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 دادن شهروندان رأيبر قصد  مؤثرتبیین عوامل  برايارائه مدلی 

 

 1علی نویسی

 2محمد نامقی احسانه نژاد 

 3نصرت اله شادنوش 

 

 چکیده

 ،دهد میتحقیقات نشان . دارنددر امور جاري و روزمره مردم  مؤثريدر دنیاي امروز برندها نقش بسیار     

و معتبر  شده شناختهو داراي برندي قوي،  کردهسازي موفق عمل  که در برند اند بوده تر موفقکارهایی  و کسب

خریداران  مؤثر برکه از نظر محققان از عوامل  استها، شخصیت برند  اصلی برند هاي شاخصهیکی از . هستند

دریافت که در کشورهایی با نظام  توان میبا نگاهی به دنیاي سیاست نیز . یا خدمت آن برند است محصول

عنوان یک برند قوي با  برند خود را به اند توانستهسیاسی که  هاي گروهانتخاباتی پیشرفته احزاب و 

در  شده انجامتحقیقات . اند بودهدر دستیابی به اهداف خود نیز موفق  کنندمشخص مطرح  هاي شاخصه

سیاسی نیز  برندهايمحصولات و خدمات، شخصیت  برندهايکه همانند  دهد میکشورهاي مختلف نشان 

در این راستا با  .به آن گروه یا حزب سیاسی باشد ها آندادن  رأي و نهایتاً دهندگان رأيد باعث جذب توان می

در این پژوهش  ،سیاسی در ایران برندهايتوجه به کمبود تحقیقات در زمینه بازاریابی سیاسی و همچنین 

ضمن بررسی مفهومی شخصیت برند سیاسی و اجزاي آن، مدلی فرضی براي ارتباط بین شخصیت برند 

شهروندان و همچنین ارزش ویژه برند  دهی رأي، قصد )اصلی برند هاي شاخصهعنوان یکی از  به(سیاسی 

ست در آینده به بررسی صحت و سقم این مدل پرداخته در نظر گرفته شده که لازم ا کشور ایرانسیاسی در 

 . شود

 

 .، حزب سیاسیدهی رأيشخصیت برند سیاسی، ارزش ویژه برند سیاسی، قصد  :کلیدي واژگان

 

                                                           
 .دانشجوي کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی، دانشکده مدیریت و اقتصاد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات. 1

 . استادیار دانشکده مدیریت و اقتصاد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات. 2

 .ستادیار دانشکده مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزا. 3
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 مقدمه. 1

یکی . گیرند ها بهره می کردن با بقیه از استعاره برقرار فهم دنیاي پیرامون خود و ارتباط برايها  انسان اصولاً     

. شود ، صفات انسانی نسبت داده میجان یباستعاره به موجودات  یندر ا. ها، استعاره انسان است از این استعاره

گاهی از صفات انسانی براي . در برندها، جاندارپنداري وجود دارد. شود گفته می »پنداري انسان«به این امر 

نام، عبارت یا اصطلاح، نشانه،  ،برند. غیره... انگیز و شود، مثل باهوش، وفاداري، هیجان تفاده میبرندها اس

خاص است که صاحب خدمت یا  یکه هدفش معرفی خدمت یا محصولاست  ها آننماد، طرح یا ترکیبی از 

کند و بدین وسیله خدمت خود را از خدمات سایرین جدا  عرضه می) مادي یا غیرعادي(خدمت  کننده ارائه

این نام و نشان سمبلی است که با تعهد ذهنی پیوند خورده است و هدف آن شناسایی و . سازد می

م و نمادها موجب ایجاد تسلط در عال ها نام، طورکلی به. استسازي و تمایز خدمات و محصولات  برجسته

و برجستگی یک نهاد و سازمان و گروه از سایر نهادها و  تمایزیافتگیشوند و همچنین موجب  رقابت می

هاي حزب  در راستاي اهداف و برنامه مؤثرعامل ایجاد ارتباطات یکپارچه و  ،برند سیاسی. گردند ها می سازمان

 ها آنمنافع  و حفظفراد از طریق پیگیري و نهاد سیاسی و ایجاد تصویر ذهنی ماندگار از برند در ذهن مردم و ا

؛ شود اجرا می بلندمدتهاي  گیري ارزش مدت و شکل ایجاد برند سیاسی در جامعه براي اثرات کوتاه .است

که ارتباط منطقی بین برند و دیگر خدمات در طول زمان و با گسترش نهاد و حزب سیاسی، همواره  طوري به

تعریف شخصیت یک برند و . بخش از استراتژي برند است ترین مهمی نیز ایجاد جایگاه برند سیاس. حفظ شود

شود که فعالیت  ثیرگذاري بر مردم و افراد باعث میأها و نحوه ت شده به لحاظ ویژگی هاي ارائه خدمات و برنامه

ر درون براي این امر لازم است تا جایگاه برند د. هاي یک نهاد و حزب سیاسی از رقبا متمایز شود و برنامه

هاي مناسب حفاظت  اي از برند صورت پذیرد و از برند با استفاده از روش حزب نهادینه شود، طراحی یکپارچه

ها و  کردن مواردي همچون نوآوري برند، نوآوري خدمات، سیاست برندسازي سیاسی نیازمند لحاظ .شود

ش نیروهاي درون حزبی و برون حزبی، ها و تنوع در آن، آموز هاي برند، طراحی مدل خدمات و برنامه برنامه

عنصر مهم در . مدیریت برند سیاسی ترکیبی از نظم و هنر است. ها و ارتباطات برند است تعیین اولویت

هاي خاص  آنجاکه برند، خدمت را براي گروه از. برندسازي سیاسی ایجاد ارتباطات با محیط و افراد است

برندسازي در . شودریزي  اساس استراتژي برند پایه بر بایداین راستا  نوع ارتباط در کند، هر تشریح و تبیین می

بخش در شناسایی برند یک حزب و نهاد  اي است که نیرومندترین ابزار آگاهی مند تبلیغات رسانهاین زمینه نیاز

گیري برند در ذهن  عامل در شکل ترین مهم .استها، نگاه و دیدگاه و اندیشه آن  ها و سیاست سیاسی، برنامه

اگر یک برند  براي مثال،. دهد زمان از خود نشان می در طولمخاطب رفتارهایی است که یک برند سیاسی 

هاي مختلف آن را به شکل ناموزون بروز و ظهور دهد، از آن  سیاسی دائم مواضع خود را تغییر دهد یا به گونه

وسیله همین رفتارها،  مخاطب یک برند سیاسی، به. شود اد میمزاج ی عنوان یک شخصیت برند دمدمی به

 تعمیم قابلهاي شخصیتی افراد  رفتار مردم و مخاطبان و ویژگی. دهد یقرار مقضاوت  شخصیت برند را مورد

ی و هاي کم براي شناخت محیط فعالیت سیاسی لازم است که شخصیت برند با استفاده از روش. استبه برند 



  اسلامی مدیریت و اطّلاعات عصر

 

65 

 ؛ارزش یک برند سیاسی به نام و نشان آن نیست. هاي مختلف، ارزیابی و با هم مقایسه شود کیفی در گروه

سازد،  هاي حزب سیاسی برنددار را از سایر احزاب مجزا می ها و سیاست بلکه به آن چیزي است که برنامه

ند و با توجه هاي هدف از یک برند سیاسی براي خود در ذهن دار تصویري است که مخاطبان و مردم و گروه

حس اعتماد به برند در ذهن مخاطب و مردم را  ،این تصویر. کنند به آن نوعی ارتباط خاص با آن برقرار می

و وظیفه یک برند مطلوب . گردند دهد و افراد ترغیب به دریافت پیام برند سیاسی و طالب آن می افزایش می

آگاهی از یک برند  مسئله. به نیازها است گویی پاسختنها شناخت نیاز مردم و مخاطبان، بلکه  سیاسی نه خوب

زمانی که یک برند . اهمیت است سیاسی و تصویري که مردم و مخاطبان نسبت به برند دارند بسیار حائز

نسبت به آن  ناخودآگاهصورت خودآگاه و  موقعیت به در هرصورت قوي در ذهن مردم ساخت شده باشد،  به

چراکه مردم با این تصویر ذهنی، . نمایند میحس  در خودتعلق درونی گرایش خواهند داشت و احساس 

و به آن برند  کردهتداعی خود  در ذهن زمان همصورت  برند سیاسی را به هاي سیاستیکسري از مفاهیم و 

 . خواهند کردکمک  تأیید عنوان نهادي مورد به

 

 مبانی نظري و پیشینه . 2

 برند سیاسی

در یک الگوي خاص که  واقع هاي سیاسی نمایندگی :از عبارت استیک تعریف حداقلی از برند سیاسی  

این تعریف ). 2014، نیلسن و لارسن(اسی و متمایز شود سیاسی بازشن هاي نمایندگیتواند از سایر  می

گرفتن  نظر با در). 1995بازاریابی،  يلغات و اجزا فرهنگ ،عنوان مثال به(گرفته از تحقیقات بازاریابی است  الهام

تواند توسط افراد  متفاوتی می هاي راهمفهوم برند سیاسی،  کارگیري بهعنوان نقطه شروع براي  این تعریف به

هاي اخیر به همراه ابعاد مختلف  در همین ارتباط مطالعه در مورد برندهاي سیاسی در سال. مختلف طی شود

گونه که این توضیحات کوتاه نشان داد، تنها یک تعبیر اصلی و  همان. است بازاریابی سیاسی گسترش یافته

نیلسن و (وجود ندارد  ،کانونی در مورد اینکه برند سیاسی چیست و در مورد چه پدیده تجربی کاربرد دارد

 ). 2014لارسن ، 

) دهنده رأي(افظه که برندها را در ح استهایی  ایده پیرامونمحور،  دهنده رأيبرند سیاسی  هاي دیدگاه

؛ سرول و ویر 1981 ،؛ سرول1981 ،راجی میکرز و شفرین(دهند  نشان می ها کننده تداعیاز  اي شبکهعنوان  به

تعدادي از  .2کند و  یک مفهوم مرکزي که نام برند را معنی می. 1از  است شده   یلتشکاین شبکه ). 1989، 

). 2010؛ فرنچ و اسمیت، 1993کلر ، (حالات مشخص که با این مفهوم توسط یادگیري مرتبط شده است 

نامیده  »گسترش فعال«که  فرآینديهاي متعلقات را از میان  شدن نام برند در حافظه، تعدادي از لینک فعال

تواند شامل تجربیات، احساسات،  می ها هکنند یتداعاین ). 1975کالینز و لافتوس، (کند  تحریک می ،شود می

از  اي شبکهکه به  هایی کننده تداعی). 2014، نیلسن و لارسن(باشد  ها نشانهتصاویر، موضوعات، تمایلات یا 

فقط قطعات  دهنده رأيو  یستنشدت و پرفشار با یجویو محصول جست ،شود منتهی می ها کننده تداعی



1395 پاییز - 31شماره  -فصلنامه مدیریت کسب و کار   

 

66 

 یجویو  حاصل از جست ها کننده تداعیهمچنین این  ؛کند ذخیره می اطلاعات مربوط به هر حزب را در ذهن

در عوض این تعلقات از میان چیزهایی که . یستنسیستماتیک مبتنی بر محور نوع خاصی از اطلاعات نیز 

؛ 2010فرنچ و اسمیت، ( گردد  می آوري جمع ،شود در محیط اطراف حزب احساس می دهنده رأيتوسط 

 ). 2011؛ فرنچ و اسمیت، 2004اشنایدر ، 

مجادلاتی نیز در مورد نحوه مناسب  ،هایی که برندهاي سیاسی با سایر برندها دارند مقابل شباهت در

هایی میان بازار سیاست و بازارهاي تجاري و  مفهوم برند وجود دارد و دلیل آن وجود تفاوت یريکارگ به

اند که احزاب با دیگر برندها در زمینه  اشاره داشته) 1996(لاك و هریس  ،عنوان مثال به. زرگانی استبا

سرزمینی، دفاع، هاي فرا مورد تعلیم، سلامت، کمک هایی در قول(هاي محدوده تولیدات پیشنهادي  پیچیدگی

هاي حزب را قبول  سیاستهاي  بخشیا تمام  بایددادن فرد  رأيدر . متفاوت هستند) ها مهاجرت، مانند این

یک حزب به هنگام ) از شده یداريخر(هاي  علاوه سیاست به. و یا هیچ بخشی را قبول نداشته باشد داشته باشد

زیرا احزاب ممکن است به هنگام  ؛سایر خدمات قابلیت تغییر بیشتري دارند )خریدهایی از(نسبت به  گیري رأي

 ).1999 ،باتلر و کالینز( کننندهایشان مصالحه  دلیل شرایط سیاسی بر سر سیاست شدن به انتخاب

 ،عنوان یک نظر سیاسی در نظر گرفته نشده است ، به»برند هستند ،احزاب سیاسی«که اگرچه این نظر 

 ،هنبرگ(است شفاف مشخص است که سیاست از سایر بازارهاي تجاري متفاوت  طور به ،مثال برايولی 

در  1هاي متضاد نکته بسیار مهمی را در مطالعه برندسازي این نگاه). 2007 ،؛ اوشانسی و هنبرگ2006

آکر و جاشیمزتالر، (دارد جداگانه در تحلیل برند وجود  کاملاًکند و آن اینکه دو راه  سیاست مشخص می

سازي در یک بازار مشخص  تمرینات برند کارگیري بهمانند (دارد بر مدیریت برند دلالت  ها آنیکی از ). 2000

جایی تمرینات از یک  هجاب. ستا منتقدان بالا موردنظرو این نگاهی است که ) براي توسعه هویت برند در آنجا

زا است  صورت واضحی مشکل به ها آنهاي میان  گرفتن و احترام به تفاوت نظر بازار به بازار دیگر بدون در

بوده و بر اینکه مشتري چگونه در  کننده مصرفیکرد دیگر منطبق بر زاویه نگاه رو). 2009فرنچ و اسمیت، (

تصویر برند  ،مثال براي. (استمتمرکز  ،کند وسیله برندها انگیزه پیدا می گیرد و چگونه به مورد آن یاد می

گران در پژوهش). گذارد چگونه در ذهن مشتري شکل گرفته است و در نتیجه چگونه بر رفتار مشتري اثر می

زیرا با مشتریان مانند  ؛که احزاب سیاسی برند هستندند و معتقد اند کردهنگاه دوم را انتخاب  پژوهش حاضر،

یک نام، عنوان، علامت، سمبل، طرح یا «عنوان  یک برند به). 2009 ،فرنچ و اسمیت(کنند  برندها رفتار می

مات یک فروشنده یا جمعی از فروشندگان و تمایز خواهد باعث شناسایی کالاها یا خد که می ها آنترکیبی از 

 ). 1960انجمن بازاریابی امریکا،(شود  شناخته می» ي خوداز محصولات یا خدمات رقبا ها آن

یا وي  2از برندهایی مانند فورد ها آنهم به همان اندازه و شکلی که  کنندگان مصرفبا توسعه این مفهوم      

شوییگر ( از احزاب سیاسی نیز خواهند بود ) مشخصی(داراي ساختار دانشی  ،دارند، اطلاعات و شناخت 3دبلیو 

                                                           
٧. Branding  
٢. Ford  
٣. VW 
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هاي  سیاستمداران، ارزش برند احزاب، سیاست هاي ناماز  کنندگان مصرفشناخت دقیق ). 1999و آدامی، 

 ؛ اشنایدر،2008، فرنچ و اسمیت( کنندگان ثابت است اي در میان انتخاب در ابعاد گسترده غیرهمشخص و 

ویژگی . از برندهاي سیاسی نیست دهندگان رأيمعناي اطلاعات و شناخت یکسان تمامی  البته این به ؛)2004

و به دنبال آن تعداد زیادي از . اصلی سیاست غربی افزایش سطح جدایی از روند انتخابات است

شده کمی هم از  فتهنتیجه منافع پذیر سطح اطلاعات پایینی از برندهاي سیاسی دارند و در کنندگان مصرف

برندهاي سیاسی ضعیف هستند در نقطه مقابل برندهاي سیاسی از حضور  ها آنبراي . دادن خواهند داشت رأي

در این حالت برندهاي سیاسی ). 2008فرنچ و اسمیت، ( تر خواهند شد کنندگان قوي فعال و درگیرانه مشارکت

 ).2006و همکاران ،  جان( هستندبه برندها  کنندگان مصرفدهنده تغییرات عمومی در واکنش  انعکاس

 

 شخصیت برند سیاسی

ي ها کننده تداعیشبکه : شود شخصیت یک حزب سیاسی نیز از نگاه یک بیننده به شکل زیر تعریف می     

، دهنده رأيخصوصیات انسانی حزب که در ذهن مشتري نگاه داشته شده و به هنگام تحریک ذهن 

 ).2009، اسمیت(است  دسترس قابل

نیومن، ( استتوجه  دادن مورد رأيدر سیاست نیز توانایی شخصیت برند در تأثیرگذاري مستقیم در قصد      

هاي حاصل از مشاهده رفتار  دیگر اینکه صفات شخصیتی دیگران بر اساس استنتاج توجه قابلنکته ). 1999

مانند شخصیت انسانی تعیین  فراینديحالت و شخصیت یک برند نیز در . گیرد در ذهن افراد شکل می ها آن

بردن به  و باعث پی استشود که شامل تجسم شخصیت آن برند بر اساس مشاهدات رفتارهاي آن برند  می

 ).2009، اسمیت(شود  شده معروف می گرفته نظر هاي انسانی از عملکرد یا عملکردهاي در ویژگی

هاي حزبی در  یر رهبر حزب بسیار تأثیرگذارتر از سیاستکند که تصو می تأییدتحقیقات اخیر در بریتانیا      

کاهش ریسک پذیرفته شده  برايتواند  همچنین شخصیت برند می ؛)2005 ،موري( است دهندگان رأيجذب 

با توجه به اینکه سیاست یک خدمت . کار گرفته شود به دهندگان رأيدادن اشتباه به یک حزب توسط  رأيدر 

ماهایان ( است) دادن رأي(پس از زمان خرید ) خدمت گیرندگان( دهندگان رأيکردن از سوي  غیرقابل مرجوع

دستیابی خواهد بود  هاي سیاسی داده شده قابل بنابراین بسیار سخت خواهد بود که بدانیم قول؛ )2002 ،و ویند

  ).2009 ،اسمیت(یا خیر 

 

 ارزش ویژه برند سیاسی

صورت واحد و یکتا  اثرات بازاریابی که به يکه ارزش ویژه برند، در نگاه کلی با اجزا کند میبیان  ،)1993(کلر 

یا (مثال این موضوع وقتی است که خروجی مشخصی از بازاریابی . شود تعریف می ،به برند اختصاص دارد

راي شود و این در حالی است که این اتفاق ب برند آن ناشی می) نام(محصول یا خدمت فقط از ) فروش

 ).2014و همکاران،  مک دونالد(افتد  دلیل نداشتن نام آن برند نمی محصول مشابه به
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ارزش ویژه برند سیاسی اثري  ها آنکنند که از نظر  بیان می) 2014(با این تفاسیر مک دونالد و همکاران 

ورت خاص با ص و معانی که به) اثرات. (تواند به یک حزب سیاسی مشخص ارتباط داشته باشد است که می

هاي زیادي در مورد  این تعریف از آنجا بیان شده که تاکنون آزمون .استنام، علائم و کارکنان حزب مربوط 

 .استو این مقوله همچنان جدید و نو  نشده  انجامارزش ویژه برند سیاسی 

و فیپس و ) 2008(لوید  هاي پژوهششامل  دهی رأيمطالعات اخیر در حوزه ارزش ویژه برند و رفتار      

 نامزدهاارزش ویژه برند  تأثیر زیادي تحت میزانجوامع به  دهی رأيکه رفتار  دهد نشان می) 2010(همکاران 

که  کند ی تعریف میمفهوم ارزش ویژه برند را دارایی ناملموس ،)2012(پارکر . و احزاب سیاسی قرار دارد

علاوه بر این، مدل ارزش ویژه برند  سازد؛ میمرتبط  نامزدهرا با نام ) دهندگان رأي(سیاسی  کنندگان مصرف

ارزش ویژه برند در امور  ها آنشد و  يساز مفهوم ،)2010(توسط فرنچ و اسمیت  ،)1993(محور آکر  مشتري

میرزا اشفق احمد و ( کردندبه برندهاي سیاسی تعریف  دهندگان رأيبرند بر پاسخ  سیاسی را اثر متمایز دانش 

 .)2015همکاران، 
 

 دادن رأيقصد 

کار برده شده و از زمانی است که  سیاسی نیز به هاي مجموعهزیادي است که براي   مفهوم بازاریابی مدت     

ند و هست بسیار به هم شبیه) کنندگان مصرف(و خریداران  دهندگان رأيبازاریابان متوجه این موضوع شدند که 

به حوزه سیاسی و فروش  انتقال قابلراحتی  در فروختن محصولات و کالاها به) بازاریابان( ها آنتوانایی 

هایی در مورد شرایط عمومی  قول نامزدهادر بازاریابی سیاسی، ). 1975 ،کاتلر ؛1975شاما، (ست ا نامزدها

 ).1975کاتلر، (دهند  می رأي ها آنبه  دهندگان رأيدهند و در عوض  جامعه می

). 2010 ،رچمت(شود  خاص تعریف می نامزددادن به یک  رأيصورت علاقه یک فرد به  دادن به رأيقصد      

را با  نامزددادن خود به یک  رأياحتمال و قصد  دهندگان رأيبا توجه به ریسک موجود در انتخابات عمومی، 

تواند عامل کاهش  ماد می، اعت)2010(با توجه به نظر گفن . بخشند گرفتن اعتماد به وي قوت می نظر در

دهد و  قرار می تأثیر را تحت گیري تصمیماست که  سازوکاريترین  اعتماد اصلی. پیچیدگی ناخواسته باشد

که هر چه اولویت بالاتر باشد بر  هد نشان میو ) 2010 ،گفن(شود  میمنجر  گیري تصمیماعتماد است که به 

 ).2006 ،بنبستکمیاك و (شد میزان مدت اعتماد افزوده خواهد 
 

 مدل مفهومی پیشنهادي. 3 

 :مختلف هاي حوزهدر  ها آنمدل پیشنهادي و ارتباط میان  متغیرهاينگاهی بر 

متفاوتی  هاي همتنوع محققان، نظری هاي پژوهشبه اهمیت موضوع شخصیت برند و  توجهبا : شخصیت برند

ارائه داده ) 1997( نظریه در مورد شخصیت برند را جنیفر آکر ترین معروفاما  ؛نیز در این زمینه ابراز شده است

  :کند میعد زیر معرفی ب 5کلی در  به صورتوي شخصیت برند را در . است

  .، کمال، قوت و استحکامیت، صلاحصداقت، اشتیاق و هیجان :از اند عبارتابعاد شخصیت برند 
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از سوي آکر،  شده یانبمختلف در مورد ابعاد  هاي حوزهو تحقیق در  یبررس بعضی از پژوهشگران ضمن     

سی سیا برندهايدر مورد ) 2009( به تحقیقات اسمیت توان می ها آنکه ازجمله  اند کردهآن وارد  به انتقاداتی

 6را در  ها آنوي با ایجاد تغییراتی در ابعاد شخصیت برند در زمینه برندهاي سیاسی . کرداشاره  ،در انگلستان

کردزیر بازنویسی  صورت بهعد و ب: 

 بودن فرد منحصربهصداقت، فعال و پویایی، ظاهر و تصویر، رهبري، استحکام، 

 

به  توان میتحقیقات مفصلی صورت گرفته است که  المللی بیندر مورد قصد خرید در سطح : قصد خرید

در قصد  مؤثرعنوان عوامل  که به بحث در مورد نگرش و هنجار ذهنی به) 1975(تحقیقات فیشبن و آجزن 

در قصد خرید  مؤثرشده را یکی از اجزاي  که ارزش درك)  1991( و همچنین دادز و همکاران پردازد میخرید 

 . کرداشاره  ،دانند می

 

در این پژوهش  برندسازيعنوان یکی از عناصر مهم در حوزه  به ،برندابعاد ارزش ویژه : ارزش ویژه برند

آگاهی از  شامل ابعاد ارزش ویژه برند ،)1991( از دیدگاه آکر. میانجی در نظر گرفته شده استعنوان متغییر  به

 استبرند، درك کیفیت، وفاداري به برند و تداعی برند 

 

مختلف  هاي حوزهشخصیت برند و قصد خرید، در  بینبراي بررسی ارتباط : قصد خرید - شخصیت برند

نقش شخصیت  ها آن بیشترانجام گرفته است که در  اي گسترده هاي پژوهشجمله محصولات و خدمات  از

نژاد و  به پژوهش موسوي توان می ایران در کشور ها پژوهشجمله این  از. است شده تأییدبرند در قصد خرید 

با ابعاد ( »بانک ملت«که در آن نقش شخصیت برند  کردحوزه خدمات بانکی اشاره  در ،)2015(همکاران 

) دادز مدل آجزن و -با ابعاد مرکب از مدل فیشبن(بر قصد خرید خدمات  )آکر موردنظرشخصیت برند 

 در نیز فرضیه نقش شخصیت برند سیاسی ،)2009( یتاسم پژوهشهمچنین در  ؛قرار گرفته است یموردبررس

 .است شده تأیید) در انگلستان( یده رأيقصد 

 

مختلف صورت  هاي حوزهارزش ویژه برند در  مورددر تحقیقات متعددي : قصد خرید - ارزش ویژه برند

ازجمله این . ارزش ویژه برند و قصد خرید پرداخته شده است بینبه ارتباط  ها آنگرفته که در بعضی از 

 ونقل حملدر حوزه برندهاي ) 2008( چانگ یینگ –فو چن و یو  -به تحقیقات چینگ توان می ها پژوهش

 تأثیربه  ها آندر حوزه صنعت اتومبیل اشاره کرد که در ) 2011(هوایی و همچنین پژوهش جلیلوند و همکاران 

  .برند بر قصد خرید اشاره شده استارزش ویژه 
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شخصیت برند و ارزش ویژه برند نیز تحقیقات  بیندرباره ارتباط : ارزش ویژه برند - شخصیت برند

) 2015(همکاران نژاد و  به پژوهش هادي موسوي توان میدر داخل ایران  ها آنمختلفی وجود دارد که از میان 

شخصیت  تأثیرنیز  المللی بیندر عرصه . کرداشاره  ،)2012(همکاران و  يآباد دولتدر حوزه خدمات بانکی و 

 .شده است تأیید ،)2013( ند در پژوهش گونزالوز سانتوسبرند بر ارزش ویژه بر

 

 
 مدل مفهومی فرضی تحقیق :1نمودار 

 

یک مدل  توان میمفهومی گرت اسمیت  مدل به توجهدر سطور قبل و با  شده یبررسبا توجه به مفاهیم      

شهروندان در  دهی رأيبراي ارتباط شخصیت برند سیاسی، ارزش ویژه برند سیاسی و قصد  )1نمودار (فرضی 

 .نظر گرفت که شایسته است در تحقیقات بعدي به بررسی درستی آن پرداخته شود

 

 

 

 

 

 

 

 

 

سیاسی شخصیت برند  

صداقت، فعال و پویایی، ظاهر و تصویر، رهبري، 

بودن فرد به استحکام، منحصر  

 
 

 ارزش ویژه برند سیاسی

درك کیفیت، آگاهی از برند، تداعی برند، وفاداري 

 به برند

 

دادن يأقصد ر  

شده هنجار ذهنی، ارزش دركنگرش،   
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Abstract: 
In today's world, brands play a significant role in people decision making 
process. Couples of researches have shown that successful businesses 
have the best strategies in branding that lead their brands to be a famous, 
reliable and powerful one. Also scientists have stated that brand 
personality is one of the most important attributes of brands which can 
affect customers of products or services related to that brand. With a brief 
view on politics it is understandable that in countries with prior election 
system, political parties which have powerful and attractive brands are 
more successful in reaching their aims. Most researches in different 
countries have expressed that as products/services' brand personality 
have a great impact on increasing/decreasing of customers, political 
parties' brand personality can persuade and encourage electors to vote for 
them or vice versa. In this regard and due to lack of scientific researches 
in IRAN, this study tries to investigate the concept of political brand 
personality in order to suggest a conceptual framework for Iranian voting 
intentions. 
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