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  :چکیده

 دیبا تاک یبعد از انقلاب اسلام یرانیدر احزاب ا یاسیس یبرندساز یجامعه شناس نییهدف این مطالعه، تب     

های هفت این منظور با رویکرد پژوهش کیفی و ابزار فراترکیب که شامل گامبود. به  بیفراترک کردیبر رو

های پژوهش پیشین پرداخته شده است. در این روش مند نتایج و یافتهای است، به ارزیابی و تحلیل نظامگانه

گون، های اطلاعاتی گونابرندسازی سیاسی در احزاب ایرانی در پایگاه با جستجوی کلیدواژه جامعه شناسی

خورشیدی یافت شد.  1411تا  13۳1میلادی و  2121تا  2112های مطالعه در بازه زمانی سال 2111در ابتدا 

اثر از نظر متن با هدف و سوالات تحقیق  1۳۳اثر از نظر چکیده و  42۳اثر از نظر عنوان،  1441از این تعداد، 

اثر که در زمینه برندسازی سیاسی در  11د و تنها حاضر همخوانی نداشتند؛ بنابراین این اثار کنار گذاشته شدن

بعد از انقلاب اسلامی بودند و هم از نظر عنوان و هم از نظر محتوا با هدف و سوالات پژوهش  احزاب ایرانی

حاضر همراستا بودند، برای تحلیل به روش فراترکیب و ارائه الگوی برندسازی سیاسی در احزاب ایرانی 

های جامعه ها و شاخصعه و بررسی دقیق منابع نهایی شده، از هر کدام از منابع، مولفهانتخاب شدند. با مطال

برندسازی سیاسی در احزاب ایرانی بعد از انقلاب اسلامی استخراج شد. در مجموع الگوی  شناسی

ی شاخص شناسایی و طبقه بند 11مولفه و  4برندسازی سیاسی در احزاب ایرانی بعد از انقلاب اسلامی در 

 شد.
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 مقدمه 

برند سیاسی یعنی چگونه یک فرد یا سازمان سیاسیی توسیع عمیوم میردم درد شیود. برنید 

سیاسی احساس، ادراد و یا تصویری که مردم نسبت به یک سیاستمدار، سازمان سیاسی و ییا ییک 

کند یک اعتمیاد بیین سیاسیتمداران و مخاطبیان بیه شود. همچنین کمک میرا شامل می ملت دارند

برند سیاسی عبارت است از: نمایندگی های سیاسی واقیع (. 11: 13۳1 غفاری، و )زرینوجود بیاید 

در یک الگوی خاص که میتواند از سایر نمایندگیهای سیاسی بازشناسی و متمایز شود. ایین تعریی  

ه از تحقیقات بازاریابی است با درنظرگرفتن این تعری  به عنیوان نقطیه شیروع بیرای بیه الهام گرفت

کارگیری مفهوم برند سیاسی، راههای متفاوتی می تواند توسع افراد مختلی  طیی شیود. در همیین 

ارتباط مطالعه در مورد برندهای سیاسی در سالهای اخیر به همراه ابعیاد مختلی  بازارییابی سیاسیی 

افته است. تنها یک تعبیر اصلی و کانونی در مورد اینکه برند سیاسی چیسیت و در میورد گسترش ی

   (.41، 211۳، 1چه پدیده تجربی کاربرد دارد، وجود ندارد )خان و قریشی

برندسازی همچنین، بدان معناست که تمام فعالیت هیای سیاسیی  جامعه شناسیاعتماد سازی، 

آوردن و حفظ اعتماد مصرف کنندگان متمرکیز شیده باشید. از از جمله ارتباطات، باید در به دست 

طریق ارتباطات منطقی، تصویر منسجم برند که مربیوط بیه ارزش هیا و الهیام بخیش بیه مصیرف 

کنندگان است، وعده ها و انتظارات مصرف کنندگان را افزایش می دهد. آنها نیز باید همه ابزارهیای 

کنند. با این حال اعتماد سازی چالش بزرگیی بیرای سیازمان  ها استفادهقدرتشان را برای دادن وعده

های سیاسی است، به خصوص برای سازمان هایی با برندهای خدمات سیاسی که اساسا در فراینید 

تعاملی با دیگران ساخته شده اند و حصول اطمینان و وعده اینکه محصول سیاسی بیا برنید سیازی 

باید کیفیتش را نگه دارد برای ییک برنید همیشیه سیاسی در یک حزب، شخصیت با دولت همیشه 

در متون بازاریابی، ثبات و صداقت عامل اساسیی و  (.141: 1411و همکاران،  آسان نیست )عالمیان

اصلی جهت تسهیل ظهور روابع مبتنی بر اعتماد بین مصرف کننیدگان و برندهاسیت. اعتمادسیازی 

ها و ... در بیازار یاسیی احیزاب، شخصییتیکی از حوزه های مهم و راهبیردی بیرای برنیدهای س

سیاسی است. خوردن برند اعتماد بیه هیر محصیول تولییدی بیا سیاسیی از جملیه سیاسیتمداران و 

احزاب، موفقیت آنها را در مبارزات سیاسی و در بازار تضمین می کند و باعث گسیترش ارتباطیات 

 
1 Khan & Qureshi 
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 (.  214: 2112، 1کوالینا و همکارانشود )سیاسی مشارکتی می

تبیین جامعه شناسی برندسازی سیاسی در احزاب ایرانیی با نابراین این پژوهش قصد دارد که ب

 ، الگوی مناسب ارائه نماید.بعد از انقلاب اسلامی با تاکید بر رویکرد فراترکیب

 

 مبانی نظری

 برند

در تعری  کلاسیک، برند به تعیین هوییت ییک محصیول و تمایزییابی از سیایر رقبیای آن از 

بهره گیری از آرم، طرح و دیگر نمادها و علامت های دیداری اطلاق می شود. مطابق تعریی  طریق 

برند عبارت است از: عنوان، اصطلاح، علامت، نماد، طرح ییا  1۳41انجمن بازاریابی آمریکا، در سال 

ترکیبی از این موارد با هدف مشخص کردن کالا یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشیندگان 

کیاتلر نییز  (.141: 13۳1)خییری و عباسیعلی زاده، متمایز نمودن آنها از سایر محصولات و رقبیا  و

دیدگاه سنتی نام و نشان تجاری را که انجمن بازاریابی آمریکا نیز آن را مطرح کرده به صورت زییر 

هیدف آن بیان می کند: یک نام، عبارت یا اصطلاح، نشانه، علامت، نماد ییا ترکیبیی از آنهاسیت کیه 

معرفی کالا یا خدمتی است که یک فروشنده یا گروهیی از فروشیندگان عرضیه میی کننید و بیدین 

ریچیارد  (.111: 2114، 2)تیمپیستوسیله آنها را از محصولات شرکت های رقیب متمایز می سازند 

نام و نشان تجاری را این گونه تعری  می کند: یک طرح، یا نام بصری که به ییک محصیول  3کوچ

ا خدمت داده شده تا آن را از محصولات رقبا متمایز کند و به مشتریان اطمینان دهید کیه محصیول ی

نام و نشان تجاری را سمبلی می داند که بیا تعیداد زییادی  4کیفیت عالی و پایداری دارد. دیوید اکر

اژه دارایی و تعهد ذهنی پیوند خورده است و هدف آن شناسایی و تمایز محصولات اسیت. اصیولا و

و  1)تراسیوبرند به دو نکته اساسی اشاره دارد: تداوم، کیفیت مطابق ییا بالیاتر از انتظیارات مشیتری 

 (.24۳: 211۳همکاران، 

 
1 Cwalina et al. 
2 Tempest 
3 Richard Koch 

4 David Aaker 

5 Thrassou 
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 برندسازی

برندسازی به عنوان روش یا سبک هایی به هیم پیوسیته بیرای بیه کیار بیردن و جهیت دادن 

ید و احسیاس هیای آنهیا، جهیت نیروهای اجتماعی و فردی از طریق نفوذ در شخصیت، افکار، عقا

رسیدن به یک هدف مشخص است کیه ایین هیدف ممکین اسیت سیاسیی، اقتصیادی، نظیامی و 

فرهنگی باشد. برند سازی عبارت است از اعمال طرح یا لوگو یا اعلان نام خاص به منظیور کسیب 

برند سیازی و ( در این زمینه معتقد است که 2113) 1آرا یا تمایلات مطلوب مشتریان. دانیل استاریچ

تبلیغات اثری است که به وسیله یک شخص یا یک موسسه معین انتشار می یابد و هیدف آن نفیوذ 

 (.141، 2114 ،2)یوس در عقاید و افکار مردم است 

 

 برند سازی سیاسی

معنی اصلی کلمه برند از گفتمان بازاریابی به دست آمده است. در علوم سیاسی برند به منزلیه 

سیاسی، شخصیت ها و مسائل مربوط به سیاست به کار می رود. برند به مفهیوم  برچسب به احزاب

تصویر ربع وثیقی دارد. فراخوانی یک تصویر، تصویری برانگیخته و اداراد شده از همیه نهادهیای 

سیاسی و ارتباطی تشکیل دهنده جامعه است که سطح عاطفی وفاداری مشیتری را دچیار تحرییک 

 غفیاری، و تر ادراد کند و وفاداری فرد به تصویر برانگیختیه شیود )زریینمی کند تا تصویر را بیش

(. برند سازی مفهومی است که طی سه دهه اخیر در ارتباطیات سیاسیی و علیوم سیاسیی 11: 13۳1

برندسازی با آنهیا سیرو  مطرح شده است. برندهای سیاسی سه عنصر متمایز دارد که جامعه شناسی

زنی به حزب به منزلیه نیام تجیاری و بازارییابی در بیازار سیاسیت؛  کار دارد: اولین عنصر برچسب

عنصر دوم سیاستمدار و ویژگی های محسوس آن به عنوان برند و سومی سیاسیت بیه منزلیه ارائیه 

دهنده اصلی خدمات  برندهای سیاسی بسته به گونه های متفاوتشان، مانند دیگر برنیدها عمیل میی 

فاکتورهای دیگر، دارای قدرت نسبی و مطلوبیت کمتیر ییا بیشیترند.  کنند و در ارتباط با هر کدام از

 (.131: 2111و همکاران،  3)احمدبر همین اساس حوزه تأثیر گذاری شان نیز مشخص می شود 

 

 
1 Daniel J. Starich  

2 Yousaf 
3 Ahmed et al. 



  


83 

ی: 
ش

وه
پژ

ۀ 
قال

م
ییتب

 ن
س

شنا
ه 

مع
جا

 ی
از

س
د

رن
ب

 ی
یس

س
ا

 ی
ب 

زا
اح

ر 
د

...  /
ق

ح
ت

س
پر

 
و 

ن
را

کا
هم

  

 

 رانیاحزاب در ا یهاتیموانع و محدود

نید و از صد سال برخوردار شیب نهیشیپ کیاز  رانیکه احزاب در ا ینکته اساس نیاذعان به ا با

 یقیانون یهانو از پشیتوانه یاسیس یاحزاب و گروهها یریو شکل گ یانقلاب اسلام یروزیبعد از پ

و  عشکل نگرفته اند؟ چیه موانی یبرخوردار بوده چرا احزاب واقع نیقوان ریو سا یمانند قانون اساس

 گردد: یمهم اشاره م یسؤالات به طور خلاصه به نکات نیپاسخ ا یوجود دارد؟ برا ها تیمحدود

 کییدموکرات یبیودن احیزاب(: در کشیورها یشیی)فرما نییاز بالا به پا یاسیاحزاب س لیتشک

طور اند.بیه دهیبیه قیدرت رسی یو انتخابات یحزب یها تیفعال قیاز طر یعنیهستند  یها حزب دولت

 تیشخصی کییبه  یکه متک ی( احزابال  اند:در سه قالب ظاهر شده رانیدر ا یاحزاب دستور یکل

که با سیفارش نظیام حیاکم توسیع کیارگزاران  ی( احزابب شکل گرفته اند. تیده و برمحور فردبو

 یشیده و بعبیارت دارییپد یاسییس ژهییو عیکه بنا بر شرا ی( احزابپ بوجود آمده اند. میبرجسته رژ

هسیتند،  یفاقد اصالت حزب نکه،یعمده دارند: اول ا یژگیسه و یشیفرما احزاب اند. یاحزاب واکنش

حیزب هیم از  ،یاسیس ریبه هدف و کسب منافع غ یابیبا نفوذ و دست تیرفتن شخص انی: با از مدوم

و  یاخلیاق سازشیکار ،یاسییارتقیا  فرهنیو و مبیارزه س یرود، سوم: عملکرد آنها به جا یم انیم

 یدر راسیتا شیودیمی یعامل مهمی نیدهد و ا یرا به مردم آموزش م یگر لهیو نفاق و ح ایر میتعل

از احیزاب و تشیکل  کیی چیواقیع هی در .یحزب یتهایجستن مردم از احزاب و فعال یو تبر یزاریب

از اصیحاب دولیت،  یعیده ا یعنیشکل نگرفته اند،  نیکه در جامعه وجود دارند از پائ یاسیس یها

پیور  یقلیی و ریخ)ندیآ یبه شمار م یاسیوزنه س کیدارند و  یاسیس صیکه هر کدام تشخ یافراد

 لیانقلیاب و... را تشیک نیسازمان مجاهید ون،یروحان ت،یروحان ایکارگزاران (.۳۳: 13۳1ی، سنگلج

فقیع  قیتیاز احیزاب در حق یاریبسی نیبنابرا. و بس نیرا هم مطرح کرده اند هم یاتیداده اند و کل

 نیدهیمثلیا  چنید نفیر نما نکیهیا یچرا؟ بیرا ستندین یحزب واقع کینام هستند. کیاسم هستند  کی

افراد که منیافع  زا یگروه ایاند حزب درست کرده کیاند با هم دارند آمده ییهاییسومجلس که هم 

 کیرده انید جیادیرا ا یحزب و گروهی کیفصل مشترد هستند  کی یدارند و دارا یمشابه یاسیس

 (.21۳: 1411و همکاران،  خورشیدی آزاد)

 

 پیشینه تحقیق

و خیارجی انجیام شیده در حیوزه  در این بخش به بررسی و ارزیابی برخی مطالعات داخلیی
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( در 411: 13۳1، حسیینی و همکیاران)موضوع مطرح شده در پژوهش حاضر پرداخته میی شیود. 

بییان کردنید کیه  "طراحی مدل بازاریابی سیاسی شناختی )عصیب پاییه("مطالعه خود تحت عنوان 

علیم سیاسیت وعلیوم  بازاریابی سیاسی به عنوان یکی از علوم اجتماعی، ترکیبی از علوم بازارییابی،

اجتماعی است. با توجه به این موضوع که بازاریابی سیاسی از رفتارهیای موجیود در واقعییت امیور 

سیاسی به دانشگاه ها آمده است، و در دانشکده هیای علیوم سیاسیی تئیوری سیازی شیده اسیت، 

اییه هیای پنهیان و بنابراین تئوری های موجود معمولا تنها تبیین کننده واقعیت ها هستند و معمولیا ل

 عمیق تر این علم در این تئوری ها کمتر مورد توجه قرار گرفته دارد. 

ای در پژوهشی بیه بررسیی طراحیی میدل دیپلماسیی رسیانه ،(11: 13۳1 ی،فیشری و نیشاه)

جهت دستیابی به برند ملی، پرداختند. برندهای ملی با تصویری که از یک کشور نزد افکیار عمیومی 

کننید. صیرف نظیر از اینکیه ییک ، جایگاه قابل توجهی را برای هر کشور ایجاد میسازندجهان می

کشور چه ظرفیت های درونی بیرای خلیق و ارتقیا  برنید ملیی خیود دارد، پتانسییل و نقشیی کیه 

ارتباطات و رسانه در برندسازی ملی دارد، بسیار حیائز اهمییت اسیت. هیدف کلیی ایین پیژوهش 

ای برای دستیابی به برند ملی به عنوان یکی از عناصیر تاثیرگیذار انههای دیپلماسی رسشناخت لازمه

 بر تصویر ملی کشورها است. 

در پژوهشی بیه بررسیی طراحیی و معمیاری ، (131: 13۳4، ندایی فرد و مهدیه نج  آبادی)

الگوی برندسازی ملی ایران پرداختند. هدف این مطالعه بررسی برند ملیی یکیی از نکیات مهیم در 

سب و کار است که اخیرا  مورد توجه بسیاری از پژوهشگران قرار گرفته است. با ایین حیال حوزه ک

های کمی برای شناسایی عوامل تشکیل دهنده برند ملی در ایران انجیام شیده اسیت. روش پژوهش

در این پژوهش، با استفاده از دو روش تحلیل محتوای کیفی و دیمتل، به استخراج عناصیر میؤثر بیر 

برندسازی ملت پرداخته شد و شبکه ساختاری روابع مییان عناصیر اسیتخراج شیده  ناسیجامعه ش

نفیر از خبرگیان مصیاحبه هیای  14مورد مطالعه قرار گرفت. بر همین اساس در مرحله نخست بیا 

تیم بیا عنیاوین  4مقولیه و  11کید،  31مفهوم،  241ها، عمیق صورت گرفت. بر اساس تحلیل یافته

سازی نهادی، دگردیسی سیاسی و مقرراتی و تحول ارزشی و ورزشی اسیتخراج پیمایش افکار، بستر

مقوله استخراج شده در روش تحلیل محتوای کیفی نیز از طرییق روش دیمتیل  11شد. ارتباط میان 

مورد مطالعه قرار گرفت. نتایج: نتایج نشان می دهد که مقوله سینجش افکیار عمیومی بیین المللیی 

عوامل می گذارد، همچنین مقوله مدیریت قوم گراییی بیشیترین اثرپیذیری را  بیشترین اثر را بر سایر
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نسبت به سایر متغیرها دارد. در نهاییت مقولیه هوییت معمیاری سیسیتم سیاسیی و قیانونی کشیور 

 بیشترین تعامل را از نظر اثرگذاری و اثرپذیری با سایر عوامل دارد. 

وقتی میارد هیا )موضیع "د تحت عنوان در مطالعه خو ،(31: 2121 ،1جانگبلوت و ماریوس)

ای در بیان کردند که برنیدها بیه طیور فزاینیده "من را نمی گیرند(: تأثیر مبهم ارتباط سیاسی با برند

کنندگان بیه طیور فزاینیده تصیمیم گیرند، درحالی کیه مصیرفمورد موضوعات سیاسی موضع می

، یا به دلاییل سیاسیی از ییک میارد گیرند که با خرید محصولات خود از یک برند حمایت کنندمی

دهنیده و توان به عنوان ییک شیکل پاداششوند. در حالی که خریدهای نقدی را میروی گردان می

ها یک نیوع تنبییه تعیارم جمعیی اسیت. مشارکتی از رفتارهای عمدتا  فردی درد کرد، اما تحریم

مطالعیات در تجزییه و تحلییل های مفهومی اعتراف کیرده باشید، حتی اگر تحقیقات به این تفاوت

 کنندگان ناکام مانده است. تفاوت در تأثیر مطلق عدم تأیید و تأیید مصرف

ای: برنیدهای سیاسیی شیبکه"در مطالعه خیود تحیت عنیوان  ،(111: 2121 ،2بیلارد و موران)

ها و نتیایج بیرای درد اینکیه چگونیه شییوه "مصرف، جامعه و بیان سیاسی در فرهنو برند معاصر

های بازارییابی اند، نظریه را از زمینیهسازی تبدیل شدههای بیان نمادین و جامعهرندسازی به سیستمب

های نظری موازی برندسازی و ارتباطات جمعیی، کند. از طریق کاوش در مدلو ارتباطات تلفیق می

ت ارائیه میی کننید کیه نحیوه توزییع قیدر "ایمارد سیاسی شیبکه"آنها تئوری جدیدی راجع به 

شود، بهتر در نظیر ای توزیع میهای ارتباطی شبکهآوریارتباطی در فرهنو برند را که به واسطه فن

 ای در حیوزه سیاسیت، نتیایج دوسیویه جامعیه شناسییگیرد. با استفاده از این نظریه برند شبکهمی

از دو  داری و فرهنو میدنی را بررسیی میی کنید. از طرییق مصیاحبهبرندسازی در رابطه با سرمایه

آمیز ریاسیت جمهیوری و مبارزات انتخاباتی موفقییت -ای از حوزه سیاسی نمونه از برندهای شبکه

دولت بعدی دونالد ترامپ و همکاری شرکت تجاری پارد ملی توسیع فعالیانی کیه علییه دولیت 

ات و این مطالعه نحوه استفاده از برند سیاسی به عنوان بستری بیرای ارتباطی -کنند ترامپ تجمع می

 سازمان اجتماعی مورد بررسی قرار می دهد. 

هویت برند سیاسی در انتخابات مییان "در مطالعه خود تحت عنوان  ،(1۳: 2121 ،3اورگانوف)

 
1 Jungblut & Marius 
2 Billard & Moran 
3 Orgunov 
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تواننید برداشیت رای کنید کیه برنید نامزدهیای سیاسیی میبییان می "ایالات متحده 2111ای دوره

آنها را از برند های سیاسی نامزدها آگاه کننید.  دهندگان از نامزدها را شکل دهند و از طریق طراحی،

کنید و آنهیا را این مطالعه عناصر طراحی مورد استفاده در برندها و روابع آنها با نامزد را بررسی می

کند. از طریق انجام تجزییه و تحلییل محتیوا بیر روی از نظر تمایز برند و شرایع مرزی مشاهده می

ایالات متحده، ایین مطالعیه  2111ای برند نامزد انتخابات میان دوره 31بندی شده از یک نمونه طبقه

هیای نامزدهیا ماننید هیا، حیروف چیاپی و میتن و ویژگینشان داد که بین عناصر برند ماننید رنو

جنسیت، حزب سیاسی، روابع قابل توجهی وجیود دارد. وضیعیت سیکونت و منطقیه جغرافییایی 

دهنیده ونه بیشتر نشان داد که چگونیه برنیدها اغلیب بازتابتجزیه و تحلیل نشانه شناختی همان نم

های آمریکا اسیت ها بازتابی از تحول در سیاستبستر یا هویت شخصی یک نامزد هستند. این یافته

 دهد. که اهمیت برند و طراحی را در مبارزات افزایش می

 

 شناسی پژوهشروش

ت ارزیابی منیابع علمیی اسیتفاده رویکرد پژوهش حاضر کیفی است و از روش فراترکیب جه

های فرا مطالعیه، رویکیردی نظیام منید بیرای ترکییب شده است. فراترکیب به عنوان یکی از حوزه

های فرعی و اصیلی اسیت کیه موجیب ارتقیای های کیفی مختل  در راستای کش  زمینهپژوهش

ش مسیتلزم آن آورد. ایین رودانش جدید شده و دید جامعی از حوزه مورد بررسی بیه وجیود میی

های است که پژوهشگر بازنگری دقییق و عمیقیی پیرامیون موضیوع پیژوهش انجیام دهید و یافتیه

های کیفی مرتبع را ترکیب کند و از این طریق نمایش جیامعی از پدییده میورد بررسیی را پژوهش

دسیت ای را بیه نشان دهد. به عبارت دیگر، استفاده از فراترکیب خاصیت هم افزاییی دارد و نتیجیه

ها و های آن است. بیه طیور معمیول محیدوده بررسیی مقالیهتر از مجموعه بخشدهد که بزرگمی

میورد اسیت. از ایین روش بیه  11مستندات علمی با توجه به عمق مطالعه در این رویکرد کمتر از 

های کیفی است و مبیانی نظیری وسییعی طور ویژه در علومی که مطالعات آن بیشتر مبتنی بر تحلیل

شوند، کاربرد دارد. از آنجا که مطالعات مرتبع با مفهوم برندسازی سیاسیی در احیزاب شامل نمی را

ایرانی بعد از انقلاب اسلامی بیشتر کیفی هستند و تا زمان انجام پیژوهش حاضیر میدل جیامعی کیه 

ابعاد مختل  آن را در بر گیرد یافت نشده است؛ روش فراترکیب بیه عنیوان روشیی مناسیب بیرای 

ها و ابعیاد اصیلی برندسیازی سیاسیی در احیزاب اسایی و به دست آوردن ترکیبی جامع از مؤلفهشن
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ایرانی به کار گرفته شده است. از این رو، برای بهره گیری از روش فراترکییب در ایین پیژوهش، از 

مراحیل  (1شیکل )( استفاده شد که در ۳۳: 2111، 1همکارانسندلوسکی و )روش هفت مرحله ای 

 ئه شده است.آن ارا

          
     

             
    

        
      

        
            

               
                                       

 

 (۳۳: 2111، 2همکارانسندلوسکی و )مراحل هفت گانه روش کیفی فراترکیب . 1شکل 

 

 های پژوهشیافته

سندلوسکی و )جهت دستیابی به چارچوب اولیه پژوهش بر پایه روش هفت مرحله ای فراترکیب 

 ر اساس مطالعات پیشین ارائه می شود.( هر یک از مراحل اجرائی آن ب۳۳: 2111، 3همکاران

 گام نخست: تنظیم سوال های پژوهش

باشید کیه بایسیتی در حیطیه های پیژوهش میمرحله اول فراترکیب مربوط بیه تنظییم سیوال

هیایی های پژوهش بایسیتی ویژگیعلاقمندی و به علاوه دنباله تحقیقات قبلی پژوهشگر باشد. سوال

 این ویژگی ها به صورت دقیق و کامل ارائه گردیده اند. (1جدول )را داشته باشند که در 

 های پژوهش به همراه پارامترهای آنسوال .1جدول 

 ی پاسخگویی به آنهاهای پژوهش و نحوهسوال پارامترها

چسییییتی کییییار 

(What) 

 سؤال اصلی

 الگوی برندسازی سیاسی در احزاب ایرانی با رویکرد فراترکیب چگونه است؟ 

 یهای فرعسؤال

 شرایع علیّ موثر بر برندسازی سیاسی در احزاب ایرانی کدامند؟ 

 ای موثر بر برندسازی سیاسی در احزاب ایرانی کدامند؟شرایع زمینه 

 گر موثر بر برندسازی سیاسی در احزاب ایرانی کدامند؟عوامل مداخله 

 پدیده محوری برندسازی سیاسی در احزاب ایرانی کدامند؟ 

 ندسازی سیاسی در احزاب ایرانی کدامند؟راهبردهای موثر بر بر 

 
1 Sandelowski et al. 
2 Sandelowski et al. 
3 Sandelowski et al. 
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 ی پاسخگویی به آنهاهای پژوهش و نحوهسوال پارامترها

 های موثر بر برندسازی سیاسی در احزاب ایرانی کدامند؟پیامدهای حاصل از استراتژی 

جامعیییه میییورد 

 (Whoمطالعه )

های های داده همانند ساینس دایرکت، اشپرینگر، امرالد، سیج، ایسیکو و نظیایر آن بیرای مقالیهپایگاه

تی داخلیی نظییر مرکیز اطلاعیات و میدارد علمیی اییران، مرکیز اسیناد و های اطلاعالاتین و پایگاه

کتابخانه ملی ایران، پایگاه اطلاعات نشریات کشور، پایگاه اطلاعات علمی جهیاد دانشیگاهی، پایگیاه 

 مرکز منطقه ای علوم و فناوری شیراز و نورمگز

بازه زمانی مطالعه 

(When) 

 13۳1-1411 برای مطالعات داخلی 

 2113-2121 برای مطالعات خارجی 

چگیییونگی ییییا 

روش مطالعیییییه 

(How) 

بررسی موضوعی آثار، شناسایی و یادداشت بیرداری نکیات کلییدی، تحلییل مفیاهیم، دسیته بنیدی 

 مفاهیم و مقوله های شناسایی شده

 

های کلی مطرح در این زمینه پاسخ داده شید تیا در بخش ابتدایی مرحله فراترکیب، به پرسش

بیشتر در این زمینه جلوگیری شود. بدین ترتیب، تنها آثیاری بایید در مطالعیه گنجانیده های از ابهام

برندسیازی سیاسیی در  ها و ابعاد مهم و تأثیرگذار در جامعه شناسییشوند که در آنها بیشتر به مؤلفه

ه یعنیی احزاب ایرانی بعد از انقلاب اسلامی پرداخته یا به آن اشاره شده باشد. بازه زمانی انتخاب شد

خورشیدی تا زمان انجام پژوهش معیرف خیوبی  1411تا  13۳1میلادی و  2121تا  2113های سال

های اخیر، پژوهش ها در زمینه جامعیه های انجام شده در این زمینه است؛ چراکه در سالاز پژوهش

 شناسی برندسازی سیاسی در احزاب ایرانی بعد از انقلاب اسلامی گسترش یافته است.

 دوم: مرور ادبیات به شکل نظامند یا بررسی نظام مند متون مرحله

ها بیر اسیاس ها و پژوهشنامهمند مطالعات منابع اعم از مقالات، پایانبرای شروع دقیق و نظام

جیدول )معیارهایی نظیر تناسب با هدف پژوهش، بازه زمانی مشخص شده و محل انجام بیه شیرح 

 انتخاب و بررسی گردیدند. (2

 معیارهای پژوهش .2جدول 

معیارهای 

 منابعانتخاب
 خروجی معیارها

 های برندسازی سیاسی در احزاب ایرانی بعد از انقلاب اسلامی به منظور ارائه الگوشناسایی مولفه هدف تحقیق

سال انتشار ییا 

 انجام

 برای مطالعات داخلی 13۳1-1411

 برای مطالعات خارجی 2113-2121
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 از کشورداخل و خارج  محل انجام
 

در این مرحله، پژوهش های واجد شرایع برای ورود به فراترکیب انتخاب شدند و معیارهیای 

ورود و خروج از مطالعه تعییین شیدند. از ایین رو، پژوهشیگر جسیتجوی نظیام منید خیود را بیر 

های میرتبع را پییدا کیرد. در ایین های منتشر شده در منابع مختل  متمرکز کرد و کلیدواژهپژوهش

 1411تیا  13۳1میلیادی و  2121تیا  2113های هیای اطلاعیاتی مختلی  بیین سیالپژوهش پایگاه

ها در پژوهش میورد اسیتفاده های متنوعی برای جستجوی مقالهخورشیدی بررسی شدند. کلید واژه

ها برای جسیتجو انتخیاب شیوند تیا بیشیترین قرار گرفت و تلاش شد مجموعه متنوعی از کلیدواژه

 جامعیه شناسیی " (. با توجیه بیه اینکیه در زبیان فارسیی کلییدواژه3رت گیرد )جدول بازیابی صو

به کار رفته است در جسیتجوها بیه ایین  "برندسازی سیاسی در احزاب ایرانی بعد از انقلاب اسلامی

واژه ها نیز توجه شد. جستجو در پایگاه های گوناگون: ساینس دایرکیت، اشیپرینگر، امرالید، سییج، 

های اطلاعاتی داخلی نظیر مرکز اطلاعیات و میدارد های لاتین و پایگاهظایر آن برای مقالهایسکو و ن

علمی ایران، مرکز اسناد و کتابخانه ملی اییران، پایگیاه اطلاعیات نشیریات کشیور، پایگیاه اطلاعیات 

علمی جهاد دانشگاهی، پایگاه مرکز منطقه ای علیوم و فنیاوری شییراز، نیورمگز و صیفحه خیانگی 

ها برای جستجو در نظر گرفته شد. تلاش شد مدارد در نگاه اول با کیفیت باشند. بیرای ی مجلهبرخ

های همایشی و موجود در وبگاه هیای شخصیی میورد توجیه قیرار نگرفتنید. در نتیجیه مثال، مقاله

 اثر یافت شد. 2111جستجو و بررسی در پایگاه های اطلاعاتی مختل  

 در پژوهش واژه های کلیدی جستجو .3جدول 

 های کلیدیواژه

 معادل انگلیسی فارسی

 Brand برند

 Branding برندسازی

 Political branding برندسازی سیاسی

 Iranian parties احزاب ایرانی
 

 ها و متون مناسبمرحله سوم: جستجو و انتخاب مقاله

ناسیایی شیدند کیه پس از انجام جستجوی متون و مقالات بر اساس کلید واژه موارد زیادی ش

بسیاری از آنها برای تحلیل نهایی پژوهش مناسب نبودند. لذا پژوهشگر در ایین مرحلیه در چنیدین 
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گام اقدام به پالایش و پالایش موارد یافته شده تا دستیابی به منابع مطمیئن و متناسیب بیرای اسیتفاده 

رونید نمیا هیم اطلیاق میی  که به آن چارت (2شکل )در تحقیق و تحلیل نهایی آن نمود. مطابق با 

گردد، ابتدا منابع را با عنوان مقایسه شدند و تعدادی از آنها حذف گردید. سپس به بررسیی چکییده 

ربع بودنید حیذف موارد باقی مانده پرداخته شد و با بررسی چکیده ها هم تعدادی از منابع کیه بیی

ن کامل بررسی گردیدنید و در شدند. در گام بعدی منابع تصفیه شده بر اساس چکیده به صورت مت

این بررسی هم تعدادی از منابع از لحاظ محتوا حذف شدند. منابع باقی مانده پس از بررسی محتیوا 

 منابعی بودند که در تحقیق و تحلیل نهایی مورد استفاده قرار گرفتند.
 

                        = 2151

                                = 1468

                       = 683

                                = 429

                         = 254

                                = 199

                    = 55
 

 ی تحلیلچارت روند نما برای انتخاب اثار مناسب برا .2شکل 
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اثیر از  42۳اثر از نظر عنوان،  1441اثر یافت شده،  2111چارت روند نما نشان می دهد که از 

اثر از نظر متن با هدف و سوالات تحقیق حاضر همخوانی نداشتند؛ بنابراین ایین  1۳۳نظر چکیده و 

در احزاب ایرانیی  برندسازی سیاسی اثر که در زمینه جامعه شناسی 11اثار کنار گذاشته شدند و تنها 

بعد از انقلاب اسلامی بودند و هم از نظر عنوان و هم از نظر محتیوا بیا هیدف و سیوالات پیژوهش 

حاضر همراستا بودند، برای تحلیل به روش فراترکیب و ارائه الگوی برندسازی سیاسیی در احیزاب 

 ایرانی بعد از انقلاب اسلامی انتخاب شدند.

   از متون و مقالات مرحله چهارم: استخراج اطلاعات

های در این مرحله با مطالعه و بررسی دقیق منیابع نهیایی شیده و مطیابق بیا اهیداف و سیوال

های برندسیازی سیاسیی در ها و شیاخصشامل مولفیههای مرتبع از هر کدام از منابع پژوهش یافته

 می باشد.قابل مشاهده  (4جدول )در استخراج شد که احزاب ایرانی بعد از انقلاب اسلامی 

 های اثرگذار بر برندسازی سیاسی در احزاب ایرانیمولفه های شاخص .4جدول 
 منبع شاخص مولفه

 شرایع علیّ

 کشور دموکراتیک 

 فضای سیاسی آزاد 

 های اجتماعی زمینه ساز ایجاد برند سیاسیجنبش 

 آفرینی در جامعهتوانایی موج 

  تاثیر برندسازی بین افکارعمومی در مسائل مختل 

 جه به برندسازی به عنوان ذات احزابتو 

 (11: 13۳1 غفاری، و )زرین

 (111: 13۳4)محمدی فر و همکاران، 

 (22: 13۳1)میرزاپور و تقی زاده، 

 (31: 13۳4)مهری و هادی تبار، 

 (11: 2111، 1)فارکاد

 (44: 2111، 2)ویداجدو

 (43: 2114، 3)فاراگ و شاما

 (111: 13۳1)خیری و همکاران، 

 (1: 13۳2، یاهرخان)سیدی و ط

 (1: 13۳4)رحمانی و پورطاهری، 

عوامییییییییل 

 ایزمینه
 وجود مقاومت در برابر برندسازی سیاسی 

 (41، 211۳، 4)خان و قریشی

 (23: 211۳، 1)آکبییک

 
1 Farkade 
2 Widagdo 
3 Farrag & Shamma 
4 Khan & Qureshi 
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 منبع شاخص مولفه

 مشی احزابها و خعتوجه به برندسازی در سیاست 

 های سیاسیافزایش نارضایتی 

 فاصله طبقاتی در جامعه 

 های سیاسییی، اجتمییاعی و اقتصییادی اسییتفاده از شییکاف

 موجود برای تشکیل حزب

 نمایی در احزاب سیاسیپرهیز از سیاه 

 عمومی اثرگذاردارا بودن احزاب از روابع 

 های اجتماعی، سیاسی، اقتصادی موجیود تشخیص شکاف

 در جامعه توسع احزاب

 حل برای مشکلات جامعه توسع احزابارائه پیشنهاد راه 

 سازی توسع احزابگفتمان 

 (31: 2111: ، 2)اوکان و توپیکو

 (11: 2114، 3)ساکسنا

 (11: 2111، 4)کولینز و پاتریک

 (22: 2114، 1)وینچستر

 (211: 2111، 4)هارمز

 (24: 13۳4)طالقانی و تقی زاده، 

 (1۳۳: 13۳1)طالاری و موسوی، 

 (11: 13۳4)مارشمنت، 

عوامییییییییل 

 گرمداخله

 وجود ضع  در احزاب در نظام دینی ایران 

 هییا دسییت و پییا گیییر بییرای اعضییا و جییود چارچوبو

 های سیاسیگروه

 نگاه ایدئولوژیک به احزاب سیاسی 

 آفرینی افراد سیاسی در قالب احزابنقش 

 اتکا احزاب به اشخاص برای برندسازی 

 تابعیت ساختار قانونی احزاب از قانون ایران 

 تاثیر احزاب از فرهنو عمومی جامعه 

 برنامه های خود عدم موفقیت احزاب در اجرای 

 عدم پاسخگویی به انتظارات جامعه 

 (11: 13۳3)مریدسادات و اصلانی، 

 (11۳: 13۳3)محمدیان و یوسفی، 

 (214: 2112، 1کوالینا و همکاران)

 (21: 2113، 1)نیلسن

 (۳۳1: 13۳4)نرگسیان و همکاران، 

 (11: 13۳3)نیک فر و صادقی، 

 

                                                                                                          
1 Akbiyik 
2 Okan & Topcu 
3 Saxena 
4 Collins & Patrick 
5 Winchester 
6 Harmes 
7 Cwalina et al. 
8 Nielsen 
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 منبع شاخص مولفه

پدیییییییییده 

 محوری

 کار کردن روی افکارعمومی 

 های مردمی در اذهان عمومیجاد تصویر از حرکتای 

 نمایش تمایز احزاب با وضعیت موجود از طریق برندسازی 

 ها و شعارهاگیریها، رویکردها، جهتبرنامه 

 (1۳3: 211۳، 1)اوساوگیو

 (12۳: 2111و همکاران،  2)اسپید

 (14: 13۳1)تامپسون، 

 (21: 13۳۳، مراد امام زادهی و خاشع)

 (141: 13۳1لی زاده، )خیری و عباسع

 (111: 2114، 3)تیمپیست

 راهبردها

 هایی تبلیغاتی در فضای سیاسیاستفاده کمپین 

  ایجاد موقعیت منحصر به فرد برای یک جریان سیاسیی از

 طریق برند

 مطرح کردن شعارهای اختصاصی برای احزاب 

 معرفی کاندیداهای اختصاصی برای احزاب 

 شناسایی مخاطب توسع احزاب 

 ص کردن مخاطب خود در حوزه سیاستمشخ 

 ایجاد وجه تمایز برای حزب توسع برند 

 ایجاد حس وفاداری در مخاطب 

 سازی کردن فضای امنیتی کشوردوری از امنیتی 

 های احزاب به اقدام و عمل در سایه برندسازیتبدیل برنامه 

 قرار گرفتن احزاب در جایگاه خود در یک نظام مردم سالار 

  نیروهای متخصص بازاریاب سیاسیآموزش و تربیت 

 اقتصادی شدن بازاریابی سیاسی 

 ایمطرح کردن احزاب در فضای رسانه 

)خواجیییه سیییروی و جعفرپیییور 

 (4۳ :13۳3کلوری، 

 (11: 13۳۳)سالامون و مارشال، 

 (44: 13۳۳)کاتلر و آرمسترانو، 

 (21: 13۳1)لودیک، 

 (24۳: 211۳و همکاران،  4)تراسو

 (141، 2114 ،1)یوس 

ی، پییور سیینگلج یقلییی و ریییخ)

13۳1 :۳۳) 

 (12: 13۳1ی، رزاق)

 (21: 13۳4ی، علو)

 (131: 2111و همکاران،  4)احمد

 (231: 2121، 1)ارودیسون

 (11: 2114، 1بیریو و لوو)بار

 (14: 2121، ۳واگنر)مارلند و 

 
1 Osuagwu 
2 Speed et al. 
3 Tempest 
Thrassou 4 
Yousaf 5 
Ahmed et al. 6 
Arvidsson 7 
Barberio & Lowe 8 
Marland & Wagner 9 
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 منبع شاخص مولفه

 استفاده از نیروهای جدید در احزاب 

 ایجاد فضای باز نظام رقابتی حزبی توسع حاکمیت 

 ایجاد قانون حزبی انتخاباتی 

 توجه به گفتمان و عملکرد حزب 

 (141، 2114 ،1)یوس 

: 211۳و همکیییاران،  2)ریکیییاردو

۳11) 

 (34: 2114، 3)هارمز

 (4۳: 2114، 4)گوگیز و دان

 پیامدها

 ایجاد یک فضای نرمال در جامعه 

 باز شدن فضای سیاسی 

 جلب توجه عمومی احزاب در سایه برند سیاسی 

 ایجاد قدرت بسیج جامعه توسع برند سازی سیاسی 

 ایجاد آگاهی در مردم 

 نقد وضع موجود جامعه از طریق برند سیاسی احزاب 

 های صنفی و کارگریایجاد اتحادیه 

 های صنفی و اجتماعیسازی گروهتشکل 

 (21: 211۳، 1)بنیت

 (11: 2114، 4)بلاکت

 (221: 2111، 1)کالفانو

 (31: 2111، 1)هاریس

 (۳3: 2112، ۳یبرگ)هین

 (1112: 2113، 11)هینیبرگ

 

 

 یافته های کیفی مرحله پنجم: تجزیه و تحلیل و تلفیق

در این مرحله مقوله اصلی در مرکز قرار داده شده و سایر مقوله ها بیا آن میرتبع شیدند. ایین 

بردهیای و گر، پدییده محیوری، راهای، عوامل مداخلیهمقولات عبارتند از: عوامل علیّ، عوامل زمینه

ها در جداول زیر به تفکییک برندسازی سیاسی در احزاب ایرانی. این مقوله جامعه شناسی پیامدهای

 ارائه گردیده اند.

 
Yousaf 1 

al. Ricardo et 2 
3 Harmes 
4 Hughes & Dann 
5 Bennett 
6 Blackett 
7 Calfano 
8 Harris 
9 Henneberg 
10 Henneberg 
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  :ّشرایطی هستند که سبب ایجاد یا توسعه مقوله محوری می گردند که شیرایع میذکور شرایط على

. در این مطالعیه شیرایع علیی در تحقیق حاضر مواردی می باشند که در ادامه تشریح گردیده اند

های اجتماعی زمینه ساز ایجیاد های کشور دموکراتیک، فضای سیاسی آزاد، جنبششامل شاخص

آفرینی در جامعه، تاثیر برندسازی بین افکارعمومی در مسیائل مختلی  برند سیاسی، توانایی موج

 و توجه به برندسازی به عنوان ذات احزاب می شود.

 گذارند و اغلب مربوط به عوامیل درونیی و املی هستند که بر راهبردها تأثیر میعو ای:عوامل زمینه

ای خاص پدیده محوری هستند و در ادامه توضیح داده می شوند. در ایین مطالعیه عوامیل زمینیه

ها های وجود مقاومت در برابر برندسازی سیاسی، توجه به برندسازی در سیاسیتشامل شاخص

های سیاسییی، فاصییله طبقییاتی در جامعییه، اسییتفاده از نارضییایتی مشییی احییزاب، افییزایشو خع

نمایی در های سیاسی، اجتماعی و اقتصادی موجود بیرای تشیکیل حیزب، پرهییز از سییاهشکاف

های اجتمیاعی، عمیومی اثرگیذار، تشیخیص شیکافاحزاب سیاسی، دارا بودن احیزاب از روابع

حیل بیرای مشیکلات جامعیه ئه پیشنهاد راهسیاسی، اقتصادی موجود در جامعه توسع احزاب، ارا

 باشد.سازی توسع احزاب میتوسع احزاب و گفتمان

  :پذیرند، به نیوعی راهبردهیا ، اجیرا و عواملی هستند که راهبردها از آنها تأثیر میعوامل مداخله گر

ییز عملیاتی نمودن آنها را تحت تأثیر خود قرار می دهنید. در ادامیه انیواع عوامیل مداخلیه گیر ن

های وجود ضیع  در احیزاب در گر شامل شاخصاند. در این مطالعه عوامل مداخلهتشریح شده

هیای سیاسیی، نگیاه هیا دسیت و پیا گییر بیرای اعضیا و گروهنظام دینی ایران، وجود چارچوب

آفرینیی افیراد سیاسیی در قالیب احیزاب، اتکیا احیزاب بیه ایدئولوژیک به احزاب سیاسی، نقش

ازی، تابعیت ساختار قانونی احزاب از قانون ایران، تاثیر احیزاب از فرهنیو اشخاص برای برندس

عمومی جامعه، عدم موفقیت احزاب در اجرای برنامه های خود و عدم پاسخگویی بیه انتظیارات 

 باشد.جامعه می

 ییک صیورت است ای که اساس فرآیندمحوری یک صورت ذهنی از پدیده: پدیده پدیده محوری .

ای است که اساس فرآیند پژوهش است. در ایین مطالعیه پدییده محیوری شیامل یدهذهنی از پد

های مردمی در اذهان عمیومی، های کار کردن روی افکارعمومی، ایجاد تصویر از حرکتشاخص

هیا گیریها، رویکردها، جهتنمایش تمایز احزاب با وضعیت موجود از طریق برندسازی و برنامه

 باشد.و شعارها می
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 گر رفتارها یا فعالیت هایی هستند که در پاسخ به مقوله محوری و متأثر از شرایع مداخلیهدها: راهبر

هایی هستند کیه در تبلیغیات بیلبیورد کالاهیا و توان گفت استراتژیگردند و به نوعی میایجاد می

 باشند. خدمات فرهنگی و رونق آن تأثیر گذار می

  :از بکارگیری راهبردها هستند و بیه نیوعی میی تیوان آنهیا را نتایج حاصل  ر واقعپیامدها دپیامدها

های ایجیاد های به کارگیری راهبردها در نظر گرفت. در این مطالعه پیامدها شامل شاخصآوردره

یک فضای نرمال در جامعه، باز شدن فضای سیاسی، جلب توجه عمومی احزاب در سیایه برنید 

سازی سیاسی، ایجاد آگاهی در میردم، نقید وضیع  سیاسی، ایجاد قدرت بسیج جامعه توسع برند

سیازی های صنفی و کارگری و تشکلموجود جامعه از طریق برند سیاسی احزاب، ایجاد اتحادیه

 باشد.های صنفی و اجتماعی میگروه

 

 مرحله ششم: کنترل و ارزیابی کیفیت

پیژوهش بیوده ییا  برای سنجش روایی درونی یعنی اینکه نتایج و یافته ها در راستای اهیداف

خیر؟ در این حالت یک یا دو نفر متخصص کار را می بینند، به ویژه در حیطه کدگیذاری محیوری 

و مقوله ها و تم ها انجام گردد. در این مورد متخصصین به صورت شفاهی هم که اعلام نظر و کیار 

اجمالی در جریان تحقییق را تایید نمایند کفایت می کند. در این تحقیق نیز دو نفر از اساتید به طور 

قرار گرفتند و مطابقت نتایج با اهداف تحقیق را مورد تایید قرار دادند. از سوی دیگر، برای سینجش 

پایایی چهارچوب نهایی طراحی شده می توان از ضریب کاپا استفاده نمود که میزان توافیق را نشیان 

از در قالب یک چک لیست به صیورت می دهد. در این مورد هم یا کل کار و یا همه موارد مورد نی

دو ارزش )بله / خیر( به جهت سیهولت پاسیخگویی و صیرفه جیویی در زمیان در اختییار دو نفیر 

متخصص قرار می گیرد. پس از اخذ نظرات از طریق فرمول زیر میزان ضریب توافق کاپیا محاسیبه 

زدییک باشید نشیان دهنیده ن+ 1می باشد. اگر میزان محاسبه شده به + 1تا  1گردد که عددی بینمی

نزدیک باشد نشان دهنده عدم توافق و اگر به صفر نزدیک باشد نشیان دهنیده  -1پایایی بالا، اگر به 

+ پایایی مناسب را نشیان میی دهید. در 1.1+ تا 1.4فقدان پایایی می باشد. میزان ضریب کاپای بین 

قرار گرفت و بر اساس نظرات ایشیان  تحقیق حاضر اهم موارد نه کل کار در اختیار دو نفر از اساتید

 محاسبه گردید. 14/1ضریب کاپا بر اساس فرمول زیر به میزان 
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 مرحله هفتم: ارائه یافته ها و چهارچوب نهایی

در این مرحله از روش فراترکیب،یافته های حاصل از مراحل قبل با توجه به سیوال پیژوهش 

این مرحله با توجه به نتایج بدست آمده می توان مدل یا الگیویی طراحیی نمیود، ارائه می شود. در 

چارچوبی ارائه کرد و یا نتایج را در قالب جدولی ارائه داد و یا بنیا بیه خلاقییت محقیق بیه اشیکال 

خلاقانه دیگر ارائه گردند. البته همه این موارد در صورتی قابل اسیتناد هسیتند کیه رواییی و پاییایی 

ه شده و تایید گردد. پس از تایید روایی و پایایی تحقیق نتیایج در قالیب الگیوی نظرییه داده سنجید

الگیوی برندسیازی سیاسیی در  (3 شکل)بنیاد به شرح زیر ارائه شد. بر اساس یافته های موجود در 

گر پدییده محیوری، ای، عوامیل مداخلیهبعد عوامیل علیّ ، عوامیل زمینیه 4در قالب  احزاب ایرانی

 هبردها و پیامدها ارائه گردیده است.را

 



 

 

219 

ص
ف

مه
لنا

 
ی 

لم
ع

ه 
ور

 د
ی،

ام
سل

ب ا
قلا

ی ان
س

سیا
ی 

س
شنا

ه 
مع

جا
3

ه  
ار

شم
 ،

4
ی )

یاپ
ه پ

ار
شم

 ،
21

 ،)
ن 

ستا
زم

 
24

12
 

 



  


218 

ی: 
ش

وه
پژ

ۀ 
قال

م
ییتب

 ن
س

شنا
ه 

مع
جا

 ی
از

س
د

رن
ب

 ی
یس

س
ا

 ی
ب 

زا
اح

ر 
د

...  /
ق

ح
ت

س
پر

 
و 

ن
را

کا
هم

  

 

   نتیجه گیری

شیود. در هر گونه توضیحی درباره مفهوم نام تجاری با مفهوم برنید بیا میارد آغیاز میتاکید 

متون بازاریابی توصی  های زیادی از مفهوم برند به چشم می خورد. اسکامل سیاده تیرین تعریی  

هوم برند با تأکیید بیر نیام تجیاری بییان کیرده اسیت. در را متناسب با بازاریابی سیاسی در مورد مف

های نمادین و نماینیدگی روانیی در میورد محصیول تعری  وی مفهوم برند اشاره نمادین به ارزش

ای از مزاییای ای از ارتبیاط عیاطفی ییا مجموعیهخاص تولیدی در جامعه است. در واقع، برند لاییه

امعیه اسیت. از ایین رو، در حیالی کیه هسیته نامحسوس متصل به محصول تولیدی خاصیی در ج

تیر های نرمکند، نام تجاری با برند به جنبهمرکزی و تولید، تنها به سود حاصل از خرید ربع پیدا می

محصول تولیدی مانند احساسات و معانی اجتماعی تجربه شده در استفاده از محصیول اشیاره میی 

 (.111: 2121 ،1بیلارد و موران)کند 

های تجیاری، دو عنصیر اساسیی را در تفاوت مفهومی بین محصولات تولیدی و نامقبول این 

: 2114، 2ذکیر شیده اسیت )ساکسینا دهد که در خروجی مدل وودزساختار درونی برندها نشان می

. یکی از آنها شرایع مرزی است که ارزش کارکردی و اقتصادی به دسیت آمیده از محصیول را (11

د. این جنبه سخت محصول است که در ذات محصیول وجیود دارد و در هنگام خرید نشان می ده

های برندی نیام دارد کیه کنندهکننده به دست می آید. عنصر دوم، تفاوتمزایای آن از طریق مصرف

های ضمنی متنوع متصل بیه محصیول ارتبیاط پییدا میی کنید و های نرم، احساسی و دلالتبه جنبه

معانی متضمن آن را دربیر میی گییرد کیه بیه فراینید خریید مبنایی از احساس نسبت به محصول و 

این جنیه دوم ربطی اساسی به مفهوم برندسیازی و . (11۳: 13۳3متصل است )محمدیان و یوسفی، 

به طور خاص برندسازی سیاسی دارد. تفاوت کننده های برندی انواع مختلفی را شامل می شیود، از 

دگان را در زمینه ظرفیت هیا و ارزش هیای مصیرفی کننجمله تفاوت های برندی روانی که مصرف

خود دچار تجدید نظر می کند؛ تفاوت های برندی اجتماعی مربوط به جامعه پیذیری و ایسیتایی و 

این دسیته ، پویایی در جامعه؛ و تفاوت های برندی فرهنگی مربوط به سنت ها و عرف های جامعه

تفاوت ها نشان می دهد که ادراد از محصیول و این . بندی ها در مواقع مختل  با هم تداخل دارد

برند آن با جنبه های مختل  زندگی انسانی گره خورده است. بنابراین، نام تجاری در واقیع تشیکیل 

 
1 Billard & Moran 
2 Saxena 
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کنندگان را بیرای حیس و درد آن دهنده چیزی نیست که محصول نامیده میی شیود، امیا مصیرف

ارد و ممکن اسیت میردم آن را مفهیوم کمک می کند و این ادراکات مفهومی در ذهن مردم ریشه د

 .(131: 13۳4، ندایی فرد و مهدیه نج  آبادی) سازی بکند یا نکنند

بعید از برندسازی سیاسی در احیزاب ایرانیی  جامعه شناسی در این مطالعه هدف، ارائه الگوی

ای، نیهبود. نتایج نشان داد که این الگو شامل مولفیه هیای عوامیل علیّی، عوامیل زمیانقلاب اسلامی 

گر، پدیده محوری، راهبردهای و پیامدهای برندسازی سیاسی در احزاب ایرانیی میی عوامل مداخله

باشد. شرایع علّ ، شرایطی هستند که سبب ایجاد یا توسعه مقوله محوری میی گردنید کیه شیرایع 

رایع مذکور در تحقیق حاضر مواردی می باشند که در ادامه تشریح گردیده انید. در ایین مطالعیه شی

هیای اجتمیاعی زمینیه سیاز های کشور دموکراتیک، فضای سیاسیی آزاد، جنبشعلی شامل شاخص

آفرینی در جامعیه، تیاثیر برندسیازی بیین افکیارعمومی در مسیائل ایجاد برند سیاسی، توانایی میوج

مختل  و توجه به برندسازی به عنوان ذات احزاب می شود. نتایج بدست آمده، با بخشیی از نتیایج 

(، 111: 13۳4، )محمیدی فیر و همکیاران، (11: 13۳1 غفیاری، و )زرینزارش شده در مطالعات گ

 (،11: 2111، 1)فارکییاد، (31: 13۳4)مهییری و هییادی تبییار، ، (22: 13۳1)میرزاپییور و تقییی زاده، 

)سییدی (، 111: 13۳1و )خیری و همکیاران،  (43: 2114، 3)فاراگ و شاما، 44: 2111، 2)ویداجدو

ای، عیواملی همخوانی دارد. عوامل زمینه (1: 13۳4)رحمانی و پورطاهری، ، (1: 13۳2، یو طاهرخان

گذارند و اغلب مربوط به عوامیل درونیی و خیاص پدییده محیوری هستند که بر راهبردها تأثیر می

های وجیود ای شیامل شیاخصهستند و در ادامه توضیح داده می شوند. در این مطالعه عوامل زمینه

مشی احیزاب، افیزایش ها و خعبرابر برندسازی سیاسی، توجه به برندسازی در سیاست مقاومت در

های سیاسییی، اجتمییاعی و های سیاسییی، فاصییله طبقییاتی در جامعییه، اسییتفاده از شییکافنارضییایتی

نمایی در احزاب سیاسیی، دارا بیودن احیزاب از اقتصادی موجود برای تشکیل حزب، پرهیز از سیاه

های اجتماعی، سیاسی، اقتصادی موجیود در جامعیه توسیع ذار، تشخیص شکافعمومی اثرگروابع

سیازی توسیع احیزاب حل برای مشکلات جامعه توسع احیزاب و گفتماناحزاب، ارائه پیشنهاد راه

 
1 Farkade 
2 Widagdo 
3 Farrag & Shamma 
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، 211۳، 1باشد. نتایج بدست آمده، با بخشی از نتایج گزارش شده در مطالعیات )خیان و قریشییمی

)کییولینز و ، 11: 2114، 4)ساکسیینا(، 31: 2111: ، 3)اوکییان و توپیکییو (23: 211۳، 2)آکبییییک(، 41

: 13۳4)طالقیانی و تقیی زاده، ، (34: 2114، 1)هارمز، (22: 2114، 4)وینچستر، (11: 2111، 1پاتریک

همخوانی دارد. عوامل مداخله گیر،  (11: 13۳4)مارشمنت، ، (1۳۳: 13۳1(، )طالاری و موسوی، 24

پذیرند، به نوعی راهبردها ، اجرا و عملییاتی نمیودن آنهیا دها از آنها تأثیر میعواملی هستند که راهبر

اند. در ایین را تحت تأثیر خود قرار می دهند. در ادامه انواع عوامیل مداخلیه گیر نییز تشیریح شیده

های وجود ضع  در احزاب در نظیام دینیی اییران، وجیود گر شامل شاخصمطالعه عوامل مداخله

های سیاسی، نگاه اییدئولوژیک بیه احیزاب سیاسیی، و پا گیر برای اعضا و گروهها دست چارچوب

آفرینی افراد سیاسی در قالب احزاب، اتکا احزاب به اشخاص برای برندسازی، تابعیت سیاختار نقش

قانونی احزاب از قانون ایران، تاثیر احزاب از فرهنیو عمیومی جامعیه، عیدم موفقییت احیزاب در 

باشید. نتیایج بدسیت آمیده، بیا خود و عدم پاسخگویی به انتظیارات جامعیه میاجرای برنامه های 

: 13۳3(، )محمیدیان و یوسیفی، 11: 13۳3بخشی از نتایج گزارش شده در )مریدسادات و اصلانی، 

 (11: 13۳3)نیک فیر و صیادقی، ، (۳۳1: 13۳4(، )نرگسیان و همکاران، 21: 2113، 1)نیلسن، (11۳

 همخوانی دارد.

. ییک صیورت ذهنیی از است ای که اساس فرآیندحوری یک صورت ذهنی از پدیدهمپدیده 

های ای است که اساس فرآیند پژوهش است. در این مطالعه پدییده محیوری شیامل شیاخصپدیده

های مردمی در اذهان عمیومی، نمیایش تمیایز کار کردن روی افکارعمومی، ایجاد تصویر از حرکت

هیا و شیعارها گیریها، رویکردهیا، جهتییق برندسیازی و برنامیهاحزاب با وضعیت موجود از طر

 
1 Khan & Qureshi 
2 Akbiyik 
3 Okan & Topcu 
4 Saxena 
5 Collins & Patrick 
6 Winchester 
7 Harmes 
8 Nielsen 
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(، 1۳3: 211۳، 1باشد. نتایج بدست آمده، با بخشی از نتایج گزارش شده در مطالعات )اوسیاوگیومی

، (21: ۳۳13، میراد امیام زادهی و خاشیع)(، 14: 13۳1)تامپسون، ، (12۳: 2111و همکاران،  2)اسپید

همخوانی دارد. راهبردهیا، رفتارهیا ( 111: 2114، 3)تیمپیست(، 141: ۳113)خیری و عباسعلی زاده، 

گردنید و گر ایجاد مییا فعالیت هایی هستند که در پاسخ به مقوله محوری و متأثر از شرایع مداخله

هایی هستند که در تبلیغات بیلبیورد کالاهیا و خیدمات فرهنگیی و توان گفت استراتژیبه نوعی می

باشند. در ادامه موارد ارائه گردییده توضییح داده شیده انید. در ایین مطالعیه ذار میرونق آن تأثیر گ

هایی تبلیغاتی در فضای سیاسی، ایجاد موقعیت منحصیر استفاده کمپینهای راهبردها شامل شاخص

به فرد برای یک جریان سیاسی از طریق برند، مطرح کیردن شیعارهای اختصاصیی بیرای احیزاب، 

ای اختصاصی برای احزاب، شناسیایی مخاطیب توسیع احیزاب، مشیخص کیردن معرفی کاندیداه

مخاطب خود در حوزه سیاست، ایجاد وجه تمایز برای حزب توسع برند، ایجاد حس وفیاداری در 

های احزاب به اقدام و عمیل سازی کردن فضای امنیتی کشور، تبدیل برنامهمخاطب، دوری از امنیتی

احزاب در جایگاه خود در یک نظام مردم سالار، آمیوزش و تربییت  در سایه برندسازی، قرار گرفتن

نیروهای متخصص بازاریاب سیاسی، اقتصادی شدن بازارییابی سیاسیی، مطیرح کیردن احیزاب در 

ای، استفاده از نیروهای جدید در احزاب، ایجاد فضای باز نظام رقیابتی حزبیی توسیع فضای رسانه

باشید. نتیایج بدسیت و توجه به گفتمان و عملکرد حزب می حاکمیت، ایجاد قانون حزبی انتخاباتی

، (4۳: 13۳3آمده، با بخشی از نتایج گزارش شده در مطالعات )خواجه سروی و جعفرپور کلیوری، 

 4)تراسیو ،(21: 13۳1)لودییک، ، (44: 13۳۳)کاتلر و آرمسترانو، ، (11: 13۳۳)سالامون و مارشال، 

، 1واگنیر)مارلند و ، (11: 2114، 4)باربیریو و لوو (،141، 1421 ،1)یوس (، 24۳: 211۳و همکاران، 

: 2114، 2)گییوگیز و دان ،(34: 2114، 1)هییارمز، (۳11: 211۳و همکییاران،  1)ریکییاردو، (14: 2121

 
1 Osuagwu 
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همخوانی دارد. پیامدها در واقع نتایج حاصل از بکارگیری راهبردها هستند و به نوعی می تیوان  (4۳

های ارگیری راهبردها در نظر گرفت. در این مطالعه پیامیدها شیامل شیاخصهای به کآوردآنها را ره

ایجاد یک فضای نرمال در جامعه، باز شدن فضای سیاسی، جلب توجیه عمیومی احیزاب در سیایه 

برند سیاسی، ایجاد قدرت بسیج جامعه توسع برند سازی سیاسی، ایجاد آگاهی در مردم، نقد وضیع 

سیازی های صینفی و کیارگری و تشکلاسی احزاب، ایجاد اتحادییهموجود جامعه از طریق برند سی

باشد. نتیایج بدسیت آمیده، بیا بخشیی از نتیایج گیزارش شیده در های صنفی و اجتماعی میگروه

: 2111، 4)هییاریس(، 221: 2111، 1)کالفییانو، (11: 2114، 4)بلاکییت(، 21: 211۳، 3مطالعییات )بنیییت

 همخوانی دارد. (1112: 2113، 1)هینیبرگ، (۳3: 2112، 1)هینیبرگ، (31

پذیری و اعتبار اسیت. از هایی از جمله تعمیمپژوهش کیفی با تمام فواید خود، همراه با ضع 

این رو، در جهت افزایش قابلیت تعمیم این پژوهش، لیازم اسیت محققیان میدل فیوق را در دیگیر 

می معادلات ساختاریافته بیرای توان از رویکرد کصنایع پرخطر مورد ارزیابی قرار دهند. همچنین می

شیود های مدل بهیره جسیت. همچنیین توصییه میارزیابی اعتبار مدل و توسعه تعمیم پذیری یافته

 های اجرای و پیاده سازی چارچوب پیشنهادی بپردازند.محققان به چالش
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 منابع

 .تهران: انتشارات سروش رسانه ها و مدرنیته، ترجمه مسعود اوحدی،. (13۳1تامپسون، جان )

 .(13۳1اسماعیل ) ،حسن پورو  محمدحسین ،رنجبر ؛وحیدرضا ،میرابی؛ سیدحمید ،حسینی

 (.2)11، )عصب پایه(. دانش سیاسی طراحی مدل بازاریابی سیاسی شناختی

ارتباطات سیاسی؛ درآمدی نظری بر مبادی . (13۳۳) خاشعی، وحید و مراد امام زاده، جعفر

 (.1)۳2ت نرم، رسانه، ارتباطاتی قدر

(. بررسی تطبیقی مشارکت سیاسی در 13۳3جعفرپور کلوری، رشید ) و خواجه سروی، غلامرضا

دو دوره پهلوی دوم و جمهوری اسلامی ایران. فصلنامه مطالعات علوم اجتماعی ایران، 

11(41). 

ه شناسی (. بررسی جامع1411) ساسان ،ودیعهو  زهرا، حضرتی صومعه؛ مهدی ،خورشیدی آزاد

، جامعه شناسی سیاسی انقلاب اسلامی ی.موانع ساختاری توسعه در ایران بعد از انقلاب اسلام

3(2.) 

بازاریابی سیاسی؛ پیش به سوی سازمانهای سیاسی  .(13۳1) خیری، بهرام و عباسعلی زاده، منصوره

 (.11)4بازار محور، مدیریت فرهنو سازمانی، 

بازاریابی سیاسی، مفهوم ، اهداف، ابزارها، راهبرد،  .(13۳1پویا )قلی پور سنگلجی،  و خیری، بهرام

1(1.) 
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(. بررسی تاثیر 13۳1پویا ) ،قلی پور سنگلجیو  وحیدرضا ،میرابی ؛بهروز ،قاسمی ؛بهرام ،خیری

 .(12)4، مدیریت بازاریابی. ابزارهای سنتی بازاریابی سیاسی بر رفتار رای دهندگان

بازاریابی سیاسی وبررسی رویکرد کاربردی آن در  .(13۳4صمد )پورطاهری،  و رحمانی، یوس 

 چهارمین کنفرانس ملی مدیریت و اقتصاد پایدار. .انتخابات

 .نظریه های ارتباطات اجتماعی، تهران: نشر آسیم .(13۳1) رزاقی، افشین

به ساختار پست  یاز ساختار سنت فتی(. ش1411) نیحس محمد ی،دشت و حامد ،روشن چشم

الملل پس از  نیروابع ب کردیو رو یاسیآن بر تحول توسعه س ریو تاث رانیدر جامعه امدرن 

 (.4)2ی، انقلاب اسلام یاسیس یانقلاب. جامعه شناس

روند مشارکت شهروندان استان کردستان در  یبررس .(13۳1غفاری، مسعود ) و زرین، بهروز

 (.21)1فصلنامه ژئوپلیتیک،  .1314-14 یجمهور استیانتخابات ر

ی های واقعی(. ترجمه(. بازاریابی )افراد واقعی، انتخاب13۳۳مارشال، گریک ) و سالامون، مایکل

 داور ونوس و مسعود کرمی، تهران: مهربان.

بررسی چگونگی تاثیر تبلیغات انتخاباتی بر رفتار . (13۳2) طاهرخانی، ساناز و سیدی، امیر

 (.31)11مدیریت،  .ریاست جمهوریهای مخاطب در انتخابات یازدهمین دوره گروه

به برند  یابیجهت دست یرسانه ا یپلماسیمدل د یطراح ،(13۳1) یمهد ی،فیشرو  نبیزی، نیشاه

 (.3)31، رسانه ی. فصلنامه علمیمل

پذیری سیاسی بستری برای بازاریابی سیاسی جامعه .(13۳1) موسوی، مسعود و طالاری، محمد

 (.2)21راهبرد،  .رابطه مند

بانک مقالات  .چشم انداز بازاریابی سیاسی .(13۳4) تقی زاده، محمدرضا و انی، محمدطالق

 .بازاریابی

(. آسیب شناسی مبارزه با تبعیض 1411غلامحسین ) ،مسعودو  مسعود ،راعی ؛اصغر ،عالمیان

 (.3)3، جامعه شناسی سیاسی انقلاب اسلامی .طبقاتی بعد از انقلاب اسلامی ایران

 .ارتباطات سیاسی، تهران: نشرعلوم نوین .(13۳4علوی، پرویز )

 علی پارساییان، تهران: ادبستان. (. اصول بازاریابی. ترجمه13۳۳) آرمسترانو، گری و کاتلر، فیلیپ

ی محمد آزادی، اجتماعی. ترجمه -(. تئوری بازاریابی: رویکردی تاریخی13۳1لودیک، ماریوس )

 تهران: مهکامه.
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بازی بازاریابی سیاسی، مترجم رسول بابایی، چاپ اول، تهران:  .(13۳4مارشمنت، جنیفر لیز )

 انتشارات سیته.

عوامل  یبررس .(13۳4محمدی، منصور ) و محمدی فر، نجات؛ یوسفی، محمد؛ سوری، حسین

 (.1)2، یالملل نیو ب یاسیدانش س ی.موثر بر رفتار انتخابات یاقتصاد یاجتماع

آفاق  .تعیین انگیزه پنهان در رفتار رأی دهی مردم .(13۳3) یوسفی، رسول و محمدیان، محمود

 (.1)24امنیت، 

بازاریابی سیاسی رویکردی نوین در بازاریابی  .(13۳3اصلانی، محمدرضا ) و مریدسادات، حسین

 سومین کنفرانس ملی حسابداری و مدیریت.. ایران

 یمل یمدل برندساز یو معمار یطراح .(13۳4احمد )، ندایی فرد و راضیه مهدیه نج  آبادی،

 .(31)11ی، بازرگان تیری. چشم انداز مدرانیا

پیشگیری از افزایش جرایم اقتصادی از طریق شفاف (. 13۳4هادی تبار، اسماعیل ) و مهری، مریم

 .(1)32کارآگاه،  .های تبلیغات انتخاباتیسازی هزینه

 همایش ملی علوم اسلامی. .اسیعصر بازاریابی سی .(13۳1تقی زاده، محمدرضا ) و میرزاپور، فاطمه

مطالعه تاثیر ابزارهای مدرن . (13۳4طهماسبی آقبلاغی، داریوش ) و نرگسیان، عباس؛ دیندار، یاشار

مدیریت فرهنو  .بازاریابی سیاسی بر مشارکت سیاسی، اعتماد عمومی و انسجام ملی

 .(4)13سازمانی، 

های اجتماعی و رفتار انتخاباتی در کهبررسی رابطه شب .(13۳3) صادقی، زهرا و نیک فر، جاسب

 .(1)3مطالعات توسعه اجتماعی فرهنگی،  .میان دانشجویان دانشگاه اصفهان
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