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Abstract 

In the political systems, competition between political actors with the aim of gaining 
power and influencing voters ‘decisions, depends on how they market.their political 
activities. The lack of deep understanding of the people image towards the politicians 
and factors influencing public political and social behaviors create problem in 
achieving political goals. The purpose of the present study is to create a clear picture 
of the depth of the minds of the Iranian voters towards the ideal brand of the 
president in Iran. This research is conducted by a phenomenological approach and in 
order to determine the conceptual map of the ideal brand of the president has 
conducted in-depth interviews along with the ZMET technique. It should be noted 
that the statistical population of the present study is targeted from Iranian over the 
age of 18 who have at least participated in one presidential election. Also, after 
conducting 14 interviews, the researcher reached theoretical saturation and a 
consensus map of the ideal presidential brand was extracted. The central structures 
included in the consensus plan are: Advanced Iran, Economic Improvement, 
Development and Culture Improvement, Relaxation, Tourism Attention and 
Development, Committed, Justice-seeking, Global Communication, Environmental 
and Pragmatic, which should be included in market campaigns. Presidential policy to 
increase public participation in elections. 

Keywords: Political Market, Political Marketing, Political Brand, 
Presidency, Elections, Islamic Republic of Iran, Consensus Map, 
Zimet Technique. 
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آل دهیاز برند ا ناریا یاسیس بازار ینهذ ق یتفکر عم ییشناسا
 مت یز کیبا استفاده از تکن یجمهور استیر

 چکیده
با هدف دستي ابی ب ه ق درت و اثرگذاری بر تص ميمات   ی رقابت ميان بازیگران سياس  ،های سياسی در نظام
بستگی دارد. ها در برابر افکار عمومی آن  اجتماعی   و   های سياسی فعاليت  ب ه نح وه بازاری ابی   دهندگانرای

و عوامل تأثيرگذار بر رفتارهای سياس ی  رانمدااستيسنسبت به   مدعدم شناخت عميق ذهنيت و تصویر مر
باشد. هدف پژوهش ایجاد و اجتماعی مردم باعث بوجود آمدن مشکلاتی در رسيدن به اهداف سياسی می 

آل ریاس ت جمه وری اس ت. ای ن ایرانی نسبت به برند ایده  دهندگانیرأیک تصویر روشن از عمق ذهن  
های مرکزی را استخراج نموده است. جامع ه زیمت، سازه  عميق و با تکنيکی  هاپژوهش با انجام مصاحبه

دوره ریاس ت جمه وری ی ک س ال اس ت ک ه ح داقل در   18آماری پژوهش؛ هدفمند و از ایرانيان بالای  
مصاحبه، پژوهشگر به اش باع نظ ری رس يده و نقش ه اجم اعی برن د 14اند. همچنين با انجام شرکت کرده

اجم اعی عبارتن د از: ای ران  های مرکزی احصا شده از نقشهسازهشد.  استخراج ریهوجم ریاست آلایده
پيشرفته، بهبود اقتصادی، بهبود توسعه و فرهن ،، آرام ش دهن ده، توج ه و توس عه گردش گری، متعه د، 

ه ای بازاره ای سياس ی عدالتخواه، ارتباطات جهانی، توجه به محيط زیست و عملگ را ک ه بای د در کمپين
 . نتخابات مد نظر قرار گيرندایش مشارکت مردم در اجمهوری برای افز تسایر

نقشدد    ،یجمهددور  اسدد  یانتخابددار ر  ،یاسدد یبرنددد س  ،یاسیس  یابیبازار  واژگان کلیدی:

 .م  یز  کیتکن  ،یاجماع

  سئول:  نویسنده مdehdashtishahrokh@atu.ac.ir

دانشگاه آزاد  ،ی واحد تهران مرکز  ،یبازرگان  تیری، گروه مدی دکتر  ی دانشجو ی خوزان   ی قورچان   ن ی محمدحس 

رانیتهران، ا ،یاسلام

رانیتهران، ا ،یئ ا بطا دانشگاه علامه طب  ،یبازرگان تیریگروه مد استادشاهرخ   ی دهدشت زهره  
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 مقدمه

ی، تغيير جایگاه و تصویر اح  زاب ن ي بش ي پ  رقابلي غها و رفتارهای سياسی و اجتماعی  بحران
، ناش  ی از ه  اآنهای آفرینیهشناخت دقيق علت حماس  در ذهن مردم، عدم  یساو افراد سي 

های بازارهای هدف و ع  دم عدم شناخت ذهن مشتریان و تعيين و تعریف نيازها و خواسته
باش  د. بعب  ارتی ع  دم تر و م  ؤثرتر از رقب  ا میتأمين رضایت این بازارها به نح  وی مطل  وب

حزاب و همچنين عوام  ل ا  و  مداراناستي سبه    تب شناخت عميق ذهنيت و تصویر مردم نس
بندی آنها ب  ر اس  اس ای  ن عوام  ل، تأثيرگذار بر رفتارهای سياسی و اجتماعی و عدم بخش 

.چنينی شده استباعث بوجود آمدن مشکلات این 

تبع آن ش  ناخت عمي  ق تص  ویر ب  ازار سياس  ی ای  ران از برن  دهای بازاریابی سياسی و ب  ه
ازاری  ابی بت  وان ب  ا مف  اهيم و ابزاره  ای ب ن  د ب  ا اس  تفاده ازکیمسياسی و اجتماعی، کمک  

محور، مشارکت مردم و توزیع قدرت را در فرایندهای سياسی افزایش نگاهی استراتژیک
ی ه  ان ي کمپ در  اس  تمداراني سی  ابی و برندس  ازی ب  رای اح  زاب و داده و اق  دام ب  ه جایگاه

ز ع  دم ش  ناخت سياسی که ناش  ی ا  یاهانتخاباتی و مبارزات سياسی نمود و حتی از بحران
بازار سياسی است جلوگيری ک  رد. مش  کل اساس  ی ای  ن اس  ت ک  ه کاندی  داهای عميق از  

تعيين صلاحيت ش  ده ریاس  ت جمه  وری از عل  م بازاری  ابی جه  ت موفقي  ت در انتخاب  ات 
ه  ایی نس  بت ب  ه کاندی  دا دانند مخ  اطبين آنه  ا دارای چ  ه ذهني  تکنند و نمیاستفاده نمی

ی ري گش  کل، تش  دید رقاب  ت، روزاف  زون راتيي   تغ س  رعتهبب  ا توج  ه  رون ی   ا از هس  تند.
های مطالب  ات مش  ترض، حض  ور فع  الان سياس  ی و اجتم  اعی )دول  ت، اح  زاب، س  ازمان

ی و...( برای باقی ماندن در عرصه سياست، ني  از ب  ه ش  ناخت تص  ویر ذهن  ی م  ردم ردولت ي غ
 آن  از  پ  س و  سياس  ی    ی بازاربندبخش به    دن آل بوده تا از طریق آن بتواننسبت به برند ایده

 ترتي  ب؛ ش  ناخت نقش  هی نماین  د. ب  دین ابی   گاهیجابازار هدف خود دست یابند و اقدام به 
باشد. بن  ابراین ب  ا توج  ه ب  ه ذهنی بازار سياسی به صورت عمقی و دقيق، یک ضرورت می

م  وارد ذک  ر ش  ده، ه  دف پ  ژوهش، شناس  ایی تص  ویر عمق  ی ذه  ن ب  ازار سياس  ی 
آل ریاست جمه  وری در ای  ران اس  ت و ب  ه ای  ن رند ایدهنسبت به ب( ایرانی  دهندگانیأر)

آل ریاس  ت جمه  وری ای  ران از چ  ه ده  د ک  ه نقش  ه اجم  اعی برن  د ای  دهپرسش پاسخ می
است.هایی تشکيل یافته  سازه
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 مبانی نظری
 بازار سیاسی -الف

ی  ک   و حاض  رند در قب  ال  دن ت ها است که دارای منابعی هسای از آدمبازار سياسی مجموعه
ت  وان مجموع  ه ین منابع را با دیگری مبادله کنند. طب  ق ای  ن تعری  ف م  یمعامله سودآور، ا

ه  دف (. 60: 1388دهن  دگان را ی  ک ب  ازار سياس  ی دانس  ت )محم  دیان و شمس  ی، رای
ليت و ش  غل عم  ومی انتخ  اب ش  وند ی  ا در هم  ان ئوسياستمداران این اس  ت ک  ه ب  رای مس   

به منزله س  ودها ب  رای ی  ک  را برای یک سياستمداری باقی بمانند. آمومعمسئوليت و شغل 
دهن  د ک  ه انتظ  ار دارن  د باع  ث ج  ذب هایی ارائه میطوری که آنها سياست  بنگاه است؛ به
هایی عرض  ه منجر به انتخاب آنها شود. ل  ذا آنه  ا سياس  ت  از بازار سياسی بوده وکافی آرا  

 (. 185: 1397کاران،  )جباری و هم  شود  ناگددهن کنند که باعث جذب اکثریت رأیمی

 1بازاریابی سیاسی -ب
بار بازاریابی سياسی در ادبيات مربوط ب  ه م  دیریت برخی از پژوهشگران معتقدند که اولين 

های انتخاباتی امریکا دیده شده است و موضوع بک  ارگيری بازاری  ابی م  ورد توج  ه کمپين 
(. Banies, Egan, 2001: 26و توسعه یافت ) هت فسایر پژوهشگران از بریتانيا نيز قرار گر

اس  ت و در بریتاني  ا آغ  از ش  ده    1920در واقع گس  ترش مفه  وم بازاری  ابی سياس  ی از ده  ه  
ک  م پذیرفتن  د ک  ه تعام  ل ه  ا ک  مها افت  اد و خيل  ی از بازاریاببازاریابی سياسی بر سر زبان

 اس  ت )محم  دیان و  هدم   آمستقيمی ميان مفاهيم و ابزاره  ای بازاری  ابی و سياس  ت بوج  ود  
 (.  55: 1388شمسی،  
گيری از چارچوب منسجم بازاریابی و با تعدیل مفاهيم اصلی بازاریابی تجاری، به بهره

های سياسی و برای احزاب یا افراد سياسی قابل کاربرد باش  د، کم  ک نحوی که در محيط
اس  تفاده از   اب     ن کن  د ک  ه پ  يش از ای   های ترویج  ی و تبليغ  ی سياس  ی میبزرگی به فعاليت

دانن  د ک  ه سياستمداران ني  ک می شد.های سنتی علوم سياسی انجام میها و تاکتيکشهاندی
های روان  ی و تبليغ  ی ت  وان ب  ا بک  ارگيری ش  يوهه  ا بس  يار ض  عيف اس  ت و میتوده  حافظه

توج  ه ب  ه افک  ار و خواس  ت م  داران  سياس  ت. بن  ابراین  ک  اهش دادمناسب، این ن  اتوانی را  
دهن  د و پ  يش از آن، خ  ود ق  رار می نتخابات در دستور کارزمان نزدیک به ا  رد  اعمومی ر

1. Political Marketing
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(. ام  روزه در 102:  1392پور سنگلجی،  )خيری و قلی  کنندنيازی به این توجه احساس نمی
بازاریابی سياسی که از دو رشته عل  وم سياس  ی و م  دیریت بازاری  ابی تش  کيل ش  ده اس  ت؛ 

و  1ن  ام و انتخ  ابدهن  دگان يات رایص   وصخراهکاره  ایی جه  ت نظرس  نجی، ش  ناخت 
 (.  69: 1394شود )خيری و باقرنژاد، برندسازی سياسی ارائه می

 2برند سیاسی -پ
ک  ردن گي  رد ت  ا ب  ا برن  د تلقیبرندسازی سياسی با الهام از اقدامات بازاری  ابی ص  ورت م  ی

 ب  ا بخ  ش، آرم  انی، هم  راهم  دار ی  ا ح  زب ب  ه ص  ورتی س  اده، متم  ایز، اطمين  انسياس  ت
ها به منظور تحقق اهداف سياسيون معتبر و کارآمد باشد. همچنين ارزشمادپردازی برای  ن

ساختن برند قابل اعتماد، ایجاد شناخت قدرتمندی از صداقت، روحي  ه، رهب  ری و ج  دیت 
گي  رد است که سپس برندسازی مجدد برای نشان دادن وجوه جدید مورد استفاده قرار می

ه  ای سياس  ی ب  ه ارتب  اط ب  ا کمپ  ين در نظ  ر داش  ت ک  ه  دی   اب(. 72: 1394)مارش  منت، 
دهندگان وابسته هستند و مواضع نامزد ریاست جمهوری موج  ب تب  دیل وی ب  ه برن  د رای
س  ازد. وقت  ی ریاس  ت جمه  وری دارای برن  د باش  د، شود و او را برای عموم جذاب میمی

ابی ص  ورت ی   رازاس  ت ک  ه مانن  د ی  ک ک  الا ی  ا خ  دمت ب  رای آن باتبدیل به متاعی شده  
س  ازی نه  ایی از محص  ول قدرتمن  د دهندگان نيز در این ميان به دنبال ش  بيهایو ر  گيردمی

یابی برند بعنوان ابزاری ب  رای (. بنابراین، موقعيتMichaelsen, 2015: 11خواهند بود )
توجيح دقيق جوانب قابل لم  س و غي  ر قاب  ل لم  س ک  ه منج  ر ب  ه ایج  اد اعتب  ار و ش  هرت 

 ,Scammellده  د )بخ  وبی ش  کل رهبران و احزاب را اند تصویر سياسی وتیشوند، ممی

2015: 12( )Needham, 2005: 347های برندسازی در سياس  ت (. بکارگيری تکنيک
توان  د های یک حزب سياسی ی  ا ف  رد سياس  ی بعن  وان ی  ک برن  د، م  یو تاثير آن بر مزیت

دوره   اس  ی را در ط  ول ی  کي س  دوفاداری به برند یا ب  ه ن  وعی وف  اداری ب  ه ح  زب ی  ا اف  را
( و یکی از دلای  ل عم  ده Needham, 2005: 348يش از آن افزایش دهد )انتخاباتی یا ب

های سياسی به برند، اهميت شاخص و ک  ارکرد آن ب  ر تص  ميمات گرایش احزاب و چهره
گون  ه و همکاران سه بعد کارکردی برند سياسی را ای  ن   3افراد هنگام رای دادن است. فيشر

1. Branding

2. Political Brand

3. Fischer
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)ک  اهش پيچي  دگی اطلاع  ات ب  رای رای  1ی اطلاع  اتد ک  ه ش  امل کارآم  دندرمبرش   
)ک  اهش ریس  ک ع  دم تعه  د ب  ه خ  دمات سياس  ی در نظ  ر  2دهن  دگان( ک  اهش خط  ر

ارزش  ی ب  ا رای )ایجاد حس همبستگی، همدلی و ه  م  3دهندگان( و سودمندی عاطفیرای
 (.35: 1396دهندگان( است )دليری، 

 پیشینه پژوهش
در ای  ران و جه  ان،  ی سياس  ی و برن  د سياس  یبک  ارگيری بازاری  اب هق ب  ه منظ  ور درض س  ب 

ه  ای گون  اگون ای  ن ح  وزه ص  ورت پ  ذیرفت ک  ه در مطالعات زیادی در اسناد و پژوهش 
های پيشين داخلی و خارجی و نتایج آنها در ح  وزه ب  ازار ای از پژوهش جدول زیر خلاصه

 سياسی و برند سياسی ارائه شده است.

شهوژپیشینه پ -1جدول 
نتایج یقتحق حوزهمحققان  سال 

 زاواتارو  2010
پیامد برند اوباما ب  عنوان 
 برند ریاس  جمهوری 

برند باراک اوباما: تازگی، متفاور بودن و جذاب بودن 

 پارکر  2012
بررسی ارزش برند نامزد

 ریاس  جمهوری 

معیارهایی همچون آگاهی از برند، ارتباطار، ارزش ادراک  
کین و هوکابی  ، مکاوباما، کلینتون یا ربشده و وفاداری 

رد بررسی قرار گرف . نامزدهای دارای بالاترین سطح  مو
ارزش برند درون حزب، در انتخاب ایالتی اولی  پیروز 
شدند اما قویترین برند نامزد انتخاباتی ک  دارای رای  

دهندگان مستقل بود، در انتخابار ریاس  جمهوری امریکا  
پیروز شد 

2013 
و  دنلرما

فلناگان 

یاسی  ازی سبرندس
وبرندسازی برای احزاب  

کانادا 

ها و یا کاربرد منفی  وابستگی حامیان یک حزب ب  رنگ 
تواند موجب ایجاد تفاور میان کاربرد تبلیغار می 

برندسازی در حوزه فضای تجارر و سیاس  باشد.  
بردن برند قبلی  مجدد و حتی از بین   برندسازی، برندسازی

کار خواهند داش افظ در توسع  حزب مح یدایتاثیر ز

1. Information Efficiency

2. Risk Reduction

3. Emotional Benefit  
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-1جدول ادامه 
نتایج حوزه تحقیقمحققان  سال 

2015 
احمد و  
 همکاران

مدل ارزش برند سیاسی 

نقش حزب سیاسی در فرایند اجتماعی کردن، وفاداری و  
 نگرش رای دهندگان ب  آنها با یکدیگر تفاور دارند. 

اجتماعی کردن   دنحزبی ک  دارای نقش مطلوبی در فرای
ش قویتری نسب  ب  آن دارند و  رای دهندگان نیز دان اس ،

 ارزش برند بالاتری در مقایس  با رقبایشان دارند.

میکایلسن 2015
برند اوباما انقلابی در 
بازارسیاسی  ریاس 

جمهوری 

موفقی  اوباما در راه اندازی استراتژی بازاریابی برای 
 تشخیص برند 

پیج  2015

سیاسی و  یز ابرندس
تقال هوی  برند  بررسی ان
وزیر انگلستان ب   نخس  

 کارحزب محافظ 

برند دارایی استراتژیک و کلیدی برای دستیابی ب  مزی 
 رقابتی اس  

اسپید  2015
برندسازی اشخاص و  

برندسازی سیاسی احزاب 
 و رهبران سیاسی 

س  عنصر اصلی در برندسازی سیاسی و برندسازی 
هم   رهبر ک  برها، حزب و  سیاس  :زااشخاص عبارتند 

 باشند یمتاثیرگذار ... 

2016 
هال و

همکاران

ارتباطار غیرکلامی 
ترامپ و حرکار دس 
در برندسیاسی ترامپ 

اقدام ب  برندسازی شخصی از طریق تکان دادن دس  و  
 های خاص حتی داشتن ژس 

2016 
فرهان و
همکاران

ادبیار پژوهش برند  
سیاسی 

: وهش ادبیار سیاسیژ پ یبند طبق 
سازی مفاهیم شفاف-

برندسازی -
ها و تبلیغار کمپین-
رفتار رای دهندگان -

 سایر موارد -

2016 
کومار و
همکاران

تغییر پارادایم روز سیاسی  
 و برندسازی در هند 

افزایش قدرر برند مودی در هند و تاثیر بر مشارک  رای  
 دهندگان و زنان رای دهنده 

2017 
گروب و
گریمر

سیاسی با رویکرد دنرب 
کننده از ادراک مصرف

احزاب سیاسی استرالیا 

دیدگاه منفی ب  برند وکاهش نفوذ برند احزاب و احساس 
 نارضایتی رای دهندگان 

1389 
قلیپور 

سنگلجی 
و رفتار    بازاریابی سیاسی

رای دهندگان 
تایید تاثیر استفاده از ابزارهای بازاریابی سیاسی بر رفتار 

ن رای دهندگا
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-1جدول ادامه 
نتایج حوزه تحقیقمحققان  ل اس

 مرادی  1392
ناسایی و اولوی  بندیش

عوامل بازاریابی سیاسی 
بازاریابی سیاسی در ایران ب  افزایش مشارک  سیاسی  

شود شهروندان منجر می

افشانی  1393
برندسازی شخصی  

 سیاسی و 
چگونگی مدیری  آن

معرفی مفهوم و ابعاد برند شخصی 

1394
حسینی و  
بیدالله  
خانی

برندسازی و بازاریابی  
سیاسی 

خروجی اصلی برندسازی و بازاریابی سیاسی: تولید و  
دانند گسترش معنای مشارک  سیاسی در جوامع مدنی می

دلیری  1396
برندسازی شخصی و  

سیاسی ترامپ و بازنمایی 
ای آن رسان  

اسی یس  دتاثیر عوامل بازنمایی برند سیاسی بر پیروزی برن

1397
ن نرگسیا

-ینیو ام 
کسبی

شخصی  برند سیاسی 

تبلیغار، اقدامار حزبی، حامیان مشهور و رخدادهای 
سیاسی بر شخصی  برند سیاسی تاثیر گذار هستند و  

شخصی  برند سیاسی بر مشارک  رای دهندگان اثر مثب 
دهد داری نشان میو معنی

 شناسیروش
آل د ای  دهر سياس  ی ای  ران از برن   عميق ذهن  ی ب  ازا  کرتف   در این پژوهش به منظور شناسایی

کيف  ی ب  ا رویک  رد پدیدارشناس  ی اس  تفاده   -ریاست جمهوری، از روش پژوهش اکتشافی
شد. این پژوهش بر اساس هدف، کاربردی اس  ت و رویک  رد پدیدارشناس  ی ب  ر فه  م ذات 

دارن  د انج  ام   یکتجربه افراد تمرکز داشته و از طریق مطالعه چندین فرد ک  ه تجرب  ه مش  تر
دارشناسی، تحليل داده برای بدست آوردن اظه  ارات مه  م، استراتژی رویکرد پدی  گرفت.

 (.   199و  84: 1391فرد، ای و ساختاری است )داناییواحدهای معنایی، توصيف زمينه
اس  تفاده ش  ده  1برای اجرای رویکرد پدیدارشناس  ی در ای  ن پ  ژوهش، از روش زیم  ت

ل  ف ض  مير ب  ه درض ح  الات مخت ه  ای مهم  ی اس  ت ک  ه  کي   ن است. زیم  ت یک  ی از تک
کند تا از این طریق توصيفی خودآگاه انسان در پدیدارشناسی کمک میناخودآگاه و نيمه

جزیه و تحلي  ل زیم  ت آل ریاست جمهوری( فراهم شود. تجمعی از ذات پدیده )برند ایده
تولي  دی و خ  دماتی  یاهبسياری از شرکت و تحقيق بازار استجدید در  تکنيک    به عنوان

1. Zaltman Metaphor Elicitation Technique (Zmet)
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زیم  ت ک  ه مخف  ف اس  تخراج   ان  د. واژهاز این روش استفاده نموده  بازار خود  رای توسعهب
رود ه و بک  ار م  یزال  تمن اس  ت، توس  ط جرال  د زال  تمن اب  داع ش  د  داده به کمک استعاره

(. باید اشاره داشت که زیمت روشی کيفی است که از طریق مصاحبه 70:1390)مهردادفر،
ایه تصاویر، دانشی عميق درباره تجربيات و مع  انی ته و بر پساختاریافو نيمه  قي مشخصی، ع

(.  162: 1394کند )شاکری و خانلری، ذهنی افراد فراهم می

 گیری و برآورد حجم نمونه روش نمونه -الف
 1اندسال تمام ش  ده  18جامعه آماری برای این پژوهش، انتخاب هدفمند ایرانيانی است که  

اس  اس  و ب  ر ش  رکت ک  رده ی  ک دوره ریاس  ت جمه  وریداشته و حداقل در  یاو حق ر
انتخ  اب  مص  احبه در ش  رکت ب  رای ف  رد تمای  ل و توان  ایی ب  ر مبنی پژوهشگران قضاوت
 شدند.

گيری  به صورت هدفمند و غيراحتم  الی و با توجه به ماهيت این پژوهش، روش نمونه
ری دیگ  ران، صی یا تجری  ه تک  راخش  هقضاوتی بوده و در این روش، محقق بر اساس تجرب

کند. در این مطالعه، پژوهشگر بر اساس مشورت، داوری و بکارگيری انتخاب مینمونه را  
است؛ چراکه این گروه باید ت  ا اتم  ام   قضاوت خبرگان آگاه، اقدام به انتخاب نمونه نموده

. همچن  ين دن ش   ادوره پژوهش در دسترس و توانایی و تمایل به شرکت در تحقي  ق را دارا ب
تجرب  ه ش  رکت در انتخاب  ات و درگي  ری ب  الای ش  رکت  و داشتن حداقل دوب  ار  سن مجاز

کنندگان با موضوع پژوهش، معيار اصلی قضاوت و انتخاب این نمونه غيراحتم  الی اس  ت. 
ها ت  ا آنج  ا ادام  ه حجم نمونه نيز از روش نظری مشخص گردید، بدین ترتيب که مصاحبه

اند. به نظر راپل  ی اش  باع نظ  ری نظری رسيده  وری شده به اشباعآعمهای جداشتند که داده
شود ک  ه مباحث  ات از منظ  ر مفه  وم تک  راری ش  ده و ه  ي  داده جدی  دی زمانی حاصل می
 پدیدار نگردد. 

گيری ميزان حساسيت افراد نمونه ب  ا موض  وع ب  ا اس  تفاده از اب  زاری بن  ام »س  نجه اندازه
اس  تفاده ش  ده  نس  خه (. درZaichkowsky, 1994: 63درگيری شخصی« انجام گرفت )

گویه است که ب  ر روی طي  ف   8سنجه درگيری شخصی در پژوهش، این پرسشنامه دارای  

، ح  داقل س  ن 12/10/1385وری اسلامی ایران، اص  لاحی جمه  ستابات ریا( قانون انتخ36« ماده )2موجب بند »  به.  1

. کنندگان به هجده سال تمام اصلاح شده استانتخاب



( 1400) تابستان |  37 هشمار| 10 دوره| هاي راهبردي سیاستپژوهش | 18

 56و ح  داکثر نم  ره آن   8گيرند. حداقل نمره این پرسش  نامه  تایی قرار می  7افتراق معنایی  
اس  ت. زم  ان  هدشمورد قبول بوده و در مصاحبه شرکت داده   44باشد که نمره بيشتر از  می

روش از نمون  ه باش  د. حج  ممی 1397خردادم  اه ت  ا آذرم  اه  مصاحبه در بازه زمانیانجام 
یه  ادادهک  ه  یاب  دم  ی ادام  ه آنج  ا تا هامصاحبه که ترتيببدین  ؛شودیممشخص  نظری
مص  احبه از اف  رادی ک  ه دارای  14برسد. در این پژوهش با انجام  اشباع به شدهیآورجمع

ع نظ  ری رس  يده و نقش  ه تند، پژوهش  گر ب  ه اش  بالایی ب  ا موض  وع هس   اب     یدرگيری شخص
ش  ناختی اطلاعات جمعيت 2شد. جدول  استخراج جمهوری ریاست آلایده اجماعی برند
دهد.های زیمت را نمایش میکنندگان در مصاحبهمشارکت

شناختی مشارکت کنندگان در مصاحبه اطلاعات جمعیت  -2جدول 
لیصیتح مقطع سن  جنسیت ردیف ذهنینمره درگیری رشته تحصیلی   

 53 مدیری  بازرگانی دکتری  32 زن 1

48 مدیری  منابع انسانی  دکتری  33 زن 2

47 برنام  ریزی آموزشی  کاردانی 59 زن 3

53 علوم تجربی دیپلم 62 مرد  4

51 معماری  کارشناسی ارشد  29 مرد  5

ر مدیری  فناوری اطلاعا کارشناسی ارشد  34 مرد  6  94

سی کارشنا 62 زن 7 51 زبان انگلیسی  

47 مدیری  فناوری اطلاعار  کارشناسی ارشد  29 زن 8

46 مهندسی شیمی  کارشناسی ارشد  35 زن 9

48 مهندسی عمران  کارشناسی  23 زن 10

52 حقوق  کارشناسی ارشد  37 مرد  11

50 مدیری  اجرایی کارشناسی ارشد  45 مرد  12

ی برق سدن هم کارشناسی  26 مرد 13  48

52 ریاضی  دیپلم 52 مرد  14

 ها ها و ابزار گردآوری دادهروش -ب
ها ن  اگزیر اس  ت ب  ه مح  يط واقع  ی در جامع  ه در این پژوهش، محقق برای گردآوری داده

آوری ه  ای م  ورد ني  از خ  ود را جم  عآماری برود و با مراجعه به واحد م  ورد تحلي  ل، داده
و گ  ردآوری داده مي  دانی ب  وده   یامطالع  ه کتابخان  ه  لمها شانماید. روش گردآوری داده
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ها و مقالات مربوط ب  ه موض  وع تحقي  ق م  ورد بررس  ی ای، کتاباست. در روش کتابخانه
س  اختاریافته ب  ه روش زیم  ت ه  ای عمي  ق نيمهق  رار گرف  ت و در روش مي  دانی، مص  احبه

 های مورد نياز را از ذهن افراد استخراج نمود.داده

 ده زیمتاد یابزار گردآور
آورد و ب  ا ش  ونده را ف  راهم م  یان برقراری تماس مس  تقيم ب  ا مص  احبهميق، امکمصاحبه ع

ه  ا، علای  ق و آرزوه  ای آزم  ودنی ه  ا، نگ  رشتوان به ارزیابی عمي  ق ادراضکمک او می
ه  ای پيچي  ده، پرداخت. از سوی دیگر مصاحبه ابزاری اس  ت ک  ه امک  ان بررس  ی موض  وع

از سوی آزم  ودنی را ن یافتن از درض سوال  علل آن و اطمينا  ندرکها با پيداپيگيری پاسخ
ها با (. در تکنيک زیمت؛ مصاحبه149:  1396سازد )سرمد، بازرگان و حجازی،  فراهم می
سرایی مشارکت کننده درباره تصاویر، آغ  از و ب  ا اس  تخراج س  ازه از طری  ق ش  بکه داستان
اف  راد و ن  ه محق  ق  ه  ا از طری  قداده  هک  یشوند. از آنجایو روش نردبانی هدایت می  خزانه
ده  د ت  ا بتوانن  د ب  ه شوند، تکنيک زیمت این فرصت را در اختيار محققان قرار میئه میارا

راحتی از افکار و احساسات مصرف کنندگان اطلاع یابند. مشارکت کنن  دگان بای  د ب  رای 
آم  اده ارائ  ه   هب حآوری تصاویر، زمان و انرژی صرف کنند. بسياری از اف  راد در مص  اجمع
ات و افکار مرتبط ب  ا تص  اویر هس  تند. ام  ا زم  انی ک  ه ص  حبت ات زیاد درباره احساسجزئي 

کردن درباره احساسات و افکار برخی از اف  راد س  خت باش  د، از س  والات کاوش  ی بيش  تر 
ش  ود شود. بع  د از اس  تفاده از روش نردب  انی، از مش  ارکت کنن  ده خواس  ته م  یاستفاده می

 (. 163:  1394ری و خانلری، را توصيف کند )شاک  ریمضمون کلی تصو

 های تکنیک زیمت گام
های تکنيک زیمت در زی  ر اش  اره برای درض روش زیمت و کاربرد آن در پژوهش، گام

های برشمرده شده در زیر، همان روش اعمال ش  ده است. لازم به تذکر است که گامشده  
ریاس  ت جمه  وری   آلعی برن  د ای  دهم  ااج  ه  ای نقش  هدر پژوهش به منظور شناسایی سازه

 گام متوالی است: 11مشتمل بر است و 
شود ک  ه هش  ت تص  ویر ک  هچند روز قبل از مصاحبه از مصاحبه شونده درخواست می  -1

بيان کننده عقاید و احساسات وی در مورد موضوع پژوهش است گردآوری کند؛
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ک  ه ه  رش  ود؛ ب  دین ص  ورت  یم  رداستان سرایی: مصاحبه با مرحله داستان سرایی آغا  -2
ش  ود ک  ه تص  ویر جداگانه انتخاب شده و از مصاحبه ش  ونده س  وال م  یتصویر به صورت  

مورد نظر چگونه با احساسات و افکار وی در مورد موضوع پژوهش مرتبط است؛  
ش  ود اگ  رتصاویر فرام  وش ش  ده: در ای  ن مرحل  ه از مص  احبه ش  ونده درخواس  ت م  ی  -3

یر را توصيف کند؛ ه آن را بيابد آن تصواما نتوانسته مشاب هدتصویری در ذهن وی بو
شود ب  ه منظ  ور برق  راری ارتب  اط ب  ا مض  مونبندی: از مصاحبه شونده خواسته میدسته  -4

هایی معنادار مرتب کرده و هر دسته را ب  ا ی  ک برچس  ب ها را در قالب دستهاصلی، عکس 
د عک  س و ی  ا یتی در م  ورد تع  دادودحگذاری کنند. لازم به ذکر است هي  متوصيفی نام

گيرند وجود ندارد. برای مثال ممکن است در ی  ک را که در هر دسته قرار میهایی  عکس 
دسته، تنها یک عکس و در دسته دیگر، تعداد زیادی عکس قرار داده شود؛  

اه   بندی سه تایی و روش نردبانی، سازهاستخراج سازه: در این مرحله با استفاده از دسته  -5
گردد؛خراج میها است و روابط آن

ه  ا عکس  ی ک  هشود از بين عکس ترین عکس: از مصاحبه شونده درخواست میمعرف  -6
دهد انتخاب کند؛بيشتر از همه احساسات وی در مورد موضوع پژوهش را نشان می

ش  ود تص  ویری را توص  يف کن  د ک  هعکس مخالف: از مصاحبه شونده درخواست می  -7
پژوهش است؛ دروممخالف موضوع 

ر حس  ی: در ای  ن مرحل  ه، مص  احبه ش  ونده از ح  واس خ  ود )بوی  ایی، چش  ایی،ص  اویت -8
کن  د. در اینج  ا از شنوایی، بينایی و لامسه( ب  رای توص  يف موض  وع پ  ژوهش اس  تفاده م  ی

شود. برای مث  ال، رئ  يس مصاحبه شونده هم سوالات مثبت و هم سوالات منفی پرسيده می
ویی ندارد؟؛ هور انتخابی شما چه بیی دارد؟ رئيس جموب  هجمهور انتخابی شما چ

های استخراج شده، ازنقشه ذهنی: در مرحله بعدی، مصاحبه کننده پس از بازبينی سازه  -9
ها را مشخص کند.  کند روابط بين سازهمصاحبه شونده درخواست می

ش  ودم  ی شرح داستانی مختص  ر: ک  ه در مرحل  ه بع  د از مص  احبه ش  ونده درخواس  ت  -10
پژوهش خلق کند؛ه در مورد موضوع داستانی کوتا

شود، تص  ویریتصویر خلاصه شده: در مرحله آخر از مصاحبه شونده درخواست می  -11
خلاصه با مونتاژی از تصاویر خود را بسازد که نشان دهنده مس  ائل و موض  وعات مه  م در 

 رابطه با پدیده مورد مطالعه باشد.
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هاهدروایی ابزار گردآوری دا
های متناس  ب ایایی لازم برخوردار باشد تا محقق بتواند دادهد از روایی و پابزار سنجش بای

ه  ا و تجزی  ه و تحلي  ل آنه  ا ب  ه ب  رای تحقي  ق را گ  ردآوری نمای  د و از طری  ق ای  ن داده
(. اعتبار در مصاحبه ناظر ب  ر موض  وع 274:  1389نيا،  های تحقيق پاسخ دهد )حافظپرسش 

ان  ی دارد ک  ه مطالع  ه اعتب  ار اش  اره ب  ر ميز در ی  ک روش کيف  ی، .تس   اواقعيت و دان  ش  
پژوهش  گر توانس  ته پدی  ده م  ورد مطالع  ه ی  ا متغيره  ای مرب  وط ب  ه آن را انعک  اس ده  د 

(. به طور کلی در روش مصاحبه، اعتبار بایستی ب  رای کلي  ه مراح  ل 170:1387)خواستار،  
ل  ذا مراح  ل قاب  ل اتک  ا باش  ند  و قپژوهش مورد توجه قرار گيرد تا نتایج بدست آمده موث

هش مد نظر قرار گرفته است:زیر در پژو
انتخاب موضوع: اعتبار یک مطالعه بر فرضيات نظری و منطق استخراج از مبانی نظری  -1

مطالعه استوار است. در این پژوهش، برای اطمينان از روای  ی مص  احبه در مرحل  ه انتخ  اب 
و ه برند ریاس  ت جمه  وری  انجام شده در زمين   یاهموضوع، مبانی نظری و پيشينه پژوهش 

 بازاریابی سياسی مورد مطالعه و بررسی قرار گرفت و ارائه شد. 
ه  ای م  ورد اس  تفادهطراحی: اعتبار دانش توليد شده تابعی از کفایت طراح  ی و روش  -2

برای موضوع و هدف مطالعه است. از دیدگاه اخلاقی، یک طرح پژوهش معتبر مبتنی ب  ر 
های منفی است. برای اطمينان از کسب شریت با کمترین پيامدنش سودمند برای باد  دتولي 

ه  ای متن  وع در زمين  ه طراح  ی و انج  ام ها و مقالهاعتبار در مرحله طراحی پژوهش، کتاب
ریزی مصاحبه و به خصوص مص  احبه ب  ا اس  تفاده از روش زیم  ت، مطالع  ه ش  ده و برنام  ه

انجام شد.  اهنپژوهش کنونی بر اساس رهنمودهای آ
ه  ای مرب  وط ب  هاعتبار در موقعي  ت مص  احبه ب  ه رعای  ت اعتم  اد در گ  زارش  احبه:مص  -3

موض  وع و کيفي  ت خ  ود مص  احبه )دق  ت در مط  رح نم  ودن س  والات و کنت  رل مس  تمر 
شود. به ای  ن ترتي  ب، نس  خه اطلاعات کسب شده به منزله یک ابزار اعتباردهی( اطلاق می

ه ت  ا از اعتب  ار بررسی قرار گرفته شد توسط پژوهشگر مورد  تاها به دفعشفاهی از مصاحبه
ها ني  ز ط  رح جلس  ه مرحله مصاحبه کاسته نشود. به منظور افزایش اعتبار کيفي  ت مص  احبه

آوری ای از موضوع و اه  داف پ  ژوهش هم  راه دس  تورالعمل جم  عمصاحبه شامل خلاصه
ی ش  د ت  ا آم  ادگی قبل     لاستصاویر مرتبط، قبل از برگزاری جلسه به مصاحبه شوندگان ار
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ه پيدا کنند. همچنين در هنگام مصاحبه نيز در هدایت بحث دق  ت برای شرکت در مصاحب 
 شده تا کيفيت و اعتبار مرحله مصاحبه کاسته نشود. 

برداری معتب  ری از ش  کل ش  فاهی ب  ه ف  رمگ  ردد نس  خهبرداری: آنچه س  بب م  ینسخه  -4
ش  گر س  بک گ  ردد ک  ه پژوهم  یب  س  ب   نوشتاری انجام پذیرد چيست؟ پاس  خ ای  ن س  وال

برداری در این پ  ژوهش از دو برداری انتخاب نماید. نسخهمعتبری برای نسخهشناختی  زبان
مرحله تشکيل شده است. مرحله اول شامل ض  بط ص  دای مص  اجبه ش  ونده ب  ا اس  تفاده از 
دستگاه ضبط صدا در زمان مصاحبه و مرحله دوم ني  ز ش  امل تای  پ ک  ردن و تهي  ه نس  خه 

توان به کفای  ت روای  ی در ین ترتيب، میای ضبط شده است. به اهنيکی از مصاحبهورت کال
برداری پژوهش کنونی اطمينان داشت.مرحله نسخه

اعتبار تحليل به محتوای مصاحبه و نيز منطق پژوهشگر در تفسير محتوا بس  تگی  تحليل:  -5
ه  ای جرال  د لعملاروت دارد. در ین اپژوهش، مراحل انجام مصاحبه به دقت ب  ر اس  اس دس   

انج  ام گردی  د و در ابت  دای مص  احبه، توض  يحی کل  ی در م  ورد   –مب  دع روش    –التمن  ز
شد ک  ه آی  ا ابه  امی در تصویر برند و نحوه انجام هر مرحله ارائه شد و در نهایت سوال می

موضوع وجود دارد یا نه و سپس هر مرحله پيش رفت. 
ر ی  ک مطالع  هروش اعتب  اردهی د  کی     بتایيد: قضاوت انعکاسی پ  ژوهش در انتخ  ا  -6

است. گزارش دان  ش کس  ب ش  ده در نهای  ت اعتم  اد و اعتب  ار علم  ی، ی  ک   خاص، مهم
گيری رود. در این پژوهش به دليل بهرهمسئوليت اخلاقی خطير در این مرحله به شمار می

 ات  وان ادع   ان  د، میاز افکار و احساسات شهروندانی که درگيری بالایی با موض  وع داش  ته
لی قرار دارد.   گيری در سطح قابل قبوود اعتبار نمونهمن
ده  ی من  وط ب  ر آن اس  ت ک  ه آی  ا ی  ک گ  زارش خ  اصدهی: اعتبار گزارشگزارش  -7

های پژوهش هست یا خير؟ و اینکه نقش خوانن  دگان گ  زارش در برآورد معتبری از یافته
يج  ه و دس  تاورد ت ن ههای مفه  ومی ک   اعتباردهی به گزارش چيست؟ در تهيه و تدوین نقشه

نظ  ران مندی از رهنمودهای متعدد صاحباین بوده که با بهره  ن پژوهش است، تلاش برای
 این روش، نتایج با صحت و دقت بسيار ارائه گردد.
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 هاپایایی ابزار گردآوری داده
 تي   لگيری، به دقت نتایج حاص  ل از آن اش  اره دارد. قابپایایی یا قابليت اعتماد ابزار اندازه

گيری است که بي  انگر ای  ن نکت  ه اس  ت ک  ه در های فنی ابزار اندازهژگیاعتماد یکی از وی
گيری در شرایط یکسان تا چ  ه ان  دازه نت  ایج یکس  انی بدس  ت استفاده مجدد از ابزار اندازه

(. زیم  ت بعن  وان ی  ک روش ترکيب  ی، ب  ر 93:  1396آید )سرمد، بازرگان و حج  ازی،  می
اهم آورده اس  ت. ی  ی و پای  ایی آن را ف  رشده ک  ه موجب  ات روا  ان حجم وسيعی از ادبيات ب

اس  تفاده از عکاس  ی و تص  ویر ب  رای نش  ان دادن تفک  رات بش  ر بعن  وان اب  زار پ  ژوهش در 
ساله دارد و روایی و پایایی آن بعنوان یک اب  زار پژوهش  ی   50ای  های مختلف، سابقهرشته

ب  ر ای  ن،  گرفت  ه اس  ت. ع  لاوه رار( مورد بحث ق   1998) 1زین ای توسط دنبه طور گسترده
نفره ني  ز ب  ه اثب  ات رس  يده ه  ای ت  کهای شخصی عميق و مصاحبهایی مکالمهروایی و پای

م  اه از  4کنندگان پس از گذشت است. با این حال در پژوهش، مصاحبه با یکی از شرکت
ن اوت   اولين مصاحبه تکرار شده و نتایج بدست آمده از مصاحبه اوليه و مص  احبه دوم را می

سازه و در مص  احبه دوم  35که در مصاحبه نخست، یی این روش دانست چراتایيدی بر پایا
مورد اشتراض   30ها در  کننده استخراج گردید و این سازههای شرکتسازه از صحبت  38

 باشد.داشتند که نشان از پایایی لازم برای روش زیمت می

ها تحلیل داده
ذهن  ی رس  م ش  ده توس  ط  دا نقش  های، ابت   س  ازهبين   طب   ادر این پژوهش برای اس  تخراج رو

ها بررس  ی ش  د. نقش  ه مصاحبه شوندگان مورد بررسی قرار گرف  ت و س  پس م  تن مص  احبه
های پرتکراری تشکيل شد ک  ه دارای بيش  ترین مي  زان رابط  ه ب  ا یک  دیگر اجماعی از سازه

ه  ا، رین زنجيرهت یوق   های اولي  ه،  های مرکزی، سازهبودند. همچنين برای تحليل نقشه، سازه
ها مورد بررس  ی ق  رار گرفتن  د. پذیرترین سازه و قویترین زوج سازهثرگذارترین سازه، اثرا

 دهد. فرمول زیر نحوه استخراج نقشه اجماعی را نشان می

ایسازههای پرتکرار + بيشترین روابط بين نقشه اجماعی = سازه  

1. Denzin
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ار بررس  ی ق  ره  ا م  ورد اج س  ازهرخت س   در پایان هر مصاحبه، فایل صوتی آن به منظور ا
های های مطرح شده و س  ازهگرفت. بررسی هرمصاحبه پس از پایان آن، ميزان تکرار سازه

کند. در این پژوهش، اشباع نظری در پایان مصاحبه سيزدهم بدس  ت جدید را مشخص می
ه م   اداها تا چه  ارده ش  رکت کنن  ده  آمد. اما برای حصول اطمينان از اشباع نظری، مصاحبه

ده  د. در ای  ن توسط هر مصاحبه شونده را نشان می  يزان ارائه سازه جدیدم  3یافت. جدول  
ها با آن تطبيق داده شدند. فرایند مصاحبه اول ملاض قرار گرفته و سایر مصاحبه

میزان ارائه سازه جدید توسط هر مصاحبه شونده  -3جدول

تعداد سازه جدید  مصاحبه ها 

58 1مصاحب  

30 2  بح مصا

28 3مصاحب  

12 4مصاحب  

19 5مصاحب  

11 6مصاحب  

17 7مصاحب  

8 8مصاحب  

16 9مصاحب  

6 10مصاحب  

11 11مصاحب  

7 12مصاحب  

0 13مصاحب  

0 14مصاحب  

ها، برای هر مصاحبه عمليات تقليل و کدگ  ذاری انج  ام گرف  ت. در فرایند تحليل داده
هم ذکر شده توسط ه  ر های مفاهيم مدا سازهانجام گرفت که ابت  تراین عمليات بدین صو

شونده استخراج شد و سپس مفاهيم ذکر شده توسط تمام افراد که از نظ  ر معن  ایی مصاحبه
باهم مشابه بودند، در یک دسته قرار گرفته و یک برچسب برای آنها در نظ  ر گرفت  ه ش  د. 
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ک  ه مش  اهده   ده  د. هم  انطورمی  ش یام   های استخراج شده در پ  ژوهش را نسازه  4جدول  
 سازه بدست آمده است.  225شود،  می

های استخراج شده سازه – 4جدول 

تکرار سازه  ردیف تکرار سازه  ردیف

1 اتحادگرا  2 2 با ابه  1

6 احترام ب  زنان  4 3 اثربخش  3

1 احترام ب  مردم  6 2 احترام ب  عقاید  5

7 آرام  8 8 اخلاق گرا  7

12 جهانی راطارتبا  10 22 ندهش دهآرام 9

10 حامی آزادی بیان  12 3 آزاد اندیش 11

16 آزادیخواه  14 3 آزادی پوشش  13

8 آسایش  16 10 حامی آزادی عقیده  15

5 استفاده از متخصصان  18 3 استفاده از افراد دلسوز 17

2 استفاده از خبرگان خارجی  20 5 استفاده از تکنولوژی ب  روز  19

5 م اق تسا 22 1 ن زن از مدیرااستفاده  21

1 اسلامگرا  24 12 استواری  23

5 اصلاح و ارتقای نظام آموزش  26 2 آشنایی با تکنولوژی پیشرفت   25

2 گراییاعتدال 28 3 اصیل  27

2 افزایش آگاهی مردم  30 5 افزایش ارزش پول ملی  29

1 اقتصاد پویا  32 10 توج  و توسع  گردشگری  31

12 ی اقتصادی هاگآ 34 5 اهی از مشکلار گآ 33

2 آگاهی تجارر  36 2 آگاهی بانکداری  35

1
امکان استفاده مردم از شبک 

 اجتماعی 
38 2 الگو و اسوه  37

9 امنی  دهنده  40 3 امکان تحصیل رایگان  39
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– 4جدول ادامه 

تکرار سازه  ردیف تکرار سازه  ردیف

1 آموزش کارآفرینی  42 1 د ی لو تآموزش  41

7 وسع  نظر  44 22 امید دهنده  43

6 پذیری انعطاف 46 3 انسانی  45

1 اهل گفتگو  48 2 اهل علم و مطالع   47

8 ایجاد اشتغال  50 3 ایثارگری  49

2 ایجاد رشد کشور 52 2 ایجاد اطمینان  51

2 ایرانی  54 22 ایران پیشرفت  و سربلند  53

1 با احساس  56 9 نگری آینده 55

9 باشعور  58 1 جرب  با ت 57

1 با نفوذ  60 1 با صفا  59

1 با سواد  62 4 با وجدان  61

1 بزرگمنش  64 1 بخشنده 63

5 بهبود تکنولوژی  66 16 توسع  صنایع داخلی با کیفی  65

7 بهبود آموزش و پرورش  68 18 بهبود اقتصادی  67

18 بهبود وضعی  مردم  70 9 بهبود رفاه 69

11 ر توسع  فرهنگ و هن  و دبهبو  72 1 عملکرد دول  71

3 ادعا بی 74 10 توج  و توسع  گردشگری  73

1 بی تفاور نباشد  76 3 آلایش بی 75

10 پاکی 78 5 پاسخگو  77

12 پرهیز از آزار  80 4 پر انرژی  79

1 پرهیز از ریاکاری  82 1 پرهیز از پرخاشگری و عصبانی  81

3 قدم پیش 84 3 فقی    یپیرو ولا 83

7 گرا تحول  86 1 پیوند دانشگاه و صنع  85
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– 4جدول ادامه 

تکرار سازه  ردیف تکرار سازه  ردیف

1 ترویج کتابخانی  88 8 ترسناک نیس  87

1 تطبیق با شرایط  90 8 توسع  خدمار بهداشتی درمانی  89

4 تلاشگر  92 10 متعهد  91

11 توانمند  94 2 تنوع گرا  93

1 بازنشستگان    ب توج    96 1 های پاک ج  ب  انرژیوت 95

6 توج  ب  کار زنان 98 10 توج  ب  خانواده  97

7 توج  ب  زیبایی  100 2 توج  ب  نقش زنان در سیاس  99

10 توج  و حفظ محیط زیس  102 2 توج  ب  کودکان  101

6 توج  ب  کار تیمی 104 2 توج  ب  زنان  103

4 توسع  تولید علم  106 4 واست  مردم توج  ب  نیاز و خ 105

3 المللی توسع  روابط بین 108 3 توسع  دانشگاه 107

4 طلب توفیق  110 5 توسع  کشاورزی و باغداری  109

2 ثبار اقتصادی سیاسی 112 8 ثاب  قدم  111

3 جذابی  114 3 جدایی دین از سیاس  113

5 جلوگیری از مهاجرر مردم  116 1 مغزها  رار جلوگیری از ف 115

1 را ن گجوا 118 1 جمهوری خواه 117

3 حامی حیوانار  120 1 حامی پژوهش  119

3 حامی صادرار ب  جهان  122 1 حامی دانشگاه  121

1 حفظ خونسردی  124 3 آموزش و حمای  کارآفرینی  123

7 حفظ میراث فرهنگی 126 14 حفظ منابع طبیعی و ملی  125

1 حذف مردسالاری  128 2 واردار با کیفی  یماح 127

9 حل مشکلار  130 1 جویی حقیق  129

1 حمای  از کسب وکار کوچک  132 3 حمای  از ضعفا  131
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– 4جدول ادامه 

تکرار سازه  ردیف تکرار سازه  ردیف

1 خودآگاهی  134 4 خدمتگزار مردم  133

8 ظاهر آراست   136 2 خودکنترل  135

1 خوش فکر  138 1 ذار خوش 137

1 درای  140 2 غرور ملی ای دار 139

1 دس  نشانده نباشد  142 9 درستکاری  141

1 دفاع از منافع مردم  144 1 دستگیر  143

2 دلسوز 146 2 دلاوری  145

5 دوری از تعصب  148 1 دموکرار  147

1 دوری از دغلبازی  150 1 دوری از چاپلوسان  149

9 طلبی دوری از منفع  152 5 د اسفدوری از  151

1 ن مردم جهادوستدار  154 1 دوری از خرافار  153

21 صداق  و راستگویی 156 2 دوستدار هوای پاک  155

2 رشادر 158 16 مدیر و راهبر  157

2 کاریزما 160 2 رفتار موقر  159

2 سادگی 162 9 بخش زندگی 161

22 آفرینشادی 164 2 سس  عنصر نباشد  163

7 شجاع 166 12 الار س تشایس 165

2 168  شهام  3 شخصی  متمایز  167

3 ظالم و مزدور نباشد  170 11 طلب صلح 169

19 عملگرا 172 22 عدالتخواه  171

4 فرهنگسازی  174 2 فداکار  173

12 فقرزدایی  176 1 فرهنگی  175

2 قداس  178 6 قابل اعتماد و اتکا  177

8 کاردان 180 11 قدرتمند  179
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– 4 جدولادامه 

تکرار سازه  فردی تکرار سازه  ردیف

5 گوش شنوا  182 5 کسب ثرور ملی  181

1 مبارز  184 2 ماندگار  183

1 متعادل  186 2 متظاهر نباشد  185

11 مقاوم  188 1 معنوی  187

3 مجری  190 6 متواضع  189

1 مدافع خون شهدا  192 8 محبوب  191

2 مدرن و نوگرا  194 1 مدافع کشور 193

1 مدیری  جنگ 196 3 مدیری  بودج   195

4 برد -مذاکره برد 198 12 مدیری  منابع 197

1 مساوار  200 17 مردمی  199

4 مشاوره گرفتن از خبرگان  202 9 پذیر مسئولی  201

2 مصلح  204 2 مشهور 203

2 معتقد  206 2 اندیش مصلح  205

3 گرا ملی 208 5 المللی مقبول بین 207

6 منصف  210 6 منافق نباشد  209

3 مودب  212 2 مهربان 211

1 موقعی  شناس  214 7 مورد پذیرش عموم  213

1 ناظر  216 4 رو میان  215

4 سنج نکت  218 2 نجار دهنده 217

1 المللی منابع انسانی همکاری بین 220 3 همراه  219

18 واقعگرا  222 2 هنردوس  221

7 وفای ب  عهد  224 6 ی تدوسوطن 223

- - - 1 نرسایاری 225
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 استخراج نقشه اجماعی  -الف
های استخراج ش  ده را توان تمام سازهبرای استخراج نقشه اجماعی در تکنيک زیمت، نمی

های بدس  ت ش  ود. س  ازهها وارد نقش  ه اجم  اعی میبکار برد بلکه فقط تعدادی از این سازه
زه ر اول مي  زان تک  رار س  اعب  ور کنن  د. فيلت     رت لي آمده برای ورود به نقشه نهایی باید از دو ف

س  وم از اف  راد ش  رکت کنن  ده در باشد، بدین معنا که هر سازه باید ح  داقل توس  ط یکمی
مصاحبه ذکر شده باشد تا در نقشه نهایی وارد شود. در این پژوهش، تعداد اف  راد مص  احبه 

بيش  تر مرتب  ه و ی  ا   5که    یاسوم، هر سازهنفر بوده است که با توجه به معيار یک  14شونده  
 46ش  ود؛  مش  اهده می  5شود. همانطور که در جدول، وارد نقشه نهایی میتکرار شده باشد
باش  ند. ب  ا اند و بنابراین دارای معيار ی  ک س  وم میمرتبه و بيشتر تکرار شده  5سازه ابتدایی  
ها ني  ز ب  ين س  ازه  طب   ها برای ورود به نقشه نهایی باید از فيلت  ر دوم یعن  ی روااین حال سازه

که از فيلتر اول عبور کرده است ب  رای ورود ب  ه نقش  ه نه  ایی، بای  د   ایبور کنند. هر سازهع
های واجد شرایط رابطه چهارم تعداد افراد شرکت کننده با سایر سازهحداقل به ميزان یک

 (.  Zaltman, & Coulter, 1995: 43داشته باشد )

تکرار یا بیشتر  5  یهای ابتدایی داراسازه – 5جدول

داد افراد عت تکرار سازه  ردیف

11 22 آرامش دهنده 1

6 12 ارتباطار جهانی 2

6 16 آزادیخواه  3

6 8 آسایش  4

6 12 استواری  5

5 10 توج  و توسع  گردشگری  6

8 12 آگاهی اقتصادی  7

10 22 امید دهنده  8

5 7 وسع  نظر  9

6 6 پذیری انعطاف 10
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– 5لوجدادامه 

تعداد افراد  رارکت سازه  ردیف

5 8 ایجاد اشتغال  11

8 22 ایران پیشرفت  و سربلند  12

5 9 نگری آینده 13

6 16 توسع  صنایع داخلی با کیفی  14

8 18 بهبود اقتصادی  15

5 7 بهبود آموزش و پرورش  16

5 9 بهبود رفاه 17

8 18 بهبود وضعی  مردم  18

6 10 دشگری رگ  توج  و توسع 19

8 10 کیاپ 20

5 12 پرهیز از آزار  21

5 8 ترسناک نیس  22

6 11 توانمند  23

5 7 توج  ب  زیبایی  24

5 10 توج  و حفظ محیط زیس  25

7 14 حفظ منابع طبیعی و ملی  26

6 9 حل مشکلار  27

7 9 درستکاری  28

7 21 صداق  و راستگویی 29

9 16 مدیر و راهبر  30

6 9 بخش زندگی 31

8 22 آفرینشادی 32

6 12 سالار شایست  33

6 11 طلب صلح 34
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– 5جدولادامه 

تعداد افراد  تکرار سازه  ردیف

8 22 عدالتخواه  35

9 19 عملگرا 36

7 11 قدرتمند  37

8 11 مقاوم  38

5 8 محبوب  39

5 12 مدیری  منابع 40

6 17 مردمی  41

5 9 مسئولی  پذیر  42

6 7 عموم مورد پذیرش  43

7 18 واقعگرا  44

7 24 بهبود و توسع  فرهنگ و هنر  45

7 12 متعهد  46

 های پژوهشیافته -ب
مرتبه یا بيشتر توسط شرکت کنندگان بي  ان ش  ده باش  د،   4ای که  در این پژوهش هر رابطه

 ه  ا. متن مص  احبهندشد ای ابتدایی استخراجسازه  46شود. بعد از اینکه  وارد نقشه نهایی می
های ذهنی رسم شده توسط افراد مصاحبه شونده بررس  ی ش  دند ت  ا رواب  ط همچنين نقشه  و

ای س  ازهها و ميزان تکرار این روابط مشخص ش  ود. پ  س از اس  تخراج رواب  ط بين بين سازه
 دهد.، نقشه اجماعی را نشان می1شکل
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شکل

1-
 

نقشه اجماعی برند ایده 
ت جمهو

آل ریاس
ی ر
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های آغ  از کنن  ده بودن  د، هایی استفاده ش  د ک  ه س  ازهبرای رسم نقشه اجماعی از سازه
ها ق  رار نگرفت  ه ای مقدم ب  ر ای  ن س  ازهبدین معنا که در روند رسم نقشه اجماعی هي  سازه

مص  احبه   ره     یهای اجم  اعاست. این کار با رسم نقشه در روش نردبانی و همچن  ين س  ازه
ها را گيرن  د. ای  ن س  ازهی ابتدایی در ابتدای نقش  ه ق  رار میهاابقت دارد که سازهشونده مط

ها هس  تند و همچ  ون نامند چراکه دارای روابط زیادی ب  ا س  ایر س  ازههای مرکزی میسازه
اند و موج  ب ها در اطراف آنها تکامل یافتههای مرتبط هستند که سایر سازهستونی از سازه

های مرک  زی در س  تند. شناس  ایی س  ازهها ههی ب  ه س  ایر س  ازهدف خ  ود و چ  ارچوبیرعت
باش  د. در واق  ع، تشکيل مدل بنيادین و عميق ذهن مص  احبه ش  وندگان، گ  امی اساس  ی می

ش  وند و های اساسی در نقشه ذهن  ی در نظ  ر گرفت  ه م  یهای مرکزی بعنوان زیربخش سازه
زی توانن  د مدلس  ااین، میها هس  تند. بن  ابرهدنودهنده ساختار ذهن  ی خ  ود مص  احبه ش   نشان

 & Mitchell)ها و مفاهيم را در ذهن مصاحبه شوندگان بخوبی نش  ان دهن  د روابط سازه

Dacin, 1996: 221( و )(Christensen and Olsen, 2002: 482 

 گیریبحث و نتیجه
 جمه  وری، تس   آل ریاه  ای مرک  زی برن  د ای  دهبا توجه به استخراج نقشه اجماعی و سازه

ه  ای مرک  زی در نقش  ه اجم  اعی برن  د قابل ملاحظه است، س  ازه  1ر شکل  که دطور  همان
ها، اند و سایر سازهاند و آن را احاطه کردهآل به دور آن قرار گرفتهریاست جمهوری ایده

در زی  ر های مرکزی و روابط آنها در ای  ن نقش  ه اجم  اعی ها دارند. سازهریشه در این سازه
 است: هبحث شد

مرتب  ه تک  رار ش  ده   22های مرکزی، ایران پيشرفته است ک  ه  سازهفته: یکی از  * ایران پيشر
است و این سازه با سه سازه دیگر یعنی »توس  عه ص  نایع داخل  ی ب  ا کيفي  ت«، »قدرتمن  د« و 
 5»بهبود وضعيت مردم« به طور مستقيم ارتباط دارد ک  ه س  ازه  »بهب  ود وض  عيت م  ردم« ب  ا 

داشتن ایران  ی پيش  رفته توج  ه ب  ه ر کرده است، پس برای  اط قویتری برقراتب ار  مرتبه تکرار،
بهبود وضعيت مردم از اهميت بالاتری برخوردار است.  

مرتب  ه   18های مرکزی، »بهبود اقتص  ادی« اس  ت ک  ه  یکی دیگر از سازه* بهبود اقتصادی:  
اه«، »بهب  ود ف   ر  دس  ازه »توس  عه ص  نایع داخل  ی ب  ا کيفي  ت«، »بهب  و  4تکرار شده است و ب  ا  

ال« ارتباط مستقيم برقرار کرده است و بهبود وضعيت م  ردم ب  ا ت مردم«، »ایجاد اشتغوضعي 
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تر در ارتب  اط ب  ا ای با اهميتبالاترین ميزان تکرار در ارتباط به بهبود اقتصادی بعنوان سازه
 این سازه شناخته شده است.

های مرک  زی ازهبه عنوان یک  ی از س     راتکر  24این سازه با  * بهبود و توسعه فرهن، و هنر:  
است و با دو سازه »واقعگرا« و »حفظ منابع طبيعی و ملی« رابطه مس  تقيم برق  رار شده    شناخته

بار تکرار شده است که درجه اهميت یکس  ان ای  ن دو س  ازه   4کرده است که هر دو ارتباط  
 دهد. را در تحقق سازه بهبود و توسعه فرهن، و هنر نشان می

های مرک  زی رار به عن  وان یک  ی از س  ازهبار تک  22ش دهنده با  دهنده: سازه آرام  ش ما* آر
انتخاب شده است که با دوسازه »اميد دهنده« و »واقعگرا« رابطه مستقيم برقرار کرده است و 

تکرار( نش  ان از اهمي  ت وی  ژه ای  ن س  ازه  9ميزان تکرار ارتباط این سازه با سازه اميددهنده )
رد.  اد ش جهت تحقق آرام

توج  ه و توس  عه »س  ازه  ی،مرک  ز ه  ایاز س  ازه دیگ  ر : یک  یس  عه گردش  گری* توجه و تو
 يمرابط  ه مس  تق   « مل  یو    طبيع  یمنابع  »باشد که با سازه حفظ  یبار تکرار م  10با    « گردشگری

مصاحبه شونده تکرار شده است. 4رابطه توسط    این دارد و 
است سازه »متعهد«  مرکزی شناخته شده  هزاتکرار بعنوان س  10* متعهد: سازه دیگری که با  

طلب« و »صداقت و راستگویی« رابطه مستقيم دارد. هم  انطور ک  ه ت که با دو سازه »صلحاس
 بار تکرار از اهميت یکسانی برخوردار هستند. 4دو سازه مرتبط با متعهد با 

ک  ه ای  ن  تس   تک  رار ا 22های مرکزی، سازه عدالتخواه ب  ا * عدالتخواه: یکی دیگر از سازه
ود آم  وزش و پ  رورش« ، »شایس  ته س  الار«، »ص  داقت و س  ازه »بهب     4ور ک  ه ب  ا  سازه همانط

س  ازه، ارتب  اط س  ازه بهب  ود   4راستگویی« و مدیر و راهبر در ارتباط مستقيم است که از این  
بار تکرار داری اهميت قابل توجهی است. 5آموزش و پرورش با 

س  ت ک  ه ب  ا ه مرکزی شناخته شده اتکرار بعنوان ساز  راب  12* ارتباطات جهانی: این سازه با  
 4طلب« رابطه مستقيم برقرار کرده است که ای  ن ارتباط  ات دو سازه »مدیر و راهبر« و »صلح

مرتبه به آنها اشاره شده است که نشان از اهميت یکسان ای  ن دو س  ازه در تحق  ق ارتباط  ات 
جهانی دارد.

ه به محيط زیست« است ک     های مرکزی »توجههزاسیکی دیگر از  * توجه به محيط زیست:  
آفرین« و »بهب  ود آم  وزش و پ  رورش« ارتب  اط سازه »شادی 2مرتبه تکرار شده است و با   10

تکرار در ارتب  اط   5شود بهبود آموزش و پرورش با  مستقيم برقرار کرده است و مشاهده می
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ه ش  ده ب  ا ای  ن س  ازه ش  ناخت  طاتر در ارتب   ای ب  ا اهمي  تبا توجه به محيط زیست بعنوان سازه
است.

های مرکزی انتخاب شده است بار تکرار بعنوان یکی از سازه  18* عملگرا: سازه عملگرا با  
که با دو سازه »توانمند« و »توسعه صنایع داخلی با کيفيت« رابطه مستقيم برقرار ک  رده اس  ت 

ش  ان از تکرار( ن 5فيت« )ي ک اکه ميزان تکرار ارتباط این سازه با سازه »توسعه صنایع داخلی ب
های نقش  ه ، س  ایر س  ازه6ن س  ازه جه  ت تحق  ق عملگرای  ی دارد. در ج  دول اهميت ویژه ای

است. ها ارائه شده  اجماعی و ارتباط آنها با دیگر سازه

های نقشه اجماعی ارتباط میان سازه  -6جدول 
های مرتبطسازهتکرارسازه ردیف

16توسع  صنایع داخلی با کیفی 1
عملگرا

فت  پیشر ایران
بهبود اقتصاذی 

11قدرتمند 2
ایران پیشرفت  
امید دهنده 

9بهبود رفاه3
بهبود اقتصادی 

بهبود وضعی  مردم 

18بهبود وضعی  مردم 4

بهبود رفاه
بهبود اقتصادی 
ایجاد اشتغال 
امید دهنده 

8ایجاد اشتغال 5
م د ربهبود وضعی  م
ی بهبود اقتصاد
آسایش 

8آسایش 6
ایجاد اشتغال 
امید دهنده 

22امید دهنده 7

توج  ب  زیبایی 
توسع  صنایع داخلی با کیفی 

قدرتمند 
بهبود وضعی  مردم 

آسایش 
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-6جدول ادامه 
های مرتبطسازهتکرارسازه ردیف

امید دهنده 7توج  ب  زیبایی 8

18گرا واقع9
سع  فرهنگ و هنر و تو بهبود

آرامش دهنده

14حفظ منابع طبیعی و ملی 10
بهبود و توسع  فرهنگ و هنر 
توج  و توسع  گردشگری 

11طلب صلح11
متعهد 

آفرینشادی
مدیر و راهبر 

16مدیر و راهبر 12

صلح طلب 
عدالتخواه 

ارتباطار جهانی
خواه یدازآ

21ییراستگو صداق  و13
متعهد 

عدالتخواه 

مدیر و راهبر 16آزادیخواه 14

عدالتخواه 12سالار شایست 15

7بهبود آموزش و پرورش 16
عدالتخواه 

توج  ب  محیط زیس 

22شادی آفرین17
طلب صلح

توج  ب  محیط زیس 

عملگرا11توانمند 18

 پیشنهادات
آل ریاست جمهوری و روابط فی م  ابين شه اجماعی برند ایدهنق   هایر گرفتن سازهظن  ربا د

 شود:دهندگان پيشنهاد میها، جهت افزایش مشارکت رایآنها با سایر سازه
* با توجه به اهميت سازه »بهبود وضعيت م  ردم« و ارتب  اط مس  تقيم ای  ن س  ازه ب  ا دو س  ازه 

یاس  ت انتخاب  اتی نامزده  ای ره  ای ی«، برنام  هداص   ت مرک  زی »ای  ران پيش  رفته« و »بهب  ود اق
روی نامزده  ای ریزی ش  ود و اق  دامات پ  يش جمهوری با هدف بهبود وضعيت مردم طرح

انتخاباتی منجر به بهبود این سازه گردد. 
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ه  ای خ  ود نش  ان داده و گرای  ی را در مناظرهبایست واقع* نامزدهای ریاست جمهوری می
الي  ت خ  ود نزدی  ک نماین  د ت  ا فع  ه  ایدر تم  امی عرص  ه  بووضع موجود را به وضع مطل

و م  ردم داوطلبان  ه و ب  ه امي  د  آرامش و اميد در کشور ب  يش از پ  يش جری  ان داش  ته باش  د
روزهای بهتر در انتخابات شرکت نمایند.

دهنده« و »توس  عه های »آرامش * با توجه به ارتباط سازه »حفظ منافع طبيعی و ملی« با سازه
ای رفت  ار کنن  د ک  ه بایس  ت ب  ه گون  هم  ی ه  ای ریاس  ت جمه  وریدزماگردش  گری«؛ ن

هایی جهت حف  ظ من  افع طبيع  ی و خواهی خود را به نمایش گذاشته و با داشتن برنامهوطن 
ملی، ایران را از غنائمی که دارد بی نصيب نگذاش  ته و م  ردم را از اینک  ه در ای  ران هس  تند 

به نفت کاسته و   از وابستگی ایران  ،روخوشنود سازد و با توسعه صنعت گردشگری در کش
ادی پویا را به ایران هدیه دهد. اقتص

بایس  ت جمه  وری، م  ی* جه  ت اف  زایش مش  ارکت رای دهن  دگان در انتخاب  ات ریاس  ت 
کاندیدا تعهدپذیری خود را افزایش داده و با توجه ب  ه ارتب  اط س  ازه متعه  د ب  ا ص  داقت و 

 و راستگویی به تعه  داتها در اوج صداقت دیدنرود کاطلبی، انتظار میراستگویی و صلح
المللی عمل ک  رده ت  ا ارتباط  ات مي  ان های بين های ملی و چه در عرصهخود چه در عرصه

 دولت و ملت و همچنين ارتباطات ميان کشورها در بهترین وضعيت ممکن قرار گيرد. 
ش«، »ص  داقت و رورپهای »بهبود آموزش و * با توجه به ارتباطات سازه عدالتخواه با سازه

بایست با اعمال قوانين و اص  ول ر« و شایسته سالاری، کاندیدا میتگویی«، »مدیر و راهب راس
ه  ای آموزش  ی کش  ور و همچن  ين ب  ا درای  ت و ها ب  ویژه س  ازمانمداری در سازمانشایسته

رهبری مناسب و در کمال صداقت، مشکلات نظام آموزشی را به درستی م  دیریت ک  رده 
را در کش  ور ب  ه معن  ای واقع  ی   و ع  دالتخواه، براب  ری  نس  لی ص  ادق، شایس  ته  شرتا با پرو

اجرایی سازد.
ه  ای مرک  زی و * با در نظر گرفتن سازه »توج  ه ب  ه مح  يط زیس  ت« بعن  وان یک  ی از س  ازه

ها در س  طوح حفظ س  لامتی مح  يط و انس  انآل ریاست جمهوری؛  تاثيرگذار در برند ایده
جمه  ور   ش  ود و رئ  يس محافظ  ت   بایس  تم  ی  محيط طبيعی  شخصی، سازمانی یا دولتی از
تخری  ب مح  يط  ه  ایفعاليت هي   هایی علمح  دودیتبایس  ت بعن  وان رئ  يس دول  ت م  ی

محيطی، بستر مناسبی برای پيش  رفت و با ارائه و اتخاذ تصميمات زیست  ایجاد کنند زیست
به ارتباط سازه »توجه به محيط زیست« ب  ا   باشد. همچنين با توجهین زمينه داشته  ا  در  کشور

https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AD%DB%8C%D8%B7_%D8%B7%D8%A8%DB%8C%D8%B9%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%A8_%D9%85%D8%AD%DB%8C%D8%B7_%D8%B2%DB%8C%D8%B3%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%A8_%D9%85%D8%AD%DB%8C%D8%B7_%D8%B2%DB%8C%D8%B3%D8%AA
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ه  ای آموزش  ی کش  ور رود در سياستآفرینی و بهبود آموزش و پرورش، انتظار میشادی
نيز توجه و حفظ محيط زیست دیده ش  ود ت  ا مردم  ان ای  ن م  رز و ب  وم از ق  رار گ  رفتن در 

می مح  يط ظرشان یک کاندیدای حاکاندیدای مورد ن  هک  دمحيطی سبز، شاد باشند و بدانن 
ایش دهد.زیست است و همين عامل مشارکت آنها را در رای دادن افز

 تعارض منافع
تعارض منافع ندارم.
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رش  د و )ه  ای اقتص  ادی  فصلنامه پژوهش  ،«سياسی با استفاده از سازوکارهای بازار اقتصادی
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برندسازی و بازاریابی سياس  ی، الگ  ویی جدی  د » (،  1394خانی، آرش، )للهحسينی، مجيد، بيدا-
، مجل  ه دانش  کده حق  وق و عل  وم فصلنامه سياست  «،برای توسعه ارتباطات سياسی مشارکتی
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.8شماره  ،پایيز ،راهبرد
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.یاشراق -صفار: تهران ،جامع کردیرو: تیریمد
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های برندسازی شخصی و سياسی ترامپ و بازنم  ایی بررسی شاخص» (،  1396دليری، جواد، ) -
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.مهربان کتاب نشر: تهران ،غرب
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 .دانشکده مدیریت کارشناسی ارشد،
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.2ه رامشسال پنجم،  ،تابستان ،نینو یابیبازار قاتيتحق
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