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Abstract 

In this research, the aim was to extract the brand concept map of Irancell using the 

brand concept mapping method. This concept map specifically focuses on identifying 

the strengths and weaknesses of the Irancell brand through positive and negative 

associations. To extract the brand image of Irancell, the brand concept mapping 

method was used. The study population consisted of Irancell brand audiences, and the 

concept map was derived from a statistical sample of 76 individuals. This sample 

included 52 customers and 24 non-customers of Irancell. The findings of this research 

include the final concept map of the Irancell brand. This concept map illustrates the 

associations of the Irancell brand at various levels. The associations are categorized 

as positive or negative, and the intensity of each association is indicated using lines 

(three lines = strong, two lines = medium, one line = weak). Additionally, the 

connections between associations and the main category are shown in this map. The 

most significant associations found regarding the Irancell brand include a moderately 

credible brand, extensive advertising, high-speed internet and good services, cheaper 

service prices compared to competitors, and a leading brand in service innovation. 

Overall, Irancell is recognized by its audience as a challenger brand in the market, 

with less credibility than its competitor but offering better and cheaper services. 
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 چکیده
برند  یبا استفاده از روش نقشه مفهوم رانسلیبرند شرکت ا یمحققان به دنبال استخراج نقشه مفهوم ،پژوهش نیدر ا
 یمثبت و منف اتیتداع قیاز طر رانسلینقاط قوت و ضعف برند ا ییخاص به شناسا طورب ،ینقشه مفهوم نیاند. ابوده

 ،برند استفاده شده است. جامعه موردمطالعه یاز روش نقشه مفهوم رانسل،یبرند ا ریاستخراج تصو یبرا پرداخته است.
 ۵۲نمونه شامل  نیاستخراج شده است. ا ینفر ۷۶ یاز نمونه آمار ،یاند و نقشه مفهومبوده رانسلیمخاطبان برند ا

برند  یینها یشامل نقشه مفهوم پژوهش نیا یهاافتهی بوده است. رانسلیشرکت ا انیمشتررینفر از غ ۲۴و  یمشتر
صورت مثبت به ،اتی. تداعدهدیرا در سطوح مختلف نشان م رانسلیبرند ا اتیتداع ،ینقشه مفهوم نیاست. ا رانسلیا

خط =  کیدو خط = متوسط،  ،یبا استفاده از خطوط )سه خط = قو یاند و شدت هر تداعشده یبندطبقه یو منف
 است. شده داده نشاننقشه  نیدر ا زین یو مقوله اصل اتیتداع نیارتباطات ب ن،ی( مشخص شده است. همچنفیضع

پرسرعت و  نترنتیا اد،یز غاتیبا اعتبار متوسط، تبل یشامل برند رانسلیدر مورد برند ا شدهافتی اتیتداع نیترمهم
مخاطبان  ،یکل طوربهبوده است.  یخدمات یدر نوآور شرویتر خدمات نسبت به رقبا و برند پارزان متیخدمات خوب، ق

 یخود دارد، اما خدمات بهتر بینسبت به رق یکه اعتبار کمتر شناسندیچالشگر در بازار م یعنوان برندرا به رانسلیا
 .دهدیتر ارائه مارزان یمتیرا با ق

 نقشه مفهومی برند، استراتژی برند، هویت برند، تصویر برند، ایرانسل :هاهواژکلید
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 ۲ نگاشت شبکه تداعیات برند ایرانسل با استفاده از نقشه مفهومی برند

 

  مقدمه .1
 کنندیتلاش م ،فعال در بازار یهاشرکت .شودیوکار محسوب مهر کسب هاییدارای نیتراز مهم یکی ،شرکت برند

 کاروکسب همه جوانب بردهند، چراکه توسعه برند  ءهمواره ارتقا یمهم برندساز یهانظر شاخصاز که برند خود را 
 (Heding, Knudtzenباشدیمو بلندمدت  یداهداف راهبر نیتراز مهم یکی ،یدر برندساز تیو موفق گذاردیم ریتأث

(& Bjerre, 2015. کیکه کنند، چرا نیرا تدو یبرند مناسب یکه استراتژ کنندیها تلاش مشرکت ،توسعه برند یبرا 
 مرتبط است یبا احساسات مشتر ماًیو مستق گذاردیم ریوکار تأثکسب یهابر تمام جنبه ،جامع برند یاستراتژ

(Piehler, Grace & Burmann, 2018)برداشته  یدر هر شرکت یدو گام اساس ،مناسب یاستراتژ نیتدو یرا. ب
 توانندیها مشرکت ،. در ادامهباشدیمطلوب م تیوضع یموجود و گام دوم بررس تیوضع یبررس ،که گام اول شودیم

مناسب برای  یاستراتژ نیاقدام به تدو ،برند مطلوبوضعیت و  برند موجود تیوضع نیشکاف ب لیبا استفاده از تحل
مطلوب  تیوضع ،یدر مقوله برندساز .(Pyper, Doherty, Gounaris & Wilson, 2019) کنند وکارکسب
باشد و آن  خواهدیاست که شرکت م یزیآن چ ؛برند تیهو یبه عبارت شود،یبرند شناخته م تیعنوان هوتحت

 ( ,Chernevشود یها در ذهن مخاطبان تداعبرند شرکت توسط آن ،ها دوست دارنداست که شرکت ییهایژگیو

 برند یزیشاخصه مم نیترمهم .شودیم ییبرند شناسا یزیاز مم فادهبا استنیز  یموجود در برندساز تیوضع .2018)
 ( ,Rosenbaum-Elliott, Percy, & Pervanاستشکل گرفته برند آن شرکت در ذهن مخاطبان  ریتصو ،شرکت

(2015. 
 .بهبود آن کار کنند یشوند و برا آگاه خودبرند  ریهستند که از تصو نیا ازمندین ،یتجار یهاشرکت یتمام باًیتقر

 ،رانیچالش روبرو هستند. در ا نیبا ا شتریب ،گمنام یهاشده در سطح جامعه به نسبت شرکتشناخته یهاشرکت
در جهت  یادیها کمک زبه آن ،هاشرکت نیبرند ا ریبرخوردار هستند و دانستن تصو ییالانسبتاً باپراتورها از شهرت 

 یادیاست که مخاطبان ز رانسلیشرکت ا ،اپراتورها نیمعروف در ب یهااز شرکت یکی. کندیبرند م یاستراتژ نیتدو
 دارد.نیز  یاشدهشناختهداشته و برند 

یکی  .برند بوده است یبا استفاده از نقشه مفهوم رانسلیبرند شرکت ا ریاستخراج تصو ،انهدف محقق پژوهش، نیا در
برند  ریو جامع از تصو قیمبرم به شناخت دق ازیست، نا روبرو با آن در حال حاضر رانسلیه شرکت ااز مسائل مهمی ک

 یبرندساز یهایتوسعه برند و استراتژ یبلکه در ساختارها ان،یتنها از جنبه جلب و حفظ مشترنه ،ازین نیخود است. ا
 ،ایرانسلبرند  تصویر ذهنی مخاطباناز  قیتجسم دق رانسل،یا تیوجود شهرت و محبوب با است. رگذاریقدرتمند تأث

 یهاو ارزش هایژگیممکن است منجر به عدم مطابقت با و ،موضوع نیاز ا ی و شهودیاست. تجسم ناکاف یاتیح یامر
 یبرندساز یهایاستراتژ یتوسعه برند و اجرا یزیردر برنامه ییهانقصمنجر به ایجاد  ،موضوع نیبرند شود که ا یفعل

 قدرتمند خواهد شد. 
طور دقیق از تداعیات مثبت و منفی بکه  دهدیامکان را م نیبه شرکت ا ،رانسلیبرند ا ریاز تصو قیدق ی، آگاهروازاین

شده ادراککه از جوانب مثبت  دهدیاجازه را م نیبه شرکت ا ،شناخت نی. اپیدا کند یآگاه، خودبرند  موجود نسبت به 
 ان،یو انتظارات مشتر ازهایبا ن های خودی فعالیتسازبرند استفاده کرده و در هماهنگ مخاطبان نسبت به

 را اجرا کند. یمؤثر یبرندساز یهایتراتژاس
 نیبرند است. ا ریاز تصو قیشناخت دق ازمندین ،قدرتمند یبرندساز یهاتیفعال یتوسعه برند و اجرا گر،ید عبارتبه

جلب  دیجد انیدر بازار نگه دارد، مشتر یبتواند برند خود را با تعادل مطلوب رانسلیاست تا شرکت ا یاساس ،شناخت
 نیاز مخاطبان ا یتعداد محققان ،حاضر پژوهشدر  ،راستا نیقدرتمند حرکت کند. در ا برند هتوسع ریکند و در مس

مطالعات کیفی  ،. در زمینه تحقیقات برندشده است ارائه ایرانسل برند یاند و نقشه مفهومدادهقرار  یبررسموردرا برند 
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تکنیک جدید و کاربردی است  ،از سوی دیگر روش نقشه مفهومی برند است. گرفته صورتبسیار محدودی در ایران 
در زمینه  رانسلیشرکت ا یبرا تنهانه پژوهش، نیا جینتاا ؛ لذبوده است مورداستفادهکه در تحقیقات داخلی کمتر 

 جینتا بلکه، است یکاربرد های بازاریابیی فعالیتزیربرنامهو  برند یاستراتژ نیتدوآگاهی دقیق از وضعیت موجود، 
است و  یکاربرد ،آشنا شوند یمشتر یاستخراج نقشه ذهن یفیک یهابا روش خواهندیکه م یمحققان یبرا پژوهش

 .باشدیم ینمونه خوب
 

 پژوهش مبانی نظری و پیشینه. 2
 ایمحصول  کیبرند  یعناصر اصل نیو تدو یاست که به بررس یابیحوزه مهم در بازار کی ،برند یاستراتژ اتیادب

 اتیبرند، تداع ریتصو بسیار مهم آن شاملسه جنبه  یاست؛ ولی مختلفی هاشامل حوزه اتیادب نی. اپردازدیشرکت م
تصویر برند  ،شود و به عبارتیاز تداعیات مختلف نسبت به یک برند تشکیل می ،. تصویر برنداست برند تیبرند و هو

باشد بیانی از وضعیت مطلوب برند می ،تند و هویت برند نیزدهنده وضعیت موجود برند هسنشان ،و تداعیات برند
(Keller, 2023). 

 

 برند تیهو .2-1
و اساس  هیو پا هیمادرواقع جان ،برند تی. هوتعریف کردبرند  یمطلوب برا تیوضععنوان توان بهمیبرند را  تیهو

تعیین ینفعان خود هستند، به ذ ارسال آن پیامی را که به دنبال ،آن فیها با تعراست و شرکت یهر شرکتبرندسازی 
و  انیشرکا، مشترنفعانی چون در ذهن مخاطبان و ذیخواهد شرکت میکه  ی استامیپکنند. هویت برند شامل می

 میترس شانمطلوب خود را در ذهن مخاطبان یذهن ریتصو ،قیطر نیاز ا توانندیها م. شرکتخود شکل بگیرد کارمندان
 تیهو .کرد فیتعر توانیم یو بصر یدو بعد ذهندر برند را  تیهو ،دیگر عبارتبه .(Orth & Rose, 2017) ندکن

از  مدیران شرکتآل هدیا ،یو به عبارت اردوجود دشرکت خود برند  یبرا رانیاست که در ذهن مد یزیآن چ ،یذهن
 ( ,Sutaguna, Fardiansyahاستوکار کسب نفعان و مشتریان نسبت به برندو تداعیات ذهنی ذی تصورات برند

(Hendrayani & Yusuf, 2023. یسازنهینهاد یاست که شرکت در راستا هاییابزارنیز به معنای  یبصر تیهو 
 .(Alexander & Doherty, 2019)باشد میو شامل لوگو، آوا، رنگ برند و ...  بردیبهره م هااز آن ،یذهن تیهو
توان در مواردی چون نام برند، لوگوی برند، اجزای صوتی و بصری مرتبط عناصر اصلی هویت برند را می ،کلی طوربه

نهایت شده برند و درریزیی برند، تجربه برنامههایمشخطهای برند، صدای برند، اصول و با برند، شعار برند، ارزش

 ،برند تیهوتوان گفت که می ،واقعدر. (Ward, Yang, Romaniuk & Beal, 2020)جوهره برند خلاصه نمود 
ت، محصول، خدم کیاشاره دارد که  یاتیها و تجربها، نشانهارزش ها،یژگیو هیمفهوم گسترده است که به کل کی

 کندیم فیمحصول را تعر اینهاد  کیبرند  تیهو ،طور خلاصهب. کندیم زیمتما نیریسازمان را از سا ایشرکت 
 .(Liao, Dong, Luo & Guo, 2021) دهند صیتشخ گرانیتا آن را از د کندیو به افراد کمک م

 

 برند ریتصو .2-2
و نقاط ضعف و قوت(  تیفیک ؛جملهبرند )از کی تیاست که از کل موجود یها و تصوراتمجموعه برداشت ،برند ریتصو

 در طول زمان ،برند ریگرفته است. تصو در ذهن مخاطبان برند شکل ،یاساس برداشت ذهنبر یاو  تیاساس واقعبر
 برخوردار است و با یو از ثبات نسب ردیگیم شکل انیدر ذهن مشتر عرضه محصولی و غاتیتبل یهانیاساس کمپبر

 دیآیدست مبا گذر زمان ب ،برند ری. تصوشودیم تیتثب ،آورندیدست مکه مخاطبان از محصولات شرکت ب یاتجربه



 ۴ نگاشت شبکه تداعیات برند ایرانسل با استفاده از نقشه مفهومی برند

 

در ذهن مخاطبان نام برند  دنیاست که با شن مفاهیمی نیبرند نخست ریتصو ،گرید انیب. بهشودیعوض نم یراحتو به
 یاساس تجربه ارتباطبر ،دهدیانجام م شرکت باکه  تعاملیبعد از  یهر مشتر .(Chinomona, 2016) شودتداعی می

 ،ریتصو نی. اکندیاز برند در ذهن خود ثبت م ریتصو کی ،محصولی هایژگیو و تیفیاساس ککه با برند داشته و بر
 شرکت باشد یغاتیتبل یزیربرنامه ایو  ی محصولو نوآور ی، طراحمحصول تیفیمحصول، ک متیاز ق یناش تواندیم

(Orth & Rose, 2017). محصول را در خود  کی یهاتیو مأمور هایژگیاست که و یانهییبرند آ ریتصو ،واقعدر
تنها نه ،برند ریمخاطبان به محصول است. تصو یهامجموعه و حاصل باورها و نگاه ،برند ری. تصوکندیمنعکس م

از نحوه احساس مخاطب در  ییدهنده نمانشان لکهب ،مخاطب نسبت به محصول است یدهنده برداشت ذهننشان
 (Hemsley-Brown, Melewar, Nguyen & Wilson, 2016). باشدمی زیمورد محصول ن

 یو تصورات و احساسات، ادراکات کنندیبرند نگاه م کیو جامعه به  انیکه مشتر یابه نحوه برند ریتصو ،دیگر عبارتبه
 غات،یتبل ان،یمختلف مشتر اتیتجرب جهیمعمولاً نت ،برند ریاشاره دارد. تصو رد،یگیها از برند شکل مکه در ذهن آن
یری تصویر عوامل متعددی در شکل گ. (Santi & Suasana, 2021) است یابیبازار یهاتیو فعال یارتباطات عموم

 ،تأثیر مهمی بر ایجاد تصویر برند مناسب دارد. در این حوزه ،شرکت و عملکرد تیفیک ،سوبرند نقش دارند. از یک
 ،انیعملکرد محصولات و ارائه خدمات به مشترو همچنین خدمات برند  ایمحصولات  تیفیاز ک انیتجربه مشتر

 یادیز ریتأث ،یو ارتباطات عموم دادهایرو غات،یتبلی مانند ابیارتباطات بازار ،از سوی دیگر .کندیم ایجادبرند را  ریتصو
 ،همچنین برند را بهبود بخشد. ریتصو تواندیم ،انیبا مشتر داریارتباطات مثبت و معن ،در این حوزه برند دارند. ریبر تصو

نقش  ،برند یو لوگو یکیگراف یطراح کهز در تصویر برند مؤثر دانست، چرای برند را نیو لوگوبصری  یطراحتوان می
جربه ت ،علاوهبه برند هماهنگ باشد. تیها و موقعبا ارزش دیبا یطراحو  برند دارد صیو تشخ ییدر شناسا یمهم

 . (Ilmy, 2020) ددهیم شکلبرند را  ریتصو م،یو ارتباطات مستق انیجمله خدمات مشترازدر تعامل با برند ی مشتر

یابی برند که های جایگاهعنوان مثال؛ فعالیتگیری تصویر برند مؤثر دانست. بهشکل در توانمی موارد دیگری را نیز
 ،این زمینه تاثیرگذار است. همچنینباشد، در رقابت در صنعت می یبرند در بازار و چگونگ تیموقعشامل تعیین 

طور برند را ب ریتصو تواندیم ،است انیمشتر یهاارتباط با احساسات و ارزشی که شامل احساسات و ارتباطات عاطف
شده در بیانیه هویت برند ادعا ها و اصولتعهد به ارزشتوان در تأثیر قرار دهد. مورد دیگر را میتحت یتوجهقابل

 ،کلی طورب .دهدیم لیبرند را تشک ریتصو کند،یم جیکه ترو یها و اصولبا ارزش شرکتارتباط  ،زمینهدانست. در این 
 انیاعتبار و اعتماد مشتر شیو افزا شناخت برند شیافزا ان،یداشت مشتردر جذب و نگه یادیز تیاهم ،برند ریتصو

 فایا انیبرند در بازار و تعاملات با مشتر کی تیدر موفق ینقش اساس ،برند ریتصو ،دیگر عبارتدارد. بهبه شرکت 
 .(Parris & Guzmán, 2023) کندیم

 

 برند یتداع .2-3
 یاست که در ذهن مخاطب به هنگام مواجهه با هرکدام از عناصر برند بازخوان ییهایژگیمجموعه و ،برند اتیتداع

از محصولات و خدمات  یاستفاده و اتیفرد از تماس با شرکت، تجرب اتیشامل تجرب تواندیم ،برند اتیتداع .شودیم
متفاوت است،  گرید یبه فرد یاز فرد ،برند اتیعتدا. باشد یو یو نظرات شخص گرانیاز د یو یهادهیشرکت، شن

و  یدر مثبت و منف زین یدارند، برخ یمتفاوت یهایبندتیاولو زین یبرخ کنند،یرا ذکر م یمتفاوت یهایژگیو یبرخ
و نشان  سازدیرا م ریتصو ،مخاطبان از برند شرکت اتیمجموعه تداع .هم متفاوت هستند با اتیبودن تداعیخنث

مجموع ادراکات  به ،برند اتیتداع ،دیگر عبارتبه. (Suki & Sasmita, 2015) برند چگونه است ریکه تصو دهدیم
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رفتار  یو حت برند بر فرهنگ، اقتصاد، اجتماع کی یهاتیکه فعال شودیاطلاق می راتیتأث اعضای جامعه از
اساس ارتباطات باشند و بر یمنف ایمثبت  م،یرمستقیغ ای میصورت مستقبه توانندیم ،راتیتأث نیکنندگان دارد. امصرف

ادی برای دارای ارزش بسیار زی ،استخراج تداعیات برند. رندیگیشکل م ،برند و مخاطبان آن نیو تعاملات مداوم ب
. از دیآیمدست ، تصویر برند شرکت بها با یکدیگربا شناخت این تداعیات و ترکیب آن ،سوباشد. از یکها میشرکت

ها و ارزشهمراهی با  جهت ریزیبرنامه به توانندیم ،تصویر برند خود از شناخت کسب ها باشرکت ،سوی دیگر
 ( ,Karagiorgosاز این اقدام منتفع شوند ،نهایتو در بگذارند ریها تأثبر آن اید کنن اقدامجامعه  یباورها

(Lianopoulos, Alexandris & Kouthouris, 2023. 
کنندگان مصرف یو رفتارها دیخر ماتیگذار بر تصمریتأث توانندیم ،برند اتیارتباطات و تجرب ،در زمینه تداعیات برند

در  کنندگان تأثیر بگذارند.مصرف یها و عملکردهانگرش رییدر تغ میبه شکل مستق توانندیم ،راتیتأث نیباشند. ا
 یشتریب لیتما انیمشتر رایکمک کنند، ز یفروش و سودآور شیبه افزا توانندیم ،مثبت برند اتیتداع ،همین راستا

 توانندیم ،برند اتیتداع نهیدر زم یمطالعات علم رات،یتأث نیا به توجه با با نام و اعتبار خوب دارند. ییاز برندها دیبه خر
به درک  توانندیم ،قاتیتحق نیها کمک کنند. اسازمان یبرند برا تیریو مد یابیبازار یهایبه توسعه استراتژ

و  یبر ارقام مال برند راتیتأث یسازنهیو به ارتباطات مؤثرتر جادیاز نحوه ارتباطات برند با مخاطبان، ا یترقیعم
 .(Efendi, Setiawan, Saksono, Ekasari & Munizu, 2023) کمک کنند یاجتماع

 

 مخاطبان یاستخراج نقشه ذهن یهاروش .2-4
شونده که شامل استخراج نقشه توسط مصاحبه شوندیم میبه دودسته تقس ،مخاطبان یاستخراج نقشه ذهن یهاکیتکن

استخراج  یهاکیدر تکن .(Moravcikova & Kliestikova, 2017) دباشیکننده مو استخراج نقشه توسط مصاحبه
اطلاعات را در  ،کنندهو مصاحبه دیآیدست ممحقق ب لیاساس تحلبر یینقشه نها ،کنندهتوسط مصاحبه ینقشه ذهن

 ( & Hasimu, Marchesiniباشدمی هاکیتکن نیایکی از  ،برند ینقشه مفهوم که دهدیمحقق قرار م اریاخت

(Canavari, 2017. اساس نظرات خود بر ییشونده، نقشه نهاتوسط مصاحبه یاستخراج نقشه ذهن یهاکیدر تکن
 باشندیم هاکیتکن نیازجمله ا ،یزالتمن و مصاحبه نردبان یستخراجا یهااستعاره کیتکن .شودیم هیشونده تهمصاحبه

(Moro, Rita, & Vala, 2016).  یی است که طی سالیان اخیر در هاوهیشیکی از  ،برنداستفاده از نقشه مفهومی
  مورداستفاده قرار گرفته است. ،تحقیقات داخلی و خارجی

اند. نقشه تصویر برند دو بانک کشاورزی و تجارت را آماده نموده ،با استفاده از نقشه مفهومی برندی تحقیق درمحققانی 
 .است 1شکل صورت ، بهمفهومی برند این دو بانک



 ۶ نگاشت شبکه تداعیات برند ایرانسل با استفاده از نقشه مفهومی برند

 

 

 

. این شده استاقدام به استخراج تصویر برند جزیره کیش  ،با استفاده از نقشه مفهومی برند دیگری پژوهشدر 
کسانی هستند که تجربه  ،افراد اول است. دسته گرفته صورتتداعیات دو دسته از افراد جامعه با استفاده از  پژوهش،

های استخراجی از این . نقشهاندنرفتهاند که به این جزیره اند و دسته دوم نیز افرادی بودهبازدید از کیش را داشته
 . است ۲شکل  صورتبه پژوهش،

 (Azizi & Bolur Parsa, 2016)  و تجارت یکشاورز یهابانک یبرند برا ینقشه مفهوم .1شکل 
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اند و نگاشت تداعیات این بانک با استفاده در تحقیق خود  به برند بانک خاورمیانه پرداخته ،محققانی در حوزه بانکداری
 . است 3 شکل صورتبه ،تحقیقشده در این راج شده است. تصویر برند استخراجاز نقشه مفهومی برند استخ

 

 (Torkestani, Bakhshizadeh Borj & Jahedi, 2019) شیک رهیبرند جز ینقشه مفهوم. 2شکل 
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 (Dehdashti Shahrokh & Bashirpour, 2019) انهیبرند بانک خاورم ینقشه مفهوم .3شکل 

 

اند و ی اجتماعی داخلی پرداختههارسانهدر تحقیق خود به موضوع ادراکات از  ،های اجتماعیمحققانی در حوزه رسانه
بر روی دو دسته  ،اند. این مطالعهاقدام به استخراج تصویر برند این رسانه اجتماعی نموده ،سروش رسانپیامبا کیس 

 ،آمدهدستباند.  بر اساس نتایج رسان را داشتهاست که سابقه یا عدم سابقه استفاده از این پیام گرفتهصورتاز افرادی 
 ت.اس ۴ل صورت شکبه ،رسان سروشهای مفهومی برند پیامنقشه
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اقدام به استخراج نگاشت تداعیات  ،با استفاده از نقشه مفهومی برند در تحقیق دیگری در حوزه اپراتورهای تلفن همراه

 است. ۵شکل  صورتبه ،است. نتایج این تحقیق شدههمراه اول 

 
   (Dehdashti Shahrokh, 2019)  برند همراه اول ینقشه مفهوم .5شکل 

در تحقیقات خارجی نیز  ،محدود به تحقیقات داخلی نبوده و از این تکنیک ،استفاده از تکنیک نقشه مفهومی برند
و ساختار شبکه  تیبر مطلوب یمال تیحما یمنف ایتأثیر اطلاعات مثبت  یابیبا هدف ارز یقیدر تحقشود.  استفاده می

 (Bakhshizadeh Borj, Rajaee, & Bashirpour, 2020) سروش رسانامیبرند پ ینقشه مفهوم. 4شکل 



 10 نگاشت شبکه تداعیات برند ایرانسل با استفاده از نقشه مفهومی برند

 

برند در اثر  اتیشبکه تداع بینشان داد که که چگونه ترک جیکار برده شد و نتاب BCMبرند اسپانسر، روش  اتیتداع
 دادند:قرار  یابیارزمجزا را مورد تیوضع ،هانمونهکرده است.  رییبودن تغدرخصوص اسپانسر یمنف ایاطلاعات مثبت و 

مواجهه با اطلاعات  تی، در وضع۲010 یشرکت از جام جهان یمال تیمواجهه با حما تیکنترل، در وضع تیدر وضع
جهت  ی. برند انتخابیمال تیخصوص حمامواجهه با اطلاعات مثبت در تیدر وضع و یمال تیخصوص حمادر یمنف

عنوان به زین یجنوب یقایدر آفر ۲010 فایف ینظر گرفته شد. جام جهانف درفولوکس واگن گل ،نسرنقش اسپا یفایا
 تیخصوص حمادر ینشان داد که اطلاعات منف ،جینتا شد. نییتع ،قرار گرفته است یمال تیحماکه مورد یدادیرو
 اتیبرند کمتر، تداع اتیگلف فولکس واگن تأثیر دارد و شامل تداع اتیبر ساختار شبکه تداع یطور نامطلوبب ،یمال

خصوص در ثبتها نشان داد که اطلاعات مافتهی ،. برخلاف انتظارشودیبرند کمتر م اتیتداع وندیمرتبه اول کمتر و پ
 هیاعلام یدر معرف که صرفاً یبا گروه سهیگلف فولکس واگن در مقا اتیبر ساختار شبکه تداع یتأثیر مثبت، ۲010 فایف

 ( ,Schnittka, Sattler & Farskyماندیم یباق رییآن بدون تغ یو ساختارها ندارد ،اندقرار گرفته یمال تیحما

شبکه،  لیتحلوهیبرند و تجز یمحققان در کار خود با استفاده از دو روش نقشه مفهوم ،یگریپژوهش د در. 2013)
نظر مشخص شد که ساکنان، صرف ،مطالعه نی. در ادادندقرار  یبررسمورد ،آن تیبا هو سهیمکان را در مقا کی ریتصو

ها با آن ریحال، تصاونیا. باگذارندیم اشتراکاز شهر را به یمشابه ریتصاو کنند،یم یکه در آن زندگ یااز منطقه
برند از  ریتصو یریگمحققان بر اندازه ،یگرید پژوهشدر (Ci & Choi, 2017).  دارد یادیتفاوت ز ،شهر تیهو
برند استفاده  یاز روش نقشه مفهوم ،برند اتیساختار شبکه تداع ییشناسا یتمرکز کرده و براکننده مصرف دگاهید

 عیاست که به تجم نیاز قوان یاارائه مجموعه ،برند ینقشه مفهوم کردیرو یدیکل یهایژگیاز و یکیاند. نموده
 ینقشه مفهوم نیقوان ،پژوهش نیمحققان در ا .کندیکمک م ینقشه اجماع کیبه  دنیرس یبرا یهای انفرادنقشه

ها نقشه عیتجم زمیمکان یو عمل یو اشکالات روش دادندقرار  یابیارزمورد را مجدداً یبه نقشه اجماع دنیرس یبرند برا
 ( ,Bögerدهندیم شنهادیها پجهت اجماع نقشه را نیاز قوان یدیکنند و سپس مجموعه جدمی ییرا شناسا

(Kottemann, Meißner & Decker, 2017. 
 ،که خروجی کار این تحقیق اندپاناسونیک را استخراج نمودهنقشه مفهومی برند محققان  ،خارجی تحقیق یک در
  است. ۶شکل  صورتبه
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 (Kasbekar, 2017) کیبرند پاناسون ینقشه  مفهوم. 6شکل 

 
از روش نقشه مفهومی برند برای استخراج شبکه تداعیات مربوط به شهر  ،ی، محققان کشور کره جنوبیدر تحقیق

 است.   ۷شکل  صورت، بهکه خروجی آن اندکردهسئول در کره جنوبی استفاده 

 
 (Ci & Choi, 2017) برند سئول ینقشه مفهوم. 7شکل 



 1۲ نگاشت شبکه تداعیات برند ایرانسل با استفاده از نقشه مفهومی برند

 

 مطابق ،نقشه مفهومی مربوط به برندهای سونی و سامسونگاقدام به استخراج و مقایسه محققان  ،در تحقیق دیگری
 . اندنموده 8شکل  با

 

  پژوهش شناسیروش .3
ضر  پژوهش شی  ،حا صبغه تحق    یکاربرد پژوه ست که از نظر  ست  یفیک قاتیتحق وجز ،قیا ستفاده ا  ،. روش موردا

شه مفهوم  ست که   ینق شرکت  یهاروش نیدتریاز جد یکیبرند بوده ا شد یها ممطالعه برند   ،. جامعه موردمطالعهبا
 استخراج  ،رانسل ینفر از مخاطبان برند ا ۷۶ یابرند بر یبوده و نقشه مفهوم  رانسل یشرکت ا  انیمشتر ریو غ انیمشتر 

ست که    شتر  ۵۲شده ا شتر ریفر از غن ۲۴و  یم شباع نظر  زین یآمارگیری نمونه یمبنا اند.بوده انیم ست و  یا  بوده ا
سیدن به نقطه  پس از محققان صاحبه پ  3 در ای کهر شد  انیها بدر آن یدیجد میکه مفاه یاپیم  یآورجمع ندیآ، فرن

 ( ,Bögerاساات ریبرند شااامل موارد ز یدر روش نقشااه مفهوم ییااجر یهااند. گامرسااانده انیبه پا را اطلاعات

(Kottemann, Meißner & Decker, 2017. 
 .(اتی)تداع هیاطلاعات اول یآورجمع. 1

 .ییمصاحبه نها یها براکارت یسازپرتکرار و آماده اتیتداع ستیل استخراج. ۲

 .یفرد یهاو استخراج نقشه یینها مصاحبه. 3

 .یو فرع میمستق ،یاصل اتیو ارائه جدول تداع یفرد یهانقشه لیتحل. ۴

 .یینها یو ارائه نقشه اجماع هاافتهی عیتجم. ۵
 
 
 
 

 (Lim, Melewar & Cornelius, 2008) و سامسونگ یبرند سون ینقشه مفهوم .8شکل 
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 (اتی)تداع هیاطلاعات اول یآورو جمع ییابتدا نامهپرسشاول:  مرحله

لینکی برای مخاطبان ارسال شده است و در آن ابتدا توضیح داده شده است که مفهوم تداعیات ذهنی  ،در این مرحله
سبت             ست که تداعیات خود ن شده ا سته  سپس از مخاطبان خوا ست و  سبت به برند چی سل  بهن مثبت و ) برند ایران

 منفی( را در جدولی بنویسند. 
 

 یذهن یهایو وابستگ اتیتداع ستیدوم: استخراج ل مرحله 

پرتکرار  یمثبت و منف اتیاست و تداع قرار گرفته لیتحلمورد ،یآمده در مرحله قبلدستب یهافهرست ،مرحله نیا در
شخص  ،)منتخب( شتند  یکه تکرار کم یاتیتداع ،رونیازااند، شده  م شدند. تداع  ،دا  یهاکارت یرو ،مثبت اتیحذف 

 .رندیمورداستفاده قرار گ یمرحله بعد رقرمزرنگ نوشته شدند تا د یهاکارت یرو ،یمنف اتیسبز و تداع
 

 یفرد یهاو استخراج نقشه ییسوم: مصاحبه نها مرحله

ستفاده از کارت  چسبانده شده و مصاحبه    یبردتیوا یرو رانسل یا یلوگو ،مرحله نیا در شده   آماده یهاشوندگان با ا
شه ذهن    ،در مرحله قبل ساختن نق ض  ،مرحله نیا یخود کردند. در ابتدا یاقدام به  صاحبه  یحاتیتو شونده درباره  به م

شد و مصاحبه   یکار ندیآفر ستخراج نقشه نها   ،گریکدی مکشونده با ک گر و مصاحبه داده  کردند. مراحل  ییاقدام به ا
( را ی)مثبت و منف یشده در مراحل قبلپرتکرار آماده یهاگر همه کارتصورت بوده است که ابتدا مصاحبه نیکار به ا

 یذهن اتیشده بود که با تداع نوشته یاتیها تداعآن یکه رو ییهاشونده کارتشونده داده است و مصاحبهبه مصاحبه
ست    یهمخوان یو شت را جدا کرده ا ستق  ،اتیتداع نیاز ا ی)برخ دا  با زین یو برخ شدند یبه خود برند مربوط م ماًیم

سطه تداع  ستق  اتیوا سل یابا برند  میم شتند و به عبارت  ران صل  اتیتداع رمجموعهیز یارتباط دا  ،نیهمچن. بودند( یا
شتند که در   یاتیتداع کهیدرصورت  ؛ه بودشد  نظر گرفتهشوندگان در مصاحبه  یبرا زین یسبز و قرمز خال  یهاکارت دا

 .سندیآن را بنو یصورت دستآماده نبود، به یهاکارت نیب

 اتیگر اقدام به استخراج شدت تداعمصاحبه، (میرمستقیغ ای میدر نقشه )مستق یهر تداع گاهیجا شدنمشخصاز  بعد
صاحبه  یذهن شدت تداع    م ست.  شه  اتیشونده نموده ا شخص    نیبه ا ،در هر نق ست که تداع    صورت م با  اتیشده ا

 اند.شده مشخص ،خط 1با  فیعبا شدت ض اتیخط و تداع ۲با شدت متوسط با  اتیتداع ،خط 3با  یشدت قو

شه مفهوم  نیا یخروج ست   یبرند برا یمرحله نق شه  وهر فرد ا شان   یانق ست که ن شد یم میمفاه نیدهنده اا که  با
هستند  یمنف ایمثبت  اتیتداع نیهم دارند، ا با یچه روابط اتیتداع نیدر ذهن فرد وجود داشته است، ا یاتیچه تداع
 .ندیآیذهن فرد م به یبا چه شدت اتیتداع نیا تیو درنها

 

 یو فرع یاصل اتیو استخراج تداع یفرد یهانقشه لیچهارم: تحل مرحله

شه  یآوراز جمع بعد سوم   یفرد یهانق شه  لیمرحله تحل پژوهش،و اتمام مرحله  ست. در    انجام یفرد یهانق شده ا
تعداد  ،یتعداد ارتباطات هر تداع ،یمنتخب، تکرار هر تداع اتیشااده اساات که تداع یجدول هیاقدام به ته ،مرحله نیا

ستق    صال م صل  یهر تداع میات سل یا) یبه مفهوم ا صد ارت (ران ستق  باطات، در س ) میم ستق  میتق بر کل  میارتباطات م
سااه شاااخص  ،اند. در ادامهجدول آورده شااده نیدر ا ،هر مفهوم یدسااتنییپا گاهیو جا یبالادساات گاهی، جا(تکرارها
 است. ریارد زشده است که شامل مو محاسبه

 نظر گرفته شدند.در یاصل اتیعنوان تداعبه ،داشتند یادیو تعداد ارتباطات ز ادیکه تکرار ز یاتی: تداعیاصل اتیتداع



 1۴ نگاشت شبکه تداعیات برند ایرانسل با استفاده از نقشه مفهومی برند

 

صل  اتیتداع ستق  یا صل  اتی: تداعمیم ستق     یا صال م صد ات صد نمونه موردمطالعه بود و   ۵0از  شیها بآن میکه در در
 ،میمستق  یاصل  اتیتداع .شناخته شدند   میمستق  یاصل  اتیعنوان تداعبه ،قرارگرفته بودند یبالادست  گاهیدر جا شتر یب

 اند.شده مشخص رهیرنگ ت در جدول با

شدند و تعداد تکرار آن     اتیانحنا: جفت تداع نقطه شمارش  شه  مرتب  ینزول یصورت نمودار به ،هامختلف در هر نق
 رییو روند نمودار تغ شودیمواجه م یدیبا نزول شد ،شده تکرار اتیاست که تعداد جفت تداع  یانقطه ،نقطه انحنا .شد 

 ،تکرار شدند  شتر ینقشه و ب  ۴که در  یاتیجفت تداع رونیابوده است، از  ۴نقطه انحنا معادل  پژوهش، نیدر ا .کندیم
 . اندآورده شده ییدر نقشه نها

 

 یینها یو ارائه نقشه اجماع هاافتهی عیپنجم: تجم مرحله

 با ،جدول و شدت ارتباطات  به توجه با ،اتیرا ارائه کرد. تداع پژوهش یینقشه نها  توانیم ،هامصاحبه  جیاساس نتا بر
 .شودیم مشخصشوندگان توسط مصاحبه شدهنییشدت ارتباطات تع نیانگیم به توجه

 

 هاافتهی .4

ساس اطلاعات  بر شه مفهوم یم پژوهش،شده در بخش روش  یگانه معرفپنجاز مراحل  آمدهست بدا برند  یتوان نق
شده    رانسل یبا برند ا میمستق ریو غ میمستق  اتیتداع ،شکل  نیارائه داد. در ا 9صورت شکل   را به رانسل یا مشخص 

باشد.  یم یمنف اتیتداع ، به معنایو قرمز مثبت اتیتداع یبه معنا ،سبز  :باشند  یم زیعلامت ن یدارا اتیاست. تداع 
ست      زین اتیشدت تداع  شده ا شخص  سه خط   نیابه ؛با خطوط مرتبط م  ،دو خط د،یشد  یمعادل تداع ،صورت که 
 .باشدیم فیضع یتداع یبه معنا ،خط کیمتوسط و  یمعادل تداع

 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1۴03شماره سوم، دهم، یازدوره  1۵

 

  

 
 رانسلیبرند ا ینقشه مفهوم. 9شکل 

 شنهاداتیو پ یریگجهینت .5

مربوط به برند  اتیتداع ؛سطح اول  :را در سه سطح ارائه داد   یریگجهیتوان نتمی ،آمدهدست ب یمفهوماساس نقشه   بر
سل، یا سل یا یابیبازار زهیمربوط به آم اتیتداع ؛سطح دوم  ران سوم    ران سطح  سل یهای برند امربوط به چالش ؛و   ران

های کارتدر سیم  ،امر نیا لیدل که با اعتبار متوسط شناخته شده است     یعنوان برندبه رانسل یسطح برند، ا  در .است 
 یتر از برندهاارزان یعنوان برندبه رانیورود به بازار ا ییابتدا یهادر سااال رانساالیا هیاول یمعرف وهیشاا و یاعتبار

معمولاً افراد  ،مشخص شده است زیگونه که در نقشه نهمان رانسلیهای اکارتسیم  ،گرید یاز سو  .بوده است  بیرق
سل ینوجوان و جوان از ا ستفاده می  ران  بیاز برند رق غیره هستند،  شغل و  ،بهتر یمال تیوضع  یکنند و افراد که داراا

ستفاده می  سل یمثبت درباره برند ا نکته کنند.همراه اول ا سا   ،ران ست بین یعنوان برندآن به ییشنا  ازآنجاکه. المللی ا
شور با نام  نیچنددر  MTNبرند  ضور دارد )ب    باًیتقر یهاک شابه ح سل در ترک  کارتمیس  ؛مثال عنوانهم  ،(هیترک 
سا   ،رانسل یدر مورد برند ا گریمثبت د نکته المللی شناخته شده است.   بین یعنوان برندرو بهازاین عنوان آن به ییشنا
ست که برخ  یدر نوآور شرو یپ یبرند شده   ماًیاز خدمات آن مستق  یا شاره  شامل آواها  نیاکه  اندا  شتاز، یپ یخدمات 

 .است رانسلیلنز ا و مکسیوا شه،یگ

عنوان به ،دارند یبرند که جنس خدمات نیمحصولات ا .باشدمی رانسلیا یابیبازار زهیمربوط به آم ،جهینت یبعد سطح
 یمورد بعد .آن بوده اساات یژگیو نیترمهم ،دسااترسپرساارعت و در رنتتنیاند که اخدمات خوب شااناخته شااده
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 ،غاتیشده است. در بخش تبل   یابیارز یباشد که مورد مثبت نسبت به رقبا می  رانسل یبودن خدمات اترارزان ،شده اشاره 
سل یا ست    ادیبا تبلیغات ز یبرند ران شده ا سر    ونیزیتلو قیاز طر ،غاتیتبل نیو عمده ا ادراک  سپان شده   انیب نگیو ا

 س،یفوتبال پرسپول  یهاقدرتمند بوده است که باشگاه   یبه حد ،رانسل یا نگیاست که اسپانسر    نیا مهم،نکته . است 
 اند.اشاره شده ماًیمستق ،گایاستقلال و لال

س  یینها سطح  ست ها مربوط به چالش ،یبرر سل یرنگ زرد برند ا ی،ی. چالش ابتداا ست که تداع  ران بوده و  یمنف یا
فراوان بوده اساات که  یغاتیتبل هایپیامک ،گریکم شااناخته شااده اساات. مورد د جانیو با ه روحیب یعنوان رنگبه

مشااخص  ،اساااسنیبرا ها ادراک شااده اساات.به آن یاحترامیعنوان بمخاطبان به دگاهیو از د یمنف اریبساا یانکته
و با نساابت به آن وجود داشااته اساات  یبوده اساات و احساااسااات مثبت یمجموع برند خوبدر رانساالیشااود که ایم

 دهد. ءبرند خود را ارتقا ریتصو تواندیم ،شدهانیهای بچالش یسازبرطرف
سل یکی از       پژوهشکه ازآنجایی سل بوده و ایران شخص ایران ضر دارای کیس م راتور بزرگ تلفن همراه ایران اپ 3حا

با تحقیق مربوط به همراه اول انجام داد. به دلیل سااابقه را برای مقایسااه، بهترین تحقیق پیشااین  تواناساات، می
شتوانه دولتی و فرهنگ موجود در جامعه، در     شتر، پ شرکت معتبر ارزیابی   ،مربوط به همراه اول پژوهشبی برند این 

 نوآوری و ،از سااوی دیگر .اندشااناختهعنوان برندی با اعتبار متوسااط ولی برند ایرانساال را مخاطبان به ،شااده اساات
تری نسبت به همراه موضع رقابتی و سهم بازار ضعیف اما ر از همراه اول ارزیابی شده است، بهت ،پیشرفت در ایرانسل  

ست که به   سائل  گونهنیااول دارد و نیازمند این ا سل و همراه        ،م شد. برای هر دو برند ایران شته با شتری دا توجه بی
ضاهای تبلیغاتی به    ،اول ضور در ف شان      عنوان فعالیتیح ست و ن شده ا ست که    مثبت ارزیابی  ضوع ا دهنده این مو

 ،کنند و تبلیغات زیاد در این صاانعتاز تبلیغات اسااتقبال میمربوط به اپراتورهای تلفن همراه،  مخاطبان در بازارهای
برند مثبت  هر دو ،در حوزه اینترنت است. در این حوزه  سه یمقایت قابل ،مؤثر و مفید واقع شود. موضوع دیگر   تواندیم

عنوان یک خدمت پایه در اپراتورهای تلفن همراه از نشان از این دارد که اساساً اینترنت به    ،اند. این یافتهارزیابی شده 
توان گفت که توجه به می ،کاربری فراوان اینترنت در سااطح ایران به توجه بااهمیت بساایار زیادی برخوردار بوده و 

شاخ     ست.  ضروری ا شترک دیگر در این حوزه،  کیفیت اینترنت برای اپراتورها  سرینگ    ص مثبت و م سپان مربوط به ا
 ،آن برای هر دو برند شدنیابیارزهای مفهومی و مثبت های فوتبال در نقشهاست. اشاره به موضوع اسپانسرینگ تیم

 ،زیادی اساات دارانطرف در فرهنگ کشااور ایران که ورزش فوتبال دارای دهنده این موضااوع اساات که اولاًنشااان
 ،از اهمیت بالایی برخوردار است. نکته دیگر  ،های فوتبال و هر موجودیت محبوب اجتماعی دیگریاسپانسرینگ تیم  

شده است    موفق ارزیابی پژوهش،بر مبنای نتایج این دو  ،توسط این دو برند  گرفتهصورت این است که اسپانسرینگ    
ست.   ،و تداعیات مربوط به آن شاره   مثبت بوده ا شترک ا صر  پژوهش،شده در هر دو  نکته م ی و مربوط به هویت ب

موردپسند مخاطبان   ،مثبت ارزیابی شده است و رنگ ایرانسل    ،جا رنگ همراه اوللوگوی دو شرکت است که در این  
ست.   پژوهش صنع    ،رونیازانبوده ا صری در این  شتری نیازمند توجه و نظارت  ،تطراحی هویت ب ضوع     بی ست. مو ا

شترک و  ست.  هاامکیپمربوط به  پژوهش،شده بین دو  منفی ارزیابی م ست که   ،رونیازای تبلیغاتی فراوان ا لازم ا
 ،منفعت مالی از تبلیغات پیامکی رغمیعلو  دهندبازنگری قرار ی خود در این زمینه را موردهایگذاراستیس ،هاشرکت

 به احساسات مشتریان نیز توجه لازم را داشته باشند. 
 ،بندی تداعیات ایرانسال ارائه نمود و مطابق آن عنوان دساته توان ماتریس زیر را بهمی ،آمدهدسات نتایج ب به توجه با

 راهکارهایی برای این شرکت ارائه کرد.
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شرکت )آگاهی    علاوهبهمثبت و منفی( ) از دو محور ارزیابی تداعی ،ماتریس فوق سبت  سطح آگاهی  و عدم آگاهی ن
و  گرفتهصورت های از مصاحبه  ،بودن تداعی، تشکیل شده است. مثبت یا منفی   شده توسط مخاطبان(  به تداعی اشاره 
آمده است.  دست، بز یکی از مدیران ارشد ایرانسلا سؤالآمده است و سطح آگاهی نیز از طریق دستنقشه اجماعی ب

 بررسی ارائه نمود. ی موردهاتیوضعتوان راهکارهای زیر را برای می ،گرفتهصورتی سیماتربندی اساس دستهبر
 

 
 اتیتداع یبنددسته یبر مبنا رانسلیا یبرا یشنهادیپ یراهکارها .11شکل 

یات مثبت برای وضعیتی که تداع  ،وضعیت وجود دارد که طبق پیشنهاد محققان   ۴ ،شده ارهای ارائهدر ماتریس راهک
ست و این تداعیات مورد  شی         ا شرکت باید تلا ست،  سل نیز ه شرکت ایران شرایط موجود  را توقعات  در جهت حفظ 
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ستر  ،رونیازاو  انجام دهد شنهاد می   اتژی حفظ و ثبات برای موارد بیانا ضعیتی که تداعیات مثبت    شده پی شود. در و
شرکت  مورد یول ،بوده ست، انتظار  شنهادی   نی ستراتژی پی ضعیت   نگرانهندهیآو  کارانهمحافظهنگاه  ،ا ست. در این و  ،ا

ت در وضعیتی که تداعیا  نیز وجود داشته باشند یا نه.   ندهیآشرکت باید بررسی کند که آیا تمایل دارد این تداعیات در   
باشااد و و تلاش بر بهبود آن میبر کنترل شاارایط  ،پیشاانهاد محققان ،منفی بوده و شاارکت نیز از آن آگاه اساات 

انتظار شرکت نیستند، نیاز است که تصمیمی در راستای      تداعیات منفی وجود دارند که مورددر وضعیتی که   ،نهایتدر
 بهبود و درمان فوری اتخاذ شود. 

در ارائه تصااویری پژوهش،  این توان گفت که نوآوریمی ،حاضاار پژوهشات پیشااین و مقایسااه تحقیق به توجه با
خود ارائه کرده بودند. از  موردمطالعهغالباً تصویر نامنظمی از موضوع    ،پیشین  هایپژوهشساختارمند و منظم است.   

صاااورت ارائه گیری نیز بهاند، بلکه نتیجهصاااورت سااااختارمند و منظم ارائه شااادهها بهتنها یافتهنه ،ساااوی دیگر
  یی بوده است.اقتضاهای تحلیل و راهکارهای کاربردی ماتریس
س    تیحدودشامل مواردی چون م  پژوهشهای محدودیت ،همچنین ستر شت   یدگیچیپ، به اطلاعات یدر د در نگا

 اند. بوده غیره تأثیر متغیرهای خارجی و ،با سازمان یهمکاردر  تیمحدود، میمفاه
 یهانهیدر زم ،یآت هایپژوهشکه  شودیم شنهادیموجود، پ یهاتیو محدود پژوهش یهاافتهیبه  توجه با ت،ینهادر
شنهاد می : ردیصورت گ  ریز شت ادراک  شود که پی سا    با هدف تلیبرند اپراتور را اتیشبکه تداع  ینگا  ترقیدق ییشنا

پیشاانهاد  ،همچنین. شااود انیو نقاط قوت و ضااعف آن بهتر نما صااورت گیردبرند  نیبا ا انیمشااتر یارتباطات ذهن
ستخراج تصو  ؛ شود می ستفاده از تکن  رانسل یبرند شرکت ا  ریا ستعاره  کیبا ا ستخراج  یهاا صورت  ( متیزالتمن )ز یا

شتر       یترقیبه درک عم تواندیمگرفته که  سات م سا صورات و اح سبت به ا  انیاز ت شود و به بهبود   نین برند منجر 
با  رانسل ینسبت به برند ا  احساسات   لیتحلاین است که    ،ی نیزپیشنهاد نهای آن کمک کند.  یابیبازار یهایاستراتژ 

ستفاده از متن  سات مشتر      تواندیحاضر، م  پژوهش جیبا نتا سه یو مقا یکاوا  انینشان دهد که چگونه نظرات و احسا
ها کمک به شرکت توانندیم ها،پژوهش نیاند. ابوده رگذاریتأث راتییتغ نیبر ا یکرده و چه عوامل رییدر طول زمان تغ

و  تیبهبود رضاااا یبرا یموثرتر یهایکنند و اساااتراتژ دایخود پ انیاز رفتار و نگرش مشاااتر یکنند تا درک بهتر
 .ندینما نیتدو انیمشتر یوفادار

 

 منابع
 یداخل یهارسانامیبرند پ اتی(. نگاشت شبکه تداع1399) یمهد ،رپوریبش و محسن ،یرجائ ؛یکبر ،برجزادهیبخش

 .1۶۷-1۲۷ ،(1) ۷ ،برند تیریسروش(. مد رسانامی)موردمطالعه: پ
منطقه آزاد  یبازار گردشگر یبندبخش(. 1398) پدرام ،یجاهد و یکبر ،برجزادهیبخش ؛محمد صالح ،یترکستان

 . ۶3-۲9 ،(۴۷) 1۴ ،یگردشگر تیریبرند. مطالعات مد ینو به روش نقشه مفهوم یکردی: روشیک
 ۶ ،برند تیریبرند. مد یهمراه اول با استفاده از نقشه مفهوم ی(. نگاشت شبکه ادراک1398زهره ) ،شاهرخیدهدشت

(۴)، 133-109 . 
 یبا استفاده از نقشه مفهوم انهیبانک خاورم ی(. نگاشت شبکه ادراک1398) یمهد ،رپوریبشو  زهره ،شاهرخیدهدشت

 .108-89 ،(۵3) 1۴ ،رانیا تیریبرند. انجمن علوم مد
« بانک تجارت»و  «یبانک کشاورز»برند  یهایتداع هشبک می(. ترس139۵) محمدرضا ،بلورپارسا و اریشهر ،یزیعز

 . ۴3۲-۴13 ،(۲) 8 ،یبازرگان تیریمفهوم برند. مد هبا استفاده از فن نقش
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