
 مقاله علمي پژوهشي ، انديشه مديريت راهبردي )انديشه مديريت(فصلنامه علمي 

 ۱7۰-۱۴5، صص. ۱۴۰۳ زمستان(، ۴2م )پياپيچهارسال هجدهم، شماره  

 

 جليلي در انتخابات چهاردهم رياست   پزشکيان و سعيد  برند آقايان مسعود هايتداعي تمايز 
 هاي تهران( جمهوري )مطالعه موردي: دانشجويان دانشگاه

 30/4401/ 10تاريخ پذيرش:            4401/ 24/02تاريخ دريافت:            زادهوکيل  حسن
 روز نزد نويسنده)گان( بوده است.  6مقاله براي اصلاح به مدت              اصلنادري  سعيد

 

 چکيده
بررس  نی ا به  ر  یهایتداع  زی تما  یپژوهش  چهاردهم  انتخابات  نامزد  دو   انی آقا  ،یجمهور   استی برند 

پژوهش،    ی. هدف اصلپردازدی تهران م  یهادانشگاه   انی دانشجو  انیدر م  ،یلیجلدیو سع  انیمسعودپزشک
  ق ی طر  نی از ا  ادو نامزد است ت  نی مرتبط با ا  یمثبت و منف  یهایو تداع  یذهن  ری تصو  لیو تحل  ییشناسا 

و با استفاده   یفیصورت کبه   قیکرد. روش تحق  ینیبشیو پ  لیرا تحل  دهندگانیأر  یبتوان رفتار انتخابات
انجام شده است. جامعه آمار  یاز مصاحبه و روش نقشه مفهوم  ی هادانشگاه   انی شامل دانشجو  یبرند 

 اند. شده  لیو تحل یآورنفر جمع  79مصاحبه با  قی ها از طرتهران بوده و داده 
بودن، صداقت و    یمانند مردم  یمثبت  یهای با تداع  انیمسعودپزشک  یاسیکه برند س  دهدینشان م  هاافتهی 

م  یستی زساده ع  شود،یشناخته  در  تداع  نیاما  ب   یمنف  یهای حال،  تداوم    یکارنابلد  ،یبرنامگیمانند  و 
مثبت همچون    یهای با تداع  یلیجلدیبرند سع  گر،ی د  ی وجود دارد. از سو  دهندگانی أدر ذهن ر  زین  یروحان
 ان یو اطراف  یمانند تندرو  یمنف  یهای همراه است، اما تداع  و با برنامه بودن  یزیبودن، استکبارست  یانقلاب

 اند. شدت با برند او گره خوردهبه زیتندرو ن
  ر ی است، اما شدت تأث  شتریب  یل یمثبت جل  یهای از آن است که اگرچه تعداد تداع  یپژوهش حاک  جی نتا

 ی های بگذارد. در مقابل، تداع  یمنف  ریبرندش تأث  ری ممکن است بر تصو  ، یتندرو  ژهی واو به   یمنف  یهای تداع
  ی های اند بر تداعو توانسته  هبرخوردار بود  یاز قدرت بالاتر   شتر،یانسجام و تکرار ب  لیبه دل  انیمثبت پزشک

 ی هادر بستر رقابت   یاسیس  یهات یبرند شخص  یهای که تداع  دهدیپژوهش نشان م   ن ی او غلبه کنند. ا  یمنف
  .داشته باشد  دهندگانیأر  یانتخاباتبر رفتار    یتوجهقابل   ریتأث  تواندیم  یدو قطب  یدر فضا  ژهی وبه  یانتخابات
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 مقدمه 

  ا ی  تی در موفق  یدی عنوان عامل کلبه  یاسیس  یهاتیشخص  ری تصو  تیری مدله:  أبیان مس
آ ناملموس    یهاراستا، جنبه  نی. در اشودیشناخته م  یاسی س  یهاها در رقابتنشکست 

تصو  یاسیس  تیجذاب شخص   ری به  شهرت  شده  یاسیس  یها تیو  ا  متمرکز  و    ن یاست 
توانمند  یحزب  تی حماتنها    یانتخابات   یکه در کارزارها   دهدینشان م  یخوببه   یهایو 
اند تا با  در تلاش  یاسیس  ی ابی. متخصصان بازارستین  یمردم کاف  یجلب آرا  یبرا  یفرد

  یهاتیبرند شخص  یهایهمان تداع   ای  یذهن  ریتصو  ،یبرندساز  یهایاستفاده از استراتژ
دهند    ارقر  ریتأثرا تحت  دهندگانیأ نگرش و رفتار ر  بیترتنیارا ارتقا دهند و به  یاس یس

انتخابات    طیهموارتر سازد. شرا  یبه اهدافشان در کارزار انتخابات   یابی تدس  یتا راه را برا 
و    یاسیس  گرانیباز  یعدم آمادگ  ژهیوبه  ، یجمهور  استی دوره ر  نیزودهنگام چهاردهم

  و  بحث  مختلف مورد  یای از زوا  تواندیم  ،یانتخابات  یبه کارزارها  یدهضعف در شکل
گ  یبررس رقابتردیقرار  و کش  .  نشان  شدندهیتنگاتنگ  دوم،  به مرحله  دهنده انتخابات 

برند دو   یهایتداع  ییاست. شناسا  یاسی هوشمندانه برند س  تی ریبه مد  جینتا  یوابستگ
پژوهش خواهد بود.   نیا  ی ( محور اصلیلی جل  دی سع  یو آقا  انیپزشک  مسعود ینامزد )آقا

و تصورات مرتبط با هر نامزد باشند که    اتشامل احساسات، ادراک   توانندیم  هایتداع  نیا
 کمک کند.  یرفتار انتخابات  ینیبشی به پ تواندیو م ردیگیشکل م   دهندگانیأدر ذهن ر
  ی کاربرد  ی هاتیاست. از جمله اهم  یکاربرد  تیاهم  ی : پژوهش حاضر داراتیاهم

عبارت  نیا تقوپژوهش  از:  س  تی اند  تصو  یاسیبرند  بهبود  از    یعموم  ریشامل  نامزدها 
  ی هایشامل درک تداع  یرفتار انتخابات   لیتحل  ؛یمثبت و منف  یهایتداع  ییشناسا  قیطر

انتخابات  رفتار  بر  ا  یمؤثر  شناسا  یرانیجامعه  برندساز  یها تیظرف  ییو    ی برا  یبالقوه 
 کنشگران.  یو توانمندساز  ی اسی مشارکت س  شیافزا

عموم  :ضرورت اعتماد  س  یکاهش  ب  استمدارانیبه  خواسته  یتوجهیو    ی هابه 
کمّی و  موجب افت    رد،یگیبرند شکل م  ی هایآنچه در قالب تداع  ژهیوبه  دهندگان،یرأ

انتخابات کیفی   تضع  یاسیس  یتفاوت یب  ،یمشارکت    شود؛ یم  ینهاد   تیمشروع  فیو 
  یضرور  یاز نظر کاربرد  رانیدر ا  ی اسی س  یابیو بازار  یبرندساز   یعلم  یبررس  رو،نیازا

کشور کمتر مورد    یعلم  اتیحوزه در ادب  نیا  زین  یحال، از منظر پژوهش  نیاست. در ع
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  نهیدر زم ژهیواست؛ به  یو توسعه مطالعات بوم یبسط مفهوم ازمندی توجه قرار گرفته و ن
ارتباط    یدر ارتقا   تواندیکه م  ان،یدانشجو  رینظ  یاجتماع  ی هاگروه  یدهیرفتار رأ  لیتحل
 کند.  فایا یبا جامعه نقش مهم استمدارانیس

  ان یمسعودپزشک  انیبرند آقا  یهایتداع  ییپژوهش حاضر شناسا  ی: هدف اصلاهداف
  ن یا  یتهران است که شامل فهم ادراک ذهن   یها دانشگاه  انینزد دانشجو  یلیجلدیو سع

آنان از    یاس یس   تیموقع  لی نامزدها، تحل  یاسی س  تی نسبت به شخص  دهندگانیگروه از رأ
دانشگاه  مخاطبان  ش  یارتقا   ،یغاتیتبل  یها یاستراتژ   یبررس  ،یمنظر  از    یها وهیدرک 

اهداف    نی. همچنباشدیآنان م  یدهیرفتار رأ   ینیبشیو پ  ییبا جامعه دانشجو  یارتباط
شناسا  یفرع به  انی دانشجو  یذهن  ری تصو  ییشامل  نامزدها  به   یدهمنظور چارچوب  از 
  یشناسبی و آس  ان،یدانشجو  یانتخابات  حاتی و ترج  ارهایمع  یاحصا   ،یدهیرفتار رأ  لیتحل
 جامعه خاص است.  نی از منظر ا  یانتخابات  یها نیکمپ 

فرع  یاصل  یها سؤال  اصل یو  پژوهش حاضر سؤال  در  »تما  ی:  از:  است    ز یعبارت 
آقا  ی هایتداع سع  انی مسعودپزشک  انی برند  ر  ی لیجلدی و  چهاردهم  انتخابات    استیدر 

اند از:  عبارت  زین  یو سؤالات فرع  ست؟«یتهران چ  یهادانشگاه  انینزد دانشجو  یجمهور
نظر کدام    مورد  ی تهران در خصوص نامزدها  ی هادانشگاه  ان یدانشجو  یذهن   یهاانگاره

  یها یتداع  تی موردنظر چگونه است؟ مطلوب  یبرند نامزدها   یها یقوت تداع  زانی است؟ م
موردنظر    ی برند نامزدها  یها یشدت تداع   زان ی موردنظر چگونه است؟ م  یبرند نامزدها 

 چگونه است؟  
  .آزما است هیدارد و فرض یاکتشاف  تی: پژوهش حاضر ماههیفرض

 پژوهش ۀنيشيپ .۱

  کردیبرند متکثرند، البته رو  یو موضوع تداع  ینگاشته شده در حوزه برندساز   یهاپژوهش
ب  یاسی س  یابیبازار دل  نیا  نیدر  به  بوده   استیعرصه س  یها یدگی چیپ  لیآثار  اقبال  کم 

  ی ها گاهیاز پا  یدر اثناء پژوهش تلاش شد که اسناد و منابع علم  یاست. پس از بررس
  گاه ینورمگز، پا  ،یرو پرتال جامع علوم انساننیازا د،یآتدس به الااستخراج داده با اعتبار ب

استخراج    یبرا   تیگ  سرچی و ر  س ی(، کتابخانه جنسSID)  ی جهاد دانشگاه  یمرکز علم
 . دیسه دسته پژوهش احصاء گرد تا  یقرار گرفت و نها  یمورد بررس نهیشیپ
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 کردند  يبررس يو گفتمان  کيدئولوژيا يهابرند را به مثابه گزاره  يکه تداع يآثار. ۱-۱

دو   یاسیس  یابی برند بازار  ی به منظور فراهم نمودن استراتژ(  ۱۴۰۰و همکاران )  یترکستان
را    شانیبرند ا  ی تلاش نمودند تا شبکه تداع  ، ییگراو اصول   یطلب )گفتمان( اصلاح  انیجر

  ۴۰۰ یرا نمونه تصادف  یا منظور پژوهشگران مصاحبه  نیا   ی. برا ندینما  میمشخص و ترس
نتا  ییعلامه طباطبا  انشگاهد   انینفره از دانشجو براساس  حوزه    ۴  جیتهران انجام دادند. 

  ن یآمد. همچندستبه  یتیشخص   فیو تعر  یاجتماع  ،یاقتصاد  ،یاس یس  یهادگاهی شامل د
از گفتمان    دهندگانیرأ  گاهیو پا  یفرهنگ  دگاهیدر دو حوزه د  یمشخص  یهایآنکه تداع

برادستبه  یی گرااصول  آنکه  حال  ا  یطلباصلاح  ی آمد  تداع  نی در  حوزه    ی هایدو 
نمونه    ییشناسا  یمشخص انتخاب  تصادف  ییتا  ۴۰۰نشد.  دانشجو  یهرچند    کی  انی از 

در عنوان پژوهش ذکر شود    دیرو بانیمعرف جامعه باشد. ازا  تواندیدانشگاه در تهران نم
است. حال آنکه آنچه    ییدانشگاه علامه طباطبا   ان یبرند مختص دانشجو  یکه شبکه تداع 

و    ستیآن در قالب دو گفتمان داشت، چندان مشخص ن  یاساس  زیدر تما  یسع  سندهیون
  اند یمختلف فکر   یهافی ط  یخود دارا ییگراو اصول  یطلب اصلاح  انیهرکدام از دو جر

  تیالات براساس هوؤ سخت است، چراکه س  اریبس  شانیبرند ا   یاحصاء تداع  رونیو از ا
 ندارد.  ی وجود خارج و پرسش شده است که اساسا  یطراح  یمشخص
در    یاس ی س  ی( در پژوهش خود با انتخاب مورد مطالعه فضا 2۰۰6و همکاران )   ۱وزیر
  یاسی و احزاب س  افتهیکاهش    ری اخ  یها در سال   یدئولوژ ی که نقش ا  دهندینشان م   ایتانیبر

حال، مقاله    نیمحور شوند. با اکنندهدر تلاش هستند تا مصرف  ی اندهیطور فزابه  ای تانیدر بر
دارند که    ازیآنها ن  رایتنش وجود دارد، ز  کی  یاسیس  یبرندها   یکه برا  کندیاستدلال م

حال   محوردهندهیرأ در  ع  یباشند،  در  مس  نیکه  ن  ت یولؤحال  را  عهده    زی بلندمدت  بر 
نو اگرچه  ارز  سندگانیدارند.  حال  رو  یابیدر  و    یمحوریاستراتژ   کردیدو 

به   کردهایرو  نیهرکدام از ا  ندرو  راتییتغ  شیآنها بر نما  هی اما تک  اندیمحور یدئولوژیا
ناملموس    ییهارا در قالب گزاره  هایتداع   سندگانیآنکه نو  تا یآنهاست. نها  سهیجهت مقا
اند که  مشخص ننموده  قیصورت دق قرار دادند، اما به  یمورد بررس  کردیدو رو  لیو در ذ
  خصوص وجود دارد. نیدر ا ی منف ای مثبت   ییهایچه تداع
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قرار    يبرند مورد بررس  تيو هو   يانتخابات  يبرند را به مثابه استراتژ  يکه تداع   يآثار  .2-۱
 دادند 

تداع2۰2۰)  2نز یکال که  آن است  دنبال  به  مقاله خود  در  برا  یها ی(  در    یروزی پ  ی مؤثر 
آمر بررس  ۱9۰۱از سال    کایانتخابات  مورد  را  بعد  نها  یبه  و  دهد  مدل    کیبه    تا یقرار 

در    آل دهیچهار مدل ا  سندهی آنکه نو  تا ینها  ابد،یخصوص دست    نیدر ا  یانسان  یابیبازار
بر    سندهیتمرکز نو  شتری. بدی نمایرا ارائه م  کایدر آمر  یاست جمهوریارتباط با انتخابات ر

است و با توجه به    کایآمر  یجمهور   استیدر انتخابات ر  روزی پ  ندگانینما  ی هایاستراتژ
دسترس و عدم  زمان  تداع  ی گذشت  نو  جادی ا  یآن  یها یبه  بررس  سندهیشده،  از    ی پس 

در   روزی پ  یشده توسط استراتژ   یاز روند ط یبه ارائه گزارش  روزیپ   یداها یکاند یاستراتژ
م مدل  چهار  بهپردازدیقالب  نو.  تفک  سندهینظر  گزاره  ی تداع  انیم  ی کیچندان    ی هاو 

 اند.  کار رفتهبه قیردقیغ یموارد الفاظ در معان  یدر برخ رونینداشته است و ازا  یاستدلال
  ی ارتباطات داخل  تیدرک از اهم جادی اثر خود به دنبال ا( در 2۰۱6و همکاران ) 3چ یپ

عنوان  با استفاده از مدل کپلر به  سندگانی. نواندیقو  یاسیبرند س  کیدر هنگام ساخت  
نسبت به توسعه    ای تانیکار برحزب محافظه  یبرآنند که نگرش اعضا   ی چارچوب مفهوم

محافظه محوربرند  با  بررس   دیوید   تیکار  را  مهم  ند ینما  یکامرون  را    هایتداع  نیترو 
  ت یآوردند که هودستبه  سندگانینو  ها،یبا توجه به احصاء تداع  تا ی. نهاندیاحصاء نما

درون حزب    یدی کل  یها تفاوت  تیهو  نیکه اچنان  ست،یکار چندان واضح نبرند محافظه
احصاء    ی و مرسوم برا  نیمع   یها از آنکه از روش  شیب  سندگانی. نودهدینشان نم  زی را ن
برآمده از مدل    یتلاش نمودند تا با اتخاذ چارچوب مدل  ند، یبرند استفاده نما  یهایتداع

  جیرو در نتانیبپردازند. ازا  یبرند در قالب تداع  تیخود از هو  ی هاکپلر، به ارائه برداشت
 . را مورد اشاره قرار ندادند یمثبت مشخص  ای  یمنف ی خود به وضوح تداع

 قرار دادند  يمورد بررس يريمؤلفه تصو کيعنوان برند را به  يکه تداع يآثار. ۳-۱

  ی اجتماع   یها و شبکه  یمجاز  ی ، به دنبال گسترش فضا(۱399برج و همکاران )زادهیبخش
تا با ترس  ،یخارج  یها رسانامیاقبال به پ  ش یو افزا برند    ی شبکه تداع  میتلاش نمودند 

اصلاح برند    یبرا  نهینموده و زم  یعلت اقبال کم به آنها را بررس  ،یداخل  یهارسانامیپ
  یران ی »ا  یآنکه پژوهشگران عنوان داشتند که دو تداع  تایرا فراهم آورند. نها  هارسانامیپ  نیا
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و   لیاطلاعات«، »تحم  تی اند و »سرعت کم«، »عدم امنمطلوب  گان«یرا  نترنتیبودن« و »ا
تداع کم«  کاربران  »تعداد  و  پ  یها یاجبار«  جامعه    یداخل  یهارسانامی نامطلوب  است. 

بوده   یصورت تصادفبه  ینفر از افراد تهران   صدپژوهش    نیا  یانتخاب شده برا  یآمار
نمونه    ن ینظر اسروش داشتند. به  رسانامیپ  شانیاز ا  یمی تعداد حدود ن  ن یاست که از ا

کشور    گرینظر در مناطق دکه به  یداخل  یها رسانامی برند پ  ی و گمنام  ستیچندان معرف ن
با   تواندینم  زین  نمونهحال آنکه حجم    ست،یقابل احصاء است چندان در تهران دغدغه ن

 برساند. ها را به اشباع داده نترنت،یا یونی لیم ۱2۰توجه به شمار کاربران 
  رانداک ی مفهوم برند ا  یها یتداع  یدر اثر خود به دنبال بررس(  ۱۴۰۰)  یو جاهد  یلباف

و   ییپژوهشگاه و شناسا   نیرا جهت اصلاح برند ا  نهیبتوانند زم  بی ترت   نیبودند تا به ا
  یتداع  ۱۵شده    ی بررس  یتداع  ۱۸  انی ارتباط با مخاطب، فراهم آورند. از م  یهاحل چالش
و   عبارت  بود  یمنف  یتداع  3مثبت  سامانهکه  تعدد  از  داند  سا  یسالاروانیها،  با    تیو 

به  یطراح بر    یصورت کل نامناسب.    یآموزش-یبرند فرهنگ  کی پژوهش متمرکز است 
توضراندکی)ا عدم  و  دست  حی (  نحوه  در خصوص  آمار  یابیپژوهشگران  نمونه  و    یبه 

  2۱۰محل سؤال است. حال آنکه به گواه اظهارات پژوهشگران    شانیانتخاب ا  یچگونگ
در پژوهش خود    ز ین(  ۱39۸)   رپوریشاهرخ و بشینفر مورد مصاحبه قرار گرفتند. دهدشت

مفهوم برند را استخراج نمودند و    یشبکه تداع انه،یبرند بانک خاورم ری ادراک تصو یبرا
ب ک  ،ی مدار یمشتر   هایتداع  نیاز  با  خدمات  جا  تی فیارائه  و    یاجتماع  گاهیو  مثبت 

بودند. پژوهش از    ی منف  ف،یضع  یاجتماع  ی ناشناخته بودن و حضور  د،محدو  ی دسترس
بانکدار   نیب حوزه  مخاطب  ینخبگان  آنکه  حال  است  شده    نیچن  ست یبایم  نیانجام 

بازگو م  ییهایتداع ازا  کردندیرا  را در شمار  دستبه  یهاگزاره  توانیرو نمنیو  آمده 
از دسته  ی بنددسته  هایتداع ادارک  بلکه  بنابراروندیبه شمار م   یبند کرد،  پژوهش    نی. 

 است. یروش-یشناخت  یخطا یحاضر دارا 
دو دسته اول و دوم در انتخاب    ی ری گکه جهت  دهد یشده نشان م  ادیسه دسته    یبررس

به جا  یتداع رغم شباهت،    ینادرست است، چراکه عل  یدئولوژیا  ای  یاستراتژ  یبرند 
  یپژوهش  یری گرو تنها جهت  نیاتخاذ شده است، از ا  لیبد  میبرند متفاوت از مفاه  یتداع

  ن یدرست است. همچن  یر یمؤلفه تصو  کیعنوان  برند به  ی در دسته سوم و اتخاذ تداع
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اتخاذ    کردیبا رو ی اسی که )الف( حجم موضوعات س دهدیسه دسته نشان م ی آنکه بررس
  تیدسته ماه  ن یا  ل یذ  یهااست و غالب پژوهش  زی محدود و ناچ  ار یشده در دسته سوم بس

خطاها   یاقتصاد )ب(  غ  یعیشا  یروش -یشناخت  ی دارد،  نمونه  خلط    رمعرف، ی مانند 
به   یبررس شده، در هر سه دسته مورد  یبررس یهابرند و عدم اشباع داده یتداع یمفهوم

  ، یاسی شده با موضوع س  یبررس   یها پژوهش  ن یوضوح قابل مشاهده است و )ج( در ب
است که پژوهش    یدر حال  نیانتخاب نشده است. ا  یاسی س  تی برند شخص  ل یسطح تحل

در قالب دو گفتمان مختلف در   یاسیس  تی شخصبرند دو    یتداع  یحاضر به دنبال بررس
انتخابات ر کاربست روش    نیاست و انتخاب موضوع و همچن  یجمهور  استیکارزار 

 گرددیم  یشناختروش  یاز خطا   یریو جلوگ  یبرند که موجب اتقان نظر  ینقشه مفهوم
 . پژوهش حاضر است  یهاینوآور گریاز د

 مباني نظري و مفهومي  .2

 تصوير برند  .۱-2

در کتاب خود با عنوان رازهای تبلیغات، مدعی است که مفهوم تصویر    ۴کاتلردیویداگیلوی 
به عرصه افکار عمومی معرفی کرده است. منظور از تصویر ذهنی    ۱9۵3را در سال    ۵برند 

شنود چه چیزی  بیند یا میاز یک برند این است که مصرف کننده وقتی یک برند را می
برند،    یاز عناصر اساس   یک. ی (۱39۸  ی،ری غدو    فطرتخوشی،  فی )سآید  به ذهنش می

  ر ی . تصوکندیم  فا یبرند ا  یبرا   دار ی پا  ژهیارزش و  جادی در ا  ی ات ی ح  یآن است که نقش  ر یتصو
و    هاتی به ذهن  رایدارد، ز  از یبه زمان ن  زی آن ن  رییو تغ  ردی گیبرند به مرور زمان شکل م

در واقع (.  Johansson, Koch, Varga, & Zhao, 2018)   احساسات مردم وابسته است
باشد که با برند خاصی  کنندگان میتصویر برند شامل ادراکات احساسی و منطقی مصرف

کننده منعکس  یابد. ادراکات در مورد برند در نتیجه تداعی برند در ذهن مصرفارتباط می
  کند یو انتخاب برند فراهم م  یابیارز  یبرا   ییادراک از برند مبنا  . (Keller, 1993)گردد  می
مثابه تصوکه   به  برند  قالب مفهوم  ،  حزبسیاسی شامل  برند  از یک    افراد  یذهن  ر یدر 

  هایتداعیمرکب از  (  Pich & Newman, 2020)یا سیاستمدار    مشی سیاسیگفتمان/خط 
  .(۱۴۰۰ی، پرستنیدی و جاهد ی، )ترکستان  .کند یم  دای پ  یتجل یمثبت و منف 
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 برند  ي تداع. 2-2

های مرتبط با به گره  ،۸اندرسون ACT 7، مفهومی ریشه دار در مدل حافظه6تداعی برند 
  ی هاکنندهیتداع. (Korchia, 2006)کنندگان اشاره دارد یک برند خاص در ذهن مصرف

با    هایتداع  نیبرند در ذهن شود. ا  ک ی  یادآوریکه باعث به    یز یند از هر چابرند عبارت
ا و  هستند  ارتباط  در  شبکه    نیهم  ا  یاکپارچهیارتباط،  را  برند  دانش    کند یم  جادی از 

(Aaker, 1991).  گیری تصویر برند در ذهن های برند نقش بسیار مهمی در شکلتداعی
مختلفی قرار بگیرند، از  تأثیر عوامل  توانند تحتها میکنندگان دارند. این تداعیمصرف

جمله تجربیات مستقیم با محصولات و خدمات، ارتباط با تبلیغات برند، نظرات دیگران 
توانند شامل احساسات مثبت، منفی  ها میاعی. تد های شخصیو حتی احساسات و نگرش

های برند از فردی به فرد دیگر متفاوت  ها و تداعییا خنثی باشند. علاوه بر این، ویژگی
تواند به دلیل تفاوت در تجربیات شخصی، نیازها، و ترجیحات افراد  است. این تنوع می

   باشد.
های  های برند وجود دارد: تداعیاند که دو نوع اصلی از تداعیتحقیقات نشان داده

های  های عملکردی و غیرعملکردی، و تداعیهای محصول شامل جنبهمربوط به ویژگی
.  (Chen, 2001)شود  های اجتماعی میولیتؤهای شرکت و مسیسازمانی که شامل توانای
شکل بر  مؤثر  تداعیعوامل  جهانی  گیری  فرهنگ  به  حساسیت  شامل  برند  های 

برند و میزان سرمایهمصرف بودن  از جهانی  برداشت  برند است  کننده،  بر روی  گذاری 
(Chen, Yeh & Jheng, 2013).  آ و  اعتبار  افزایش  طریق  از  عوامل  گاهی  این 

  های برند نقش دارند.گیری تداعیکنندگان درباره برند، در فرآیند شناخت و شکلمصرف
: انتظارات، معنا و احساسات، که هر کدام مربوط به شاملبرند    یسه نوع تداع  همچنین

و   رانیمحققان، مد  یبرا   یارزشمند   یها ییهستند و راهنما  یر یادگیمتفاوت    یندهایفرآ
م  گذاراناستیس نتا( Du Plessis, Hooge & Sweldens, 2024)   دهدیارائه    ن یا  جی. 

  ی کنندگان، وفادارمصرف  ی هادادن به برداشتبرند در شکل  ی هایتداع تیمطالعات اهم
 . سازدیمختلف را برجسته م  یهانهیدر زم دی و رفتار خر

  شان بودن   ۱۱فرد بهو منحصر  ۱۰قدرت   ،9ت یمطلوب  زانیممکن است بر حسب م  هایتداع
کننده و مخاطب  مطلوبیت تداعی به مثبت یا منفی بودن نگرش کلی مصرف .باشند متغیر
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د کیفیت محصول  نسبت به برند اشاره دارد. اگرچه این متغیر منجر به ارزیابی کلی در مور
بهمی اما  تصمیمشود،  در  مهم  عاملی  نمیعنوان  گرفته  نظر  در  خرید  شود گیری 
(Srinivasan, Park & Chang, 2005)  . تداع با کم  یقدرت  پردازش    تیفیو ک  تیبرند 

  ی هر چه پردازش دارا  .کننده مرتبط استتوسط مصرف  و اتصال آن به گره برند  اطلاعات
به  یشتر یب  اتیجزئ احتمال  مصرفباشد  توسط  آن  آوردن  بخاطر  .  است  شتریکننده 

سایر برندهای رقیب مشترک باشد، لذا در اینجا متغیر  های یک برند ممکن است با  تداعی
فرد در فروش  یابد. اگر برند دارای تداعیات منحصربهیگانگی در تداعی برند اهمیت می

کننده را برای خرید و انتخاب مجاب  تواند با مزیت رقابتی حاصل شده، مصرفباشد می
 .( ۱399 ی،و رضو ینی)حس کند.

 برند  ينقشه مفهوم . 2-۳

  یی شناسا  ازمندی مطلوب، ن  یذهن  ریتصو  جادیو ا  نفعانیذ  ی ازهاین  نیتأم  یبرا  یزی ربرنامه
  یابیبازار  نهیدر زم  ژهیوامروز، به  یرقابت  یا یمرتبط با برند در زمان حال است. در دن  میمفاه

  ی امر  نفعان یکنندگان و ذ مصرف  یذهن  ی از الگوها  قیدق  لی درک و تحل  ، سازیو برند 
مند  و نظام  یعلم  یهاهدف، استفاده از روش  نیبه ا  لیمنظور ن  . بهرودیر مبه شما  یات یح
یاست  یضرور  اریبس ا  ی هااز روش  ی ک.  در  از    نه،یزم  نیمؤثر  مفهوم»استفاده    ی نقشه 

ا  «برند ا  نیاست.  به ما    یهایو تداع  میاز مفاه  یا که شبکه  دهدیامکان را م  نی روش 
برند در ذهن مخاطب دست    گاهی از جا  یو به درک بهتر  می بکش  تصویر  مرتبط با برند را به

برای  نقشه  .(Smith & French, 2011)  میابی بصری  ابزارهای  برند  مفهومی  های 
  ی هاروش . در کل  (Cassara, 2021)د  سازماندهی و تجسم دانش مرتبط با یک برند هستن

  ی در دسته اول که به نقشه بردار  شودیم  میبه دو دسته تقس یمفهوم  یاستخراج نقشه ها
  شود یمخاطبان از آنها خواسته م  ی ذهن  یهایمعروف است پس از استخراج تداع  انیمشتر

نها نقشه  ا  ییکه شخصا  تکن  جادیرا    «متیز»زالتمن    یاستخراج  یها استعاره  کی کنند؛ 
روش   نیکه در ا باشدیم یل ی تحل یابیدوم، نقشه یبنددسته باشدیها مروش نیازجمله ا

  شود یاستفاده م ییبه نقشه نها دنی رس یبرا یکم یها ها از روشیپس از استخراج تداع
دسته از    نیا  شود؛یم  لیکننده تکم استخراج شده از هر فرد توسط مصاحبه  یهاو نقشه
  ز ی شبکه ن  لیوتحلهی و تجز  ندبر  یو نقشه مفهوم  باشندیتر از دسته اول م ها سادهروش
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  ،پورر یبش  وشاهرخ  ی. )دهشترندی گیدسته قرار م  ن یهستند که در ا  یی ازجمله روش ها
۱39۸) . 

 شناسي پژوهش . روش۳

آوری  عنوان ابزار اصلی جمعکاربردی است که از مصاحبه به  یپژوهش  پژوهش حاضر 
این پژوهش، دانشجویان دانشگاهاطلاعات استفاده کرده است. جامعه   های شهر  آماری 

به تحقیق  روش  هستند.  بررسی  تهران  با  یعنی  است،  شده  انجام  استقرایی  صورت 
های فردی هر شخص از برند شخصی نامزدها، به یک تصویر کلی  ها و تداعیبرداشت
فراد را  خواهد دیدگاه ا اند. هدف این پژوهش توصیفی است و میها دست یافتهن از برند آ

ها با استفاده از روش  نسبت به برند شخصی آقایان پزشکیان و جلیلی توصیف کند. داده
اند. حجم نمونه  آوری و تحلیل شدهنقشه مفهومی برند، که یک روش کیفی است، جمع

صورت باز تعیین شده و بر اساس رسیدن به اشباع نظری مشخص شده است. مراحل  به
 ند شامل موارد زیر است: اجرای روش نقشه مفهومی بر

 ها مرحله اول: شناسایی تداعی
ابا توجه   از    با ینفر در قالب پرسشنامه مصاحبه انجام شد. تقر  79مرحله، از    نیدر 

نظر  اشباع  بعد،  به  چهلم  ا  یمصاحبه  با  شد.  برا   نیحاصل    شتر،یب  نانیاطم  یحال، 
حجم    ت،ی(. در نهاSmith & French, 2011)  افتینفر ادامه    7۰از    شیها تا بمصاحبه
و  79نمونه   شد.  گرفته  نظر  در  اشرکت  یشناخت تیجمع  یهایژگینفر  در    نیکنندگان 

 . دیکنیمشاهده م  (۱شماره )مرحله را در شکل 
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 هاي تداع يينمونه در مرحلۀ شناسا ياعضا  يشناختت ي مشخصات جمع(: ۱)شکل  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 هاي پژوهش منبع: يافته 

مرتبط با برند نامزدها، ابتدا روش »نقشه    ی هایتداع  ییشناسا  ی مصاحبه برادر هر  
داده   حیشوندگان توضمصاحبه یبرند به زبان ساده برا   یها یبرند« و مفهوم تداع  یمفهوم
الات  ؤ ارائه شد. پس از س  زی با موضوع پژوهش ن  رمرتبطیمثال غ  کیدرک بهتر،    یشد. برا 

شوندگان در  از مصاحبه  کی باز بر اساس انتخاب هرال  ؤچهار س   ،یشناختت یحوزه جمع
ر انتخابات  دوم  تداع  دهی پرس  ۱۴۰3سال    یجمهور  استیدور  و  نامزد    ی هایشد  هر 

 قابل مشاهده است.  (۱شماره )مرحله در جدول   نیالات اؤ شد که س یگردآور
 هادر مرحلۀ شناسايي تداعي  الات بازؤ(: س۱)  جدول

 هاي پژوهش يافته منبع: 

 انتخاب فرد: دکتر سعیدجلیلی مسعودپزشکیان انتخاب فرد: دکتر 
شما با چه تداعی های مثبت به آقای پزشکیان 

 ی دادید؟ أر
شما با چه تداعی های مثبت به آقای جلیلی  

 ی دادید؟ أر
شما با وجود چه تداعی های منفی در برند  

 ی دادید؟ أشخصی آقای پزشکیان، باز به ایشان ر
منفی در برند  شما با وجود چه تداعی های 

 دادید؟  یأ ر شخصی آقای جلیلی، باز به ایشان
شما با وجود چه تداعی های مثبت به آقای  

 ندادید؟  یأرجلیلی 
شما با وجود چه تداعی های مثبت به آقای  

 ندادید؟  یأرپزشکیان 
شما با وجود چه تداعی های منفی به آقای جلیلی 

 ی ندادید؟ أر
منفی به آقای های شما با وجود چه تداعی
 ی ندادید؟ أپزشکیان ر
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 های پرتکرارمرحله دوم: استخراج تداعی
ترسیم نقشه برای  انفرادی  در این مرحله فهرست تداعی های پرتکرار منتخب  های 

شدند. جمع  استخراج  از  حداقل    ییهایتداع  ها،یتداع  یآورپس  از    ۱۰که  درصد 
  ی منتخبها یتداع   (2شماره )کرده بودند انتخاب شدند. در جدول    انیکنندگان بمشارکت

و سعیدجلیلی  شخصی  برند تفک  آقایان مسعودپزشکیان  به  تداع  کی را  مطلوبیت    هایو 
 .دیینمای( ملاحظه مینفم  ای)مثبت 

 انفرادي هاي هاي منتخب براي نقشه (: تداعي 2) جدول

 هاي پژوهش يافته منبع: 

 های انفرادی مرحله سوم: مصاحبه نهایی و نگاشت نقشه
صورت غیرتصادفی و هدفمند  گیری بهبا توجه به اهمیت این مرحله از پژوهش، نمونه

انتخاب   معیارهای  شود.  استفاده  آگاه  و  متخصص  افراد  نظرات  از  تا  شد  انجام 
بهشرکت ازکنندگان  بودند  تحلیل سیاسی.  ۱:  عنوان »خبره« عبارت  با  .  2  آشنایی نسبی 

 دانشجوی مقطع دکتری بودن.  3  بازاریابی و برندسازی سیاسی  آشنایی مقدماتی با حوزه
متخصص دعوت به عمل    3۰ر این مرحله، از  د  های تهران بودن.. دانشجوی دانشگاه۴

 های برند آقای سعیدجلیلی تداعی  های برند آقای مسعودپزشکیان تداعی 
 های نامطلوب تداعی  مطلوب  هایتداعی  های نامطلوب تداعی  مطلوب  هایتداعی 

 صادق
 مردمی 

 ساده زیست

 برنامه یب
 تندرو انیاطراف

 کارنابلد
 لوح ساده
 یروحان تداوم

 غربگرا 
 یانقلابریغ
 ی اسیرسیغ

 ست یپوپول
 تجربه یب

 مُسن 
 ی حزب یقو یوابستگ

 انقلابی 

 بابرنامه

 مؤمن 

 ولایتمدار 

 پاکدست 

 استکبارستیز

 جوانگرا 

 رئیسی  شهید تداوم

 متخصص

 مجرب 

 صادق

 مردمی 

 تندرو انیاطراف
 تجربه یب
 ل یثق بانز

 تندرو
 متصلب
 ی خودرا

 ناکارامد 
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نفر امکان همکاری   ۱۰آمد تا در فرآیند »نگاشت نقشه انفرادی« مشارکت کنند، اما نهایتا  
 داشتند. 

شوندگان،  ی و آشنایی بیشتر مصاحبهبه جهت حساس بودن این مرحله، جهت همراه
های  مثالی غیرمرتبط با موضوع از نقشه مفهومی برند به همراه تداعی  A4بر روی یک برگه  

های مطلوب و نامطلوب  دهندگان ارائه شد و بر روی دیگر برگه تداعیآن برای پاسخ
دو نامزد   پرتکرار )منتخب از مرحله اول( هریک از نامزدها در جدول آورده شد و نام

دهندگان خواسته شد از لیست  عنوان برند در وسط صفحه درج شد. از پاسخمورد نظر به
های ) مثبت و منفی( ارائه شده، تداعی که با ذهنیت و احساسات آنها همخواهی  تداعی

نمایند.   ترسیم  را  جلیلی  و  پزشکیان  آقایان  برند  مفهومی  نقشه  و  کرده  انتخاب  دارد 
بررهمچنین،   دقیقبرای  انتخابسی  برند  با  مرتبط  ادعاهای  از  اطمینان  و  از  تر  شده، 

میتداعی  شودکنندگان خواسته میشرکت ذهنشان  به  که  مهمی  لیست  های  به  را  رسد 
های مرتبط با برند  تداعی.  کننددستورالعمل ساخت نقشه ذهنی را دریافت می  اضافه کنند.
انتخاب   تداعیکرده و  را  برند متصل  این  نام  به  و  به یکدیگر  متفاوت  با خطوط  را  ها 

خط  .  3  ( = ارتباط متوسط═ خط دوتایی ).  2  ( = ارتباط ضعیف ─)  تکی   خط .  ۱کنند:  می
)سه قوی≡تایی  ارتباط   =  )   (John, Loken, Kim & Monga, 2006 ).    به روش  این 

صورت بصری و کمی  کند تا شدت ارتباط بین مفاهیم مختلف را بهکمک میپژوهشگران  
 تحلیل کنند.

 مرحله چهارم: تجمیع و تحلیل نقشه های انفرادی 
های اصلی برای تحلیل نقشه های انفرادی استخراج    در این مرحله، جدول شاخص

 :شامل موارد زیر است  هاشود که این شاخصمی

 دانند.کنندگان با برند مرتبط میمفاهیم و کلماتی که شرکتها: تداعی. ۱

 ذکر شده است. در مجموع دفعات تکرار: تعداد دفعاتی که هر تداعی. 2
 دارد. هاتداعیتعداد ارتباطات: مجموع ارتباطاتی که هر تداعی با سایر  . 3
 رند اصلی دارد.تعداد ارتباطات مستقیم: تعداد ارتباطاتی که یک تداعی مستقیما  با ب.  ۴
 هر تداعی.  تکرارکل  ر ارتباطات مستقیم بتعداد  تقسیمنسبت ارتباطات مستقیم: . ۵
 ها با برند. رابط اتصال دیگر تداعیجایگاه بالادستی: . 6
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 های دیگر.اتصال به برند با واسطه تداعیدستی:  جایگاه پایین. 7

 شوند. یل و تفسیر میهای پژوهش تحل صورت دقیق در بخش یافتهها بهاین شاخص
 ارائه نقشه اجماعی نهایی مرحله پنجم: 

آمده از مرحله قبلی و همچنین نقطه  دستهای بهدر این مرحله، با استفاده از شاخص
تداعی نهایی  نقشه  استخراج میانحنا،  برند  تشخیص شدت    شود.های  برای  انحنا  نقطه 

تداعی بین  استفاده میارتباط  تداعیهرچه    شود.ها  بین  اتصال  بیشتر  انحنای خطوط  ها 
دهنده ارتباط  برعکس، انحنای کمتر نشان  تر بین آنها است.دهنده ارتباط قویباشد، نشان

صورت بصری و  های برند بهبا ترکیب این دو روش، نقشه نهایی تداعی تر است.ضعیف
 شود.ساختارمند ترسیم می

 هاافته ي ليتحل. ۴

 ي فيتوص يهاافته ي .۱-۴

مصاحبه انجام شد. پس از    79  ،یلیو جل  انی پزشک  انیبرند آقا  یها یتداع  ییشناسا  یبرا
  ی هانقشه یطراح  یبرا  یتداع   3۴و شمارش تکرار آنها،    ی مثبت و منف  یهایتداع  لیتحل
  ی آقا  ینامطلوب برا  یتداع ۱2مطلوب و  یتداع 3 ،یتداع 3۴ نیانتخاب شد. از ا یفرد

و    یتداع  ۱2و    انیپزشک برا   ی تداع  9مطلوب  شد.   یی شناسا  یلیجل  یآقا  ینامطلوب 
ترس  ۱۰توسط    ی فرد  یها نقشه گفته در مرحله    شی پ  ی هاو شاخص  مینفر از خبرگان 

ها استخراج شدند که در جدول  نقشه  نیا  عیو تجم  لیتحل  یچهارم روش پژوهش برا
 قابل مشاهده است.  (۴)و ( 3شماره )

 هاي ترسيم نقشه اجماعي برند شخصي آقاي پزشکيانشاخص  :(۳)جدول

 هاتداعی 

 های مستقیمتداعی  های اصلیتداعی 

دفعات  
 تکرار 

تعداد  
 ارتباطات 

دفعات  
ارتباط  
 مستقیم

نسبت  
ارتباط  
 مستقیم

بالای 
 هاتداعی 

پایین  
 هاتداعی 

 ۴ 2 % ۵۰ ۵ ۸ ۱۰ صادق +
 2 ۵ % 6۰ 6 ۱3 ۱۰ مردمی + 

 3 2 % 6۰ 6 ۸ ۱۰ ساده زیست + 
 ۴ ۵ % 6۰ 6 ۱3 ۱۰ -  برنامهیب
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 هاتداعی 

 های مستقیمتداعی  های اصلیتداعی 

دفعات  
 تکرار 

تعداد  
 ارتباطات 

دفعات  
ارتباط  
 مستقیم

نسبت  
ارتباط  
 مستقیم

بالای 
 هاتداعی 

پایین  
 هاتداعی 

 7 ۱ % ۱۱ ۱ ۱۴ 9 -  تندرو انیاطراف
 ۴ ۵ % ۵۵ ۵ 2۱ 9 - کارنابلد

 ۵ ۱ % ۱۴ ۱ ۱۱ 7 -  لوح ساده
 ۵ 2 % 33 3 ۱9 9 -ی روحان تداوم

 ۸ - - - ۱2 ۸ -  غربگرا
 6 ۱ % 2۸ 2 ۱۰ 7 - ی انقلابریغ
 3 3 % ۴2 3 ۱۰ 7 - ی اسیرسیغ

 7 - % 2۰ 2 9 ۱۰ -   ستیپوپول
 6 - % ۱2 ۱ 9 ۸ -  تجربهیب

 3 2 % ۵۵ ۵ 6 9 - مُسن 
 ی وابستگ

 - ی حزب یقو
7 ۱۰ 2 2۸ % 2 ۴ 

 هاي پژوهش يافته منبع: 
 هاي ترسيم نقشه اجماعي برند شخصي آقاي جليلي (: شاخص ۴) لجدو 

 هاتداعی 

 های مستقیمتداعی  های اصلیتداعی 

دفعات  
 تکرار 

تعداد  
 ارتباطات 

دفعات  
ارتباط  
 مستقیم

نسبت  
ارتباط  
 مستقیم

بالای 
 هاتداعی 

پایین  
 هاتداعی 

 ۴ 9 % ۵۰ ۵ ۱9 ۱۰ ی + انقلاب
 2 ۱3 % 7۰ 7 ۱۸ ۱۰ +  بابرنامه

 3 ۱۱ % ۵۵ ۵ 22 9 +  منؤم
 6 ۴ % 3۰ 3 ۱2 ۱۰ +   تمداری ولا

 9 - - - 9 9 +  پاکدست
 ۸ - % ۱۰ ۱ ۱۰ ۱۰ + زیاستکبارست 
 6 ۱ % 3۰ 3 ۸ ۱۰ +  جوانگرا
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 هاتداعی 

 های مستقیمتداعی  های اصلیتداعی 

دفعات  
 تکرار 

تعداد  
 ارتباطات 

دفعات  
ارتباط  
 مستقیم

نسبت  
ارتباط  
 مستقیم

بالای 
 هاتداعی 

پایین  
 هاتداعی 

  دیشه تداوم
 ی+ سیرئ

۸ ۱2 3 37 % 6 ۴ 

 6 ۱ % ۱2 ۱ ۱2 ۸ +  متخصص
 7 - - - 7 7 +   مجرب
 7 ۱ % 22 2 ۱۰ 9 + صادق
 ۴ ۱ % 37 3 9 ۸ ی + مردم
 تندرو انیاطراف

- 
9 ۱۱ 2 22 % ۱ 6 

 ۴ ۴ % ۴۴ ۴ ۱2 9 -  تجربهیب
 3 ۱ % ۵۰ ۴ ۵ ۸ -  لیثق بانز

 3 6 % 6۰ 6 ۱۸ ۱۰ -  تندرو
 7 2 % 2۰ 2 ۱۸ ۱۰ -  متصلب
 7 ۱ % ۱۱ ۱ ۱۰ 9 - ی أخودر
 7 2 % 2۰ 2 ۱۱ ۱۰ -  مدآناکار

 هاي پژوهش يافته منبع: 

. در مرحله اول،  شودیم   یبرند دو نامزد، پنج مرحله ط  ینقشه اجماع   میترس  یبرا
شدند که حداقل    ییشناسا  یاصل   یعنوان تداعبه  ادیو با ارتباطات ز  یتکرار  یهایتداع

مفهوم نقشه  بوده است. در  نمونه  معادل دو سوم  آنها  آقا   ی تکرار    ۱۴  انیپزشک  یبرند 
 . مشخص شد  یاصل یتداع   ۱۸  یلیجل یو در برند آقا یاصل  یتداع

درصد انتخاب    ۵۰از    ش ی با درصد اتصال ب  ی مستقیماصل   یها یمرحله دوم، تداع   در
  ی لی جل یو برند آقا میمستق یاصل  یتداع  3  انیپزشک  ینشان داد که برند آقا جی شدند. نتا

برنامه  های مردمی، بیکه برای برند آقای پزشکیان تداعی  دارد   میمستق  یاصل  یتداع  3  زین
های  من و تندرو، جزء تداعیؤ و کارنابلد و برای برند آقای جلیلی تداعی های بابرنامه، م

 اصلی مستقیم )ارتباط با خود برند( هستند. 
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مرتب    یصورت نزولتکرار به- یدر نمودار جفت تداع  هایمرحله سوم، جفت تداع  در
تا   بود که رشد    یانقطه عطف محاسبه گردد. نقطه عطف در شکل نقطهشدند  خواهد 

تنها جفت تداعردیگینمودار شدت م خواهد شد که    میترس  یدر نقشه اجماع   ییهای. 
برند    یتکرار برا -یاز آن خواهد بود. نقطه عطف جفت تداع   شتریبرابر نقطه عطف و ب

با توجه به نقطه    جه ینت  است. در  ۵برابر    ی لیجل  یبرند آقا   ی و برا  ۴برابر    ان یپزشک  یآقا
 .شودیم میترس  یجفت تداع ۸دو برند، تعداد  نیا  یدر نقشه اجماع ،عطف

 ان يپزشک  يتکرار برند آقا- ينمودار جفت تداع(: 2)شکل  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 هاي پژوهش يافته منبع: 

 جليلي  يتکرار برند آقا- ينمودار جفت تداع(: ۳)شکل  

 

 

 

 

 

 

 
 هاي پژوهش يافته منبع: 

. اگر  ردیگیقرار م  یمورد بررس  یاصل  ریو غ  یاصل  یها یدر گام چهارم، ارتباط تداع
از عدد نقطه عطف باشد، در نمودار    شتریب  یاصل  ر یغ- یاصل  یها یتعداد تکرار جفت تداع
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نقشه   ی برا یاصل ری غ-یاصل  یجفت تداع چیپژوهش، ه ن ی. در اشودیم میترس  یاجماع
 وجود ندارد.   یینها

 ی. با بررسشودیبرند مشخص م  تداعی با  و  هایتداع  نیشدت ارتباط ب  ،در گام پنجم
 .شودیانتخاب م  یتکرار شدت ارتباط در نقشه اجماع  زان یم  نیشتریب  ،یفرد   یها نقشه

در این مرحله یک خط نشانگر ارتباط با شدت پایین، دو خط ارتباط با شدت متوسط و  
سه خط ارتباط با شدت بالا است. پس از طی این پنج گام اطلاعات لازم برای ترسیم 

 شود. نقشه اجماعی دو نامزد حاصل می
نقشه مفهوم  ییروا  یبررس   یبرا بازساز   توانیبرند، م  یدر روش  نقشه    یاز روش 

  ی صورت تصادفروش، به نیدر ا. (John, Loken, Kim & Monga, 2006) استفاده کرد 
از    زانینقشه تا چه م  نیتا مشخص شود که ا  شودیم  لی انتخاب و تحل  ینقشه فرد  کی

را    یینهانقشه    یهایتداع  نیروابط ب  نیو همچن  هایبرند و تداع  انیو روابط م  هایتداع
برند و    نیروابط ب  ها،یدرصد تداع  7۰تا    یبازساز   یبرا  ی کشقرعه  ندیدر خود دارد. فرآ

. پژوهشگران پس از انتخاب  ابدی یادامه م  یینقشه نها  یهایتداع  انیو روابط م  هایتداع
ها  درصد مجموعه تداعی 7۰نقشه انفرادی هریک از نامزدها توانستند بیش از  7تصادفی 

  یسازمیپژوهش، از روش دو ن  ییایپا  یابی ارز  یدر راستا زسازی نمایند.  و روابط را با
  میبه دو بخش تقس  یطور تصادفبه  یانفراد   ی هانقشه  وه،ی ش  نی. در اشودیم  یریگبهره

.  شودیصورت مستقل انجام مهر بخش به  یهانقشه  ی سازاجماع  ندیو سپس فرا  گردند یم
سنجش    یبرا   ییمه، اساس و مبنایدر هر دو ن  جادشدهیا  یاجماع   یها نقشه  انیم  اسیق  نیا
نقشه   یدر بررس (.John, Loken, Kim & Monga, 2006) آوردیها فراهم منقشه ییایپا

  یدوم، تنها در سه تداع  مهی اول و ن  مهیشد که در ن  مشخص  ان،یپزشک  یبرند آقا   ی اجماع
دو بخش مشاهده    نیا  انیمشترک م  یاصل  یتداع  ۱2تفاوت وجود دارد و در عوض،    یاصل
برقرار    مهیو برند در هر دو ن  هایتداع  نیکه ب  یارابطه  ۱۵از مجموع    ن،ی. همچنشودیم

مطلوب نقشه   ییای دهنده پانشان  هاافتهی نیاختلاف داشتند. ا گریکدیرابطه با  ۵بود، تنها  
  دهد ینشان م  ی لیجل  یبرند آقا  یاجماع  ی نقشه  لیتحل  است.  انیپزشک  یبرند آقا  یمفهوم
  ،یتعداد تداع  نیبودند. با وجود ا  ید یکل  یتداع  ۱۸  یاول و دوم، هر دو دارا  یمهیکه در ن
مشترک بودند. از    مهیدر هر دو ن  ها یتداع   هیمورد تفاوت مشاهده شد و بق  کی تنها در  
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از آن است که از    یحاک  ز ی ن  یلیجل  یو برند آقا  هایتداع  نیا  نیروابط ب  یبررس  ،یطرف
و شباهت در    یهمسان  زانی م  ن یمتفاوت بود. ا  مهیمورد در دو ن  3رابطه موجود، تنها    ۱۸
نشان  هایتداع روابط،  قبول    پایایی   یدهندهو  مفهومیقابل  نقشه  آقا  در    یل یجل  ی برند 
 . است

 ان يپزشک   يآقا  يبرند شخص  ينقشه مفهوم(: ۴)شکل  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 هاي پژوهش يافته منبع: 
 جليلي  يآقا  يبرند شخص  ينقشه مفهوم(: 5)شکل  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 هاي پژوهش يافته منبع: 
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 هاي تحليلي . يافته ۴-2

خورده است که    وندیپ  «بودن  یمردم»مثبت    یبا تداع  انیمسعود پزشک  یاسی برند س  تیهو
به او نسبت داده    زین  سمیصداقت و پوپول   ،یستیزمانند ساده  ییهایژگیاساس، و  نیا  بر

او در فضاسبب شده  هایژگیو  نیاند. اشده به   کی نزد  یعنوان فردبه   ی اسیس  یاند که 
  یهایمثبت در برابر تداع  ری تصو  ن یا  حال،  ن یا  شود. با   یرف مردم و فارغ از تجملات مع

  ی«تداوم روحان»  یقرار گرفته است که منجر به تداع  یبرنامگیو ب  یهمچون کارنابلد  یمنف
از جمله   یگر ید یها نوبه خود به برداشتبه زین  یتداع نی در ذهن مخاطبان شده است. ا

متصل شده است. علاوه   یحزب  یوابستگ  وتندرو   انیاطراف ،ییگرابودن، غرب  یرانقلابیغ
ا اساس  ک ی عنوان  به  یکارنابلد  ن،یبر  پزشک  یضعف  برند  برا   نهیزم  ان،ی در    جادی ا  یرا 
ب  گرید  یمنف  یهایتداع فراهم کرده   یلوحبودن و ساده  یاسیرسیغ  ،یتجربگیهمچون 

تصو در مجموع،  مردم  یبیترک  انیپزشک  ریاست.  درع  یاز  اما    حال نیبودن و صداقت، 
 د. او دار  یاسیس تیبر موقع یتوجهقابل  ریاست که تأث یبرنامگ یو ب یت یریضعف مد

بودن و    یمثبت مؤمن بودن، انقلاب  ی هایبا تداع  ی لیجل  د یسع  یاسیمقابل، برند س  در
متعهد    ی عنوان فردهوادارانش به  ان یها او را در ممؤلفه  نی. اشودیشناخته م   ی زی استکبارست
ارزش اصول   یهابه  و  باا   تی تثب  یی گراانقلاب  است.    ی منف  یهایتداع  حال،نیکرده 

تندرو اطراف  یهمچون  ن  انیو  خوردهبه  زیتندرو  گره  او  برند  با  م شدت  که    تواندیاند 
  ی هایاو باشد. تعداد تداع  ی اس یس  کردیو رو  تی ریمد  وهیدر مورد ش  یی هاینگران  سازنهیزم

 ،یاست، اما از نظر شدت اثرگذار   شتر یب  اشیمنف   ی هایبا تداع   سهیدر مقا  ی لیمثبت جل
  ی لیاند. ارتباط برند جلتر شدهتندرو، برجسته  انیو اطراف  یتندرو  ژهیوبه  ،یمنف  یهایتداع
از طر ی«سیرئ  دی تداوم شه»با   تداع  قی،  بودن شکل  جوان  ،یانقلاب  یسه  برنامه  با  و  گرا 

باا است.  بودن    حال،نیگرفته  برنامه  با  تداع   یکیهرچند  محسوب    یهایاز  او  مثبت 
در چارچوب   شترینکرده و ب  دایبا برند او پ  یاو گسترده   یارتباط قو   یتداع  نیاما ا  شود،یم

معنا    یهایتداع مجرب  و  درحال  افتهیمتخصص  مفاه   که یاست،  با  مانند    یمینتوانسته 
 د. محکم برقرار کن یوند ی پ یکارآمد 
ز  تیوضع  نیا حد  مخالف،    یهاانیجر  یانتخابات  غاتیتبل   جهی نت  تواندیم  یادیتا 
نظر  باشد. به  انی و پزشک  یل یجل  انی م  یاسیگرفته از گذشته و دوگانه سبرند شکل  ریتصو
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  ها تیشخص  نیاز ا  کیمرتبط با هر    یهایتداع  افت،ییم  ر ییدوگانه تغ  نیکه اگر ا  رسدیم
  انی مثبت پزشک یها یطور مشخص، هرچند تعداد تداع. بهشدندیدگرگون م  یتا حد  زین

مثبت به    یها یتداع  نیکه ا  رسدینظر ماو کمتر است، اما به  یمنف  یها ینسبت به تداع 
و هم  لیدل ب  ی پوشانانسجام  از قدرت  دوگانه    ی شتریبالا،  در چارچوب  و  برخوردارند 
دوگانه   نیدر ا  انی پزشک  یمنف   یهایاند. در مقابل، تداعتر شدهبرجسته  ان،یپزشک  -  یلیجل

 ن،یاند. همچنبرخوردار بوده   یکمتر  ریو تأثاز شدت    یلیجل  یمنف  یها یبا تداع  سهیدر مقا
قدرت    ش یسبب افزا  تواند یو تکرار آنها م  انی مثبت پزشک  یها یدر تداع  یانسجام نسب

  یها یتداع  ن شدبرجسته  ،ی لی در مورد جل  که یشود، درحال  ی عموم  یدر فضا   هایتداع  نیا
تندرو  یمنف تأث  انی و اطراف  یمانند  بر  مثبت او    یها یتداع  یرگذار یتندرو، ممکن است 
 .مواجه کند اقشار جامعه با چالش   یرا در نگاه برخ  اشیاسی و برند س فکندیب هیسا

 گيري نتيجه بحث و 

توجه داشت که عوامل   دیبا  ،یاسی س یدر برندها یمثبت و منف یها یتداع ریعلاوه بر تأث
تع  یمختلف انتخابات   کی  جهینت  نییدر  دارند. متغ  یرقابت    ی هاشیگرا  رینظ  ییرهاینقش 
رسانه  زانیم  ،یاجتماع   گاهیپا  یپراکندگ  ایانسجام    ،یمحلـ    یقوم همچن  یانفوذ    ن یو 
بر    تی از نامزدها و در نها  یبر ادراک عموم   توانندیم  لان،ک   یو اقتصاد   یاجتماع   طیشرا
  ای  تی برند را تقو  یها یتداع  تواندیکه م   یانتخابات اثر بگذارند. از جمله موارد  جهینت

  ، یخارج  است یس  ری نظ  ی از مسائل  ی کند، گفتمان غالب در جامعه و برداشت عموم  فیتضع
اجتماع عدالت  کش  ی اقتصاد،  اداره  در  دولت  نقش  ا  ورو  در  وجود   ان،ی م  ن یاست. 

  ، یبرالیل  ای  ی تیحما  یاقتصاد  ی هااستیتقابل با غرب، س  ا ی مانند لزوم تعامل    ییهاانگاره
درباره    یجمع  تیذهن  یری گبه شکل  تواندیم  یاسی س  یهانقش احزاب و گروه   نیو همچن

 د.کمک کن  یاسیس  تیشخص کی
قابل   یمختلف  یهااز جنبه  هایتداع  تیوضع  شده،یبررس  یاسی دو برند س  سهیمقا  در
مثبت متعدد، نتوانسته    یهایاز تداع ی برخوردار رغمیعل  یلی جل یاست. برند آقا  لیتحل

  انی اطراف»و    ی«تندرو»مانند    ییهایبکاهد. در واقع، تداع  یمنف  یها یتداع  یاز اثرگذار
الشعاع  مثبت او را تحت  یها یاز تداع  یاند که بخشبوده  رخوردارب  یاز چنان قدرت   «تندرو

  ی شتریب  یمنف  یهایاگرچه شامل تداع  انی پزشک  یبرند آقا  گر،ید  یواند. از سقرار داده
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با تداع تداع  یها یدر نسبت  نبوده و در    یمنف  یهایمثبت است، اما  او چندان مخرب 
  تواند یامر م  نیغلبه کند. ا  ی از برند و  یمومگرفته، نتوانسته بر درک عشکل  یدوگانه رقابت

نقاط ضعف    یساز رقبا در برجسته  غاتیضعف تبل  ایمثبت او    ی هایاز انسجام تداع  یناش
 د. باش یو

  ی همخوان  زان ی برند، م  ی هایتداع  یاثرگذار   ی ارهایمع  ن یتراز مهم  یک ی  گر،ید  ی سو  از
ن با  زمان   ازهایآنها  مقطع  در  مخاطبان  انتظارات  اگر    یو  است.    یژگیو  ک یمشخص 
بر    تواندیجامعه همسو باشد، م  یعموم  یها برند بتواند با دغدغه  یتداع   کی  ا ی  ی تیشخص

تص  هایتداع  ریسا و  کرده  تغ  ریوغلبه  خود  نفع  به  را  به  رییبرند  در دهد.  مثال،  عنوان 
به  یطی شرا جامعه  اقتصاد   که  ثبات  کارآمد   یدنبال  تداع  یو    ی«محوربرنامه»  یاست، 
  ییکه در فضا  یکند، در حال  فایا  دهندگانیرأ  حاتیدر ترج  کنندهنییتع  ی نقش  تواندیم

  تواندیم  ی«خواهعدالت»  ای   «ودنب  یمردم»  یدارد، تداع  تی اولو  یکه مطالبه عدالت اجتماع
 د.تر شوپررنگ  یعموم تیدر ذهن
که در نگاه نخست ممکن است مطرح شود آن است که با   یحال، پرسش مهم نیبا ا

نامزد در رقابت   نیمثبت متعدد، چرا ا یها یاز تداع  یلیجل ی برند آقا یوجود برخوردار
  لیو تحل  یاسیس یابیسؤال در چارچوب بازار  ن ینشد؟ پاسخ به ا یروزی موفق به پ  یی نها
نسب  یهایتداع درک  گرو  در  موقع  یبرند،  دهاستیتداع   نیا  یتیو  عبارت  به   گر،ی. 

و در متن    بیرق   یها یصورت مطلق، بلکه در تقابل با تداعنه به  ی تداع  کی   یاثرگذار 
م  یاسیس- یاجتماع  یفضا آقاردی گیانتخابات شکل  مورد  در  برخ  ،یلیجل  ی.    ی اگرچه 
پررنگ   یبرند و  ربه اصول« و »مبارزه با فساد« د  یبندی»ثبات«، »پا  ری مثبت نظ یهایتداع

  نهیتر و روزمره مخاطبان در زمملموس  یها نتوانستند با دغدغه  هایتداع  نیبودند، اما ا
  ان یپزشک  یو »اعتدال« همخوان شوند. در مقابل، برند آقا   «یر یوگوپذ »گفت  «،ی»کارآمد

واجد ضعف برخ  یی هاگرچه  بهمؤلفه  یدر  اما  بود،  برجستهها  تداعواسطه    یی هایشدن 
»پره بو  ی »مردمچون   »کارآمد  زیدن«،  و  افراط«،  اولو  «،یی اجرا  یاز  با    یها تیتوانست 
  لی و تحل  ی اسی س  ی ابیبازار  ن، یافق گردد. بنابرادر مقطع انتخابات هم  دهندگان یرأ  یذهن

نه صرفا  در شناسا تحل  ییبرند،  بلکه در  برند،    زانی م  لی نقاط قوت و ضعف مطلق هر 
 . ابدی یزمانه معنا م یاسی س-یاجتماع طیو شرا یجمع ارات با انتظ  هایتداع  نیانطباق ا
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  یاسیس  یها تی برند شخص  یها یکه تداع  دهدیپژوهش نشان م  نیا  ی هاافتهی  تا ،ینها
ی  انتخابات   یها و رقابت  یارسانه  ،یبلکه در بستر تعاملات اجتماع   رند،یگی در خلأ شکل نم

  قیشناخت دق  رو،نی. از اشوند   فیتضع  ای   تی تقو  تواندویژه در یک فضای دو قطبی میبه
  ل یدر تحل  تواند یم  مخاطبان،  ی اسی س  مات یآنها بر تصم  ی و نحوه اثرگذار  هایتداع  نیا

 . کند فایا  ینقش مهم یاسیس ی روندها یپژوهندهیو آ ی رفتار انتخابات 
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