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EXTENDED ABSTRACT: 

Introduction: Brands" are strategic assets and a way to achieve a competitive advantage 

(Aker, 1996). This concept has been applied in a number of fields, most recently the field of 

politics. Brands, as a discovery tool that includes sets of values, enable the consumer to make 

quick and effective choices. In order to differentiate themselves, many political parties have 

started to widely use the concept of "political brand" and the term "branding" and have shown 

their interest in the emerging concept of political brand. In addition to changing the 

ideological base of political parties, it is possible that branding can provide a mechanism to 

aid electoral decision-making. However, it is possible to raise the issue that the political 

brand is similar to the sale of cornflakes, the nature of the political brand, which includes 

complex interrelated components both institutional and ideologicaly.  

Methods: This method is based on six steps, which are described below: The first stage: 

Identifying and extracting the factors affecting the political brand: In the first stage, identifying 

the factors affecting the political brand were extracted using the content analysis method. The 

second stage: Compilation and distribution of the questionnaire: In the second stage, after 

designing a questionnaire based on the matrix of paired comparisons, the respondents gave a 

scale to these components based on the 5-point Likert scale (very high, high, medium, low and 

very low). The third step: converting the extracted verbal expressions into fuzzy numbers and 

forming a fuzzy decision matrix: considering that the information obtained from the 

questionnaire was verbal expressions, for easier understanding and extracting better results, 

verbal expressions using triangular fuzzy numbers of the spectrum 5 Likert scale . 

The fourth step: performing de-fuzzification using the fuzzy average method and forming the 

fuzzy decision matrix: in the fourth step, for the purpose of better analysis, triangular fuzzy 

numbers were converted into definite numbers, and then using the fuzzy average method and 

relations (1) ) and (2), the diffusive operation was performed and the diffusive decision matrix 

was formed. 
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The fifth step: determining the influencing power, influencing capacity and the central index 

of each of the components: after diffusing and obtaining the de-fuzzified matrix, influencing 

power (Outdegree), influencing capacity (Indegree), and finally The centrality index was 

calculated for each of the factors using formulas (3), (4) and (5). 
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(4)                               
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(5)                 
𝐶𝑒𝑛(𝐶𝑖) = 𝐼𝑛(𝐶𝑖) + 𝑂𝑢𝑡(𝐶𝑖) 

Sixth step: data analysis and finally designing the model of causal relations: after determining 

the influencing power and influence capacity as well as the central index, each of the factors 

was analyzed and finally the superiority index was determined. Finally, by transferring the 

obtained data to Gephi software, which is a network analysis software, the model of causal 

relationships was drawn. 

Findings And Argument: The findings of the research consisted of two qualitative and 

quantitative parts, and in the qualitative part of the research, the consequences of the 

implementation of the political brand were determined. The findings of the qualitative part 

confirm that the most important factors affecting the political brand are stability of procedure 

and unity of procedure, predictability of behaviors, support for members and followers, 

stability in the face of pressure, reasonable flexibility by observing frameworks, adherence to 

principles, emotional bonds, trust building, Emotional value elements are party identity. 
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Conclusions And Recommendations: The findings of the quantitative section also indicate 

the prioritization of factors affecting the implementation of the political brand. In this way, 

the most important factors of political brand implementation are the stability of procedures 

and unity of action, trust building, identity of a party, individual loyalty, brand image, public 

opinion, subjective nature, predictability of behaviors, support of members and followers, 

political integrity, emotional bonds and stability against There are pressures. 

Keywords: brand, political brand, fuzzy cognitive map, governorate political deputy areas, 

Lorestan governors, professors of political science and marketing . 
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 25 مکاران()موسوی و هFCM با روش یفاز یبا استفاده ازنقشه شناخت  یاسیعوامل موثر بر برند س ییشناسا

 

س  ییشناسا برند  بر  موثر  ازنقشه    یاس یعوامل  استفاده  با 

 FCMبا روش   یفاز یشناخت

 پژوهشی-مقالة علمی 

 1403 نیفرورد 28  تاریخ دریافت: 4یشداویالهه من، 3یموسو نینجم الد دی س،  *2ریم دیسع،  1یموسو مینس دهیس
 1403 وریشهر  06تاریخ پذیرش: 

 

 چکیده: 
شناختی فازی ه  استفاده از نقش  بر برند سیاسی باثر  ومایی عوامل  ف شناسپژوهش حاضر با هد  :هدف

های استراتژیک و کلیدی برای دستیابی به مزیت رقابتی  برندها دارایی .انجام پذیرفت FCMبا روش 
ها را در  ای از ارزش ه اکتشافی در نظر گرفت که مجموعه عنوان یک دستگاتوان به برندها را می  هستند.
های سریع و کارآمد داشته باشد. اخیراً، مفهوم نام  سازد تا انتخابکننده را قادر میگیرد که مصرفبر می
طور گسترده توسط بسیاری از احزاب سیاسی پذیرفته شده است زیرا  به برند  سیاسی و شعارهای نام  برند  

ها به دنبال متمایز کردن خود هستند و این منجر به علاقه در حال ظهور به ایده برند سیاسی شده  آن
 .است

نوع توصیفی    ها ازحیث روش گردآوری داده  هدف کاربردی و از   نظر  این پژوهش از  شناسی:روش

حاضر کارکنان   آماری پژوهش  و اکتشافی است که دارای فلسفه پژوهشی قیاسی استقرایی است. جامعه
های علوم سیاسی  علاوه اساتید رشته لرستان به   اران های معاونت سیاسی استانداری لرستان و فرماندحوزه

گیری هدفمند و براساس  ازروش نمونه   استفاده  باکه اعضای نمونه    های لرستان است. و بازاریابی دانشگاه 
انتخاب شده نظری  اشباع  دادهاند.  اصل  درابزارگردآوری  کیفی مصاحبه  ها  و  نیمه  بخش  ساختاریافته 

پایایی آن از طریق  دربخش کمی پرسشنامه است که روایی و  ترتیب  به  و آزمون کاپای    CVRها 
کدگذار مصاحبه  کوهن و دربخش پرسشنامه با استفاده ازروایی محتوایی و پایایی درون کدگذار و میان

به این صورت    .ه استو روایی محتوایی و پایایی بازآزمون برای پرسشنامه مورد تحلیل قرار گرفتو روایی  
و در بار دوم،  بار کدگذاری توسط خود محقق )درون کدگذار( بررسی شده  که در فرآیند کدگذاری، یک

استفاده از آزمون کاپای کوهن،  ی دیگری )میان کدگذار( خواسته شد که صحت کدگذاری را با از خبره
 مورد بررسی قرار دهد.

روش تحلیل  و    MAXQDAافزارنرمبخش کیفی از  ها دراین پژوهش برای تحلیل داده  در  ها:یافته 

 بهره گرفته شده است.  FCMبخش کمی از روش نقشه شناختی فازی  محتوا و کدگذاری و در

ثبات  که    طوریبه بر برند سیاسی است    ثر ومنتایج پژوهش مشتمل بر شناسایی عوامل    گیری:نتیجه

برند، افکارعمومی، ماهیت    ها و وحدت رویه، اعتمادسازی، هویت یک حزب، وفاداری فرد، تصویررویه
قابلیت   و  پیشذهنی،  احساسی  پیوندهای  سیاسی،  تمامیت  پیروان،  و  اعضا  از  حمایت  رفتارها،  بینی 

 برند سیاسی هستند.ر موثعوامل ین ترمهم ازمقابل فشارها  پایداری در
 

  برند سیاسی، نقشه شناختی فازی ، سیاست  برند،ها: کلیدواژه
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 مقدمه  -1

ادبیات و گفتمان  هاست که موضوع برند و برندسازی درسالجا هستند و هرچیزی یک برند است    برندها همه
چیز، حتی هرکس، برای خودش  تبدیل به رسد که همهبسیارفراگیرشده است. به نظرمی  وکارهاکسب  استراتژی

(. درواقع یک برند با نام برند فراتر از نام یک سازمان، محصول، خدمات، Richelieu،  2018)  یک برند شده است
ها و شخصیت است. ها، ویژگییک مجموعه پیچیده از ارزش   یا شخص است. یک برند درواقع نمادی از  کمپین

شود تا به بازارهای هدف ها ارائه میهای کیفیتی هستند که توسط سازمانها و تضمینوعده   علاوه برندها بیانگربه
، 2024)  توانند از آن پیشنهادات نفع ببرنندطور بالقوه میها انتظار دارند و به خود پیشنهاداتی را ارائه دهند که آن

Pich.)  ها است. ورود مبحث برند به ایفای نقش اجتماعی برندها در زندگی انسان  از  برندسیاسی نمادی تمام عیار
)سیاری و همکاران،   شودهای بازاریابی سیاسی و ارتباطات سیاسی محسوب میسیاست نقطه عطفی در پژوهش

1402 .) 
توانند از برند برای دریافت احساسی نسبت به موضع  کسانی که زمان محدود و علاقه کمی به سیاست دارند، می 

کنندایدئولوژیک و وعده  استفاده  ارائه محصول سیاسی  با  مرتبط   ,Bale, 2008; Scammell  های سیاسی 

ای از عناصر شامل حزب رهبر و سیاست در نظر گرفت، توان مجموعهدر واقع برندهای سیاسی را می  .((2015
 (  2016) طبق گفته    (.et al,2011  &Butler ) دهدکه برندی کاملاً متمایز از رقبای سیاسی را نشان می 

Nielsan های  تواند از سایر نمایشنمایش سیاسی است که در الگویی قرار گرفته که می  برند سیاسی در واقع یک
های سیاسی کمک  فرآیند برندسازی به عرصه سیاسی و برندسازی احزاب و جنبش  سیاسی دیگر متمایز گردد.

تغییر در بنیان ایدئولوژیک احزاب سیاسی، این امکان وجود دارد که برندسازی بتواند سازوکاری با    به عبارتی  کند.می
به   کمک  برای  فراهمتصمیمرا  انتخاباتی  مفهوم    .(Sabatini, 2002)  سازد  گیری  بیانگر  سیاسی  برندسازی 

ها، اطلاعات و تصویر یک حزب سیاسی است. برندسازی سیاسی از جمله نماد، لوگو، نام حزب  سیاست  ایدئولوژی
ها، اطلاعات و تصویر یک حزب سیاسی هستند سیاسی، شعار و تم رنگی همگی بیانگر مفهوم ایدئولوژی سیاست
به سیاسی  حزب  نامزدهای  فروش  واقع  در  آنها  از  هدف  میکه  انتظار  که  است  محصول  یک  رود  عنوان 

 .(Mad & et al, 2021)  کننده استکننده همان مصرفکنندگان آن را خرید کنند در حالی که انتخابانتخاب

های عملکردی و تواند یک چهارچوب مفهومی را برای ایجاد پیوند بین ویژگیاستفاده از برندها و هویت برند می
. (Scammell, 2007)  عاطفی احزاب سیاسی فراهم سازد و شفافیت را با موقعیت و ارتباطات سیاسی برقرار سازد

. این  دست آوردای را نسبت به ارتباطات سیاسی حزب بهدانش تازه   توانبرندسیاسی، می  از طریق شناخت ساختار
تواند از طریق تمایز بین هویت برندی که از درون شکل گرفته و تصویری از برند که در بیرون مشاهده  شناخت می

دهندگان از رأی دهد ارتباطات برندسیاسی را با برداشتشود، بدست آید. این تمایز بین هر دو این امکان را میمی
ها، اولویت شهروندان . با این حال، برندهای سیاسی در معرض عوامل خارجی مانند نمایش در رسانهبرند مقایسه کرد

گیرند. هدایت شوند، قرار میهای ارتباطی برند  و عوامل فرهنگی که باید توسط بازیگران سیاسی از طریق کانال
های مورد نظر برند  بینیبه دلیل تأثیرات این عوامل خارجی، درک مشتری از یک نام برند ممکن است با پیش

اسی، سیاست هم مرتبط شامل: حزب سیهمتفاوت باشد.. برند سیاسی در واقع متشکل از سه بخش اما اجزاهای ب
برندسازی تاریخچه بس طولانی و غنی در دنیای بازاریابی  (.  McDonnel،  2019)حزب و رهبری حزب است  

برندسازی سیاسی به مرکز بازاریابی سیاسی تبدیل شده است. زیرا بسیاری از پژوهشگران به بررسی   اًاخیربرند دارد.  
اند. اکثر احزاب سیاسی به اهمیت برندهای خود در  نقش برندها و برندسازی در سیاست و کاربرد آنها تأکید کرده 

محتوای ادبیات برندسیاسی برای احزاب    (.Speed & et al, 2015)برند  دهندگان پی میایجاد روابط با رأی
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دهندگان حفظ کنند،  توانند خود را از سایر رقبا متمایز سازند و هویت خود را نزد رأیسیاسی از این جهت که می
برند نیز در میان احزاب سیاسی بههمچنین  لازم و ضروری است.   عنوان مکانیزمی برای متمایزسازی و  مفهوم 

برای افزایش تمرکز آن در عرصه  همچنین    (.Farhan & et al،  2020)  است  شناسایی مورد توجه قرار گرفته
اند که عملکرد و ها در این زمینه فرض را بر این قرار داده سیاسی تلاشی صورت نگرفته است. بسیاری از نوشته 

کننده مفاهیم برندسازی در بازار مصرف است. این نظریه که ممکن است نام ترکیب برندها در سیاست منعکس
های مالی در مورد ارتباطات مبارزات سیاسی تأثیر بگذارد بر اهمیت روزافزون برندهای برند در حال حاضر بر دیدگاه 

طور  همان  (.Winthwr Nielsen, 2020)  کندیک حوزه ضروری برای مطالعه بیشتر تأکید می  عنوانسیاسی به
که قبلاً گفته شد استفاده از مفاهیم بازاریابی در حوزه بازاریابی سیاسی در حال رشد، یک ضعف اساسی در تحلیل 

 لعه پیگیر و مستمر است. زیراآید. در واقع این یک موضوع ضروری برای مطاکنونی سیاست مدرن به شمار می
به یک موضوع دائمی تبدیل مفهوم برند یا همان نام برند به قدری در سیاست آمیخته شده است که در حال حاضر  

تواند  بپردازد. این بررسی می  "درصدد است تا به منظور برندسازی سیاسی به بررسی برند    پژوهش  این  .شده است
تا بتوانند از طریق  سجم هستند تبرند برای فعالان سیاسی بسیار ارزشمند باشد چرا که آنها به دنبال ایجاد یک نام  

رغم آنچه بیان شد و با  . علیهای مشترک خود را به اشتراک بگذارندها، رهبری و اعضای حزب، ارزش سیاست
نشان  بررسی ادبیات  چرا که  توجه به اهمیت موضوع، درخصوص موضوع پژوهش، شکاف نظری و عملی وجود دارد  

های گذشته درزمینه شناسایی عوامل موثر بر برند سیاسی با استفاده ازنقشه شناختی فازی  دهد که در پژوهشمی
 . صورت نگرفته است FCMبا روش 

را   FCMهمچنین هدف اصلی پژوهش حاضرشناسایی عوامل موثر بربرندسیاسی با استفاده ازنقشه شناختی فازی 
 مورد تحلیل و بررسی قرار دهد؟

 پژوهش نهیشیو پ ینظر یمبان -2

 ی اسیس  یبرندساز -1-2

  Lock. & Harris   (1996)اصلی سازی سیاسی در بیست سال گذشته از زمان کاردسازی و بررسی برنمفهوم 

تعریف کرد: کاربرد ضروری   گونه ن توان به سادگی ایمروری بر گذشته، برندسازی سیاسی را می  بایافته است.  توسعه
بین رقبای سیاسی و  ها و چهارچوبمفاهیم نظریه  ایجاد یک تمایز  به منظور  برندسازی سنتی در سیاست  های 

 Lock 2010; Needham & Smith, 2015   Harris)  تعریف کرد   شناسایی شهروندان و نهادهای سیاسی

مدار، سازمان سیاسی و یا یک ملت ادراک و یا تصویری که مردم نسبت به یک سیاست  برند سیاسی احساس .  (&
می شامل  را  میدارند  کمک  همچنین  سیاستشود.  بین  اعتماد  یک  و  کند  به مداران  بیاید مخاطبان    وجود 

(2020،Yuran.)  ری از نقاط گره  توان یک چهارچوب پایدار، متشکل از ساختادر این مفهوم، برند سیاسی را می
های طولانی از زمان ر دورههایی را که دتواند سیگنالمی  اند، دانست: برند حزبپیوسته  همهبکه در بلندمدت    مانند

  Phippas & et al  (2010)گفته  بقط(.  Smith, 2012)   برای مشتریان تولید کند  پیوسته و مداوم هستند،

مدار فردی است که از تصویر برند شرکتی یک حزب سیاسی و تصویر برند یک سیاست  برند سیاسی حاصلی از
، ها توان برای شرکتگرچه برند شرکتی را میآید.  دست میهن سیاسی در سطح شرکت بطریق تعامل با مشتریا

رها، مناطق و در کشوها را  توان آنمیهمچنین    برد،کار  ههایی از شرکت بها و همچنین گروههای آنزیرمجموعه
 (.  Balmer & Gray,2003)اعمال کردشهرها نیز 
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شرکتی برای یک حزب سیاسی منطقی است زیرا حزب نیز برای ایجاد آگاهی و   استفاده از مفهومبه عبارت دیگر 
یک زیرشاخه بازاریابی   انوعنهدهندگان نیاز به بیان هویت خود دارد برعکس برندسازی سیاسی اکنون بوفاداری رأی

ساختار یک برند سیاسی،    در  (.al  Farhan  & et   ،2020)  است  سیاسی با ادبیات اختصاصی خود شناخته شده
توانند ترکیبی معتبر از عناصر ملموس و ناملموس را ایجاد کنند تا تصویری نهادهای سیاسی و سیاستمداران می

کنندگان که  آل به ذینفعان ارائه دهند. برای مثال، برندهای موفق یک ارتباط عاطفی ناملموس را با مصرف ایده
 (.Scammel،2007؛  Nielsen،2016)کنند  های عملکرد محصول یا خدمات است، برقرار میفراتر از جنبه 

دهندگان و بازار سیاسی  ی رأبرند سیاسی در واقع روشی برای احزاب سیاسی است که بتوانند از طریق آن خود را به  
برندهای سیاسی موثر باید برای    (. Bulsara & Singh،  2018)معرفی کنند و خود را از دیگران متمایز سازند  

آن برسند،  نظر  به  جذاب  خود  هدف  بهها  مخاطبان  و  باشند  اعتماد  قابل  و  باور  قابل  محرک عنوان  باید  یک 
کند. کند و آگاهی را در ذهن شهروندان ایجاد میاستراتژی پشتیبانی میگیری عمل کنند که از توسعه  تصمیم

برندهای سیاسی می این،  بر  را تقویت کنند و مجموعهعلاوه  باورهای موجود  کنند،  ایجاد  از توانند وفاداری  ای 
راحتی از  خواه و بههای برند را منتقل کنند. بنابراین، برای موفق شدن، یک برند سیاسی باید ساده، آرمان ارزش 

 (. Cristopher & et al،2019) ها سازگار باشدسایر برندها متمایز شود و با اصول برند آن 
 

 سازی عملیاتیمفاهیم برندسازی سیاسی و -2-2 

اند. علاوه از رقبا طراحی شده  متمایزسازیای هستند که برای  یدهبرندهای سیاسی نهادهای چندوجهی و اغلب پیچ
ای توان مجموعهبا این وجود برندهای سیاسی را میاسی اغلب کار دشواری است.  برندهای سیسازی  عملیاتیبر این  

دهد که انواع  ( این رویکرد ساده این امکان را می1از عناصر شامل حزب، رهبر و سیاست در نظر گرفت. در شکل )
کند ای و متعاقباً اتخاذ یک دیدگاه نظری کمک میمختلف برندهای سیاسی را بشناسیم و در انجام یک مطالعه پایه 

(2019 ،Pich & Nevman  .) 

 

 
 (Pich & Nevman، 2019) گانه. برندهای سیاسی سه1شکل

 
 های برند سیاسی دیدگاه -3-2

های تا حدودی متضاد تأکید دیدگاه ای است که بر  کنندههای تعیینهدف مفهوم برند سیاسی نشان دادن ویژگی
اینکندمی :  دیدگاه   .  از  عبارتند  رابطه 1ها  سیاسی  برند  سیاسی  2ای  .دیدگاه  برند  اجتماعی  دیدگاه   دیدگاه  3.   .

محور.  همچنین بیشترین دیدگاهی که نزدیک به پژوهش دهنده. دیدگاه برند سیاسی رأی4شخصیتی برند سیاسی  

 برندهای سیاسی

برندهای 

 حزبی
 برندهای سیاست برندهای رهبر حزب
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طورمختصر حاضر است مربوط به دیدگاه برند شخصیتی سیاسی است که درمورد دیدگاه شخصیتی برند سیاسی به
 .  Winther Nielsen)،(2020توضیح داده شده است

 دیدگاه شخصیتی برند سیاسی  -1-3-2

کنند. برخی جوان، شوخ و  های شخصیتی انسان عجین میدهندگان، احزاب سیاسی را با ویژگیدر این دیدگاه رأی 
که   .کوش. دیدگاه شخصیتی برند سیاسی بر این نکته تأکید داردو برخی دیگر قدیمی، قابل اعتماد و سخت دروزمُ

است.  1آنیمسیمکنند که فرآیندی به نام های شبیه انسان درک میدهندگان احزاب سیاسی را از طریق ویژگیرأی
توانند از این طریق ارتباط دهندگان میکند که رأیشناسی شخصیت است و تأکید میاین منطق مبتنی بر روان

برای انتقال    2ها یید سلبریتی أیابد که احزاب سیاسی از تاین راهکار زمانی اهمیت می  .بهتری را با احزاب برقرار کنند
ای که بر  . برخلاف دیدگاه رابطهاز خود در دنیای پیچیده سیاست استفاده کنند  بخشطمینانو ا  یک تصویر آشنا
باید به منظور تقویت سیمایی از خود که مایل به  دهندگان  رأیدهندگان از سیاست تأکید دارد،  یواقعیت درونی رأ 

های هویتی  ببرند. سپس بازاریابان سیاسی به طراحی بستهی دادن پیأر  3دادن آن هستند، به فواید سمبولیکنشان  
کوشند یک تناسب را دهندگان مییأ پردازند، در حالی که راند، میهای خاصی از مردم را هدف قرار دادهکه گروه

خود سیگنالمجسم   - بین  و  می سازی  منتشر  مختلف  احزاب  توسط  که  سمبولیکی  ایجادهای   کنند  شوند 
(2020،Winther Nielsen .) 

 

  پژوهش نهیشیپ -3

 
 های انجام شدهخلاصه پژوهش . 1جدول

 
1 . Animism 
2 . Celebrities 
3 . Symbolic 

 گرپژوهش  ردیف

 

جامعه و نمونه   عنوان پژوهش 

 آماری 

 نتیجه پژوهش 

1  
 

 (1402سیاری و همکاران) 

 
نقشه دانش برندسازی سیاسی  

یکرد  درجهان: پژوهشی با رو 
 سنجیعلم 

 سنجیعلم  مطالعات
  و  کمی رویکردی با

  تحلیل به کیفی
  پژوهشی هایدامنه 
  بینش  تا پردازدمی

 روند به نسبت عمیقی
 پیشرفت

  زمان گذر در آنها
  این. کند  ایجاد

  لحاظ به پژوهش
 به و  توصیفی هدف،

  نتیجه، لحاظ
 محسوب  ایتوسعه 
  برای. شودمی

  اهداف بدین دستیابی

می نشان  که  نتایج  دهد 
پیوندی   سیاسی  برندسازی 
چون   موضوعاتی  با  عمیق  
ومفاهیم   انتخابات  احزاب، 

جلوه  پایه  که  دارد  برند  ای 
به  آن  اجرایی  و  خوبی علمی 

نظام   دارای  درکشورهای 
می  مشاهده  شود. حزبی 

می  نتایجی  به  چنین  تواند 
برندسازی   جایگاه  ارتقای 

سیاسی  
های خرد و  گذاری درسیاست 

حل   برای  حکمرانی  کلان 
کشورکمک   اساسی  مسائل 

 کند. 
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 گرپژوهش  ردیف

 

جامعه و نمونه   عنوان پژوهش 

 آماری 

 نتیجه پژوهش 

  از هاییتکنیک  از
  رخدادیجمله هم 
  برستنس کلیدواژگان،
 و 

  در  منابع  استنادی مه
  افزاره یا نرم

VOSviewer ،  
CiteSpace  و R 

 .شد  استفاده

2  
 
 
 
 

میرزا ابوالحسن خان ایلچی  
 (1401و همکاران) 

 
 
 
 
 

های موثر درخلق  الگوی ارزش 
 سیاسی  درایران  -برند شخصی

این پژوهش به منظور  
دستیابی به شناسایی  

های موجود  ارزش 
درهویت برند 

سیاسی و   -شخصی
بازنمایی آن درقالب 
یک مدل مفهومی  
تأیید  شده است.  
برای دستیابی به  

ابتدا    هدف پژوهش 
ای و مطالعه کتابخانه 

اسنادی  برای واکاوی 
ها  هاو نظریهاز مدل 

موجود انجام  شده  
است. پس ازآن برای  

های  شناسایی مولفه 
موثردرخلق برندهای  

منتخب با روش  
تحلیل تماتیک  

نامه،  )مضمون( زندگی
های تصاویرو فیلم

انتخاباتی چهار ابر  
برند طی سه مرحله  

مورد بررسی  
قرارگرفته که دراین  

ای بخش منظومه 
ها شناسایی و ازمولفه 

تجمع شده است پس  
ازآن به منظور  

های  شناسایی مولفه 

  334نتایج پژوهش نشان داد  
گیری  هویت  مولفه درشکل 
سیاسی موثر    -برند شخصی

الگوی    درقالب  که  هستند 
های موثر درخلق برند   ارزش 

سیاسی ارائه شده    -شخصی
 است.
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 گرپژوهش  ردیف

 

جامعه و نمونه   عنوان پژوهش 

 آماری 

 نتیجه پژوهش 

اثرگذاردرهویت از  
  10منظرخبرگان با 

نظر مرتبط صاحب 
مصاحبه عمیق انجام  
شده و با استفاده از  

روش داده بنیاد  
های موثر  مولفه

مکمل شناسایی،  
 بندی شده است. طبقه

3  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

میرزاا ابوالحسن خان  
 ( 1400ایلچی و همکاران)

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 -پارادیم برندسازی شخصی
سیاسی  درایران )ارائه الگوی   
تعالی برند چهار شخصیت   

 سیاسی(

  به دستیابی برای
  هدف پژوهش و 

 هایسوال  به پاســخ
  به  اتکا  با اساســی
  از کیفی روش

  تحلیل راهبردهای 
  تحلیل و  شماتیک

  بنیاد جهتداده 
 و  هاداده  اســتحصال 
  هایافته  بررســی

. است شده  استفاده
 شــناخت برای
  در  موثر هایمولفه
 گیری برندهایشکل 

  نامه،زندگی  سیاســی،
 هایکلیپ و  تصاویر

  چهــار  انتخاباتی
  جمهور اخیررئیس 

تحلیل   قالب در ایران،
  سـه تماتیک

  بررسی مورد ایمرحله 
  تمام که گرفته قرار

  معنادار  مضامین
های صورت جدول به

و   مفهومی انتظام
  جامع، منظومه

 و  شناســایی
 در. اندبندی شده طبقه

  شناخت برای ادامه،
 هایمولفه  سایر

تمام   که  داد  نشان  نتایج 
دست آمده از دو  های به مولفه

تحلیل   و  شماتیک  روش  
ای جامع  داده بنیاد درمنظومه 

ارائه و سپس زیرهشت طبقه  
اصلی  ازعومل که سازه  های 

می  تشکیل  را  دهند  پاردایم 
صورت  بندی شده که به طبقه

مدل پارادیمی بازنمایی  شده  
دراین   همچنین  است. 
شناسایی   بر  علاوه  پژوهش 

عامل موثر مدل تعالی    347
شخصی سیاسی    -برند 

درنظام جمهوری اسلامی نیز  
 ارائه شده است.
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 گرپژوهش  ردیف

 

جامعه و نمونه   عنوان پژوهش 

 آماری 

 نتیجه پژوهش 

  برندسازی در  اثرگذار
 متخصصان آرایاز 
  در که  شد گرفته بهره
  نفر 10  مرحله با این
  ارشد کارشناسان از

  برندسازی،ه حوز
صورت   میقع  همصاح

 . گرفت
 

4  
 
 
 
 
 

 ( 1398عرب سرخی)

 
 
 
 
 
 

برندسازی  تبیین کارکردهای 
 سیاسی 

پژوهش با هدف  این 
سیاسی و  برندتبیین 

کارکردهای آن و تاثیر  
چون عواملی هم 

تبلیغات، اقدامات  
حزبی، حامیان مشهور  
و رخدادهای سیاسی  

سیاسی به   برندبر 
نوان عامل میانجی  ع

ثیرگذاری بر  أدر ت
مشارکت سیاسی  

 .دهندگان استیأر

میان برند سیاسی و مشارکت  
انتخابات رابطه معناداری  در  

شمردن   و ضمن  دارد  وجود 
بر عملکردهای  وامل موع ثر 

می  نتیجه  گیریم برندسازی 
به  سیاسی  برند  عنوان که 

می شمرده  که  اصلی  شود 
افراد   فرآیند سیاسی را برای 

به  قابل  جامعه  جوانان  ویژه 
مرتبطدسترس و  تر تر 

 سازد.می

5  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (1397)مقیمی 

 
 
 
 
 
 

سیاست به مثابه وفاداری تاملی  
 در اصول برندسازی سیاسی 

هدف ازاین پژوهش  
های برخی جنبه 

اساسی ، ماهیت این  
حوزه مطالعاتی  را با  

ی تأکید بر مقوله 
موسوم به برند  

سیاسی مورد ملاحضه  
 دهد.قرارمی 

دیسیپلین  بر  انتقاداتی 
از   ناشی   سیاسی،  بازاریابی 
عدم درک صحیح نسبت به  
میان   که  پیوندی  ماهیت 
دانش   و  بازاریابی  دانش 
وارد   است،  داده  رخ  سیاست 

می نظر  به  است.  رسد  شده 
امور   گرفتن  نظر  در  که 

به  نه  سیاسی  برند  عنوان 
کالا  به یا  محصول  عنوان 

بتواند زمینه مناسبی را برای  
بین   ارتباط  ماهیت  فهم 
دانش   و  بازاریابی  دانش 
مقوله   به  توجه  با  سیاست 
مستلزم   که  برند  بنیادین 
از   معرفتی  و  تاریخی  درک 

های  استلزامات منطقی شیوه

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
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 گرپژوهش  ردیف

 

جامعه و نمونه   عنوان پژوهش 

 آماری 

 نتیجه پژوهش 

است،   حکومت  دموکراتیک 
 فراهم سازد.  

6  

 

 

 

 

 

 

 

 

Yadav & et 

al(2024) 

  
 
 
 
 
 

دهندگان  دیدگاه و رفتار رآی 
هندی نسبت به یک  

برندسیاسی برای تولید  
محصولات سبز: یک مدل  

 گریمیانجی 

 
 
 
 
 

  1771تعداد 
ای که در  دهنده پاسخ 

این مورد جزء  
دهندگان هندی  رأی

به ثبت رسیده،  
 کار می رود. هستند، به

حاکی   پژوهش  این  نتایج 
برندهای   که  است  ازآن 
سازگارتر   محصولی  سیاسی 

محیط  درقالب   با  را  زیست 
می ایجاد  سبز  کنند   اقدامات 

این   انجام  زیرا 
را  کارمصرف کنندگان 

کند تا درمورد آن  تشویق  می
برند سیاسی به نفع خود فکر  
رأی   آن  به  درنتیجه  و  کنند 
بین   رابطه  همچنین  دهند.  
یک رفتار و دیدگاه مثبت را  
سیاسی   برندهای  برای 

رأی  دهندگان  درمیان 
 شناسایی کنند. 

7  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Manek & 

Fadah(2024) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 های  اثربخشی استراتژی 
بازاریابی دیجیتال و تقویت 

 برند سیاسی

 
 
 
 
 
 

بررسی مقالات و  
مطالعات مربوط به  

سیاسی   برند پدیده
برای کشف روابط و  

های بین  نتدلا
متغیرهای  

های  استراتژی
بازاریابی دیجیتالی و 

تقویت برندهای 
 شود.سیاسی انجام می 

حاکی   پژوهش  این  نتایج 
و  شناخت  که  است  ازآن 
برای   را  ارزشمندی  بینش 

بازاریابی  دست اندرکاران 
ایجاد راهبردهای    سیاسی در

بهینه  موثر سازی  جهت 
رسانه  از  های  استفاده 

دیجیتالی برای تقویت هویت 
میو   فراهم  سازد.  تصویر 
دلانتبه های  علاوه 

کاربردی این پژوهش راه را  
پژوهش  آینده  برای  گران 

تعامل   ارتباط  بررسی  جهت 
استراتژی بازاریابی  بین  های 

دیجیتال و تشکیل برندهای  
در  بسترهمواره    سیاسی 

سیاست  تغییر  های  درحال 
 سازد. مدرن هموار می 

8 Pich & et 

al(2024) 

 

 

 

یک آزمایش بزرگ سیاسی   
بررسی موقعیت برند سیاسی  

احزاب سیاسی درجرسی ازیک  
 دیدگاه داخلی و خارجی 

این پژوهش با  
پذیرش یک رویکرد  

های  کیفی، مصاحبه 
ساختارمند را با  نیمه

نتایج پژوهش حاکی ازآن  
است  که ذینفعان داخلی  

های واضحی را  موقعیت
شان  برای برندهای  سیاسی
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جامعه و نمونه   عنوان پژوهش 

 آماری 

 نتیجه پژوهش 

 

 

 

 

 

 

 

کاندیدها و  
سیاستمداران همه  

چهار حزب سیاسی در  
دهد  جرسی انجام می 

های گروهی را  و بحث
دهندگان جوان  با رأی 

 ساله به راه   24تا   18
   .اندازدمی

ها  ها و نشانه براساس ارزش 
جای اتکا  هویت بصری به

های متمایزایجاد  به سیاست 
یابی اند. اما موقعیتکرده 

برند سه تا ازاین چهاربرند  
حزب سیاسی ازدیدگاه  

دهندگان جوان تا حد  رأی
زیادی نامشخص بود. این  

هایی را  پژوهش دلانت 
از   راتربراای دانشگاهیان ف

خصوص سیاست دارد. به 
که این پژوهش ابزار  این

برند  سیاسی را   یابیموقعیت
 کند.معرفی می 

9  

 

 

 

 

Jungblut & 

Johnen(2021) 

 
 
 

وقتی برندها نباید موضع من را  
بگیرند به بررسی اثربخشی  

 ارتباطات برند سیاسی  پیچیده 

 
 
 

یک مطالعه تجربی  
آنلاین در آلمان با  

استفاده از یک نمونه   
 تایی 184

تحریم بر خرید بیشتر است  
یعنی این که ارتباطات برند  

سیاسی یک استراتژی  
آمیز است علاوه  مخاطره 

براین ما علاقه سیاسی  
کنندگان و دخالت  مصرف
عنوان را به  یبنددسته 

کننده این عدم تعادل  تعدیل
 م.کنیشناسایی می 

10  

 

 

 

 

 

 

 

 

Mad-A-am & 

Ismail(2021) 

 
 
 
 
 

 تأثیر ارزش ویژه برند سیاسی

ای بر قصد  مطالعه 
دادن جوانان  رأی

ای تایلندی به مطالعه 
رو درمورد حزب پیش 

 و  آینده
گیری بر روی نمونه

نسل جوان   84648
[ انتخاب و با  11]

فرمول اسلووین  
شود.  محاسبه می 

  400 بنابراین،
 پرسشنامه در منطقه

Hat Yai   توزیع
 شماره است 68 شد

های ارزش  لفه وبررسی م
ویژه برند حزب که شامل  
تصویر برند حزب، آگاهی،  
کیفیت، وفاداری و رهبری  
است، رابطه معناداری را با  

دادن نسل جوان  قصد رأی
دارد. همچنین نتایج نشان  

های  دهد که بین مولفه می
ی برند حزب و ارزش ویژه 

قصد رأی نسل جوان رابطه  
 دارد.معناداری وجود  

11  

 

 

 
 

 
 

به احتمال زیاد یک رابطه  
بین قدرت برند و موفقیت  
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 گرپژوهش  ردیف

 

جامعه و نمونه   عنوان پژوهش 

 آماری 

 نتیجه پژوهش 

 

 

 

 

 

 

 

 

Yuran(2020) 

 

 

 

 

 
 
 
 

عناصر برندهای سیاسی و  
تأثیرات برندسازی سیاسی بر 

 موفقیت انتخاباتی 

 
 

از تحلیل    پژوهش این
محتوای کمی استفاده  
کرد، سیستماتیک و 

مبتنی بر سنت 
پژوهشی پوزیتیویستی  

 .است

انتخاباتی وجود دارد. این  
پژوهش به مجموعه دانش  

املی که  و موجود در مورد ع
ممکن است بر موفقیت 
انتخابات تأثیر بگذارد  

ان  وعنافزاید. این باید به می
نقطه شروعی برای روشن  

هایی فهولشدن بیشتر م
تعریفی برندهای سیاسی و 

سازی  همچنین فرآیند کمی 
ها باشد تا مشخص شود  آن

که برندسازی چقدر در  
های سیاسی  محیط 

 گذارد. تأثیرمی

12  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Farhan & et 

al(2020) 

 
 
 
 
 
 
 
 

روابط برند سیاسی  تأثیر کیفیت 
و تعامل با برند و  

 دهندگانرفتارشهروندی رأی 

این پژوهش ر  
هایی را از  داده 

دهندگانی که در  رأی
جاکارتا هستند و در  

انتخابات  
جمهوری  ریاست

اندونزی در سال  
اند  شرکت کرده  2014
آوری کرد. در  جمع 

  520مجموع 
دهنده شرکت  رای 

ها از  داده  .کردند
گیری طریق نمونه

ای و پیمایش  سهمیه
آوری و با  حذفی جمع 

سازی  استفاده از مدل
معادلات ساختاری  

مورد تجزیه و تحلیل  
 .قرار گرفت

رضایت، بیشترین تأثیر را بر  
تعامل برند حزب سیاسی  
دارد در حالی که اعتماد  
بیشترین تأثیر را بر رفتار  

دهندگان  شهروندی رأی
داشته است. نتایج بیشتر 
حاکی از آن هست که  

مشارکت برند سیاسی به  
رفتار شهروندی  

کند دهندگان کمک می رأی
طور قابل  و همچنین به 

توجهی رابطه بین کیفیت، 
رابطه برند سیاسی، رضایت 
و اعتماد و رفتار شهروندی 

دهندگان را واسطه  رأی
 کند.می

13  

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

هدف از این پژوهش  
ایجاد درک چگونگی  

ها و  دریافت پیام 
های برند  ارزش 

سیاسی و همسویی با  
انتظارات  

کار بریتانیا از  برند محافظه 
شهرتی که قبلاً به اسم و  
حزب بد گرفته دور شده  

است. همچنین برند  
عنوان یک  کار به محافظه 

برند معین قابل اطمینان و  
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 آماری 

 نتیجه پژوهش 

 

 

 

Christopher & et 

al(2019) 

 
طرح مسئله ارائه و استقبال از  

به ماهیت   "برندهای سیاسی
استراتژیک و عملیاتی مدل  

 همسویی برند 

دهندگان است که  رأی
به نوبه خود ثبات یک  
برند سیاسی را شکل  

 .دهدمی
با استفاده از دیدگاه  

تفسیرگرا، این رویکرد 
ای اولاً بر  دو مرحله 
های نیمه  مصاحبه 

ساختاریافته با ذینفعان 
داخلی حزب  

کار بریتانیا  محافظه 
کند و ثانیاً  تمرکز می 

های گروهی از بحث 
متمرکز با سهامداران  

خارجی  
تا   18دهندگان[ ]رای 
ساله استفاده   24

  1ها بین کند. داده می
مه    6و  2014دسامبر  
 آوری شد. جمع  2015

 

شد پذیر تصور میمسئولیت
های مثبتی را  که این تداعی 

های ازشایستگی 
اش داشت. با این  اقتصادی 

وجود در حالی که این  
تصویر بد از برند 

کار بریتانیا از بین  محافظه 
رفته است، اما این برند  

ها و چنان با چالش هم 
مشکلاتی در مورد  

های منفی ماندگار که  تداعی 
ها در ذهن بازارهای  سال 

داخلی و خارجی بر جای  
 مانده مواجه است. 

14  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

MacDonnel(2019) 

 
 
 
 
 
 
 

بررسی تصویر برند سیاسی 
فاین گیل از دیدگاه  

دهندگان ایرلندی از طریق  رأی
های استفاده از تکنیک 

 فراافکنی کیفی

پژوهش از    این
های  تکنیک

برداری شناختی نقشه
برای درک چگونگی  

گیری ارزش  شکل 
ویژه برند سیاسی و 

چگونگی تفاوت آن و  
آن از دیدگاه   غییرت

شهروندان در چهار  
حزب بزرگ سیاسی  

های ایرلند، بین سال 
  2016و  2013

کند. این   استفاده می 
های  پژوهش جنبه 

اساسی برندسازی را  
و   .کندارزیابی می 

ارزش ویژه برند، با  
تمرکز بر مفهوم 

نگر به برند یک دیدگاه کلی 
سیاسی دارد که سه عنصر 
رهبر حزب، حزب سیاسی و 

های حزب را شامل  سیاست 
شود. در مرحله اول، این  می

پژوهش، تئوری برندسازی  
موجود و پیامدهای آن را  
برای مطالعه برندسازی در  

های سیاسی تفسیر  زمینه 
کند و با مروری بر  می

مقالات موجود در مورد  
شود. برندسازی دنبال می 

پس از آن طرحی از رویکرد 
شود که  پژوهش ارائه می 

های  شامل مروری بر روش 
ها در  فرافکنی و کاربرد آن

پژوهش است. سپس  
ها و نتایج مهم ارائه  یافته
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1. File Gill  

 گرپژوهش  ردیف

 

جامعه و نمونه   عنوان پژوهش 

 آماری 

 نتیجه پژوهش 

تداعی برند و قدرت،  
مطلوبیت و منحصر به  

نتایج   فرد بودن آنها 
اولین تلاشی را برای  

بررسی طولی 
های تغییر برند تداعی 

سیاسی از طریق  
های  تکنیک

برداری شناختی، نقشه
های با استفاده از داده 

اولیه تولید شده با  
مشارکت صدها  
شهروند تشکیل 

 دهد.می

شوند و پس از آن  می
مبحثی در مورد تصویر 

ارائه   1برندسیاسی فایل گیل 
 شود.می

15  

 

 

 

 

 

 

 

 

Newman (2019) 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

عنوان یک برند ظهورعلم به 
 سیاسی 

 
 
 
 
 

درصدد بررسی  
چگونگی پیدایش و  

عنوان ظهور علم به 
یک برند سیاسی  

 .است

این پزوهش درصد بررسی  
چگونگی پیدایش وظهور  

عنوان یک برند  علم به 
سیاسی است. درحالی که  

هاست  علم و سیاست قرن
اند. هم تلاقی یافته به

رویدادهای اجتماعی،  
فرهنگی و سیاسی  
اخیرموجب  افزایش  

توجهات به نقش علم  
که  درزندگی روزمره و این 

تواند  چگونه علم می 
های  گیریدرتصممیم
کار رود. شده  سیاسی  به 

 است.

16  

 

 

 

 

 

Gangloff(2018) 

 
 
 

تأثیر برندسازی سیاسی بر  
 موفقیت برند 

هدف این پژوهش  
بررسی بیشتر ترکیب 

برندهای 
مداران و  سیاست 

رابطه بین برندهای  
سیاسی و آرای  
 انتخاباتی است.

این پژوهش از تحلیل  
محتوای کمی برای  

ممکن است در واقع  
ای بین قدرت برند و رابطه 

موفقیت انتخاباتی وجود  
داشته باشد. این پژوهش به  
مجموعه دانش موجود در  

افزاید که آیا  این مورد می 
ممکن است برندسازی بر  
موفقیت در انتخابات تأثیر  
بگذارد. این را باید نقطه  



 51-23، صص. 1403 وری، شهر 89 یاپی، پ58شماره و سوم،  ستیسال ب  ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 2645-4149شاپا: 

38 

 گرپژوهش  ردیف
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 آماری 

 نتیجه پژوهش 

آزمون رابطه بین  
ها استفاده  مؤلفه

   کندمی
 

شروعی برای روشن ساختن  
های تعریفی بیشتر مولفه

برندسازی سیاسی و نیز 
سازی آنها  فرایند کمی

دانست تا بتوان مشخص  
کرد که برندسازی تا چه  

تواند در  اندازه می 
های سیاسی تأثیر  محیط 

 داشته باشد 

17  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Alkhawaldeh & et 

al(2016) 

 
 
 
 
 
 
 

مطالعه تجربی در رفتار  
 برند سیاسیگیری و رأی

 
 
 
 
 

ها از رأی  داده 
دهندگان »برندهای  
حزبی« در سه حوزه  

انتخابیه در اردن  
. آوری شدجمع 
معادلات   هایتکنیک

ساخاتری بر روی 
  208ای از  نمونه

 دهنده انجام شد.رأی

های  فرضبرای کشف پیش 
زیربنای کاربردهای مختلف  
این مفهوم به تحلیل کاملی  

از اساس مفهوم برند 
سیاسی نیاز داریم. دوم ما  

یک بررسی سیستماتیک از  
ادبیات برند در مورد  

دهندگان و احزاب انجام  رأی
که براین  دهیم. سوم این می

اساس  یک تعریف حداقلی  
بندی فرعی و شش طبقه 

برای مفهوم برند سیاسی  
شود و در نهایت  پیشنهاد می 

با کاربرد این زمینه مفهومی  
برد  را به منظور پیش 

های جمعی در این  پژوهش
 دهیم. زمینه نشان می 

18  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

پیش  کشف  های  فرضبرای 
مختلف   کاربردهای  زیربنای 
این مفهوم به تحلیل کاملی  
از اساس مفهوم برند سیاسی  
یک   ما  دوم  داریم.  نیاز 
از   سیستماتیک  بررسی 
مورد   در  برند  ادبیات 

دهندگان و احزاب انجام  رأی
این می براین  دهیم. سوم  که 

تعریف حداقلی   اساس  یک 
طبقه شش  فرعی  و  بندی 

سیاسی   برند  مفهوم  برای 
شود و در نهایت  پیشنهاد می 
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برندسازی   رهای گذشته توجه خود را معطوف به بررسی متغیتوان بیان نمود که پژوهشمرور پیشینه پژوهش می   با

مطالعات بسیاری که در زمینه متغیر مذکور توسط   دقابل توجه آن است که با وجو  نکتههمچنین  اند.  سیاسی کرده
بر   ثرواخلی و خارجی صورت گرفته است تاکنون هیچ پژوهشی در زمینه شناسایی عوامل مدگر در منابع  پژوهش

صورت نگرفته است و در این خصوص شکاف نظری   FCMبرند سیاسی با استفاده از نقشه شناختی فازی با روش  
و عملی وجود دارد. لذا پژوهش حاضر به دنبال کاهش این شکاف نظری و عملی بوده است تا با بررسی شناسایی  

به سازمان استانداری استان لرستان   FCMبر برند سیاسی با استفاده ازنقشه شناختی فازی با روش   ثروعوامل م 
 . کمک کند

 

 پژوهش یشناسروش -4

منظر روش    پژوهش حاضر ازلحاظ روش، آمیخته و برمبنای پژوهش کیفی و کمی، از نظر هدف، کاربردی و از
پژوهش  گردآوری اطلاعات در پیمایشی است.زمره  استانداری لرستان   های  پژوهش کارکنان  این  آماری  جامعه 

نمونه کارکنان حوزهاست.   بهاعضای  لرستان و فرمانداران لرستان  استانداری  معاونت سیاسی  اساتید های  علاوه 
که مفهوم برند سیاسی مفهوم نظری های لرستان هستند. با توجه به اینهای علوم سیاسی و بازاریابی دانشگاه رشته

ای عمل شود تا همه ابعاد نظری و عملی این مفهوم  گونه انتخاب نمونه به  مدیریت و بازاریابی دارد، در  تبارعلمیبا 
صورت استادان دانشگاه مدیریت بازاریابی و اساتید ای از خبرگان بهبا نمونه آماری بررسی شود، بنابراین مجموعه

و کارکنان حوزهرشته علوم سیاسی  داشتن  های  با  لرستان  فرمانداران  و  لرستان  استانداری  معاونت سیاسی  های 
عنوان  کاری درحوزه مرتبط بهفعالیت مرتبط، دانش مرتبط، سابقه  حداقل شرایطی نظیر تخصص مرتبط، انجام دادن

آنان    نفر از  15گیری هدفمند و براساس اصل اشباع نظری  نمونه که با استفاده از روش  اعضای نمونه انتخاب شدند.  
 ( زیر است. 2صورت جدول)بههای جمعیت شناختی پژوهش یافته اند.عنوان اعضای نمونه انتخاب شدهبه
 

 های پژوهش( )منبع: یافته شناختی اعضای نمونههای جمعیت. ویژگی2 جدول شماره

 گرپژوهش  ردیف

 

جامعه و نمونه   عنوان پژوهش 

 آماری 

 نتیجه پژوهش 

 

 

 

Winther 

Nielsen(2015) 

برندهای سیاسی به بررسی  
 مند پیشینه پژوهش نظام

 
 پژوهش مروری 

با کاربرد این زمینه مفهومی  
پیش  منظور  به  برد را 

این  پژوهش در  جمعی  های 
 دهیم. زمینه نشان می 

ت 
سی

جن
 

سابقه  فراوانی  تحصیلات  فراوانی  سن فراوانی 

 کار

مشخصات   فراوانی 

جامعه  

 آماری 

 فراوانی 

  30 10 مرد 
تا  
40  
 سال 

کارشناسی   5
 ارشد 

5 

کمتر از  
10  
 سال 

کارکنان   3
های  حوزه 

معاونت 
 سیاسی 

3 
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های ابتدا داده بخش کمی پرسشنامه است. به این ترتیب که    بخش کیفی مصاحبه و در  گردآوری اطلاعات در  ابزار
با نرم نفر از خبرگان و تا سرحد اشباع نظری اطلاعات جمع  15کیفی با استفاده از نظرهای   افرار آوری و سپس 

گیری اطلاعات دربخش روش تحلیل محتوا و کدگذاری تحلیل شدند. روایی و پایایی ابزار اندازهبا  1مکس کیودی
و دربخش پرسشنامه نیزبا استفاده    3کوهن  –و آزمون کاپای     2نسبی   مصاحبه با استفاده از نسبت روایی محتوای

کدگذار و میان کدگذار وضریب   ی نتایج حاصل ازپایایی درونازروایی و محتوایی بازآزمون تأیید شده است. مقایسه
های  درمرحله بعد داده   برای آزمون کاپای کاهن دربخش میان کدگذار نشان ازتأیید پایایی مصاحبه داشت.  85/0

دار برای بازنمایی ارتباطات علی میان چند شیء یا مفهوم هستند. به های شناختی گرافی جهتکمی با روش نقشه
های سیستم از طریق مدل کردن علائمی از علیت)نقشه شناختی  با توصیف  یهای شناختی فازعبارت دیگر، نقشه

مراتب ارتباط علت و معلولی  های فازی، توالی وسلسلهدهنده ارتباط مثبت و یا منفی برگرفته از ارزش فازی نشان
های پیچیده باشد. این  رک راحت، دقیق و جامع از سیستمگیران دردگران و تصمیمتوانند راهنمای تحلیلاست( می

  شود.روش براساس مراحل زیر انجام می
 شود که در زیر تشریح شده است: این روش براساس شش مرحله انجام می
بر برند سیاسی    ثرومبرند سیاسی: در مرحله اول شناسایی عوامل    ثر بر وممرحله اول: شناسایی و استخراج عوامل  

 با استفاده از روش تحلیل محتوا استخراج شدند.  
ای مبنی بر ماتریس مقایسات زوجی،  پرسشنامه: در مرحله دوم پس از طراحی پرسشنامه  توزیع  و  مرحله دوم: تدوین

ها، مقیاس تایی لیکرت )خیلی زیاد، زیاد، متوسط، کم و خیلی کم( به این مولفه  5دهندگان براساس طیف  پاسخ
 دادند.

فازی: با توجه به اینکه   تصمیم ماتریس تشکیل  و فازی اعداد به شده استخراج  کلامی عبارات مرحله سوم: تبدیل
تر و استخراج نتیجه بهتر، عبارات کلامی  اطلاعات بدست آمده از پرسشنامه عبارات کلامی بودند، برای فهم ساده

 به اعداد فازی تبدیل شدند.  (،3جدولتایی لیکرت ) 5با استفاده از اعداد فازی مثلثی طیف 
 
 
 

 
1.  Maxqda 
2.Content  Validity Ratio   
3 . Cohens Kapps 

ت 
سی

جن
 

سابقه  فراوانی  تحصیلات  فراوانی  سن فراوانی 

 کار

مشخصات   فراوانی 

جامعه  

 آماری 

 فراوانی 

  41 5 زن
تا  
50  
 سال 

 دکترا  7

10 

تا   11
20  
 سال 

 4 فرمانداران  7

  51  
سال  
به 
 بالا

بیشتر     3
  21از 

 سال 

اساتید رشته   5
علوم سیاسی  

 و بازاریابی 

8 
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 تایی لیکرت 5. اعداد فازی مثلثی طیف 3جدول شماره 

  Khajeh & Shahbandarzadeh) ، 2019)منبع: 

 
 
 
 

مرحله  دیفازی: در    تصمیم  ماتریس  تشکیل  و   فازی  میانگین  روش   از  استفاده  با   زداییفازی  مرحله چهارم: انجام
منظور تجزیه و تحلیل بهتر، اعداد فازی مثلثی به اعدادی قطعی تبدیل شدند و پس از آن با استفاده از چهارم به

 (، عملیات دیفازی صورت گرفت و ماتریس تصمیم دیفازی تشکیل شد.2( و )1روش میانگین فازی و روابط )
 

𝑨 =
∑ (𝒂𝒍

(𝒊)
، 𝒂𝒎

(𝒊)
، 𝒂𝒖

(𝒊)
)𝒏

𝒊=𝟏

𝒏
             (1 )  

𝑾 =
𝒎𝒍+𝟐𝒎𝒎+𝒎𝒖

𝟒
                   (2 )  

 

  از   ها: پسمولفه  از  هرکدام  محوری  شاخص  و  تأثیرپذیری  ظرفیت  تأثیرگذاری،  توان   کردن  مرحله پنجم: مشخص
 پذیری تأثیر  ظرفیت  ،(Outdegree)  گذاریتأثیر  توان  زدایی شده،فازی  ماتریس  آمدن  دستبه  و  دیفازی  انجام

(Indegree  ،)محوری  شاخص  نهایت  در  و  (Centralityبرای هر )  هایفرمول   از  استفاده   با   عوامل   از   کدام  
 .شد  ( محاسبه5) و( 4) ،(3)

 
(3                            )𝑶𝒖𝒕(𝑪𝒊) = ∑ 𝑾𝒊𝒌

𝒏
𝒌=𝟏 

(4                               )𝑰𝒏(𝑪𝒊) = ∑ 𝑾𝒌𝒊
𝒏
𝒌=𝟏 

(5)                 𝑪𝒆𝒏(𝑪𝒊) = 𝑰𝒏(𝑪𝒊) + 𝑶𝒖𝒕(𝑪𝒊) 

 

 ظرفیت   و  1تأثیرگذاری   توان  شدن  مشخص  از  علی: پس  روابط  مدل  طراحی  نهایت  در  و  هاداده   مرحله ششم: تحلیل
.  شد   مشخص  برتری  شاخص  درنهایت  و  شدند  تحلیل  عوامل  از  هرکدام  ،3محوری   شاخص  همچنین  و  2تأثیرپذیری

علی   روابط  افزار تحلیل شبکه است، مدلکه یک نرم  4گفی   افزارنرم   به  آمده  دستبه  هایداده   انتقال   با  نهایت  در
   .شد ترسیم( 1در نمودار )

 

 
1.  Outdegree 
2.Indegree   
3.Centrality   
4.Gephi   

 خیلی کم  کم  متوسط  زیاد  خیلی زیاد  متغیرهای کلامی 

 (0، 0، 25/0) (0، 25/0، 5/0) ( 25/0،  5/0،  75/0) (5/0، 75/0، 1) (75/0، 1، 1) عدد فازی مثلثی 
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 های پژوهش( . نمودار روابط علی )منبع: یافته1 نمودار شماره

 

ترین عوامل اجرای برند سیاسی است. براساس مهم ر که مشخص است، رأس نمودار روابط علی مشتمل بر  طومانه

ها  شود، دایرهدهنده اهمیت عوامل است. لذا هرچقدر از اهمیت متغیرها کاسته میها نشانشکل فوق، بزرگی دایره

ها  توان نتیجه گرفت که عوامل براساس درجه اهمیت با استفاده از بزرگی دایرهمی  واقع . درشوندتر مینیز کوچک

تر های کوچکتر با دایره اهمیتتر و عوامل بیهای بزرگتر با دایره اند. به این صورت که عوامل مهممشخص شده

های طور که در نمودار فوق نشان داده شده است، از میان عوامل برند سیاسی که با دایرهاند. هماننشان داده شده

و به ترتیب بقیه   عنوان شاخص محوری انتخاب شدهبهها و وحدت رویه  تر نشان داده شده است، ثبات رویهبزرگ

 اند. تر مشخص شدههای کوچکبه ترتیب اهمیت با استفاده از دایره هامولفه

 

 پژوهش یهاافتهی -5

 های بخش کیفی یافته -1-5

عوامل موثر بر برند سیاسی  شناسایی بر  مشتمل که  نظر  مورد هایداده خبرگان،  با  مصاحبه  از پس  کیفی بخش در
مکس کیودی    افزارنرم  از   گیریبهره  با  و  کدگذاری  روش   از   استفاده  با   عوامل   شناسایی این  بودند، شناسایی شدند.

 آورده شده است. ( 4عنوان نمونه در جدول )ی انجام شده با خبرگان به بخشی از مصاحبه. انجام شد
ای نمونهای با خبرگان صورت گرفت. ، مصاحبهبر برند سیاسیموثر عوامل منظور شناسایی نتایج  هبدر اولین گام، 

 نشان داده است.  (4درجدول )ی انجام شده با یکی ازخبرگان ازمصاحبه
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 های پژوهش( )منبع: یافته . پروتکل مصاحبه4 جدول

 سوالات  ردیف 

 شما ازمفهوم برند سیاسی چیست؟ تحلیل   1

 گیری پدیده برند سیاسی نقش دارند؟ به نظرشما چه عواملی درشکل  2

 تواند نمود پیدا کند؟ به نظرشما پدیده برند سیاسی توسط چه عواملی می 3

 گیری مفهوم برند سیاسی چه پیامدهایی به دنبال خواهد داشت؟ شکل  4

 دهید؟ سازی موفق برند سیاسی پیشنهاد می چه راهکارهایی به منظورپیاده  5

 
ای منتقل شد و فرایند تحلیل دیکیوافزار مکسها به نرمنفر انجام شد، متن مصاحبه  15پس از اینکه مصاحبه با  

که  (5جدول )ها و استخراج کدها، در نهایت  ی مصاحبهپس از بررسی همه های کیفی انجام شد.و کدگذاری داده
 ، تشکیل شد.است  سیاسیبر برند  دهنده فرایند کدگذاری عوامل موثرنشان

 
 پژوهش(  یهاافتهی)منبع: یاسیعوامل موثر بر برند س یکدگذار   ندی. فرآ5جدول شماره 

 کدهای انتخابی  کدهای محوری  کدهای باز

معتقد به اصول، تکرار مداوم  
قوانین، انتخاب اصول، پیروی از  

 قوانین

راستا  راستا بودن با هویت، هم هم 
 هابودن با ارزش 

 
 ها و وحدت رویهثبات رویه 

رفتار و نوسانات مدوام، پایداری،  
 عدالتی نظیری، بیبی

 همتایی و تفاوتثبات داشتن، بی 
 بینی رفتارها پیش قابلیت 

طرفداری کردن، دفاع کردن،  
 گاه بودن هواداری کردن، تکیه 

 عصبیت کردن، جانبداری کردن 
 حمایت از اعضا و پیروان

استواری، مقاومت، مداومت، ثابت  
 نگه داشتن شرایط 

 استقامت، ثبات 
 پایداری درمقابل فشارها 

واکنش نشان دادن، خم و راست  
 شدن به هرسو، برگشتن، بازگردیدن

 سازگاری، برگشت پذیری
پذیری معقول با رعایت  انعطاف 

 هاچارچوب 
 پایبندی به اصول تبعیت و پیروی، مقید  گرفتار، اساس، بنیاد، وفادار 

و   میمیتاحساس وابستگی، ص
نزدیکی عاطفی، ارتباط، حمایت و  

 وابستگی متقابل
 برانگیختن احساس، دلبستگی 

 
 پیوندهای احساسی 

اطمینان، دلگرمی،  صداقت، 
 رفتارمناسب

 کردار درست، حمایت و پشتیبانی
 اعتمادسازی 

های کارکردی، ارزش فردی،  ارزش 
 های مشترک ت، ارزش یصمیم

 بخش احساس تعلق، ارزش الهام 
 عاطفی-عناصرارزش

 هویت یک حزب   

اصل قدرت، دخالت کردن،  
 سازی، سرکوب کردن بحران

 فضای خفقان، شکل انحصاری
 تمامیت سیاسی 

پایبندبودن، وابستگی، احساس  
 تعلق، تلاش برای پابرجایی

 خودگذری، سرسپردن 
 وفاداری فرد 

 افکارعمومی ها ها، قضاوت گرایش ها، افکارها نظرها، باورها، نگرش 
 ماهیت ذهنی  تصویرسازی، تجربیات  حافظه، آگهی، فکار، دانش فرد 
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 کدهای انتخابی  کدهای محوری  کدهای باز
کننده،  احساسات مصرف

ای از باورها،  مجموعه 
های طرزفکرمشتری، ویژگی

 محصول

 ذهنیت مشتری، نگرش مطلوب 

 
 تصویربرند 

 
برند سیاسی  کد انتخابی که مشتمل بر عوامل موثر و پیامدهای پدیده    15درنهایت باتوجه به فرآیند کدگذاری،  

 ( ارائه شده است. 6که درجدول شماره ) بودند، شناسایی شدند.
 

   های پژوهش( )یافتهعوامل موثر بر برند سیاسی.   6 جدول شماره

 هامولفه کد 

w1  ها و وحدت رویهثبات رویه 

w2  بینی رفتارها قابلیت پیش 

w3   حمایت از اعضا و پیروان 

w4  پایداری درمقابل فشارها 

w5  هاپذیری معقول با رعایت چارچوب انعطاف 

w6 پایبندی به اصول 

w7  پیوندهای احساسی 

w8  اعتمادسازی 

w9 عاطفی-عناصرارزش 

w10  هویت یک حزب 

w11  تمامیت سیاسی 

W12  وفاداری فرد 

W13 افکارعمومی 

W14  ماهیت ذهنی 

W15  تصویربرند 

 های بخش کمی یافته -2-5

 از   های کیفی تنظیم و به اعضای نمونه داده شد. پسبراساس یافتهپژوهش  در بخش کمی پژوهش، پرسشنامه  
 متناظر  فازی  مثلثی  اعداد  از  استفاده  با  باشند،  تحلیل  قابل  کلامی  عبارات  منظور اینکهبه  ها،نامهپرسش  آوریجمع

 با  سپس.  شد  تشکیل  فازی  تصمیم  ماتریس  و  شدند  تبدیل  فازی  اعداد  به  کلامی  عبارات  لیکرت،  تایی  5  طیف  با
  و(  2 و 1  هایرابطه)  فازی میانگین روش  از  استفاده با هستند، تحلیل غیرقابل و  مبهم فازی اعداد کهاین به توجه

،  [15×15]  ماتریسی  زدایی،فازی  ینتیجه  در  .شد  انجام  زداییفازی  ، تحلیل شدند وExcel  افزارنرم   از  استفاده  با
  های ستون  و  سطر  (.7و  6جدول  )  شد  تشکیل  است،  روابط   ماتریس  همان  کهاجرای برند سیاسی    مربوط به نتایج

 خودش  بر عامل هر ترجیح اینکه دلیل به .برند سیاسی استپیامدهای اجرای اثربخش  یدربرگیرنده  ماتریس این
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  گرفته  درنظر  و  دارند  ثابتی  مقدار  اصلی  قطر  روی  هایدرایه  بنابراین  است،  ثابت   زوجی  مقایسات  ماتریس  در
 شوند. نمی

 
 های پژوهش( )منبع: یافته عوامل پیشایندی . ماتریس روابط فازی  7جدول شماره 

  
w1 w2 w3 w4 w5 w6 w7 w8 w9 w10 w11 w12 w13 w14 w15 

w1 0 55/0 52/0 51/0 06/0 48/0 37/0 49/0 36/0 57/0 38/0 43/0 38/0 34/0 59/0 

w2 26/0 0 33/0 41/0 44/0 25/0 29/0 5/0 43/0 34/0 47/0 28/0 45/0 4/0 62/0 

w3 55/0 48/0 0 15/0 43/0 11/0 55/0 36/0 33/0 44/0 36/0 62/0 29/0 34/0 51/0 

w4 37/0 48/0 48/0 0 39/0 44/0 1/0 65/0 29/0 0 51/0 37/0 39/0 28/0 44/0 

w5 26/0 61/0 42/0 36/0 0 11/0 23/0 23/0 46/0 03/0 48/0 26/0 23/0 35/0 38/0 

w6 32/0 35/0 18/0 4/0 29/0 0 28/0 49/0 1/0 44/0 31/0 33/0 4/0 58/0 15/0 

w7 56/0 16/0 27/0 26/0 0 0 0 61/0 62/0 5/0 54/0 26/0 53/0 44/0 14/0 

w8 7/0 54/0 55/0 52/0 58/0 53/0 19/0 0 23/0 31/0 09/0 61/0 14/0 56/0 47/0 

w9 58/0 16/0 31/0 62/0 19/0 34/0 61/0 13/0 0 45/0 17/0 21/0 48/0 11/0 11/0 

w10 39/0 3/0 54/0 52/0 41/0 63/0 48/0 59/0 39/0 0 59/0 48/0 59/0 43/0 54/0 

w11 49/0 46/0 48/0 44/0 23/0 59/0 5/0 59/0 18/0 2/0 0 34/0 14/0 48/0 65/0 

w12 47/0 51/0 6/0 26/0 33/0 49/0 47/0 51/0 11/0 48/0 26/0 0 5/0 62/0 52/0 

w13 54/0 61/0 44/0 0 48/0 58/0 61/0 08/0 61/0 51/0 48/0 57/0 0 46/0 35/0 

w14 64/0 51/0 2/0 33/0 21/0 25/0 22/0 64/0 26/0 42/0 49/0 59/0 44/0 0 24/0 

w15 57/0 11/0 29/0 31/0 51/0 49/0 56/0 3/0 46/0 64/0 21/0 62/0 31/0 5/0 0 

   مرکزیی، توان تأثیرگذاری و شاخص ری رپذیتأث تیظرفی محاسبه -1-2-5

ی، توان تأثیرگذاری و شاخص  ریرپذیتأثهای ظرفیت  پس از اینکه ماتریس روابط ترسیم شد هرکدام از شاخص
 محاسبه شد.  هامولفهمرکزی، برای هر کدام از 

 
 ( Indegreeی ) ریرپذ یتأث تیظرف -2-2-5

های پژوهش . یافتهاست  ظرفیت تأثیرپذیری  دهندهنشانمجموع عناصر ستونی مربوط به هرگره در ماتریس روابط،  
میان   از  که  داد  برند سیاسیموثر  عوامل  نشان  رویه  بر  اعتمادسازی  هاثبات  بیشترین    و وحدت،    تیظرفدارای 

 . است یریرپذیتأث

 
 ( Outdegree)توان تأثیرگذاری  -5-2-3

های پژوهش  توان تأثیرگذاری است. یافته  دهندهنشانمجموع عناصر افقی مربوط به هرگره در ماتریس روابط،  
 است. توان تأثیرگذاری  هویت یک حزب، وفاداری برند،  بر برند سیاسی ثروم عوامل نشان داد که از میان  

 
 (Centrality) شاخص مرکزی -5-2-4

مجموع دو عامل ظرفیت تأثیرپذیری و توان تأثیرگذاری است. هر عاملی که درجه مرکزیت بالاتری داشته باشد 
و یا    ثرومترین عامل  عنوان مهمبالاتری داشته که در نتیجه بهظرفیت تأثیرپذیری و یا توان تأثیرگذاری  واقع یا    در

پیامد، شناسایی میمهم میاندر  شود.  ترین  از  رویهبرند سیاسی    امل عو  اینجا  رویهوو    هاثبات  دارای   حدت  که 
زیر نمونه    (8) جدولشناسایی شد. در  برند سیاسی    املوعترین  عنوان مهم ، بهستاتأثیرپذیری  بیشترین ظرفیت  
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نشان داده شده  ظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیرگذاری و شاخص محوری،  های  انجام محاسبات مربوط به شاخص
 است. 

 
 های پژوهش( )منبع: یافتهی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی ر یرپذیتأث . نمونه محاسبات ظرفیت   8جدول شماره 

 نمونه محاسبه  ردیف 

1 𝑂𝑢𝑡(𝐶1) =01/6=59/0+34/0+38/0+43/0+38/0+57/0+36/0+49 /0+37/0+48 /0+06/0+51 /0+52 /0+
55/0 

2 𝐼𝑛(𝐶1) =07/6=57/0+64/0+54/0+47/0+49/0+39/0+58/0+7/0+56 /0+32/0+26 /0+37/0+55/0+25 /
0 

3 𝐶𝑒𝑛(𝐶1)=72/12 =71/6+01 /6 

 
صورت فوق انجام شد که  مرکزی برای همه متغیرها به ی، توان تأثیرگذاری و شاخص  ریرپذیتأثمحاسبه ظرفیت  

 . زیر است (9) جدولنتیجه آن به شرح 
 

 های پژوهش( )منبع: یافتهی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزیریرپذیتأث. ظرفیت   9جدول شماره 
 

 واملع
 تیظرف

 ی ریرپذیتأث
 ی گذار ریتوان تاث

شاخص  

 ی مرکز

w1 72/12 01/6 71/6 ویه و وحدت ر هاهثبات روی 

w2  29/11 45/4 83/5 قابلیت پیشبینی رفتارها 

w3 12/11 51/5 61/5 حمایت از اعضا و پیروان 

w4  27/10 17/5 1/5 پایداری درمقابل فشارها 

w5 94/8 40/4 54/4 ها پذیری معقول با رعایت چارچوبفانعطا 

w6 9/9 61/4 28/5 پایبندی به اصول 

w7 36/10 89/4 46/5 پیوندهای احساسی 

w8 18/12 03/6 14/6 اعتمادسازی 

w9 29/9 46/4 83/4 عناصرارزشی عاطفی 

w10  18/12 87/6 31/5 هویت یک حزب 

w11 1/11 77/5 32/5 تمامیت سیاسی 

w12  08/12 13/6 95/5 وفاداری فرد 

w13  57/11 31/6 26/5 افکارعمومی 

w14  31/11 42/5 89/5 ماهیت ذهنی 

15W  58/11 87/5 71/5 تصویربرند 

 
ــان فوق (9) در جدول که  طورهمان ــده  داده  نش ــت، ش ــترین توان  و  هاثبات رویه اس وحدت رویه که دارای بیش

  ثرومترین شــاخص محوری ازمیان عوامل  مهمعنوان  یت اســت بهرکزتأثیرپذیری و درنهایت بیشــترین درجه م
ازی که دار ده اسـت. همچنین اعتمادسـ یاسـی مشـخص شـ ترین ظرفیت تأثیرپذیری اسـت بهادربرند سـ عنوان  ی بیشـ

 هایشـاخص محاسـبه با درنهایتترین شـاخص محوری ازمیان عوامل برند سـیاسـی مشـخص شـده اسـت. مهم
 .شد ترسیم کلی عوامل، (2شماره ) نمودار ،(Excel) اکسل افزارنرم از استفاده با همه عوامل برای مرکزیت
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 های )منبع: یافته  ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزیریرپذیتأثظرفیت  .   2نمودار شماره 

 پژوهش( 

 

 یریگجهیبحث و نت -6

امـدهـای اجرای    یهـایـافتـه ــتمـل بر دو بخش کیفی و کمی بوده کـه در بخش کیفی پژوهش پیـ برنـد پژوهش مشـ
ی  یاسـ دند. یافتهسـ خص شـ ت که مهممشـ ی، وعوامل مترین  های بخش کیفی موید آن اسـ یاسـ ثبات ثر بر برند سـ

پذیری  پایداری درمقابل فشارها، انعطافاعضا و پیروان،    بینی رفتارها، حمایت ازو وحدت رویه، قابلیت پیش هارویه
ازی،ها، پایبندی به معقول با رعایت چارچوب ی، اعتمادسـ اسـ ول، پیوندهای احسـ ی عاطفی، هویت   اصـ رارزشـ عناصـ

های بخش کمی  هستند. یافتهتمامیت سـیاسی، وفاداری فرد، افکارعمومی، ماهیت ذهنی و تصویر برند   یک حزب،
ورت که مهمبندی  نیز بیانگر اولویت ت. به این صـ ی اسـ یاسـ ترین عوامل اجرای برند عوامل موثر بر اجرای برند سـ

ــی، ثبات رویه ــیاس ــویربرند، افکارعمومی،  س ــازی، هویت یک حزب، وفاداری فرد، تص ها و وحدت رویه، اعتمادس
ی و پایداری  بینی رفتارها، حمایت از اعضـا و پیروان، تمامیت سـیاسـی، پیوندهای احسـاس ـماهیت ذهنی، قابلیت پیش
تند.  ارها هسـ ر با ددرمقابل فشـ تراک و افتراق پژوهش حاضـ وص وجوه اشـ ورت گرفته،   هایپژوهش گریدرخصـ صـ

ر   انیب توانیم ان داد( همخوانی دارد 2016الخوانده  و همکاران ) با پژوهشکرد که پژوهش حاضـ ویر  که نشـ تصـ
ت.    برند از عوامل ی اسـ یاسـ ( و  2020فرهان و همکاران )های  پژوهشهمچنین نتایج پژوهش با  تاثرگذار بر برندسـ

ترین عوامل تاثیرگذار بر برندسیاسی  از مهم ان داد اعتمادسازیکه نش  ( همخوانی دارد2021مدادم و انوراسماعیل )
 د یکی از عوامل مهم بر برندسـیاسـینیز نشـان داد اعتمادسـازی برن  (  2016) الخوانده و همکاران  پژوهش. اسـت
های  ترین عوامل مربوط به برند ســیاســی اســت که موجب اعتماد حوزه. اعتمادســازی به برند یکی ازمهماســت

های علوم سـیاسـی و بازاریابی و ایجاد اعتماد نسـبت به برند معاونت سـیاسـی اسـتانداری و فرمانداران و اسـاتید رشـته
های معاونت  حوزه که اعتماد بهشــود موجب میی بیشــتر أثبات ر  ااعتماد به برند ســیاســی بشــود. همچنین  می

تانداری لرس ـ ی اسـ یاسـ گاتسـ ی و بازاریابی دانشـ یاسـ اتید علوم سـ تان و اسـ تان لرسـ تان های هان و فرمانداری اسـ اسـ
تان ود.  لرسـ ترشـ داقت  بیشـ ت، صـ یاسـ د تواند یکی از ارکان اعتمادمی  در دنیای سـ ول  .باشـ وجود اعتماد درهرمحصـ
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را درمبارزات سـیاسـی و بازار سـیاسـت تضـمین کرده و باعث گسـترش  تواند موفقیت آنتولیدی یا سـیاسـی می
  ارتباطات سیاسی مشارکتی شود.

 

 شنهادهایپ -7

  کارکنان استانداری . لذا در این خصوص به  است  موثر بر برندسیاسی  از عواملتصویر برند  ساس نتایج پژوهش،  ابر  -
شود،  ایت سازمان قرار داده می سکه یک انجمن گفتگو ایجاد کنند. یک انجمن گفتگو که در وب  شودپیشنهاد می

دهد، در نتیجه تصویر مشتریان  به کابران امکان تبادل نظر، پیشنهادات و تبلیغات دهان به دهان در مورد سازمان می
 سازمان بیشتر خواهد شد.

شود . در این راستا پیشنهاد می است  موثر   بر برندسیاسیاملی است که  از دیگر عو  ها و وحدت رویهثبات رویه - 
ند نیز  های بردستورالعملعنوان سازمان استانداری از راهنمای سبک برند استفاده کنند. راهنمای سبک برند که به 

کند. ایجاد که نحوه استفاده از عناصر برندسازی سازمان را مشخص میای از قوانین است  شود، مجموعه شناخته می
  کنند.های شرکت استفاده میکند که همه از قوانین یکسانی برای مطالب و پیامیک راهنمای سبک برند تضمین می

شناسایی شده    عوامل موثر برندسیاسیعنوان یکی از  بهبینی رفتارها  قابلیت پیشی پژوهش نشان داد که  هایافته  -
بندی بینی رفتارها از تقسیمبرای افزایش قابلیت پیش  شودپیشنهاد می  کارکنان استانداریاست. لذا در این راستا به  

بندی مشتریان اطلاعاتی را در مورد سلایق و رفتارهای مشتریان در اختیار دقیق مخاطبان استفاده کنند. تقسیم
مند شوند و ارزش وقعی یک مشتری را  بینی بهره ها از قدرت پیششود سازماندهد که سبب میمدیران قرار می 
 تشخیص دهند. 

با رعایت چارچوبانعطاف  - از    پذیری معقول  برندسیاسی  یکی دیگر  بر  به است.  عوامل موثر  این خصوص  در 
پیشن استانداری  آن اد میهکارکنان  اینکه سازمان  درباره  فکر کردن  بررسی کنند.  را  نوع  شود که تضادها  ها چه 

 کند. پذیر را ساده می انعطاف باشد و داشتن یک سازمان تواند مفیددهند، میهای را انجام نمیفعالیت

در است.  عوامل موثر بر برندسیاسی  یکی دیگر از    های پژوهش حاکی از آن است که پیوندهای احساسییافته  -
شود با کاربران تعامل برقرار کنند. تعامل با کاربران باعث میشود  اد می هاین خصوص به کارکنان استانداری پیشن

 های عاطفی بیشتری را برانگیزند.واکنشها احساس ارتباط شخصی بیشتری با برند داشته باشند و که آن
از    اعتمادسازی  - دیگر  بریکی  موثر  پیشنهاد  است.    برندسیاسی  عوامل  استانداری  به کارکنان  این خصوص  در 

از سازمان که برای   یهایشود، با نشان دادن ارزش شان عمل کنند. همچنین پیشنهاد میشود که به تعهداتمی
 مشتریان مهم است اعتمادشان را تقویت کنند. 

شود به منظور  . لذا در این خصوص پیشنهاد می موثر است  یاسیاست که بر برندس  یعوامل  گر یاز د  وفاداری فرد  -
ش قائل باشد مهم است. کارکنان باید احساس  زجاد یک فرصت شرکتی که برای افراد ار ایتقویت وفاداری فرد،  

هایی برای رشد ارائه شود هم در داخل شرکت و هم در  ها فرصتآن قدردانی، احترام و درک داشته باشند. باید به 
 سطح شخصی. 

 

 های کاربردی پژوهش -8
تصویر، هویت برند دارد. انجام   همچون  نتایج پژوهش نشان داد که برندسیاسی تاکنون ارتباط نزدیکی با مفاهیمی-

تبلیغاتی، سرمایه اجتماعی، مشارکت سیاسی،  های  پینمهای برند سیاسی با محوریت سایرموضوعات چون کپژوهش



 

 49 مکاران()موسوی و هFCM با روش یفاز یبا استفاده ازنقشه شناخت  یاسیعوامل موثر بر برند س ییشناسا

 - تواند نتایج کاربردی قابل توجهی برای تحلیل و پاسخ به تحولات سیاسیفضای مجازی وبازارگرایی سیاسی می
 اجتماعی داشته باشد. 

عنوان مثال برندسیاسی قابلیت ای داشته و دارد. به ورزی درجهان اهمیت ویژهبه کارگرفتن برند سیاسی درسیاست-
بین درسطوح  حساس  درموضوعات  که  دارد  را  بهآن  نیز  محلی  و  ملی  برندسازی  المللی،  مانند  شود.  کارگرفته 

های سیاسی جایگاه فرد  باعث شده تا بسیاری از سازمان ها ورویدادها این قابلیت منحصربه ها، شهرها، ایده سیاست
 شغلی مدیریا مشاور برند سیاسی را درساختار سازمانی خود طراحی کنند. 

 

 یآت  شنهاداتیپ -9

های دولتی یا  شهرهای دیگرغیراز قلمرو  درسطح سازمانشود به پژوهشگران آتی که برند سیاسی را  پیشنهاد می   -
 بررسی قرار دهند. ها شرکتهای بخش خصوصی و مکانی مورد مطالعه پژوهش حاضر و نیزسازمان

با  شود که مهمپیشنهاد می   - بابرندسیاسی  ترین عوامل مرتبط  و  استفاده روش   را  مانند دلفی فازی  های دیگر 
   تفسیری مورد بررسی قرار دهند. یمعادلات ساختار

شود پژوهشگران تأثیربرند سیاسی را برمتغیرهایی با قرابت معنایی مناسب مورد سنجش قراردهند و پیشنهاد می-
ها  با انجام هرچه بیشترچنین مطالعاتی زمینه افزایش توجه مدیران را نسبت به پایش برند سیاسی خود درسازمان

 . فراهم آورند

 

 پژوهش یهاتیمحدود  -10

انجام زم جهت  لاهای  بربودن هماهنگیزماناز جمله: به  هایی  ها با محدودیت مانند سایر پژوهشحاضر نیز  پژوهش  
برای  مصاحبه،   منابع  نتایکمبود  همچنین    جمقایسه  این  و  که  است  بوده  مواجه  پژوهش  انجام  بودن  مقطعی 
 سازد.پذیری نتایج را با مشکل مواجه میتعمیم ها،محدودیت

 
 - : کننده اعتبار پژوهشیقدرانی ازحامی یا تأمین 
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