ساهااای ارت اااط  ی ااارت   اسااتز بااه

 ز(3113اندرسا ، بوب ای ای ش که است  

 

 هاآور: دادهروش جمع -9-1

در روح تحلواا  شاا که کااه در  اا وه  حاضاار ماادنظر قراریرفتااه اساات،   

سااطا  تحلواا ، شاا که  بایساات بااه یملوااات  کاارد  تحلواا    وه ااسر ماا 

هااای تحلواا  و اب ارهااای یاارد وری   یوااری، فنااا  و تکنواام روح نمانااه

شااده تاساا  هااا( بنااردازدز بااا تاجااه بااه یکاا  از رویکردهااای مطاار    داده

ینااا  رهوافات   باه  تااا  های  ما  کارد تحلوا  شا که را    یرو(، 1979    ل 

کااردز  باا  در ساااختارها بررساا  نظااری و هاای روح تحلواا  ا ساهااای روا  

 اا یرح  ،جریااا  غا اا  در تحلواا  شاا که  همننااوب در سااطج تحلواا ،  

وجاااد شااناخت  شااناخت  و رد ضاامن  فردیرایاا  روح یرایاا  روحکاا 

کااه در  اا وه  حاضاار ماادنظر قراریرفتااه اسااتز      (1979 ل اا ، دارد  

ای مرباااث بااه اناااا  رواباا   هااای شاا که وری دادهباارای جماا همننااوب 

مسااتقوی،  از اب ارهااای  نظواار  رس اانامه، م اااهده   تاااا ، ماا اجتمااای 

هااا و حتاا  یااروه ساانر   هااا، مقوااا مطا عااه اساانادی،  زمااای ،  زمااا  

 وری منظاار جما   کرد کاه در  ا وه  حاضار ابا ار  رس انامه باه      استیاده 

 هااا یاااامااا  ننااه در طاار  یایااه  اطلایااات مارداسااتیاده قراریرفتااه اسااتی 
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    ،هاا بایاد مادنظر قارار یوارد      وری دادهر جما  طاارکل  د ها و باه  رس 

رابطاه یاا    ند کاه وضاعوت  شاا طار   مبایسات طااری   ما  ها  رس است که 

 ناغااان  دخاات بهمناا  و همکااارا ،  هااا را  شااکار سااازند وانااد بااوب یااره

 ز(1939

، تعواوب تعاداد   هاای روح تحلوا  شا که   سانره با تاجاه باه اینکاه یکا  از     

در  اا وه  حاضاار بسااتس  بااه انتخااا    هااا اساات، تعااداد نمانااه   نمانااه

رو، نمانااه ماااردنظر در  اا وه  حاضاار کااه همااا      وه ااسر داردز ازایااب

جامعااه  ماااری  اا وه  اساات، کلوااه دان اارایا  مقطاا  کارشناساا  ارشااد 

هااا در دان ااساه ا  هاارا در نظاار   رشااته بازاریاااب  و اسااتادا  م ااترک     

 ماده،  دسات ی شا که باه  هاا ترتوا ، بارای تحلوا  داده   ایاب اندز بهشدهیرفته

شااده اسااتیاده 1هااای اجتمااای  یااره ایکاال اب افاا ار تحلواا  شاا کهاز ناارم

صااارت نمااادار شااده را بااه وریهااای جماا افاا ار ابتاادا دادهاسااتز ایااب ناارم

کنااد و همننااوب خروجاا  م خصااات  دار تصااایر ماا هااای جهااتشاا که

شاا که ماردمطا عااه را در قا اا  خصاصااوات شاا که ازجملااه درجااه، قطاار،   

باارای انرااام تحلواا  مناساا  در اختوااار   وه ااسر    …درجااه بونااابون  و

هاای مارداساتیاده   دهادز  زم باه هکار اسات کاه روایا   رس انامه       قرار م 

در روح تحلواا  شاا که را یماماااف بااا بررساا  ایت ااار ساااختاری شاا که       

(ز 1939ناغاان  دخات بهمنا  و همکاار،       رناد وی ماده در نظار ما    دستبه

تااا  نتاای    کنناد ما   ( مطار  ما   3111همکاارا    طار کاه هلما  و   هما 

دهنااادیا  در مواااا  ی اشااات و از ایاااب طریااا    ااا وه  را باااا  اسااا 

وسااقی اباا ار را مااارد ق اااوت قاارار داد کااه در  اا وه  حاضاار نواا   صااحت

ه اسااتز یوااری شاادباارای ساانر  روایاا  و  ایااای  از همااوب شااواه بهااره 

همننااوب در ایااب  اا وه  افاا و  باار اینکااه نتااای   اا وه  بااا برخاا  از   

                                                           
1. NodeXL 
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-هاا باا  رس انامه   شاده اسات،  رس انامه   دهنادیا  در مواا  ی اشاته    اس 

هکار  شاده اساتز قابا    هاای معت ار مقایساه و اصالا     های م ابه در   وه 

هااای ایت ارساانر  در مطا عااات تحلواا  شاا که، بررساا  یکاا  از روحاساات 

شاااهد بار     وریدر ایاب شاواه  زم اسات جما      کاه  ختاری اسات ایت ار سا

تااا  از  م نای منااب   ندیاناه انراام یواردز بارای تحقا  ایاب منظاار ما          

مصااح ه، م ااهده و ززز     ندیب ناا  ابا ار نظوار یاروه سانر ،  رس انامه،      

ای بایسات زنرواره  ها اساتیاده نماادز یالاوه بار ایاب ما       برای یرد وری داده

هااا، فر ینااد تحلواا  و نواا   کااه داده ترتواا ایاابراااد کااردز بااهاز شااااهد ای

مثااب از طریا  رجاا  باه نظریاات(ز      ینااا  هاا را مساتند سااختز  باه    یافته

تاااا  نتااای   اا وه  را بااا    امکااا  ماا   ط اا  ایااب روح، در صااارت  

وسااقی اباا ار  اسااخسایا  در موااا  ی اشاات و از ایااب طریاا  درباااره صااحت 

 ق اوت نمادز

 

 پژوهشها: یافته -4

منظااار شناساا   اا وه  بااه    اشاااره شااد، بااه  طااار کااه در روحهمااا 

تااراکی تعااداد  واناادها، اتصاااب  مااده، دسااتهااای بااهتحلواا  نمااادار شاا که

کا  روابا    شاده در یام شا که نسا ت باه     هاا و روابا  م ااهده   درون  یره

اناادازه شاا که بااا تااراکی    نساا ت  کااه طااارییورنااد بااهماادنظر قاارار ماا 

 تار باشاد تاراکی    کمتار اسات     یعن  هار  اه شا که با ر     معکا  داردی 

ایااب ساانره ن ااا   ( 3111و دیساارا ،  3ی هانسااب3111و دیساارا ،  1  ااای 

م اابه   لای شناساند و سا  دهد کاه افاراد  اه انادازه اطرافوان اا  را ما       م 

 سااا   نساا ت تمااام   واناادهای ماجاااد  دیسااری ااارتبااهبو ااتری دارناادز 

 (111: 1911مورزای ، ست  به تمام   واندهای ممکب ا

                                                           
1. Lewis 
1. Hansen 
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تار اسات، یاا    مرک یت در ش که ن انه قادرت اساتی یعنا   اه کسا  مهای      

فااردی در جایساااه  اثریاا ار در شاا که   » ااه کساا  قاادرت داردی یعناا    

ایااب ساانره ن ااانسر (ز 43: 1939 مواار محمااد صااادق ،  «شااده اسااتواقاا 

 قدرت اجتمای  یم یاروه بار اساا  موا ا  ارت ااط  کاه در شا که برقارار        

تاانااد در خصااا  مکااا  قاارار یاارفتب یااره، کنااد، اسااتز مرک یاات ماا ماا 

نحاااه  وانااد و مواا ا  رابطااه مطاار  یاارددی بنااابرایب بونواات، ن دیکاا ،      

( 733: 1911مورزایاا ،   «هااای مرک یاات هسااتنددرجااه، همساا  شاااخص

هااا و حاااب بااا تاجااه بااه شاااخص  .مرک یاات اغلاا  محااار شاا که اساات و 

منظاار  اسا    هاای اجتماای ، باه    کهشاده در تحلوا  شا   هاای مطار   سنره

-به  رس  فریا  اوب در ماارد شا که قادرت اجتماای  قاانان  برناد، ما         

، 3 مااده در شااک  دسااتتاااا  ییاات بااا تاجااه بااه شااک  نمااادار شاا که بااه

ای منرر باه  ایاای  بو اتر کا  شا که شاده اساتی  ارا کاه          ش که زنروره

خص شااد کااه  اال از مقایسااه م اا 14یااا  11بااا حاا ه دان اارای شااماره 

ای و باشااند، ارت اااث دو شاا که زنروااره  یناااا  نماینااده کاالا  ماا   بااه

بنااابرایب در  اساا  بااه ایااب  ی  ندضاالع  کاااملاف باااهی قطاا  خااهااد شااد  

تاااا  مواا ا  م اارویوت بااا ی  را باارای کاا  شاا که و ازجملااه  رساا  ماا 

هاا بااه     برشامردی  اارا کاه اکثار ورودی    14و دان ارای شاماره    Aاساتاد  

هاا کا  شا که متلاشا  خااهاد      با قطا  هریام از ایاب یاره     شاد وختی م 

تاجااه در ایااب نمااادار شاا که    اساات کااه بع اا  از     شاادز نکتااه قاباا  

یاام از ای ااای شاا که را دارای قاادرت    ، هااود1و  6دان اارایا  ماننااد  

 یاب  شادزبایست در مارد    یلتدانند که م قانان  نم 
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 شه قدرت اجتماعی قان نی برند پژوهشبک. نم دار شبکه پرسش فرعی اول  2شکل 

 ک

منظار  اسا  باه  رسا  فریا  دوم در ماارد تااناای  ت اای ، ترغوا  و         به

دارای  ناااوب رویکاااردی  Sو  A ،HZدهااا ، ساااه نیااار از اسااااتود  ااااداح

دارای بو ااتریب مواا ا  تاانااای  ت ااای  و   Aاندکااه اسااتاد برشاامرده شااده

هااا ترغوا  را در دان اارایا  داشااته اساات کااه مادیر یااروه نواا  ازجملااه     

هاای  راکناده،    اسات کاه     تاجاه در ایاب نماادار شا که    استز نکتاه قابا   

ینااا   هاا نمایناده کالا  نوا  باه     رفات دان ارایا  و ازجملاه      انتظار م 

کااه در نمااادار ده شاااند، درصااارت یاااملا  ترغواا  دیساار دان اارایا  دیاا 

، ایااب خروجاا  ن ااا  داده   9 مااده در شااک  شااماره   دسااتشاا که بااه 

 یاب  و تحلو  بو تری داردزشاد و جای یلتنم 
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شبکه پرسش فرعی دو   شبکه قدرت اجتماعی تش یق، ترغیب و  نم دار .9شکل 

 هی پژوهشدپاداش

 

منظاار  اسا  باه  رسا  فریا  ساام در ماارد تااناای  اج اار، تاابو  و           به 

، دان ارایا   4 ماده در شاک  شاماره    دسات تن وه مطاب  نماادار شا که باه   

ی اناادرا دارای  نااوب رویکااردی برشاامرده شااده HZو  HGدو نیاار از اساااتود 

در ایااب شاا که، شاااید بااه  12امااا از طرفاا  قاارار یاارفتب دان اارای شااماره 

 .یناا  نمایندی  کلا  قاب  تاجوه باشدوت ایب فرد بهد و  ماقع
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 . نم دار شبکه پرسش فرعی س    شبکه قدرت اجتماعی اجبار، ت بیخ و تنبیه پژوهش4شکل 
 

ای باا تری   اس  باه  رسا  فریا   هاارم در ماارد دانا  حرفاه        منظاربه
در شااک  شااماره   ماادهدسااتبااه نمااادار شاا کهدر حااازه تخصصاا  مطاااب  

 17، همننااوب دان اارایا  شااماره HZو  Aهااای کلواادی اساااتود ، نقاا 2
-یاره م هاد استی  ارا کاه باا قطا  هریام از ایاب مااارد از شا که،          11و 

هااای زیااادی قطاا  خااهنااد شاادز در ایااب شاا که شاااید بااو  از داناا      
و  17هااای کارشناساا  ارشااد باار یهااده دان اارایا  شااماره ای ورودیحرفااه
ای در حااازه تخصصاا  همننااوب بااا تریب مواا ا  داناا  حرفااه اساات،  11

هااای اسااتز همننااوب، در ایااب شاا که نقاا  شاادهدادهنساا ت  Aبااه اسااتاد 
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اسااتی  اارا  م اااهدهقاباا  11و دان اارای شااماره  HZاسااترات یم اسااتاد 
 شاندزها به یکدیسر محسا  م نقاث اتصاب ش که یناا بهکه 
 

 :احرفهدانش  چهار   شبکه قدرت اجتماعیپرسش فرعی نم دار شبکه  .5شکل 

 پژوهش بالاتر: در ح زه تخصصی

 

 اس  باه  رسا  فریا   انری در ماارد قادرت ره اری و تارجوج          منظاربه

 6در شااک  شااماره   ماادهدسااتبااه نمااادار شاا کهجهاات ا سااا باااد ، در  

، Aکاه در ایاب شا که قادرت ره اری باوب اکثار اسااتود          شااد ما  م اهده 

B ،HZ  وS اساات و بااا تریب مواا ا  قاادرت ره ااری بااه اسااتاد  شاادهتقسااوی

A   در اینراا بررسا  د یا  انتخاا       ت ما  قابا  اساتز نکتاه    شدهدادهارجا

 نظااارازنقطاااهباااا تریب ارجایاااات در ایاااب شااا که  ینااااا باااه Aاساااتاد 

های هاتا  و اکتسااب  قادرت ره اری اساتز از نکاات مث ات تحلوا          وی ی 
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 یناااا بااهاسااتادی را  نااای بااهدان اارایا   ایااب شاا که    اساات کااه تمااام

ز همنناوب در  اناد کارده مرج  جهات ا ساا بااد  و قادرت ره اری انتخاا        

بااا  هااار ورودی و دان اارای    16بااوب دان اارایا ، دان اارای شااماره    

قادرت ره اری    ازنظار باا تریب برنادها    ینااا  باه باا ساه ورودی    12شماره 

 زاندشدهتعووب

فرعی پن    شبکه قدرت اجتماعی رهبر: و ترجیح . نم دار شبکه پرسش 6شکل 

 جهت الگ  ب دن پژوهش

 

منظار  اسا  باه  رسا  فریا  ش ای در ماارد برناد اجتماای  باا تری          به

، 7 مااده در شااک  شااماره  دسااتدر مرااام  یلماا ، در نمااادار شاا که بااه 

 ماده باه شاک  یام شا که      دسات شااد کاه نماادار شا که باه     م اهده ما  

را  Aتی باادیب معناا  کااه اکثاار دان اارایا  اسااتاد   ای در مااده اسااسااتاره

اناادز از یناااا  بااا تریب برنااد اجتمااای  در مرااام  یلماا  تاصااو  کااردهبااه

تاجااه    اساات کااه با نکااه دان اارایا  ماردبررساا     طرفاا  نکتااه قاباا  
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از دان ااارایا  در  %41 راکنااادی  روی نظااارات داشاااتند، اماااا حااادود   

باااد  برنااد اجتمااای  بااا تر  یناااا  دارابااه 16انتخااا  دان اارای شااماره 

 ماده تنهاا دو نیار    دسات اندز درمرما  در نماادار شا که باه   نظر داشتهاتیاد

یناااا  برنااد اجتمااای  بااا تر در   از اساااتود و سااه نیاار از دان اارایا  بااه  

هاای ایاب شا که    اسات     انادز از دیسار وی یا    شاده مرام  یلما  معرفا   

نسااری هسااتند و در     کااه تمااام شاا که بااه یکاادیسر اتصاااب دارنااد و م   

 ن ده استززیریروه تعری 

. نم دار شبکه پرسش فرعی شش   شبکه قدرت اجتماعی برند در م امع 7شکل 

 علمی پژوهش

 

هااای فریاا   اا وه ، در  اساا  بااه  رساا  اصاال   اال از بررساا   رساا 

اوب  اا وه  در ارت اااث بااا قاادرت اجتمااای  برنااد شاا که اسااتادا  یااروه    

تااا  ییات تنهاا باه دو نیار از اساتادا  دارای       هارا، ما   بازاریاب  دان ساه ا  

ارجایاات   %31هاا  شاده اسات کاه یکا  از       برند اجتمای  باا  ارجاا  داده  

ش که اجتماای  را باه خااد اختصاا  داده اساتز ایاب نتوراه حااک  از            
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هااا اساات کااه قاادرت اجتمااای  برنااد اسااتادا  برحساا  ساامت سااازمان    

هاا در ههاب دان ارایا     جایسااه هریام از      بونا  نوساتی بلکاه   قاب   و 

 کننده قدرت اجتمای  برند اساتود استزتعووب

در  اساا  بااه  رساا  اصاال  دوم  اا وه  در ارت اااث بااا قاادرت اجتمااای    

برناد شاا که دان اارایا  کارشناساا  ارشااد یااروه بازاریاااب  دان ااساه ا  هاارا،  

 مااده، دسااتهااای بااهتاااا  ییاات با نکااه  اال از بررساا  نماادار شاا که ما  

م ااخص شااد دان اارایا  ماردبررساا   راکناادی  روی نظاارات داشااتند و   

شااد، امااا هااا نساا ت بااه تا وااد یکاادیسر کمتاار دیااده ماا معمااا ف اجمااا    

یناااا  دارا از دان اارایا  در انتخااا  یکاا  از دان اارایا  بااه   %41حاادود 

رسااد انااد کااه بااه نظاار ماا نظاار داشااتهباااد  برنااد اجتمااای  بااا تر اتیاااد

هااای اسااتادی کااه بااا تریب ارجایااات  هااای بااا ی  بااوب وی یاا  م ااابهت

-ازنظر قدرت اجتمای  برند داشاته و دان ارا وجااد داشاته اسات کاه ما        

 های  ینده ماردبررس  قرار یوردزتااند در   وه 

 

 گیر: و پیشنهادهانتی ه -5

در غا اا   بناادیط قااه انسااان  معمااا ف از روح  از نراکااه در یلااام 

 اساا   و بار  ارساطای   سانت  بار ط ا    کاه  شااد هاا اساتیاده ما     ا وه  

 در شااد،  رداختاه ما    هاا باه مطا عاه      طاار منیارد  اجا ام باه   ماهوات 

 در مساتق    اارادایم   ینااا  باه  شا که  تحلوا   رهوافات  اخوار  هاای سااب 

هااای  ونواادی یوااردز درواقاا  اجتمااای  ماادنظر قاارار ماا  هااای اا وه 

هااای ساانت  اساات کااه بتاااا  بااا روح جااماا  کنااان ، بسااوار بو ااتر از   

هااای مقطعاا  در محاادوده فو یکاا  محاادود  و ااوب، یعناا  انرااام  ومااای 

اتکااای یلماا  دساات  واادا کااردز درواقاا  در شاارای  حاضاار، بااه نتااای  قاباا 

هاا و تحلوا    ایب مدیرا  تحقوقات بازار هساتند کاه باا انراام افکاار سانر       
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تاری نسا ت باه    یموا   های اجتماای ، قاادر خااهناد بااد تیساورهای     ش که

 شرای  اجتمای  کنان  ارا ه دهندز

رو  اا وه  حاضاار بااه ت وااوب یااماا  قاادرت و بااازخص قاادرت      ازایااب 

هااا در کاناااب بازاریاااب   اجتمااای  برنااد و اهمواات و کاااربرد هریاام از     

اسااتادا  و دان اارایا  کارشناساا  ارشااد رشااته بازاریاااب  دان ااساه ا  هاارا   

ه اساسا   اسا  دهاد کاه قادرت اجتماای  برناد         ردازد تا به ایاب مساال  م 

اسااتادا  و دان اارایا  کارشناساا  ارشااد یااروه بازاریاااب  دان ااساه ا  هاارا   

 ااه جایساااه  را در ایااب شاا که اجتمااای  در اختوااار دارد   اساا  بااه ایااب  

مساااله نوازمنااد معرفاا  و  شاانای  بااا یااماا  بسترساااز قاادرت اجتمااای     

-بااده تاا بتااا  باه بررسا  وی یا       برند و بررس  نظری رویکردهاای ناایب   

هاااای شااا که ارت ااااط  و جایسااااه قااادرت اجتماااای  برناااد اساااتادا  و  

دان اارایا  یااروه ماادیریت بازاریاااب  در شاا که دان ااساه ا  هاارا بااا اسااتیاده 

از روح تحلواا  شاا که اجتمااای   رداخاات کااه رویکااردی  ااارادایم  و نااا   

هااای واا ، یافتااهترتایااببااهدر تحلواا  یااماا  قاادرت اجتمااای  برنااد اسااتز 

حاصااا  از تحلوااا  شااا که اجتماااای  در کانااااب بازاریااااب  اساااتادا  و    

-دان ارایا  مقطا  کارشناسا  ارشاد بازاریااب  دان اساه ا  هارا ن اا  ماا         

مراتاا  سااازمان  تاانااد تاااب  سلساالهدهااد کااه قاادرت ای ااای کاناااب ماا  

هاا و همنناوب جایسااه    ن اشدی بلکاه بساته باه برناد اجتماای  هریام از         

ها در ههب افاراد، شاک  یورنادز درواقا  نتاای  ن اا  دادناد کاه افارادی            

هاا در ساطج   تاانناد ازنظار دیسار قادرت    با قادرت اجتماای  برناد باا ، ما      

تاااا  طااار م اخص ما    اایون  باشاند یااا اصالاف قادرت نداشااته باشاندز باه      

ییاات مااؤثرتریب افااراد حاضاار در شاا که، ا  اماااف افاارادی بااا درجااه بااا تر    

و حت  ایب افراد ممکاب اسات تمایا  باه ایرااد ارت ااث نداشاته یاا         نوستند 

 تری در ارت اث داشته باشندزت ثور  ایوب
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هاای اصال  از   اف و  بر ایب، در تحلوا  شا که اجتماای  فااد، هماااره یاره      

ت ااخوص هسااتند کااه نقاا  راباا  و اتصاااب  اسااتادا  یااا دان اارایا  قاباا 

و در صااارت قطاا ، ارت اااث کننااد هااا را اییااا ماا اصاال  بااوب دیساار شاا که

رساد  ها کاملاف تغووار خااهناد کاردز از طرفا ، باه نظار ما        بسواری از ش که

هااای اسااتادی کااه بااا تریب ارجایااات را هااای بااا ی  بااوب وی یاا م ااابهت

ازنظاار قاادرت اجتمااای  برنااد داشااته و دان اارای  کااه رت ااه بااا ی  در     

باشااد کااه ایااب قاادرت اجتمااای  برنااد بااه دساات  ورده، نواا  وجاااد داشااته 

هااای  ینااده ماردبررساا  قاارار  تاانااد در  اا وه ماضااا  و د یاا     ماا 

 یوردز

تااا  ییات کاه ماؤثرتریب افاراد حاضار در شا که،        طار م خص ما  بنابرایب به

ا  اماااف افاارادی بااا ساامت بااا ی سااازمان  یااا نمایناادی  در کاناااب بازاریاااب      

یااه  نوا  تمایا  کماا  در    حااب، افاراد ماؤثر    دان اساه ا  هارا نوساتندز دریاوب    

تااا  باه ایاب    برقراری ارت اث با یکدیسر دارندز از نتاای  دیسار ایاب  ا وه  ما      

درصااد از افااراد حاضاار در ایااب شاا که اجتمااای ،  2نکتااه اشاااره کاارد کااه تنهااا 

 2دیساار ی ااارتدرصااد درجااه بونااابون  شاا که هسااتندز بااه  21دارای بااو  از 

ادی باا جایسااه اساترات یم در تنظاوی     درصد از افراد حاضار در ایاب شا که، افار    

درصاد بقواه، یالاوه بار ارت ااث باا ایاب افاراد          32 یناد و  حساا  ما   رواب  باه 

ی ااایت در زیاار نمااادار     یروهااهااای اسااترات یم، تحاات تاا ثور ی ااایت  

هاا( نوا  قارار دارناد و مرماا  ایاب یااما ، جایسااه فارد را در          ها و خاشهش که

 کندزش که م خص م 

هاای  و اوب   اهیاا  نمااد همسرایا   ا وه  حاضار باا  ا وه        تااا   م 

هاای اساتناد شاده در  و اونه     تنها از جن ه نظاری و مطار  نمااد  نظریاه    

کااه از جن ااه ارا ااه  ااار ا  میهااام  و یاااامل   اا وه  اساات، درصااارت 

باشااندی همننااوب اجاارا و کااه بسترساااز یااماا  قاادرت اجتمااای  برنااد ماا 

ی  برنااد و یااماا     بااا اسااتیاده از  سااازی ماضااا  قاادرت اجتمااا  واااده
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هااای  و ااوب رویکاارد تحلواا  شاا که اجتمااای  دارای وایرایاا  بااا  اا وه 

اف ایاا  و سااهی  اا وه  در تاسااعه    اسااتز همننااوب در جهاات داناا    

تاااا  ییاات  اا وه  حاضاار رواباا  اجتمااای  و بااازخص      داناا ، ماا  

ماننااد  ایسااازمان  را بااا قاارار یاارفتب در یاام بسااتر تعااامل  و شاا که     

 هااایبرنامااه و شااناخت روا  م ااترک در نظاار یاارفتب ترربوااات ان ااساه ود

رفتاااری در حوطااه قاادرت، از طریاا  تحلواا  شاا که ماردبررساا  قاارار داده  

 بواان  بنوااادی، هااایدیاادیاه بااا تررباا  شااااهد ادغااام اساات تااا از طریاا 

کنااد کااه  ایراااد قاادرت و قاادرت اجتمااای  برنااد نااابرابر رواباا  در جدیادی 

هااا یاااب    در رواباا  سااازمان  و تحلواا  و یلاات    ازایااب کمتاار  ااو 

 شده استزدیده

ترتوا ، باا تاجاه باه ناا بااد   اارادایی تحلوا  شا که اجتماای  در           ایاب به

شاااد بررساا  ماهواات مسااا   سااازمان  در یلااام اجتمااای ،  و اانهاد ماا   

هااای اجتمااای  شااده در  اا وه  حاضاار در سااازما  ماادب میهااام  ارا ااه 

ای قاارار یوااردز همننااوب   وه ااسرا   واا  شاا کهدیساار ماردبررساا  و تحل

تااننااد بااه بررساا  تاا ثور هریاام از یااماا  بسترساااز کااه در ماادب  تاا  ماا 

شااده اساات، باار روی هریاام از یااماا  قاادرت   هااا اشااارهمیهااام  بااه   

اجتمااای  برنااد  رداختااه و درنهایاات در یاام محااو  اجتمااای  بااه بررساا   

 ای    بنردازندزماهوت ش که

هااای  ااو  رو در  اا وه  حاضاار بااا تاجااه بااه محاادودیتهکاار اساات قاباا 

شاده، بو اتر باه د وا  انحرافاات      تعاملات بلندمدت ای اای شا که انتخاا    

تاانااد نتااای  کننااده، ماا هااای احتمااا   افااراد شاارکتشااناخت  و سااایوری

 اا وه  را د ااار انحااراه کنااد کااه باارای حااداق  ساااختب   ،   وه ااسر   

دهنادیا   ساازی  اسا   ساع  بار  مااده     وری اطلایاات ق   از اقدام به جما  

 در ایب خصا  داشته استز
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 ز6و  2اجتمای ، دوره سام، شماره 
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 .جامعه شناسا  انت ارات
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