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Abstract 

The purpose of the present research is typology of the effective constructions in the 

consensual map of the ideal political brand for presidency and it aims to make politicians and 

presidency candidates familiar with key constructions of ideal political brand for presidency 
in people's perception and it assists to the effectiveness of their promotional and advertising 

plans in elections. In this research, constructions of the consensual map of the ideal political 

brand for presidency were recognized using ZMET technique and profound interviews. The 
participants were purposefully and judgmentally chosen and finally ZEMT interviews with 

14 participants reached theoretical saturation to extract the consensual map. Then, using the 

cross-impact matrix method, typology of the constructions was conducted and they were 
classified into effected, effective, control, purpose, and risk. The results showed that 

pragmatism, commitment, justice, improvement of education, and convenience were 

recognized to be in the group of effective constructions; developed Iran, global relations, 
improvement of welfare, environment conservation, betterment of people's condition, and 

economic improvement were classified in the risk constructions; and development of tourism 

and employment were in the purpose constructions. Moreover, constructions of realism, 
development of high quality domestic industry, tranquility, power, natural resources 

conservation, betterment and expansion of culture, art, and peace were classified in the result 

constructions.  
 

Keywords: Political Brand Image, ZMET Technique, Cross-Impact, Consensual Map, 

Presidency, Iran, Presidency Candidate. 
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 چکیده
آل سیاسی ریاست   های مؤثر در نقشه اجماعی تصویر برند ایده  شناسی سازه هدف پژوهش حاضر گونه

های کلیدی تصویر برند   صدد است تا سیاستمداران کاندیدای ریاست جمهوری را با سازهجمهوری بوده و در
های ترویجی و تبلیغاتی آنها در   آل ریاست جمهوری در ذهن مردم آَشنا ساخته و به اثربخشی برنامه  سیاسی ایده

آل ریاست جمهوری   ایدههای نقشه اجماعی تصویر برند سیاسی   انتخابات کمک نماید. در این پژوهش سازه
های عمیق صورت گرفت که مشارکت کنندگان به   شناسایی شده از طریق تکنیک زیمت و با انجام مصاحبه
نفر به اشباع نظری رسید و نقشه  41های زیمت با   روش هدفمند و قضاوتی انتخاب شدند و نهایتاً مصاحبه

ها انجام شده و به   شناسی سازه  ت متقابل، گونهاجماعی استخراج گردید. سپس، با کمک روش ماتریس اثرا
های پژوهش نشان داد که  بندی شدند. یافته  های تأثیرپذیر، تاثیرگذار، کنترلی، هدف و ریسک طبقه  سازه
هایی نظیر   های تأثیرگذار؛ سازه  خواهی، بهبود آموزش و پرورش و آسایش در گروه سازه گرایی، تعهد، عدالت عمل

ته، ارتباطات جهانی، بهبود رفاه، توجه به محیط زیست، بهبود وضعیت مردم، بهبود اقتصادی در ایران پیشرف
های هدف   های توجه و توسعه گردشگری و ایجاد اشتغال به عنوان سازه  ه  های ریسک بوده و ساز  گروه سازه

دهنده، قدرتمند، حفظ  رامشگرایی، توسعه صنایع داخلی با کیفیت، آ های واقع  شناسایی شدند. همچنین سازه
 های نتیجه مطرح شدند.  طلبی به عنوان سازه منابع طبیعی، بهبود و توسعه فرهنگ و هنر و صلح

 

: تصویر برند سیاسی، تکنیک زیمت، ماتریس اثرات متقابل، نقشه اجماعی، ریاست جمهوری، ها كلیدواژه

 ایران، کاندیدای ریاست جمهوری.
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 . مقدمه1

بر  یا اثرگذاریبه قدرت و  یابیاست باهدف دستیگران سیان بازی، رقابت میاسیس یها  در نظام
 ی، عمومیاسیس یها  تیها از خود و فعال آن یابیبه نحوه بازار یادیحزبی تا حد ز مات درونیتصم

دارد. جهت افزایش مشارکت مردم و شریک کردن  یبستگ یشان در برابر افکار عموم و اجتماعی
ها و  ها در سرنوشتشان که لازمه یک جامعه سالم و رو به ترقی است؛ نیاز به شناخت خواسته آن

رو و با توجه به سرعت تغییرات روزافزون،  رسد. از این مطالبات مردم، امری ضروری به نظر می
فعالان سیاسی و اجتماعی )دولت، احزاب،  گیری مطالبات مشترک، تمام تشدید رقابت و شکل

های دولتی و غیردولتی( برای باقی ماندن در عرصه سیاست، نیاز به شناخت تصویر ذهنی  سازمان
بندی بازار سیاسی برسند و  آل دارند؛ تا از طریق آن بتوانند، به بخش مردم نسبت به برند ایده

یابی نمایند. در صورت عدم شناخت  م به جایگاهازآن، بازار هدف خود را انتخاب نموده و اقدا پس
یافته  دهندگان و عدم شناخت و توجه به مطالبات مردم، عدم مشارکت مردم افزایش  نقشه ذهنی رأی

مرور   شوند. درنتیجه حاکمیت به اعتماد می تفاوت و بی مداران بیو مردم نسبت به احزاب و سیاست
اهد داد و در مقابل تهدیدات خارجی و داخلی، ضعیف زمان پشتوانه مردمی خود را از دست خو

 رو، شناخت نقشه ذهنی مشتریان، یک ضرورت است. گردد. از این می

 . بیان مسئله2

بینی، تغییر جایگاه و تصویر احزاب و افراد  ها و رفتارهای سیاسی و اجتماعی غیرقابل پیش بحران
ها، ناشی از عدم شناخت ذهن  های آن ینیآفر سیاسی در ذهن مردم، عدم شناخت دقیق علت حماسه

های بازارهای هدف و عدم تأمین رضایت این بازارها به  مشتریان، تعیین و تعریف نیازها و خواسته
تر و مؤثرتر از رقبا است. به عبارتی، عدم شناخت عمیق ذهنیت و تصویر مردم نسبت  نحوی مطلوب

ذار بر رفتارهای سیاسی و اجتماعی و عدم مداران و احزاب، همچنین عوامل تأثیرگ به سیاست
 ها براساس این عوامل، باعث به وجود آمدن مشکلات اینچنینی شده است. بندی آن بخش

گیری دقیق ساختارهای اجتماعی و  ها همه در حالی است که توسعه نامتوازن، عدم شکل این
کل نموده است. اما جامعه های متفاوت برای نیازهای یکسان، شناخت جامعه ایرانی را مش خواسته

گیری جامعه شهری  وار و شکل های توده های اخیر نشان داده است، با عبور از حرکت ایرانی در سال
مطالبه محور، نیاز به داشتن نگاه جدید و متفاوت به بازار سیاسی ایران ضروری است؛ لذا، با 

 های نی سیاسی و اجتماعی سالبی توان پی برد، رفتارهای غیرقابل پیش نگاهی دقیق و عمیق می
وار بودن این جامعه نیست )اگرچه دارای ساختارها و نهادهای  اخیر جامعه ایرانی، ناشی از توده
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باشد(؛ بلکه ناشی از عدم شناخت عمیق از تصویر و ذهنیت بازار سیاسی ایران از  متشکل نمی
 گران است.  مداران و تحلیل مداران و احزاب، توسط سیاست سیاست

بازاریابی سیاسی و به تبع آن شناخت عمیق تصویر بازار سیاسی ایران از برندهای سیاسی و 
کند، با استفاده از مفاهیم و ابزارهای بازاریابی بتوانیم با نگاهی استراتژیک  اجتماعی به ما کمک می

یابی و  یگاهمحور، مشارکت مردم و توزیع قدرت را در فرایندهای سیاسی افزایش دهیم و اقدام به جا
های انتخاباتی و مبارزات سیاسی بنماییم؛ حتی  مداران در کمپینبرندسازی برای احزاب و سیاست

های سیاسی که ناشی از عدم شناخت عمیق از بازار سیاسی است جلوگیری نمایند و این  از بحران
 سرآغازی برای حرکت به سوی حکمرانی خوب است.

 ش حاضر درصدد پاسخ به سوالات زیر است:با توجه به نکات پیش گفته، پژوه
 جمهوری در ذهن مشتریان به چه صورت است؟ نقشه اجماعی تصویر برند رئیس( 3
 جمهوری وجود دارد؟ هایی در تصویر برند رئیس چه سازه( 9
 ها در نقشه اجماعی به چه صورت است؟ روابط موجود میان سازه( 1

 . اهداف اصلی و فرعی پژوهش3

آل ریاست  دهندگان از برند ایده های مؤثر در نقشه ذهنی رأی با هدف شناسایی سازهاین پژوهش 
وسیله آن،  گران فراهم نموده تا به مداران و تحلیل ها، سیاست جمهوری، بستری مناسب را برای سازمان

د وسیله آن بتوانند در ایجاد یک برن شده به اهداف خود نزدیک گردند؛ و به صورت علمی و حساب به
 های بازاریابی سیاسی استفاده نمایند. یابی و آمیخته بازاریابی و استراتژی  بندی، جایگاه مناسب، بخش

 شناسی تحقیق . روش0

گیری و   آوری، اندازه ها جمع  طرح پژوهش دربرگیرنده برنامه کاری است که باید بر اساس آن داده
ری خود از روش مصاحبه، مشاهده، تحلیل شود و پژوهشگر باید مشخص کند که در برنامه کا

« اکتشافی»صورت  های ترکیبی و غیره استفاده خواهد کرد. طرح پژوهش حاضر به آزمایش، یا روش
نشده باشند.  درستی تعریف  رود که متغیرهای پژوهش ناشناخته باشد یا به  است و زمانی به کار می
رود. در پژوهش حاضر از روش   فی به کار میهای اولیه، دو روش کمّی و کی  برای به دست آوردن داده

شده است تا آگاهی و بصیرت معناداری نسبت به روابط به  استفاده  1کیفی و رویکرد پدیدارشناسی
 (.3131 زاده، آید )دهدشتی شاهرخ و بحرینی دست 

                                                           
1. Phenomenology 
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امروزه مطالعات پدیدارشناسی، جایگاه خود را در حوزه علوم اجتماعی، بازاریابی و رفتار 
کند و بیان  عنوان تنها راه فهم جهان رد می اند. پدیدارشناسی، علم تجربی را به  کننده یافته رفمص
صورت ذهنی  ها به شوند، معانی و جوهره آن  ها توسط افراد تجربه می  دارد، زمانی که پدیده  می

 (.2010 ،1شوند )دایمون و هالوی  پدیدار می
است، که  9شده در رویکرد پدیدارشناسی رحهای پژوهش مط ازجمله روش 2تکنیک زیمت

گاه را استخراج کرده و موضوع زیمت را به عنوان روشی جامع برای   معانی موجود در سطح ناخودآ
عنوان تکنیک جدید در  و تحلیل زیمت به شناخت معانی تجربیات افراد مطرح کرده است. تجزیه 

دماتی برای توسعه بازار خود، از این روش های تولیدی و خ  تحقیق بازار است و بسیاری از شرکت
اند. واژه زیمت که مخفف استخراج داده به کمک استعاره زالتمن است، توسط جرالد   استفاده نموده

ها و روابط   (. این پژوهش به دنبال تعیین سازه313۱ رود )مهردادفر، شده و به کار می ابداع  4زالتمن
آل ریاست جمهوری   در نقشه اجماعی تصویر برند سیاسی ایده های مؤثر  شناسی سازه ها و گونه آن

 است که با استفاده از تکنیک زیمت انجام شد.
دهندگان از طریق تکنیک زیمت، شناسایی  های تصویر ذهنی رأی  در پژوهش حاضر ابتدا سازه

مصاحبه هایی عمیق از افرادی که نمونه پژوهش بودند، انجام شد.   شدند. بدین منظور، مصاحبه
توان به   آورد و با کمک او می  شونده را فراهم می عمیق، امکان برقراری تماس مستقیم با مصاحبه

ها، علایق و آرزوهای آزمودنی پرداخت. از سوی دیگر، مصاحبه   ها، نگرش  ارزیابی عمیق ادراک
علل آن و اطمینان  ها با پیدا کردن  های پیچیده، پیگیری پاسخ  ابزاری است که امکان بررسی موضوع

 (.313۹ سازد )سرمد، بازرگان هرندی و حجازی،  یافتن از درک سؤال از سوی آزمودنی را فراهم می
کننده درباره تصاویر آغاز، و با استخراج   سرایی مشارکت ها با داستان  در تکنیک زیمت، مصاحبه

ها از طریق افراد و نه   که داده یشوند. ازآنجای  سازه از طریق شبکه خزانه و روش نردبانی هدایت می
دهد تا بتوانند   شوند، تکنیک زیمت این فرصت را در اختیار محققان قرار می  محقق ارائه می

آوری  کنندگان باید برای جمع  کنندگان اطلاع یابند. مشارکت راحتی از افکار و احساسات مصرف به
مصاحبه، آماده ارائه جزئیات زیاد درباره  تصاویر، زمان و انرژی صرف کنند. بسیاری از افراد در

                                                           
1. Daymon & Holloway 

2. Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET) 

3. Phenomenology 

4. Gerald Zaltman 
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احساسات و افکار مرتبط با تصاویر هستند؛ اما زمانی که صحبت کردن درباره احساسات و افکار 
شود. بعد از استفاده از روش  برخی از افراد سخت باشد، از سؤالات کاوشی بیشتر استفاده می

 (.9۱۱1لی تصویر را توصیف کند )زالتمن، شود، مضمون ک کننده خواسته می نردبانی، از مشارکت
 کند: های زیر پیروی می  طور معمول، از گام بر این اساس، تکنیک زیمت به

کننده  تا تصویر که بیان 5شود که  شونده درخواست می ( چند روز قبل از مصاحبه، از مصاحبه3
 عقاید و احساسات وی در مورد موضوع پژوهش است، گردآوری کند.

صورت که هر تصویر  شود. بدین سرایی آغاز می مصاحبه با مرحله داستان سرایی: داستان( 9
شود که تصویر موردنظر چگونه با  شونده سؤال می شده و از مصاحبه  صورت جداگانه انتخاب به

 احساسات و افکار وی در مورد موضوع پژوهش مرتبط است.
شود اگر تصویری در  شونده درخواست می در این مرحله از مصاحبهشده:  ( تصاویر فراموش1

 ذهن وی بوده اما نتوانسته مشابه آن را بیابد، توصیف کند.

منظور برقراری ارتباط با مضمون اصلی،  شود به شونده خواسته می از مصاحبه بندی: ( دسته4
گذاری   مهایی معنادار مرتب کرده و هر دسته را با یک برچسب توصیفی نا  ها را در قالب دسته  عکس

هایی را که در هر دسته   کنند. لازم به ذکر است، هیچ محدودیتی در مورد تعداد عکس و یا عکس
گیرند وجود ندارد. برای مثال، ممکن است در یک دسته، تنها یک عکس و در دسته دیگر،   قرار می

 تعداد زیادی عکس قرار داده شود.

ها و   تایی و روش نردبانی، سازه بندی سه  دسته در این مرحله با استفاده از ( استخراج سازه:2
 گردد.  ها استخراج می روابط آن

ها عکسی که بیشتر از   شود از بین عکس شونده درخواست می از مصاحبه ترین عکس:  ( معرف۹
 دهد، انتخاب کند.  همه احساسات وی در مورد موضوع پژوهش را نشان می

شود، تصویری را توصیف کند که مخالف  است میشونده درخو از مصاحبه ( عکس مخالف:7
 موضوع موردپژوهش است.

شونده از حواس خود، )بویایی، چشایی، شنوایی،  در این مرحله، مصاحبه ( تصاویر حسی:5
شونده هم  کند. در اینجا از مصاحبه بینایی و لامسه( برای توصیف موضوع پژوهش استفاده می

جمهور انتخابی شما چه بویی  شود. برای مثال: رئیس یده میسؤالات مثبت و هم سؤالات منفی پرس
 جمهور انتخابی شما چه بویی ندارد؟ دارد؟ رئیس

شده، از  های استخراج  کننده پس از بازبینی سازه در مرحله بعدی، مصاحبه ( نقشه ذهنی:3
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 ها را مشخص کند.  کند، روابط بین سازه شونده درخواست می مصاحبه

شود، داستانی  شونده درخواست می در مرحله بعد، از مصاحبه مختصر: ( شرح داستانی3۱
 کوتاه در مورد موضوع پژوهش خلق کند.

شود، تصویری  شونده درخواست می در مرحله آخر، از مصاحبه شده: ( تصویر خلاصه33
ا دهنده مسائل و موضوعات مهم در رابطه ب خلاصه با مونتاژی از تصاویر خود را بسازد، که نشان

 (.9۱۱5 ؛ زالتمن و زالتمن،9۱۱1پدیده مورد مطالعه باشد )زالتمن، 

 یریگ  ، حجم نمونه و روش نمونهی. جامعه آمار0-1

ای از افراد یا واحدها که دارای حداقل یک صفت   جامعه آماری عبارت است از مجموعه
حاضر، ایرانیان (. جامعه آماری پژوهش 313۹مشترک باشند )بازرگان هرندی، سرمد، حجازی، 

 اند، هستند. سال که حق رأی دارند و حداقل در یک دوره ریاست جمهوری شرکت کرده 32بالای 
از نظر پژوهشگران کیفی، تناسب افراد با موضوع پژوهش است که شیوه انتخاب افراد 

اده از ها. پژوهشگران کیفی متمایل به استف کند، نه صرفاً معرف بودن آن موردمطالعه را تعیین می
ندرت حجم نمونه را  ها به هستند. این بدان معناست که آن 1های غیر احتمالی یا غیر تصادفی نمونه

شده مبتنی بر نظریه  ریزی کنند. برخلاف پژوهشگر کمّی که از رویکردهای طرح از قبل تعیین می
توای )اطلاعات( کند و مح تدریج انتخاب می کند. پژوهشگر کیفی، موردها را به آماری استفاده می

(. لذا، برای 3151 فرد و همکاران، زند )دانایی  خاص یک مورد است که انتخاب شدن آن را رقم می
استفاده شد. افراد بر  2گیری در این پژوهش نیز، از روش غیراحتمالی هدفمند و قضاوتی  نمونه

ای انتخاب  گونه ه بهاساس قضاوت پژوهشگران مبنی بر توانایی و تمایل فرد برای شرکت در مصاحب
آل  شدند که ترکیب جنسیتی و سنی جامعه را نمایندگی داشته باشند و به موضوع پژوهش )برند ایده

گیری میزان این حساسیت با استفاده از ابزاری به نام سنجه   ریاست جمهوری( حساس باشند. اندازه
توان، میزان   سنجه می ( انجام شد. با استفاده از این3334، 9درگیری شخصی )زیاچ کوسکی

عنوان نمونه برگزیده  گیری کرد و افرادی را به  کننده با موضوع موردمطالعه را اندازه  درگیری مشارکت
شدند که از سطح درگیری شخصی بالایی با موضوع موردنظر برخوردار بودند. حجم نمونه مانند 

                                                           
1. Nonprobability sampling 

2. Judgmental sampling 

3. Zaichkowsky 



 1041 ،33شماره  ،9سال  ،وهی ایرانیژپ سیاست 71

 

ها تا آنجا ادامه  که مصاحبه های کیفی از روش اشباع نظری مشخص شد؛ بدین ترتیب سایر روش
شده به اشباع رسید؛ که در این پژوهش تعداد نمونه براساس اشباع به  آوری های جمع یافت که داده

 نفر است. 34وجود آمده 

 ها  و تحلیل داده . روش تجزیه 0-2

 دهندگان از طریق تکنیک زیمت، برای تأثیرگذار در تصویر ذهنی رأی های  پس از شناسایی سازه
 .استفاده گردید« متقابل اثرات ماتریس»به  موسوم دوبُعدی ماتریسی از ها  سازه میان روابط بررسی

مجموع  ترتیب، بدین تأثیرگذار هستند. ها ستون در های موجود  سازه بر سطرها در موجود های  سازه
نشان  ها را  سازهتأثیرپذیری  میزان ها، ستون امتیاز مجموع و تأثیرگذاری میزان سطرها، امتیاز

در  که آید  می دست به "N×N"ماتریس  یک باشد، N شده شناسایی های  سازه تعداد اگر دهد.  می
 هر است و برای فرایندی کیفی ماتریس، کردن شود. پر می مشخص یکدیگر ها بر  آثار سازه آن،

 9 سازه و 3 سازه بین مستقیم تأثیر نوع از ای رابطه است: آیا مطرح زیر های سازه، پرسش جفت
 تأثیر برای 3 عدد .گیرد می قرار ها سلول از یک هر در صفر عدد باشد منفی پاسخ اگر دارد؟ وجود

گیرد   می سلول قرار زیاد، در تأثیر برای 1 عدد در نهایت و متوسط تأثیر برای 9 عدد ضعیف،
 دقت به انجام شد. بهالذکر   (؛ در پژوهش حاضر نیز، موارد فوق2008، 1)گودت و همکاران

 . پیشینه پژوهش5

شده است،   در بازاریابی سیاسی که از دو رشته علوم سیاسی و مدیریت بازاریابی تشکیل
و برندسازی  2دهندگان و انتخاب نام راهکارهایی جهت نظرسنجی، شناخت خصوصیات رأی

 (.3134شود )مارشمنت،  ارائه میسیاسی 
که مردم چه تصور و درکی از یک فرد یا سازمان سیاسی  دهنده این است انتخاب برند نشان

که محصول، دارای هدفی  تر از محصول دارد، در حالی دارند. انتخاب برند، مفهومی گسترده
تر مشهود است  شناختی دارد و کم کند که بیشتر جنبه روان کاربردی است، برند چیزی فراتر ارائه می

(؛ بنابراین، برندسازی 3333 ،9خیص، سروکار دارد )کاتلرها و تشو با عقاید، تصاویر، گرایش
شامل شناخت بازار، طراحی )مجدد( محصول یا نام و ارائه آن است، که نهایتاً با یکدیگر ادغام 
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 (.9۱32 ،1شوند )اشنایدر و همکاران  می
های برندسازی برای تمرکز و همچنین ایجاد یک ویژگی کلیدی  مدیران احزاب از تکنیک

ای از مقالات، احزاب سیاسی و  که جریان پیوسته طوری برند. به کم از نامزد خود بهره میمستح
 (.9۱۱9 ،2شناسند )وایت و چرانتونی عنوان برند می مداران را به سیاست

تواند   برد و می  کند؛ درنتیجه قدرت انتخاب را بالا می انتخاب برند به ایجاد تمایز کمک می
وجود بیاورد و همچنین، به تصویب قانون کمک کند. انتخاب برند، سخن وحدت و یکپارچگی به 

مدار، به برند و عنوان   کند، بنابراین، مردم بدون موشکافی و بررسی دقیق رفتار سیاست را ساده می
کنند. نقطه منفی برند این است که ممکن است با احساسات بازی کند و بحث و   وی تکیه می

تواند مانع تغییرات مؤثر و آزادی مناسب در سطح محلی شود و   همچنین میمنازعه را کاهش دهد. 
جای سازش موردنیاز، برای بالا بردن تأثیر و کارایی دولت، باعث مقابله با آن شود. انتخاب نام و  به

ها نیز کاربرد داشته باشد. در واقع   ها و سیاست مشی تواند در فروش خط  تصویر برند، همچنین می
توان در قالب فن بیانی  فریبی متفاوت دانست و می ازی را باید از ابزارهای عمومی سنتی عوامبرندس

های خود را در اختیار بخش خاصی از مردم   گیری از برند، نیت اصلی و سیاست اثربخش با بهره
های رنگی، همچنین تاریخ سیاسی  گذاشت. در برندسازی سیاسی، شناخت احزاب با لوگو، طرح

منزله نوع خاصی از برندسازی سیاسی است و این برندها از  شده آن، به ب و رهبران شناختهآن حز
ها و تاریخ حزب، تصویر عمومی آن حزب را در طول تاریخ آن، برای مردم  لوگوها گرفته تا رنگ

 (.9۱۱۹ ،9دهد )باربریو و لوو  شکل می
 د، اهمیت شاخص و کارکردنهای سیاسی به برن یکی از دلایل عمده گرایش احزاب و چهره

گونه  و همکاران سه بُعد کارکردی برند را این 4بر تصمیمات افراد، هنگام رأی دادن است. فیشر
 برشمردند: کارآمدی اطلاعات، کاهش خطر و سودمندی عاطفی که در زیر، هر یک تشریح

 اند:  شده
دگی سیاست برای های بالای اطلاعات از افزایش پیچی  هزینه :٠( کارآمدی اطلاعات3
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و همکاران  2(. در این رابطه پاپکینز3331 ،1گیرد )دالتون و واتنبرگ  دهندگان سرچشمه می رأی
 (.313۹کنند )دلیری،   را معرفی می 9بر اطلاعاتی مفهوم میان

دهندگان داشته است،  فرایند تبادلات سیاسی همواره خطر بالایی برای رأی :4( کاهش خطر9
دهنده خدمات سیاسی تعهد و اجباری برای اجرای  ازار تجاری، فروشنده با ارائهبرخلاف تبادلات ب

 هایش ندارد.  وعده

طور که خلق سودمندی احساسی برندها در مفاهیم تجاری  همان :٠( سودمندی عاطفی1
دهندگان ایجاد کنند.  توانند سودمندی احساسی برای رأی  ضروری است؛ برندهای سیاسی نیز می

ای با   به جامعه 6دهندگان همفکر، حس متعلق بودن حس همبستگی به گروهی از رأی پیام چنین
از طریق حزب یا کاندیدا را به همراه دارد )دلیری،  ١است، یا احساس هویت یکسان ٣ارزش
313۹.) 

و همکارانش به بررسی احزاب سیاسی و ایجاد تمایز از طریق برند  1، روتر9۱32در سال 
ها پرداختند. آنان موقعیت برند سیاسی پنج حزب انگلیسی را بر اساس مدل  سایت سیاسی در وب

کر های مربوط به هر  سایت ، مطالعه کردند و از طریق روش تحلیل محتوا، وب1١شخصیت برند آ
وتحلیل شدند؛ نتایج حاکی از آن است، که شخصیت برند سیاسی هر حزب در  حزب، تجزیه

ارتباطی، صداقت ارتباطی، پیچیدگی ارتباطی و سخت مقابل سایر احزاب، بر اساس رقابت 
 ارتباطی متفاوت است و برند متمایزی دارد.

کار در  بر اساس تحلیل صورت گرفته برای پنج حزب انگلیسی، مشاهده شد که حزب محافظه
صورت قوی، ارتباط رقابتی  کار به ویژگی متمایزتر بوده است. همچنین، حزب محافظه 2حوزه 

گرفته است. در مقابل، حزب  لحاظ پیچیدگی و سختی در حد متوسط قرار کند؛ اما از برقرار می
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است. حزب کارگر و  صورت ضعیفی عمل کرده لیبرال دموکرات، ازلحاظ رقابت و پیچیدگی، به
اند و حزب مستقل انگلستان   صورت قوی اقدام کرده حزب سبز، هر دو ازلحاظ رقابت و سختی، به

شده  تر بوده و از نظر هیجان، در حد متوسط ارزیابی  ت، از سایر احزاب قوینیز، از لحاظ صداق
ها خود را  سایت اند در وب است. بنابراین، در هر ویژگی از برند سیاسی، برخی احزاب توانسته

، ژست ی، سرگرم1، مقاله دستان ترامپ9۱3۹(. در سال 9۱35 متمایزتر نمایند )روتر و همکاران،
از  یاسیاز مفسّران س یاریان کرده است؛ که بسیو همکارانش ب 2و، توسط هالا ییو عکس تماشا

مورد بررسی و نقد قرار  یاست جمهوریر ین نامزدهایجهات مختلف، حضور ترامپ را در ب
شده است؟! در  تبدیل یاست جمهوریک نامزد ریاردر به یلیک فرد تاجر میاند؛ که چگونه از  داده

ر سوال بردن اقدامات یترامپ و حرکات دست او در ز یرکلامیباطات غارت یپژوهش حاضر به بررس
داشتن  یق تکان دادن دست و حتید شده است. ترامپ درواقع توانسته است، از طریتأک یاسیس

 یاجزا یکند. او همچنین موفق شده است، که تمام یشخص یخاص، اقدام به برندساز یها  ژست
ها و   رستوران یمختلف و حت یها  کا را، در رسانهیو کاپیتالیسم در امر یشناختی سنّت نشانه

ش بگذارد. یت قدرتمند خود در جهان به نمایها را در موقع رد و آنیخود به کار بگ یها  فروشگاه
 یاست جمهوریک برند ریل به یک تاجر ثروتمند، تبدیکاتور از یک کارین، از سطح یبنابرا

نیز در  9(9۱3۹(. فرهان و احمد )9۱3۹  )هال و همکاران، کا شده استیامرشده در کشور  شناخته 
ان داشتند، که یپرداختند و در مقاله خود ب یاسیات پژوهش برند سیادب یپژوهشی، به بررس

داشته است و  یادیتاکنون، رشد ز 9۱34از سال  یاسیهای صورت گرفته در حوزه برند س پژوهش
ر یرا در موارد ز یاسیهای مربوط به برند س شده، پژوهش نجامهای ا ق پژوهشیبا مطالعه دق

 کردند: یبند  طبقه
 یاسیس یمفهوم برندساز یساز  ها به شفاف  ، پژوهشیبند  ن طبقهیدر ا م:یمفاه یساز  ( شفاف3

ن زمینه یدر ا یشتریب ید است و هنوز هم بحث و بررسیجد یاند که موضوع  ان کردهیپرداخته و ب
 ز داد.یبتوان تم یو اجتماع یابیشود تا آن را از موضوعات بازار  یاحساس م

ر یت برند، ارزش برند و تصویت و شخصیهو یها به بررس ت پژوهشیدر اکثر :ی( برندساز9
 شده است. برند پرداخته 
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کارگیری آن  و به یاسیس یت برندسازیها، به اهم  ن نوع از پژوهشیدر ا غات:یها و تبل  نی( کمپ1
 شده است.  اشاره یغاتیتبل یها  نیدر کمپ

دهندگان مورد  یل رأیبر رفتار و تما یاسیر برند سیها تأث  ن پژوهشیدر ا دهندگان: ی( رفتار رأ4
 بررسی بوده است.

 (.9۱3۹ )احمد و فرهان،ر موارد ی( سا2

سیاسی و برندسازی در هند  و همکارانش به بررسی تغییر پارادایم روز 1، کومار9۱3۹در سال 
جا هست و سیاست نیز در عصر حاضر بدون استثناء با مفهوم  اند که برند همه  پرداخته و بیان داشته

خورده است و پارادایم جدید دموکراسی سیاسی، مبتنی بر  در حال رشد برند و برند سیاسی گره
کنند؛ به   کنندگان رفتار می  مصرفدهندگان نیز بیش از گذشته مانند  کارگیری برند است. رأی به

عنوان یک  خرند و به  های نامزدها هستند، متقاعد شده و آن را می  صورتی که خریدار ایدئولوژی
نمایند. یک  ها را بررسی می کنند و تعهدات آن  محصول خاص، نظرات نامزد یا حزب را مطالعه می

دهندگان بهتر   واند نسبت به رقبایش، با رأیکند تا بت برند موفق به حزب یا نامزد سیاسی کمک می
خورد، صادق است. در   ارتباط برقرار کند؛ همچنین حالت معکوس نیز برای برندی که شکست می

دنیای دموکراسی غرب، کاربرد برندسازی رو به افزایش است و در هند نیز این مفهوم در طی چند 
شده است و  ش، به بررسی برند احساسی پرداخته سال اخیر جایگاه خود را یافته است. در این پژوه

شود و موجب  کند که در سیاست، تصویر برند، موجب ارتقای احساسی ارتباط می بیان می
دهد که در هند نیز مانند سایر  گردد تا محصول، فراتر از انتظار عمل کند. این پژوهش نشان می می

 های بزرگ تاریخ بشری را رهبری کنند.  شاند، جنب  نقاط جهان، رهبران کاریزماتیک توانسته
موجب افزایش برند سیاسی شد. در  -در طی انتخابات گذشته- 2به عنوان مثال در هند، مودی

نوعی نوشداروی مشکلات تلقی  این انتخابات، برند مودی برای زنان و طبقه متوسط جامعه، به
کرد؛ چراکه توانست باوجود چندین شد. در حقیقت، برند مودی نیز مشابه برند اوباما عمل   می

دهندگان بشود. این امر به  های اجتماعی استفاده کند و موجب مشارکت گسترده رأی  حزب از شبکه
های   شدت، تحت تأثیر سخنان مودی برای توانمندسازی و وعده دهنده به  دلیل آن است که زنان رأی

ها امید را برای فردای بهتر  برند مودی، آنوی برای توسعه وضعیت زنان قرار گرفتند. در واقع در 
                                                           

1. Kumar 

2. Modi 
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ها شنیده خواهد شد و سهم خود را از منافع اجتماعی  ادراک کردند و احساس کردند که صدای آن
 (.9۱3۹ دریافت خواهند کرد )کومار و همکاران،

کننده از   ، به مطالعه برند سیاسی با رویکرد ادراک مصرف1، گروب و گیمر9۱37در سال 
اسی استرالیا پرداختند. آنان به این نتیجه رسیدند که امروزه، تمایل به فعالیت سیاسی احزاب سی

صورت  دهند تا شانس خود را به  های عمده حزبی است و افراد ترجیح می  فردی بیشتر از فعالیت
گیری امتحان کنند. در این پژوهش، از دریچه برند و ارزش برند برای ارزیابی  فردی در رأی

شد، تا ارزش برند سیاسی احزاب مورد بررسی قرار   کنندگان استفاده  شده توسط مصرف انجام
های این پژوهش، مشخص شد که در استرالیا احزاب عمومی در مسیر برند   بگیرد. بر اساس یافته

دهندگان بوده است  اند و این امر موجب احساس نارضایتی رأی  منفی و کاهش نفوذ برند قرارگرفته
 (.9۱37 و گریمر،)گروب 

حزب و  یاسی، در پژوهش خود در حوزه برند س2اوباس -، اومو9۱37ن در سال یهمچن
 (3) پرداخته است که در شکل ی، به ارائه مدل مفهومیجنوب یقایدهندگان در افر  یمشارکت رأ

 شده است. ش داده ینما

 
 (2417 اوباس، -)اومو یاسیبرند حزب س یحزب و برتر یاسیبرند س -1شکل 

است و  یاسیاز برند س یت برند، بخش مهمیاز آن است که هو یپژوهش حاک یها  افتهی
تواند بر نگهداشت   یمدت م طولانی یر برند در بازه زمانیر بر تصویبا تأث یاسیت برند سیهو

                                                           
1. Grube & Grimmer 

2. Omo-obas 
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سوی رقبا را  ها به دهندگان و حرکت آن یاز دست دادن رأ یرگذار بوده و نگرانیدهندگان تأث یرأ
ت یجه این پژوهش نشان داد، که هرچقدر هویشود. نت  یز با رقبا میدهد و موجب تما  یهش مکا

کنندگان   در ذهن مصرف یاسیاز برند س یر مثبتیدارد که تصو یشتریشود، احتمال ب  یتر م  یبرند قو
برتری  ر برند ویان تصویم مثبت، میکند که رابطه مستق  یان مین پژوهش بیت، ایرد. در نهایشکل بگ

وجود  یشتریتر باشد، احتمال ب  ر برند مثبتیدهنده از تصو یبرند وجود دارد و هرچقدر ادراک رأ
 ، حزب مورد نظر را انتخاب کند.یاسیمختلف احزاب س یان برندهایدارد که در م
های برندسازی شخصی و سیاسی   بررسی شاخص»(، در پژوهشی با عنوان 313۹دلیری )

، درصدد «ایالت متحده 9۱3۹های انتخاباتی   ای آن با تاکید بر رقابت سانهترامپ و بازنمایی ر
های ترامپ، در برجسته ساختن شخصیت خود و نحوه   واکاوی نحوه بازنمایی شخصی و استراتژی

ای آن است. نتایج این پژوهش نشان داد، که برند دونالد ترامپ در طول انتخابات   بازنمایی رسانه
های قبل از انتخابات   ای بازنمایی شد که نتایج همه نظرسنجی گونه ها به  رسانه ریاست جمهوری در

در ایالت متحده را زیر سؤال برد. همچنین با توجه به معیارهای برند شخصی اصیل،  9۱3۹سال 
 ارائه شد. 9۱3۹مدل برندسازی شخصی ترامپ در انتخابات ریاست جمهوری سال 

 های قبلی ا پژوهش. نوآوری پژوهش و تفاوت آن ب6

به صورت کلی موضوع بازاریابی سیاسی و به دنبال آن برندینگ در بازاریابی سیاسی، امری نو و 
جدید در دنیا است و در ایران نیز، سابقه بسیار محدودی دارد و مطالعات در حوزه بازاریابی 

ر نظر صریح و واضح سیاسی و برندینگ سیاسی به ندرت انجام پذیرفته است. با توجه به عدم اظها
ها و  سیاسی و پرهیز از بیان شفاف مسائل در نظرسنجی  در مورد مسائل مهم دهندگان و مردم  رأی

ها در کشورهایی همچون ایران، شناسایی عمیق ذهنی ایشان را امری پیچیده و مشکل  مصاحبه
های عمیق،  حبهنماید. به همین دلیل و با توجه به اینکه در رویکرد زیمت از ترکیب مصا می

توان به عقاید و احساسات  شود و از طریق این روش می ها استفاده می گردآوری تصاویری و استعاره
های گذشته از این  دهندگان درباره موضوع دست یافت و از طرفی به دلیل اینکه در پژوهش رأی

این پژوهش را توان نوآوری اصلی  رویکرد در حوزه بازاریابی سیاسی استفاده نشده است، می
 استفاده از رویکرد زیمت در حوزه برندینگ سیاسی معرفی نمود.

 های پژوهش  . یافته7

ها، نقشه اجماعی   های حاصل از مصاحبه زیمت و تعیین روابط سازه  پس از استخراج سازه
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 شده است. ( نمایش داده 9ترسیم گردید که در شکل )

 
 نقشه اجماعی برند ریاست جمهوری -2شکل 

های مرکزی در نقشه اجماعی برند سیاسی   ملاحظه است، سازه ( قابل9طور که در شکل ) همان
ها، ریشه در این  اند و سایر سازه اند و آن را احاطه کرده آل ریاست جمهوری، به دور آن قرارگرفته  ایده
 ها دارند.  سازه

ها در  اند و سایر سازه ودهشوندگان ب ها در ذهن مصاحبه ها محرک ایجاد سایر سازه  این سازه
 اند. ها قرارگرفته ارتباط با آن

های مرکزی در این نقشه اجماعی عبارتند از: ایران پیشرفته، بهبود اقتصادی، بهبود توسعه   سازه
خواه، ارتباطات جهانی، توجه به  دهنده، توجه و توسعه گردشگری، متعهد، عدالت و فرهنگ، آرامش

 گرا. زیست و عمل محیط
کنندگان برای یافتن تصویر ذهنی برند   های زیمت با مشارکت  در مرحله بعد، نتایج مصاحبه

(، ماتریس 3)جدول مؤلفه مؤثر را نشان داد که در  95آل ریاست جمهوری،   سیاسی ایده
 مشاهده است. شده اثرات متقابل، قابل  تکمیل
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 شده اثرات متقابل  ماتریس تکمیل -1 جدول

 

 پیشران نیروهای با عنوان هایی  گروه در تأثیرپذیری و تأثیرگذاری میزان اساس بر ها  سپس سازه
شوند   می بندی  دسته و تنظیمی، مستقل سیستم، نتیجه یا تأثیرپذیر دو وجهی، تأثیرگذار، یا کننده  تعیین

 شود. می تشریح ها دسته این از یک ادامه، هر در شده است و ( نمایش داده 1که در شکل )
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آل   های نقشه اجماعی تصویر برند سیاسی ایده  در این بخش، پس از شناسایی سازه
مشخص و  1افزار میک مک ها توسط نرم  جمهوری از طریق روش زیمت، جایگاه این سازه رئیس

ک در نقشه اجماعی تصویر برند سیاسی متغیرهای تأثیرپذیر، تأثیرگذار، کنترلی، هدف و ریس
 کنندگان ارائه گردیده است. جمهوری در ذهن مشارکت آل رئیس  ایده

 كنندگان مجموع امتیازات حاصل از مصاحبه مشاركت -2جدول   

 ردیف سازه جمع امتیازات سطرها ها  جمع امتیازات ستون

 4 گرا عمل 57 14

 2 ایران پیشرفته 14 57

 3 اقتصادیبهبود  14 17

 1 زیست توجه به محیط 57 17

 7 ارتباطات جهانی 14 51

 1 خواه عدالت 51 12

 5 متعهد 55 17

 1 توجه و توسعه گردشگری 11 54

 7 دهنده آرامش 75 53

 41 بهبود و توسعه فرهنگ و هنر 71 15

 44 توسعه صنایع داخلی باکیفیت 77 52

 42 قدرتمند 77 17

 43 بهبود رفاه 51 53

 41 بهبود وضعیت مردم 11 52

 47 ایجاد اشتغال 15 15

 41 آسایش 53 14

 45 امیددهنده 75 17

 41 توجه به زیبایی 73 75

 47 گرا واقع 11 53

 21 حفظ منابع طبیعی و ملی 75 52

 24 طلب صلح 71 15

 22 مدیر و راهبر 12 14

 23 گویی صداقت و راست 73 17

                                                           
1. Matrix of Crossed Impact Multiplications Applied to a Classification (MicMac) 
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 ردیف سازه جمع امتیازات سطرها ها  جمع امتیازات ستون

 21 خواه آزادی 11 75

 27 سالار شایسته 11 12

 21 بهبود آموزش و پرورش 52 12

 25 آفرین شادی 77 11

 21 توانمند 73 14

 جمع کل 4117 4117

از  1ای  بار چرخش داده 9 های ماتریس اثرات متقابل نشان داد، که ماتریس با  تحلیل اولیه داده
های آن   نامه و پاسخ درصد برخوردار است؛ که از روایی بالای پرسش 33شدگی  مطلوبیت و بهینه

رابطه قابل ارزیابی  72۹درصد است. از مجموع  32.۹2ماتریس  2پرشدگی  حکایت دارد. درجه
ه یا رابطه عدد صفر بوده است، به این معنی که عوامل، برهم دیگر تأثیر نداشت 95در این ماتریس، 

رابطه از  1۱7 تأثیرپذیری کم، -رابطه از نوع تأثیرگذاری 45اند. همچنین،  از همدیگر تأثیر نپذیرفته
 رابطه از نوع تأثیرگذاری و تأثیرپذیری قوی است. 4۱3ثیرپذیری متوسط و تأ -نوع تأثیرگذاری

ل وضعیت شناسایی و تحلیل متغیرهای کلیدی تأثیرگذار هر سیستمی، نیازمند شناخت و تحلی
دهنده پایداری   پایداری یا ناپایداری آن سیستم است. نحوه پراکنش متغیرها در محور مختصات، نشان

انگلیسی است؛ یعنی  L صورت های پایدار، پراکنش متغیرها به یا ناپایداری سیستم است. در سیستم
های پایدار   تند. در سیستمبرخی از متغیرها دارای تأثیرگذاری بالا و برخی دارای تأثیرپذیری بالا هس

الف. متغیرهای بسیار تأثیرگذار بر سیستم )عوامل  مشاهده هستند: مجموعاً سه دسته متغیر قابل 
های   کلیدی(، ب. متغیرهای مستقل و ج. متغیرهای خروجی سیستم )متغیرهای نتیجه(. در سیستم

ارائه است. در مقابل،  وضوح قابل   پایدار، جایگاه هریک از متغیرها کاملًا مشخص و نقش آن نیز به
ها، متغیرها   های پایدار است. در این سیستم  تر از سیستم  های ناپایدار، وضعیت پیچیده در سیستم

ن از تأثیرگذاری و تأثیرپذیری را یحول محور قطری صفحه پراکنده هستند و در اکثر مواقع، حالت بیناب
هایی   نماید. در این سیستم نیز راه  امل کلیدی را مشکل میدهند که ارزیابی و شناسایی عو  نشان می

(. 3334 ،9تواند راهنمای گزینش و شناسایی عوامل کلیدی باشد )هاپتمن  است که می شده   ترسیم
                                                           

1. Number of iterations 
2. Fill rate 
3 . Hauptman 

https://www.semanticscholar.org/author/O.-Hauptman/3007375
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تأثیرپذیری، بیانگر پایداری -های مؤثر بر نقشه اجماعی در صفحه پراکندگی تأثیرگذاری  توزیع سازه
ها از تأثیرگذاری   ر اطراف قطر محور مختصات پراکنده نیستند و بیشتر مؤلفهها د  است. مؤلفه سیستم

 (.3و تأثیرپذیری بالایی برخوردار هستند )نمودار 

 

 جمهوری رئیس آل  سیاسی ایده های نقشه اجماعی تصویر برند نقشۀ پراكندگی سازه -1نمودار 

 گذار بر یکدیگرهای كلیدی تأثیر  شناسی تأثیرات مستقیم مؤلفه . گونه7-1

هایی با عنوان نیروهای  ها بر اساس میزان تأثیرگذاری و تأثیرپذیری در گروه  در این بخش، سازه
بندی  کننده یا تأثیرگذار، دو وجهی، تأثیرپذیر یا نتیجه سیستم، مستقل و تنظیمی، دسته پیشران تعیین

 شود. ها بیان و تشریح می  شوند؛ که در ادامه هریک از این دسته  می
تر تأثیرپذیر هستند؛  ها بیشتر تأثیرگذار بوده و کم  این سازه: کننده یا تأثیرگذار های تعیین  ( سازه3

ها در قسمت شمال غربی نمودار،  ها بستگی دارد. این سازه  بنابراین، سیستم بیشتر به این سازه
زیرا که تغییرات سیستم وابسته به ترین هستند؛  های تأثیرگذار، بحرانی  شوند. سازه  نمایش داده می

ها ورودی سیستم   ها بسیار مهم است. از طرف دیگر، این سازه  ها و میزان کنترل بر این سازه آن
شدت بر سیستم  های محیطی یا بافتی که به   ها، اغلب سازه  هستند. در میان این دسته سازه

وپرورش،  خواه، بهبود آموزش عهد، عدالتگرا، مت عمل های  توان یافت. سازه  تأثیرگذارند را می
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 گیرند. کننده یا تأثیرگذار قرار می های تعیین آسایش در این دسته از سازه
ها دارای دو ویژگی مشترک تأثیرگذاری و تأثیرپذیری بالا   این سازه های دو وجهی:  ( سازه9

بندی کرد.  های هدف تقسیم های ریسک و سازه  توان به دو دسته سازه  ها را می  هستند. این سازه
ها ظرفیت   وحوش خط قطری ناحیه شمال شرقی نمودار قرار دارند. این سازه های ریسک، حول  سازه

های ریسک این پژوهش   شدن به بازیگران کلیدی سیستم را دارا هستند. سازه بالایی جهت تبدیل
زیست، بهبود وضعیت مردم،   طشامل ایران پیشرفته، ارتباطات جهانی، بهبود رفاه، توجه به محی

های هدف نیز در زیر ناحیه قطری شمال شرقی صفحه مختصات و   بهبود اقتصادی هستند. سازه
ها قرار دارند؛ که توجه و توسعه گردشگری، ایجاد اشتغال در این دسته قرار   نزدیک به محور ایکس

 گیرند. می

ثیرپذیری بسیار بالا و تأثیرگذاری بسیار پایینی از ها تأ  این سازه های تأثیرپذیر یا نتیجه:  ( سازه1
های   سیستم داشته و در قسمت جنوب شرقی محور مختصات قرار دارند. در این مطالعه، سازه

دهنده، قدرتمند، حفظ منابع طبیعی، بهبود و توسعه  گرا، توسعه صنایع داخلی باکیفیت، آرامش واقع
 گیرند.  رار میطلبی در این دسته ق فرهنگ و هنر و صلح

ها دارای تأثیرگذاری و تأثیرپذیری پایینی بوده و در   این سازه های مستقل یا مستثنی:  ( سازه4
های گسسته   های مستقل به دو گروه سازه  اند. سازه  گرفته قسمت جنوب غربی محور مختصات قرار

ها  نسبت به تأثیرپذیری آنهای اهرمی ثانویه   شوند. تأثیرگذاری سازه  تقسیم می و اهرمی ثانویه
، سالاری  بیشتر بوده و در بالای خط قطری قسمت جنوب غربی محور مختصات قرار دارند. شایسته

های گسسته   گیرند. گروه دوم سازه آفرین، مدیر و راهبر، در این دسته قرار می خواه، شادی  آزادی
های توجه به   سازه قرار دارند.هستند که در نزدیکی محور مختصات و زیر خط قطری جنوب غربی 

 گیرند. گویی و توانمند در این دسته قرار می زیبایی، صداقت و راست

ها در نزدیکی مرکز ثقل نمودار قرار دارند. این دسته در واقع،   این سازههای تنظیمی:   ( سازه2
اشتغال در این دسته  عنوان اهرمی ثانویه عمل کنند. سازه ایجاد توانند به  حالت تنظیمی داشته و می

ک گیرد. نرم  قرار می ، 1 ،9های   ها را به توان این قابلیت را دارد که هریک از روابط سازه 1افزار میک م 
گونه که در  شود. همان ها سنجیده می  ه  و غیره رسانده و بر این اساس تأثیرات غیرمستقیم ساز 2 ،4

های کلیدی تأثیرگذار بر اساس اثرات غیرمستقیم،   ه  بندی ساز  شود، دسته نیز مشاهده می 9نمودار 
                                                           

1 . Micmac 
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جایی اساسی در جایگاه و رتبه   دیگر، جابه عبارت  ها ندارد. به تفاوت اساسی با اثرات مستقیم آن
شود. ماتریس امتیازات   به تفکیک تأثیرگذاری مستقیم و غیرمستقیم مشاهده نمی نیروهای پیشران

ها بر اساس تأثیرات   ه  جایی ساز  ( با جابه9ست. همچنین نمودار )صورت زیر ا اثرات غیرمستقیم به
 مستقیم و غیرمستقیم نیز گواه این ادعاست.

 

 جمهوری در تأثیرات غیرمستقیم آل رئیس  های نقشه اجماعی تصویر برند سیاسی ایده جایی سازه میزان جابه -2نمودار 

 گیری  نتیجه .8

ا در همان ین است که برای مسئولیت و شغل عمومی انتخاب شوند، یمداران ا هدف سیاست
ک بنگاه یمنزله سودها برای  مدار به  ک سیاستیمسئولیت و شغل عمومی باقی بمانند. آراء برای 

دهند که انتظار دارند باعث جذب کافی آراء و منجر   هایی ارائه می ها سیاست که آن طوری است؛ به
دهندگان  ت رأییکنند که باعث جذب اکثر هایی عرضه می ها سیاست لذا، آنها شود.  به انتخاب آن

های مؤثر بر تصویر ذهنی افراد جامعه از برند   شناسی سازه شود که پژوهش حاضر با بررسی گونه
آل ریاست جمهوری، به دنبال کمک به جذب بیشتر آرا در انتخابات ریاست جمهوری   سیاسی ایده

شود،  ظر است. بنابراین، به کاندیدهای انتخاباتی ریاست جمهوری توصیه میبه کاندیداهای موردن
 های سیاسی خود مدنظر قرار دهند:  های تبلیغاتی و کمپین  تا موارد زیر را در برنامه
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جمهوری  آل رئیس  های مرکزی در نقشه اجماعی تصویر برند سیاسی ایده  ( از آنجاکه سازه3
دهنده، توجه و توسعه  ه، بهبود اقتصادی، بهبود توسعه و فرهنگ، آرامشاند از: ایران پیشرفت عبارت

گرا؛ باید متذکر  زیست و عمل خواه، ارتباطات جهانی، توجه به محیط گردشگری، متعهد، عدالت
جمهوری بدون در نظر   های کاندیدهای ریاست  های تبلیغاتی و انجام سخنرانی  شد که ایجاد برنامه

تواند انتظارت مردم را از   تواند اثربخشی لازم را داشته باشد و قطعاً نمی  ا نمیه  گرفتن این سازه
 آل، پاسخ گوید و جایگاه خود را در اذهان عمومی بهبود بخشد.  جمهوری ایده  ریاست

خواه،  گرا، متعهد، عدالت هایی مانند عمل  توان دریافت که سازه  ( با توجه به نتایج پژوهش، می9
های تاثیرگذار در   آل، در گروه سازه  وپرورش و آسایش، در تصویرسازی برند سیاسی ایده شبهبود آموز

ها، امری   های بازاریابی سیاسی کاندیدها با تمرکز بر این سازه  ذهن افراد قرار دارند. لذا، آغاز برنامه
های خود و  در برنامه ها  شود کاندیداها با پررنگ کردن این ویژگی ضروری است. بنابراین، پیشنهاد می

 همچنین اجرایی کردن این عوامل در کشور، جذب آرای حداکثری را برای خود تضمین نمایند.

هایی مانند ایران پیشرفته، ارتباطات جهانی، بهبود رفاه، توجه به   ( در راستای قرار گرفتن سازه1
ریسک در این پژوهش، که  های  عنوان سازه وضعیت مردم، بهبود اقتصادی به زیست، بهبود  محیط

آل ریاست جمهوری را   های کلیدی در تصویر ذهنی برند سیاسی ایده  شدن به سازه  قابلیت تبدیل
های انتخاباتی امری ضروری است و ریسک عدم   ها در پیام  باشند، گنجاندن این سازه  دارا می

های اجرایی آتی ریاست جمهوری   ها در برنامه  پذیرش از سوی مردم را کاهش داده و باید این سازه
عنوان سازه هدف  در اولویت قرار گیرد. همچنین، توجه و توسعه گردشگری و ایجاد اشتغال که به

های توسعه اقتصادی که در اذهان عمومی بسیار مهم   شناسایی شدند، باید در اهداف عمده برنامه
 هستند، لحاظ گردند.

دهنده، قدرتمند، حفظ  عه صنایع داخلی باکیفیت، آرامشگرایی، توس  های نظیر واقع  ( سازه4
های نتیجه شناسایی   عنوان سازه طلبی که به منابع طبیعی، بهبود و توسعه فرهنگ و هنر و صلح

های دو وجهی که در بالا به آن اشاره شد، حساس هستند. بنابراین، با   شدند، نسبت به تکامل سازه
های بازاریابی کاندیدا، اثربخشی سیستم مسجّل خواهد شد و   های مذکور در برنامه  تحقق سازه

پذیرش عمومی کاندیدها با احتمال بالاتری توسط افراد صورت خواهد گرفت. در حقیقت این 
های   بایست، سازه  ها هدف نهایی مورد انتظار مردم از کاندیدا هستند و برای رسیدن به آن می  سازه

آفرین،   خواه، شادی  سالاری، آزادی  ویه که در این پژوهش شایستههایی اهرمی ثان  ریسک و سازه
های بازاریابی سیاسی خود بگنجانند و به آن در دوره   سازی استراتژی  مدیر و راهبر هستند را در پیاده

 ریاست جمهوری خود متعهد شده و جامعه عمل بپوشانند.
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