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Abstract: One of the key components of brand equity is associations 
that consumers have about the brand and these associations will guide 
them to choose the brand. These associations usually considered as 
organized network involves models of gathering the networks in minds 
and determine the brand value for consumers as a brand image. The aim 
of doing this research is eliciting and mapping the network of IranDoc 
(Iranian Research Institute for Information Science and Technology) 
from the perspective of its consumers. To reach this aim, at this research 
a new method named Brand Concept Mapping (BCM) has been used 
in order to eliciting brand associations concept map from consumers 
mind, aggregating individuals map and mapping a consensus brand 
map that has been obtained with one by one interviews with clients and 
finally has been led to identify the clients perception of the IranDoc. The 
statistical society of this research include all of the peoples that recourse 
to IranDoc’s search information forum for receiving research services 
and the sample for surveying has been chosen with convenience 
sampling method. It is found that IranDoc client’s mental associations 
network involves central and desired associations such as “thesis 
internal database” and “suitable service offering”. Considering the 
limitation of marketing research that has been done about the brand  
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of institute offering research services, understanding and managing the IranDoc associations 
and key and latent factors that affect formation of these associations in order to improve the 
service quality according to them cause improvement of IranDoc image.

Keywords: Brand Association, Brand Image, Brand Maps, Brand Concept Map, Brand 
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چيكــده: یکــی از اجــزای اصلــی ارزش ویــژة برنــد تداعی‌هایــی اســت کــه 
بــه  را  آن‌هــا  تداعی‌هــا،  همیــن  و  دارنــد  برنــد  مــورد  در  مصرف‌کننــدگان 
ــبکه‌ای  ــوان ش ــولاً به‌عن ــا معم ــن تداعی‌ه ــد. ای ــت می‌کن ــد هدای ــاب آن برن انتخ
ذهــن  در  شــبکه‌ها  اجتمــاع  از  مدل‌هایــی  در‌بر‌دارنــدة  و  سازماندهی‌شــده 
در نظــر گرفتــه می‌شــوند و به‌منزلــة یــک تصویــر برنــد، ارزش برنــد بــرای 
ــتخراج  ــش، اس ــن پژوه ــام ای ــدف از انج ــد. ه ــن می‌کنن ــدگان را تعیی مصرف‌کنن
ــاوری  ــوم و فن ــگاه عل ــداک )پژوهش ــد »ایران ــای برن ــبکة تداعی‌ه ــت ش و نگاش
بــه  بــرای رســیدن  اســت.  مراجعه‌کننــدگان آن  منظــر  از  ایــران(«  اطلاعــات 
 )BCM( ــد ــی برن ــة مفهوم ــام نقش ــه ‌ن ــی ب ــش از روش ــن پژوه ــدف، در ای ــن ه ای
ــد از ذهــن مصرف‌کننــدگان،  به‌منظــور اســتخراج نقشــة مفهومــی تداعی‌هــای برن
ــد اســتفاده شــده  ــردی و نگاشــت نقشــة اجماعــی برن یکپارچه‌ســازی نقشــه‌های ف
ــده  ــورد بررســی به‌دســت آم ــة م ــا نمون ــک ب ــا مصاحبه‌هــای تک‌‌به‌ت اســت کــه ب
ــر  ــداک« منج ــد »ایران ــان از برن ــایی ادراک مراجع ــه شناس ــت، ب ــت و در نهای اس
 شــده اســت. جامعــة آمــاری ایــن پژوهــش شــامل کلیــة افــرادی اســت کــه بــرای 
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دریافــت خدمــات پژوهشــی، بــه تــالار جســت‌وجوی اطلاعــات »پژوهشــگاه علــوم و فنــاوری اطلاعــات 
ــده  ــاب ش ــترس انتخ ــری در دس ــه ‌روش نمونه‌گی ــی ب ــورد بررس ــة م ــد و نمون ــه می‌نماین ــران« مراجع ای
ــای  ــداک« شــامل تداعی‌ه ــان »ایران ــی مراجع ــای ذهن ــد کــه شــبکة تداعی‌ه ــج نشــان می‌ده اســت. نتای
محــوری و مطلــوب ماننــد »پایــگاه اطلاعاتــی پایان‌نامه‌هــای داخلــی« و »ارائــة مناســب خدمــات« اســت. 
ــدة  ــد مؤسســات ارائه‌دهن ــه در مــورد برن ــی صورت‌گرفت ــودن تحقیقــات بازاریاب ــه محــدود ب ــا توجــه ب ب
ــی و  ــل اصل ــداک« و عوام ــد »ایران ــه برن ــته ب ــای وابس ــت تداعی‌ه ــی، درک و مدیری ــات پژوهش خدم
ــا توجــه  ــات ب ــود کیفیــت خدم ــر هســتند، به‌منظــور بهب ــن تداعی‌هــا مؤث ــی کــه در شــکل‌‌گیری ای پنهان

بــه آن، موجــب بهبــود تصویــر ذهنــی برنــد ایرانــداک خواهــد بــود.

كليدواژه‌هــا:  تداعی‌هــای برنــد، تصویــر ذهنــی از برنــد، نقشــه‌های ذهنــی برنــد، نقشــة مفهومــی برنــد، 
نگاشــت شــبکة تداعی‌هــای برنــد

1. مقدمه

ــد آن  ــن مســئله بســتگی دارد کــه برن ــه ای ــازار خــاص ب ــک ب ــک محصــول در ی ــت ی موفقی
محصــول بــه ‌چــه خوبــی در بــازار هــدف جــا بیفتــد و یــا به‌عبارتــی، چــه مــکان و جایگاهــی را در 
بــازار هــدف بــه خــود اختصــاص دهــد. در دنیــای رقابتــی امــروز، تنهــا برندهایــی دوام می‌آورنــد 
ــائیان  ــد )پارس ــز کنن ــاری مجه ــای انحص ــا و نوآوری‌ه ــه تکنیک‌آوری‌ه ــود را ب ــد خ ــه بتوانن ک

.)336  ،1384
در  خــود  از  منحصر‌به‌فــردی  و  مطلــوب2  قدرتمنــد1،  تداعی‌هــای  قدرتمنــد،  برندهــای 
ــبکه‌ای  ــا، درون ش ــن تداعی‌ه ــی ای ــی 1389، 106(. تمام ــد )بطحای ــاد می‌کنن ــتریان ایج ــن مش ذه
ــه  ــت ک ــن اس ــی ای ــة اصل ــد )Anderson 1983(. نکت ــرار می‌گیرن ــتری ق ــن مش ــازمان‌یافته در ذه س
ــد و از  ــت بیاورن ــا را به‌دس ــبکة تداعی‌ه ــن ش ــا ای ــتند ت ــادر هس ــازمان‌ها ق ــرکت‌ها و س ــه ش چگون

ــند.  ــود باش ــی خ ــای بازاریاب ــر فعالیت‌ه ــه کارآمدت ــت هرچ ــه مدیری ــادر ب ــق ق ــن‌ طری ای
ــد  ــاي برن ــراي بررســی شــبکة تداعی‌ه ــاوت ب ــد روش متف ــان از چن ــن منظــور، بازارياب ــه اي ب
اســتفاده ميك‌ننــد. بســياري از ايــن روش‌هــا تداعی‌هــاي برنــد را از ذهــن مصرفك‌ننــدگان 
ــد كــه محــدودة ايــن روش‌هــا هــم روش‌هــاي كمــي و هــم روش‌هــاي يكفــي  اســتخراج مي‌نماين
ــد3  ــي برن ــة مفهوم ــال 2006، روش نقش ــه‌اي در س ــش در مقال ــان« و همكاران ــرد. »ج را در‌بر‌مي‌گي
را ارائــه نمودنــد كــه يــك نقشــة جامــع بــراي برنــد ارائــه مي‌دهــد )John et al. 2006(. ايــن روش 

1. strong	 2. favorable	 3. brand concept maps
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ــد در ذهــن  ــر برن ــر تصوي ــه درك بهت ــد يــك شــبکة تصويــري را نشــان دهــد كــه منجــر ب مي‌توان
مصرفك‌ننــدگان مي‌شــود )Celine & Charles 2006(. در واقــع، نقشــة مفهومــي برنــد روشــی 
ــد و  ــتخراج می‌کن ــدگان اس ــن مصرف‌کنن ــه‌ها( را از ذه ــد )نقش ــای برن ــبکة تداعی‌ه ــه ش ــت ک اس
 John et al.( ــد ــب می‌کن ــد ترکی ــی از برن ــة اجماع ــک نقش ــب ی ــان را در قال ــردی آن ــه‌های ف نقش

.)2006

»پژوهشــگاه علــوم و فنــاوری اطلاعــات ایــران« نیــز به‌عنــوان یکــی از مؤسســات ارائه‌دهنــدة 
خدمــات پژوهشــی و آموزشــی کــه مشــتریان هــدفِ آن دانشــجویان و پژوهشــگران هســتند، نیازمنــد 
ــات و  ــوم، تحقیق ــة »وزارت عل ــازمان زیرمجموع ــک س ــوان ی ــود به‌عن ــد خ ــعة برن ــظ و توس حف

فنــاوری« اســت. 
ــودآوری  ــه س ــه ب ــدم توج ــل ع ــا به‌دلی ــن ویژگی‌ه ــا ای ــازمان‌هایی ب ــون در س ــفانه تاکن متأس
ــگان  ــروزه هم ــی ام ــد، ول ــه نمی‌ش ــل ارائ ــات قاب ــی خدم ــه بازاریاب ــادی ب ــه زی ــت، توج و رقاب
پذیرفته‌انــد کــه تمــام مؤسســات و ســازمان‌های خدماتــی بــا فــروش خدمــت، موجودیــت و رشــد 
می‌یابنــد و بــدون آن جــز نابــودی بــرای آن‌هــا سرنوشــتي قابــل تصــور نیســت. همچنیــن، »لنــدرام، 
توریســی و هارلــس« در مــورد تصویــر ذهنــی برنــد یــک دانشــگاه بیــان نموده‌انــد کــه مطالعــه بــر 
روی چنیــن برندهایــی موجــب افزایــش توجــه بــه متمایزســازی و ارتقــای کیفیــت خدمــات و بهبــود 
نگــرش جامعــه در ارتبــاط بــا ســازمان می‌شــود و ايــن مطالعــات حتــی در رابطــه بــا ســطح بودجــة 
 Landrum,( تخصیص‌یافتــه توســط دولــت یــا کمک‌هــای بخــش خصوصــی نیــز مؤثــر خواهــد بــود
Turrisi and Harless 1998(. همیــن عوامــل در مــورد برنــد مؤسســات پژوهشــی، مخصوصــاً 

مؤسســاتی کــه مربــوط بــه بخــش دولتــی هســتند نیــز قابــل توجــه اســت. بــه ایــن دلیــل اســت کــه 
ــع و بودجــة  ــن اســتراتژی‌ها و برنامه‌هــای بالادســتی و تخصیــص مناب ــه تعیی ــج به‌دســت‌آمده، ب نتای
ــرای  ــت ب ــة رقاب ــدن در عرص ــور باقی‌مان ــد و به‌منظ ــایانی می‌نمای ــک ش ــا کم ــرای آن‌ه ــی ب کاف
ــه نیروهــای خارجــی جدیــد بــرای  جــذب دانشــجویان، اســاتید و نیروهــای پژوهشــی و دســتیابی ب
ــدة  ســرمایه‌گذاری در دانشــگاه )Palacio, Meneses, & Perez Perez 2002( و مؤسســات ارائه‌دهن

ــه نظــر می‌رســد. ــات پژوهشــی ضــروری ب خدم
بــا توجــه بــه محــدود بــودن پژوهش‌هــای صورت‌گرفتــه در داخــل کشــور در حــوزة نگاشــت 
نقشــة مفهومــی برنــد و لــزوم توجــه بیشــتر بــه تحقیقــات بازاریابــی در حــوزة خدمــات، مخصوصــاً 
ــه  ــدگان ب ــی مراجعه‌کنن ــة ذهن ــر دارد، نقش ــش در نظ ــن پژوه ــور، ای ــی در کش ــات پژوهش خدم
ــد ترســیم و  ــی برن ــق روش نقشــة مفهوم ــران« را از طری ــاوری اطلاعــات ای ــوم و فن »پژوهشــگاه عل
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بررســی نمایــد. دســتیابی بــه نقشــة ذهنــی مصرف‌کننــدگان منجــر بــه شناســایی شــبکة تداعی‌هــای 
برنــد می‌گــردد و امــکان شــناخت و درک بهتــر آنچــه کــه در ذهــن مراجعــان وجــود دارد، فراهــم 

می‌آیــد.
ــپس،  ــود. س ــح داده می‌ش ــه توضی ــورت خلاص ــش به‌ص ــری پژوه ــی نظ ــدا مبان ــه‌، ابت در ادام
پیشــینة پژوهش‌هــای صورت‌گرفتــه در ایــن حــوزه عنــوان می‌گــردد. در بخــش بعــد، روش 
تحقیــق شــامل فراینــد گــردآوری‌ و روش تجزیــه و تحلیــل داده‌هــا ارائــه شــده و پــس از آن بحــث 

و نتیجه‌گیــری بیــان می‌شــوند. 

2. مبانی نظری و پیشینة پژوهش

2-1. تداعی‌های ذهنی برند

ــا ذهــن  ــد را ب ــد شــامل هــر آن چیــزی اســت کــه یــک برن به‌صــورت کلــی تداعی‌هــای برن
 .)Aaker 1991, 109( مصرف‌کننــده مرتبــط می‌کنــد

ــن  ــد را در ذه ــش برن ــم دان ــی می‌توانی ــات ذهن ــبکه‌ای تداعی ــة ش ــدل حافظ ــتفاده از م ــا اس ب
ــم  ــا و رشــته‌های ارتباطــی در حافظــه در نظــر بگیری ــه‌ای از گره‌ه ــوان مجموع ــده به‌عن مصرف‌کنن

 .)Anderson 1983; French & Smith 2013( ــی مرتبــط هســتند ــات ذهن ــا انبوهــی از تداعی کــه ب
تداعی‌هــای برنــد نقــش مهمــی در ارزیابــی محصــول یــا خدمــت و انتخــاب مشــتری دارنــد؛ 
ــور  ــد به‌ط ــک برن ــورد ی ــی در م ــای ذهن ــه‌ای از تصویره ــعة مجموع ــرای توس ــتری ب ــه مش ــرا ب زی
ــه  ــبت ب ــت نس ــای مثب ــاد نگرش‌ه ــدن و ایج ــکان متمایز‌ش ــد و ام ــک می‌کنن ــی کم ــا منف ــت ی مثب

.)Simms & Trott 2006( محصــول را فراهــم می‌آورنــد

2-2. تصویر ذهنی برند

ــن  ــت )Aaker 1991(. در ای ــد اس ــای برن ــه‌ای از تداعی‌ه ــدة مجموع ــی در‌بردارن ــر ذهن تصوی
ــد به‌دســت  ــد هســتیم کــه در قالــب نقشــة مفهومــی برن پژوهــش به‌دنبــال یافتــن تصویــر ذهنــی برن

می‌آیــد.
در زمینــة تصویــر ذهنــی تعــداد قابــل توجهــی از مطالعــاتِ انجام‌شــده نشــان داده‌انــد کــه ایــن 
پدیــده تأثیــر قابــل توجهــی بــر جــذب مشــتریان فعلــی و بالقــوه، افزایــش تمایــل خریــد مشــتریان و 

 .)Sung & Yang 2008( رضایتمنــدی آن‌هــا، ایجــاد وفــاداری، و افزایــش فــروش دارد
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در واقــع، چالــش اساســی پیــش روی بازاریابــان در ایجــاد برنــد قدرتمنــد، کســب اطمینــان از 
ایــن نکتــه اســت کــه مشــتری‌ها تجربه‌هــای مناســبی را از محصــولات، خدمــات و ســایر برنامه‌هــای 
بازاریابــی به‌دســت ‌آورنــد؛ بــه ‌نحــوی کــه در ذهــن آن‌هــا افــکار، احساســات، تصــورات، باورهــا، 

نگرش‌هــا و اعتقــادات مطلوبــی از برنــد ایجــاد ‌شــود )بطحایــی 1389، 75(.

2-3. نقشه‌یابی مفهومی برند

نقشــة مفهومــی، یــک نمایــش گرافیکــی از یــک مفهــوم و ارتباطــات آن اســت. از نقشــه‌های 
مفهومــی بیــش از 20 ســال اســت کــه در علــوم فیزیــک به‌منظــور اســتخراج دانــش افــراد در مــورد 

.)Novak & Gowin 1984( مفاهیــم علمــی و چگونگــی ارتبــاط میــان آن‌هــا اســتفاده شــده اســت
ــن  ــد. در اولی ــود دارن ــد وج ــه‌های برن ــت آوردن نقش ــا در روش به‌دس ــته از تکنیک‌ه دو دس
گــروه تکنیک‌هــا کــه به‌عنــوان »نقشــه‌یابی تحلیلــی«1 شــناخته می‌شــوند، تداعی‌هــای برنــد از 
مصرف‌کننــدگان به‌دســت می‌آیــد. امــا بــرای تعییــن شــبکة تداعی‌هــای برنــد از روش‌هــای 
 Henderson, Iacobucci and( ــود ــتفاده می‌ش ــبکه( اس ــای ش ــبکه و الگوریتم‌ه ــل ش ــی )تحلی تحلیل
ــتند.  ــدگان هس ــق مصرف‌کنن ــه‌یابی« از طری ــای »نقش ــامل تکنیک‌ه ــروه دوم، ش Calder 1998(. گ

ــق  ــک تحقی ــتعارة »زالتمــن« توســعه‌یافته کــه از تکنی ــک اســتخراج اس ــر اســاس تکنی ــن روش ب ای
کیفــی بــرای اســتخراج تداعی‌هــای برنــد )به‌صــورت مســتقیم از مصرف‌کننــدگان( اســتفاده 
ــان  ــاط می ــا ارتب ــد ت ــام می‌ده ــخ‌دهندگان انج ــا پاس ــق ب ــة عمی ــک مصاحب ــپس، ی ــد و س می‌کن
ایــن تداعی‌هــای برنــد را به‌دســت آورد )Zaltman & Coulter 1995(. در ســال 2006، »جــان« و 
ــدگان و  ــه‌یابی« مصرف‌کنن ــای »نقش ــة روش‌ه ــوان زیرمجموع ــری را به‌عن ــش روش دیگ همکاران
ــه آن روش  ــد )John et al. 2006( کــه نســبت ب ــی کردن ــل روش »زالتمــن« معرف در راســتای تکمی
فراینــد  پاســخ‌دهندگان  اســت کــه موجــب می‌شــود  اســتانداردهایی  ســاختاریافته‌تر و دارای 
ــده، آموزش‌هــای  ــاز نیســت کــه مصاحبه‌کنن ــد و نی »نقشــه‌یابی« را در زمــان کوتاه‌تــری انجــام دهن

خاصــی دریافــت نمــوده باشــد.
در زمینــة »نقشــه‌یابی« مفهومــی برنــد پژوهش‌هــای خارجــی و داخلــی نســبتاً محــدودی 
ــرح داده شــده‌اند. بررســی پژوهش‌هــای  صــورت گرفتــه کــه در ادامــه به‌صــورت مختصــر ش
ــا وجــود تلاش‌هــای  ــت اســت کــه ب ــن واقعی ــن حــوزه حاکــی از ای ــه در ای خارجــی صورت‌گرفت

1. Analytical mapping
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میــان  در  برنــد  مفهومــی  »نقشــه‌یابی«  روش  از  اســتفاده  دامنــة  افزایــش  بــرای  انجام‌گرفتــه 
مصرف‌کننــدگان کالاهــا و خدمــات گوناگــون، هنــوز مطالعــه‌ای بــه بررســی برندهــای مؤسســات 

ارائه‌دهنــدة خدمــات پژوهشــی نپرداختــه اســت.

2-4. پژوهش‌های خارجی

ــبکة  ــای ش ــر مبن ــتریان ب ــدی مش ــور بخش‌بن ــد به‌منظ ــی جدی ــش روش ــوا« و همکاران »چمی
ــگ  ــواداران لی ــدی ه ــه بخش‌بن ــن کار ب ــام ای ــرای انج ــا ب ــد. آن‌ه ــی کردن ــد معرف ــای برن تداعی‌ه
ــان  ــا برنــد لیــگ قهرمان ــر اســاس محتــوا و ســاختارِ شــناختی آن‌هــا در مواجهــه ب ــا ب ــان اروپ قهرمان
ــت  ــراد به‌دس ــده از اف ــد استخراج‌ش ــای برن ــبکه‌های تداعی‌ه ــل ش ــه و تحلی ــه از تجزی ــا -ک اروپ
آمــده- پرداختنــد. در ایــن مطالعــه چهــار بخــش شناســایی شــدند: عاشــقان نمایــش و ســرگرمی، 
ــدگان رویدادهــا  ــه، و دنبال‌کنن ــازی عادلان ــراد مشــهور و ب ــداران مشــتاق، تحســین‌کنندگان اف طرف

 .)Chameeva et al. 2014(
»اشــنیتکا، ســاتلر و فارســکی« در تحقیقــی بــا هــدف ارزیابــی تأثیــر اطلاعــات مثبــت یــا منفــی 
ــد اسپانســر، روش نقشــة  ــر مطلوبیــت و ســاختار شــبکة تداعی‌هــای برن ــی )اسپانســر( ب حمایــت مال
مفهومــی برنــد را بــه‌کار برده‌انــد و نشــان داده‌انــد کــه چگونــه ترکیــب شــبکة تداعی‌هــای برنــد در 
 Schnittka, Sattler( اثــر اطلاعــات مثبــت یــا منفــی در خصــوص اسپانســر‌بودن، تغییــر کــرده اســت

 .)and Farsky 2013

»مارکســینی، هاســیمو و کانــاواری« نحــوة ادراک مصرف‌کننــدگان چینــی از غذاهــای 
ارگانیــک را بــا اســتفاده از روش نقشــة مفهومــی برنــد مــورد بررســی قــرار دادنــد و نقشــة اجماعــی 
ــج نشــان  ــد. نتای ــل کردن ــل شــبکه‌ای تحلی ــه و تحلی ــا اســتفاده از روش تجزی ــدگان را ب مصرف‌کنن
 Marchesini, Hasimu( می‌دهــد کــه غذاهــای ارگانیــک ســالم و بی‌خطــر و گــران ادراک شــده‌اند

 .)and Canavari 2012

»هــو« و همکارانــش به‌منظــور درک مفهوم‌ســازی مســئولیت اجتماعــی1 در ســازمان‌های 
ــرح  ــم مط ــد و دو تی ــه‌کار گرفتن ــد را ب ــی برن ــة مفهوم ــداران، روش نقش ــدگاه طرف ــی از دی ورزش
بیســبال را بــرای ایــن هــدف انتخــاب نمودنــد. یافته‌هــا روابــط متقابــل و پیچیــدة میــان تداعی‌هــا را 

 .)Hu et al. 2012( ــم نشــان داده اســت ــن دو تی در ای

1. social responsibility
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»هــو و ونــگ« روش نقشــة مفهومــی برنــد را به‌منظــور درک مفهوم‌ســازی کمک‌هــای 
ــد.  ــتفاده نمودن ــاری1 اس ــی غیرتج ــم‌انداز بازاریاب ــی از چش ــی محل ــازمان‌های مذهب ــه س ــی ب مردم
نتایــج، تداعی‌هایــی ماننــد »شایســتگی«، »دعــا بــرای صلــح«، »برگشــت از طریــق جامعــه )بازخــورد(« 

 .)Hu and Wong 2011( را نشــان داد
ــد یــک  ــی شــهری2 در مــورد برن ــد را در بازاریاب ــز« روش نقشــة مفهومــی برن »ســلین و چارل
شــهر دانشــگاهی )لیــژ(3 بــه‌کار بردنــد. هــدف از ایــن پژوهــش تعییــن معیارهــای دانشــجویان بــرای 
انتخــاب شــهر دانشــگاهی و همچنیــن، افزایــش دامنــة اســتفاده از روش نقشــة مفهومــی برنــد بــوده 

 .)Céline & Charles 2011( ــت اس
»فرنــچ و اســمیت« نقشــة مفهومــی برنــد را در حــوزة برندهــای سیاســی بــه‌کار گرفتنــد و بــه 
بررســی ادراک رأی‌دهنــدگان از احــزاب سیاســی )حــزب کارگــر4 و محافظــه‌کار5 انگلیــس( 
ــة  ــی نقش ــرای ارزیاب ــز ب ــبکه‌ای نی ــل ش ــه و تحلی ــنجه‌های تجزی ــش از س ــن پژوه ــد. در ای پرداختن

.)French and Smith 2010‌( ــت ــده اس ــتفاده ش ــی اس نهای
»ســلین و چارلــز« روش نقشــة مفهومــی برنــد را در مــورد »چــای ســبز لیپتــون«6 بــه‌کار بردنــد 
ــد.  ــدی کردن ــان بخش‌بن ــر ذهنی‌ش ــاس تصوی ــر اس ــول را ب ــن محص ــدگان ای ــازار مصرف‌کنن و ب
در ایــن پژوهــش از روش »زیمــت«7 بــرای اســتخراج تداعی‌هــا و از روش نقشــة مفهومــی برنــد در 

.)Céline &  Charles 2006( ســایر مراحــل اســتفاده شــده اســت
ــد و از آن  ــد را معرفــی نمودن ــار روش نقشــة مفهومــی برن ــرای اولیــن ب »جــان« و همــکاران ب
ــدگاه بیمــاران و  ــو(8 از دی ــی )مای ــات درمان ــرای شناســایی شــبکة تداعی‌هــای یــک مرکــز خدم ب
ــد. در نقشــة اجماعــی بیمــاران، تداعی‌هــای اصلــی بیشــتر، تداعی‌هــای  غیربیمــاران اســتفاده نمودن
ــورد.  ــم می‌خ ــه چش ــا ب ــن تداعی‌ه ــری بی ــات قوی‌ت ــتر و ارتباط ــات بیش ــتر، ارتباط ــه اول بیش مرتب
ــر دو  ــی« در ه ــطح جهان ــده در س ــکی« و »شناخته‌ش ــات پزش ــر در تحقیق ــد »رهب ــی مانن تداعی‌های

 .)John et  al. 2006( ــود دارد ــه وج نقش

2-5. پژوهش‌های داخلی

نکتــة جالــب توجهــی کــه از بررســی پژوهش‌هــای داخلــی در ایــن حــوزه به‌دســت می‌آیــد 

1. not for profit (NPO)	 2. city marketing	 3. Liege

4. The Labour Party	 5. The Conservative Party	 6. Lipton® tea

7. ZMET	 8. Mayo
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ــی بیشــتر در حــوزة  ــد در پژوهش‌هــای داخل ــی برن ــن اســت کــه اســتفاده از روش نقشــة مفهوم ای
ــدة  ــة ارائه‌دهن ــک مؤسس ــد ی ــان از برن ــورد ادراک مراجع ــی در م ــه، ول ــورت گرفت ــات ص خدم
ــاً محققــان و پژوهشــگران دانشــگاهی هســتند،  خدمــات پژوهشــی کــه مصرف‌کننــدگان آن عمدت

تاکنــون تحقیقــی مشــابه بــا مطالعــة حاضــر انجــام نگرفتــه اســت.
»بانــک  برنــد  تداعی‌هــای  »ترســیم شــبکة  عنــوان  بــا  پایان‌نامــة خــود  در  »بلورپارســا« 
ــه ترســیم شــبکه‌ای از  ــد« ب ــی برن ــن نقشــة مفهوم ــا اســتفاده از ف ــک تجــارت« ب کشــاورزی« و »بان
تداعی‌هــای برنــد ایــن دو بانــک به‌منظــور شــناخت تداعی‌هــای برنــد و ارتبــاط میــان ‌آن‌هــا 
ــه، 11  ــن مطالع ــت. در ای ــه اس ــران« پرداخت ــگاه ته ــجویان »دانش ــان دانش ــتریان در می ــن مش در ذه
تداعــی اصلــی از جملــه خوشــة گنــدم، کشــاورز و باغبــان، ســنتی و قدیمــی، بانــک تخصصــی در 
ــرای »بانــک کشــاورزی« و 8 تداعــی اصلــی شــامل دانشــگاه،  حــوزة کشــاورزی، و رنــگ ســبز ب
وام دانشــجویی، ســابقه و قدمــت و بانــک دولتــی بــرای »بانــک تجــارت« ترســیم شــده‌اند )1395(. 
»محمــدی« در پایان‌نامــة خــود تحــت عنــوان »نگاشــت شــبکة وابســتگی نــام تجــاری 
بیمه‌گــزاران بــا اســتفاده از روش BCM )مطالعــة مــوردی: بیمــة ملــت(« وابســتگی‌های نــام تجــاری 
ــرکت را  ــزاران ش ــی بیمه‌گ ــة مفهوم ــپس، نقش ــتخراج و س ــزاران( اس ــتریان )بیمه‌گ ــن مش را از ذه
ــان‌دهندة  ــت« نش ــة مل ــزاران »بیم ــی بیمه‌گ ــتگی‌های ذهن ــدة وابس ــبکة ترسیم‌ش ــود. ش ــیم نم ترس
ــان، همــکاری  ــد برخــورد خــوب کارکن ــام تجــاری شــرکت در مــواردی مانن عملکــرد مطلــوب ن
ــو و  ــش‌های ن ــل و پوش ــة اتومبی ــش بیم ــة پوش ــب در زمین ــات مناس ــة خدم ــان، ارائ ــوب کارکن خ

ــت )1393(. ــوده اس ــا ب ــب نمایندگی‌ه ــط مناس محی
»زرافشــان« در پایان‌نامــة خــود تحــت عنــوان »نگاشــت شــبکة وابســتگی‌های برنــد نــزد 
ــاط  ــد )BCM(، مــورد مطالعــه: بانــک ملــت« ارتب ــا اســتفاده از روش نقشــة مفهومــی برن مشــتریان ب
ــد »بانــک ملــت« را بررســی و نقشــة  ــان وابســتگی‌های موجــود در ذهــن مشــتریان در مــورد برن می

ــود )1393(.  ــیم نم ــی آن را ترس مفهوم
ــا اســتفاده  »رســتم‌پور« در پایان‌نامــة خــود تحــت عنــوان »نگاشــت شــبکة تداعی‌هــای برنــد ب
از BCM« شــبکة تداعی‌هــای »دانشــگاه علامــه طباطبایــی« را از منظــر دانشــجویان اســتخراج نمــوده 

اســت )1393(. 
ــزد  ــد ن ــای برن ــبکة تداعی‌ه ــت ش ــوان »نگاش ــا عن ــود ب ــة خ ــان« در پایان‌نام ــماعیلی ابهری »اس
مصرف‌کننــدگان بــا اســتفاده از روش نقشــة مفهومــی برنــد )BCM(«، بــه مطالعــة برندهــای »همــراه 
اول« و »ایرانســل« پرداختــه و تصویــر ذهنــی مشــتریان ایــن برندهــا را بــا اســتفاده از ســه معیــار قدرت، 
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مطلوبیــت و منحصربه‌فــردی مشــخص نمــوده اســت. یافته‌هــای ایــن بررســی نشــان داد کــه شــبکة 
تداعی‌هــای مشــتریان »همــراه اول« شــامل »اعتبــار و پرســتیژ« و »اولیــن اپراتــور بــا قدمــت« و شــبکة 
تداعی‌هــای ذهنــی مشــتریان »ایرانســل« شــامل »ســیمکارت ارزان« و »تنــوع خدمــات« اســت. 
همچنیــن، نشــان داده شــد کــه تصویــر ذهنــی از اپراتــور »همــراه اول« در مــورد ســه معیــار مذکــور 

در جایــگاه بهتــری نســبت بــه »ایرانســل« قــرار دارد )1393(. 

3.‌ روش پژوهش و تجزیه و تحلیل یافته‌ها

ــوع  ــن ن ــدف در اي ــت. ه ــردی اس ــات کارب ــوع تحقیق ــدف، از ن ــر ه ــر از نظ ــش حاض پژوه
تحقيقــات، کشــف دانــش تــازه‌اي اســت کــه کاربــرد مشــخصي را دربــارة فــرآورده يــا فراينــدي 
در واقعيــت دنبــال مي‌کنــد )خاکــي 1387(. بــر حســب نحــوة گــردآوری داده‌هــا، تحقیــق کنونــی 
ــه‌ ایــن دلیــل کــه  ــه دســتة تحقیقــات توصیفی-پیمایشــی دانســت. توصیفــی ب ــوط ب را می‌تــوان مرب
ــا  ــه‌ ایــن دلیــل کــه پژوهشــگر ب هــدف آن شناســایی وضــع موجــود اســت )همــان(، و پیمایشــی ب
انتخــاب نمونــه‌ای کــه معــرف جامعــه اســت، بــه بررســی وضعیــت آن جامعــه می‌پــردازد )ســرمد، 

ــازرگان و حجــازي 1381(. ب
هــدف ایــن پژوهــش، نگاشــت نقشــة شــبکة تداعی‌هــای برنــد »پژوهشــگاه علــوم و فنــاوری 
اطلاعــات ایــران« از منظــر مراجعــان آن بــا اســتفاده از روش نقشــة مفهومــی برنــد اســت. پژوهــش 
ــد  ــای برن ــیم تداعی‌ه ــه ترس ــرادی ب ــای انف ــاز و مصاحبه‌ه ــان ب ــا پای ــنامه ب ــق پرسش ــر از طری حاض
ــه  ــام گرفت ــخ‌دهندگان انج ــی از پاس ــه‌های مفهوم ــع‌آوری نقش ــد جم ــه و فراین ــر پرداخت ــورد نظ م
ــه  ــه این‌ک ــه ب ــا توج ــی ب ــد. ول ــاب می‌آی ــه حس ــی ب ــق، کیف ــای روش تحقی ــن، مبن ــت. بنابرای اس
ــتفاده  ــاری اس ــای آم ــی تکنیک‌ه ــد از برخ ــرای برن ــه ب ــة یکپارچ ــت آوردن نقش ــد به‌دس در فراین
ــه عوامــل پنهــان مؤثــر بــر شــکل‌گیری تداعی‌هــای ذهنــی،  شــده و همچنیــن، به‌منظــور دســتیابی ب
ســنجش تحلیــل عاملــی بــرای تداعی‌هــا صــورت گرفتــه، لازم بــه ذکــر اســت کــه ایــن پژوهــش از 
روش‌هــای تحقیــق کمــی نیــز بهــره بــرده اســت. در واقــع، می‌تــوان گفــت کــه روش تحقیــق ایــن 

مطالعــه در زمــرة روش‌هــای تحقیــق ترکیبــی قــرار دارد.
ــت‌وجوی  ــالار جس ــه ت ــده ب ــگران مراجعه‌کنن ــراد و پژوهش ــش اف ــن پژوه ــاری ای ــة آم جامع
»پژوهشــگاه ایرانــداک« اســت کــه به‌صــورت فیزیکــی از خدمــات آن اســتفاده می‌نماینــد. حجــم 
نمونــة ایــن پژوهــش، بــا توجــه بــه حجــم نمونــة اکثــر تحقیقــات پیشــین کــه روش نقشــة مفهومــي 
برنــد را بــه‌کار برده‌انــد، 100 نفــر بــرای هــر دو مرحلــه نمونه‌گیــری )اســتخراج تداعی‌هــا و 
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»نقشــه‌یابی« بــه ‌همــراه تکمیــل پرسشــنامة کمــی(، انتخــاب شــده اســت و روش نمونه‌گیــری 
ــت.  ــده اس ــاب ش ــترس انتخ ــری در دس ــورت نمونه‌گی به‌ص

3-1. فرایند گردآوری داده‌ها

3-1-1. مرحلة استخراج تداعی‌ها

هــدف از انجــام مرحلــة اســتخراج، شناســایی تداعی‌هــای بااهمیــت بــرای اســتفاده در 
ــه، 100 نفــر  ــداک« اســت. در ایــن مرحل ــد »ایران ــة بعــد به‌منظــور ترســیم نقشــة مفهومــی برن مرحل
ــه و  ــه علاق ــه ب ــا توج ــگاه« ب ــل »پژوهش ــترس در مح ــری در دس ــق نمونه‌گی ــرکت‌کننده از طری ش
توانایــی اختصــاص زمــان خــود بــه مشــارکت، مــورد پرســش قــرار گرفتنــد. شــرکت‌کنندگان بــه 
پرسشــنامه‌ای حــاوی ایــن ســؤال کــه »وقتــی بــه برنــد »ایرانــداک« فکــر می‌کنیــد، چــه خصوصیاتــی 
ــه شــد کــه  ــه شــرکت‌کنندگان گفت ــن، ب ــد. همچنی ــد؟« پاســخ دادن ــان می‌آی ــه ذهنت ــد ب ــن برن از ای
ــد.  ــان دهن ــه‌روی آن نش ــی در روب ــا منف ــت ی ــت مثب ــا علام ــارت، ب ــر عب ــه ه ــبت ب ــان را نس نظرش
ــد،  ــرده بودن ــاره ک ــا اش ــه آن‌ه ــخ‌دهندگان ب ــد از پاس ــل 10 درص ــه حداق ــی ک ــپس، تداعی‌های س

ــتند. ــاهده هس ــل مش ــدول ‌1، قاب ــه در ج ــدند ک ــاب ش ــه‌یابی« انتخ ــة »نقش ــام مرحل ــرای انج ب

جدول 1. تداعی‌های مطلوب و نامطلوب برند »ایرانداک«

تداعی‌های نامطلوبتداعی‌های مطلوب

هزینة استفاده از خدماتکارکنان خوش برخورد

 پایان‌نامه‌های بدون‌‌PDFایده‌یابی برای موضوع و تکراری‌نبودن

عدم ارائة فایل یا پرینتمرجع پژوهش

ممنوعیت عکس‌برداریبرخورد خوب نگهبانی

عدم پوشش پایان‌نامه‌های کشورسرعت بالای اینترنت

هزینة بالای خدمات حضوریسکوت و آرامش فضا

اتلاف وقت برای نوشتندسترسی آسان به پژوهش‌ها

دسترسی نداشتن به متن کامل در منزل/ اینترنتیامکانات مناسب

فضای کوچک و مناسبپایگاه اطلاعاتی پایان‌نامه‌های داخلی

انتظار استفاده در ساعات شلوغیدسترسی مکانی آسان
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تداعی‌های نامطلوبتداعی‌های مطلوب

به‌روز نبودن پایان‌نامه‌هاارائة مناسب خدمات

اختصاص متن کامل به دانشگاه‌های تحت قراردادتجمیع پایان‌نامه‌ها در یک مکان

فضای خوب و علمی

ساعت کاری مناسب

کارکنان پاسخگو

به‌منظــور اســتفاده از ایــن تداعی‌هــا در مرحلــة »نقشــه‌یابی«، هــر تداعــی بــر روی کارت‌هایــی 
کوچــک )تداعی‌هــای مطلــوب، کارت‌هــای ســبز‌رنگ و تداعی‌هــای نامطلــوب، کارت‌هــای 

ــگ( نوشــته شــد.  قرمز‌رن

3-1-2. مرحلة نقشه‌یابی

بــرای شــروع مرحلــة »نقشــه‌یابی«، از پاســخ‌دهندگان خواســته شــد کــه هــر کــدام از 
ــد اســت، انتخــاب کننــد. ســپس،  کارت‌هایــی را کــه منعکس‌کننــدة احســاس آن‌هــا در مــورد برن
تختــة وایت‌بــردی کــه حــاوی نــام برنــد »ایرانــداک« در مرکــز آن بــود، در اختیــار پاســخ‌دهندگان 
ــی  ــد، آن‌های ــاب کرده‌ان ــه انتخ ــی ک ــان تداعی‌های ــد از می ــته ش ــان خواس ــد و از آن ــرار داده ش ق
ــت  ــه اهمی ــی را ک ــة اول و تداعی‌های ــته، در لای ــتری داش ــت بیش ــت و اولوی ــان اهمی ــه برایش را ک
کمتــری دارنــد، در لایه‌هــای دوم و ســوم قــرار دهنــد. همچنیــن، از آنــان خواســته شــد کــه ارتبــاط 
میــان تداعی‌هــا بــا یکدیگــر و بــا برنــد را بــا خطــوط )یک‌خطــی، دوخطــی و ســه‌خطی( مشــخص 
نماینــد و بــه آنــان توضیــح داده شــد کــه تعــداد خطــوط بــا قــدرت و شــدت ارتبــاط، رابطــة مســتقیم 
ــا  ــورد تداعی‌ه ــت، پرسشــنامه‌ای به‌منظــور کمّی‌نمــودن نظــر مصاحبه‌شــوندگان در م دارد. در نهای
بــا طیــف »لیکــرت« پنج‌گزینــه‌ای به‌عنــوان ابــزار اجــرای تحلیــل عاملــی نیــز در اختیــار آنــان قــرار 
گرفــت و در آخــر از مصاحبه‌شــوندگان خواســته شــد کــه بــه چنــد ســؤال حــاوی اطلاعــات پایــه‌ای 

ــا »پژوهشــگاه« پاســخ دهنــد. جمعیت‌شــناختی و نحــوة آشــنایی ب

3-2. تجزیه و تحلیل داده‌ها در اجرای روش نقشة مفهومي برند

3-2-1. مرحلة اجماع نقشه‌ها

بــرای رســیدن بــه نقشــة واحــد اجماعــی برنــد از یــک فراینــد پنج‌مرحلــه‌ای اســتفاده 
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ــان  ــات می ــداد ارتباط ــا و تع ــرار تداعی‌ه ــات تک ــاخص دفع ــه دو ش ــه ب ــا توج ــدا ب ــم. ابت می‌کنی
ــتند  ــی هس ــامل تداعی‌های ــا ش ــن تداعی‌ه ــوند. ای ــخص می‌ش ــی مش ــای اصل ــا، تداعی‌ه تداعی‌ه
کــه در حداقــل 50 درصــد از نقشــه‌ها )50 مرتبــه( ذکــر شــده بودنــد )John et al. 2006(. در جــدول 
2، تداعی‌هایــی کــه کمتــر از 50 درصــد در کل نقشــه‌های انفــرادی تکــرار شــده‌اند بــا رنــگ زرد 
ــد در نقشــة اجماعــی حضــور  ــای فرعــی برن ــوان تداعی‌ه مشــخص شــده‌اند و ممکــن اســت به‌عن

داشــته باشــند. 
همچنیــن، تداعی‌هایــی بــا دفعــات تکــرار مــرزی )45 درصــد- 49 درصــد( نیــز در صورتــی 
ــود، شــامل  ــی ب ــل یکــی از تداعی‌هــای اصل ــا بیشــتر از حداق ــر ی ــا براب ــداد ارتباطــات آن‌ه کــه تع
ــوان  ــوب به‌عن ــی نامطل ــوب و 7 تداع ــی مطل ــن گام 14 تداع ــود. در ای ــی می‌ش ــای اصل تداعی‌ه

ــد.  ــت آم ــداک« به‌دس ــد »ایران ــرای برن ــی ب ــای اصل تداعی‌ه

جدول 2. فراوانی و ویژگی‌های ارتباطات 27 تداعی مرحلة »نقشه‌یابی«

تداعی‌ها
تداعی‌های مستقیمتداعی‌های اصلی

دفعات 
تکرار

تعداد 
ارتباطات

دفعات ارتباط 
مستقیم

نسبت ارتباط مستقیم 
)درصد(

بالای تداعی 
قرار‌گرفتن

پایین تداعی 
قرار‌گرفتن

64654671/882019دسترسی آسان به پژوهش‌ها
75724053/331934سکوت و آرامش فضا

66754060/611726کارکنان پاسخ‌گو
67413856/72528دسترسی مکانی آسان

55353767/27918سرعت بالای اینترنت
65813655/381829کارکنان خوش برخورد

55383461/821121ساعت کاری مناسب
47413472/341013مرجع پژوهش

ایده‌یابی برای موضوع و 
تکراری‌نبودن

50313264/00418

7069278/57641برخورد خوب نگهبانی
461173065/212816ارائة مناسب خدمات
45532351/111322فضای خوب و علمی

تجمیع پایان‌نامه‌ها در یک 
مکان

731085980/824114
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تداعی‌ها
تداعی‌های مستقیمتداعی‌های اصلی

دفعات 
تکرار

تعداد 
ارتباطات

دفعات ارتباط 
مستقیم

نسبت ارتباط مستقیم 
)درصد(

بالای تداعی 
قرار‌گرفتن

پایین تداعی 
قرار‌گرفتن

پایگاه اطلاعاتی پایان‌نامه‌های 
داخلی

68645276/472316

34721647/062017امکانات مناسب
35232160/0030به‌روز نبودن پایان‌نامه‌ها

 PDF 74405371/62921پایان‌نامه‌های بدون
66845177/271315ممنوعیت عکس‌برداری

43422148/84722هزینة بالای خدمات حضوری
اختصاص متن کامل به 

دانشگاه‌های تحت قرارداد
41352356/10518

851166677/642219اتلاف وقت برای نوشتن
دسترسی نداشتن به متن کامل 

در منزل/ اینترنتی
80705973/752320

انتظار استفاده در ساعات 
شلوغی

31331238/71319

48522143/75727هزینة استفاده از خدمات
عدم پوشش همة پایان‌نامه‌های 

کشور
74585472.972120

43531432/561129فضای کوچک و نامناسب
78995836/742120عدم ارائة فایل یا پرینت

ــل  ــد متص ــه برن ــتقیماً ب ــد مس ــه بای ــی ک ــی، تداعی‌های ــای اصل ــان تداعی‌ه در گام دوم، از می
شــوند، مشــخص می‌شــوند. ایــن تداعی‌هــا شــامل تداعی‌هایــی هســتند کــه نســبت ارتبــاط مســتقیم 
آن‌هــا حداقــل 50 درصــد، و دفعــات قرارگرفتــن آن‌هــا در بــالای دیگــر تداعی‌هــا بیشــتر از دفعــات 
ــی  ــامل 4 تداع ــت‌آمده ش ــای به‌دس ــد. تداعی‌ه ــا باش ــر تداعی‌ه ــن دیگ ــا در پایی ــن آن‌ه قرارگرفت
ــا رنــگ بنفــش مشــخص شــده‌اند. ســایر  مطلــوب و 4 تداعــی نامطلــوب هســتند و در جــدول 2، ب

ــا رنــگ ســبز مشــخص شــده‌اند، تداعی‌هــای اصلــی غیرمســتقیم هســتند. ــز کــه ب تداعی‌هــا نی
ــم  ــات مه ــد و ارتباط ــی برن ــی اصل ــان 21 تداع ــات می ــد ارتباط ــارم، بای ــوم و چه در گام س
ــا یکدیگــر  ــان تداعی‌هــای فرعــی ب ــان تداعی‌هــای اصلــی و تداعی‌هــای فرعــی و ارتباطــات می می
ــردی  ــان همــة جفــت تداعی‌هــا در نقشــه‌های ف مشــخص شــود. بدین‌منظــور، تعــداد ارتباطــات می
ــک  ــا در ی ــی تنه ــت تداع ــده، 67 جف ــان داده ش ــودار 1، نش ــه در نم ــه ک ــد. همان‌گون ــی ش بررس
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نقشــه وجــود داشــتند، 39 جفــت تداعــی در دو نقشــه و ... . بــا توجــه بــه نمــودار زیــر بایــد نقطــه‌ای 
 .)John et al. 2006( انتخــاب شــود کــه رشــد نمــودار به‌صــورت ناگهانــی شــدت می‌گیــرد
ــه نقطــه‌ای اســت کــه در آن جفــت تداعی‌هــا 7 مرتبــه در نقشــه‌ها  ــوط ب نقطــة عطــف نمــودار مرب
تکــرار شــده‌اند و بنابرایــن، ارتباطاتــی انتخــاب می‌شــوند کــه حداقــل 7 مرتبــه در نقشــه‌ها تکــرار 

ــتند. ــرط هس ــن ش ــی دارای ای ــت تداع ــده‌اند. 33 جف ش

  X xx 13 |  دورةxx|     شمارةx 
 

56/32 14 53 43 فضاي كوچك و نامناسب  11 29 
فايل يا پرينت ارائةعدم   78 99 58 74/36  21 20 

به برند متصل شوند،  كه بايد مستقيماًهايي  تداعي ،اصليهاي  تداعيدر گام دوم، از ميان 
 50حداقل ها  آنهستند كه نسبت ارتباط مستقيم هايي  تداعيشامل ها  تداعي. اين شوند ميمشخص 
در ها  آناز دفعات قرارگرفتن  بيشترها  تداعيدر بالاي ديگر ها  آن، و دفعات قرارگرفتن درصد

تداعي نامطلوب  4تداعي مطلوب و  4آمده شامل  دست بههاي  تداعيباشد. ها  تداعيپايين ديگر 
نيز كه با رنگ سبز مشخص ها  تداعي. ساير اند شدهبا رنگ بنفش مشخص  ،2هستند و در جدول 

  اصلي غيرمستقيم هستند.هاي  تداعي، اند شده
تداعي اصلي برند و ارتباطات مهم ميان  21در گام سوم و چهارم، بايد ارتباطات ميان 

فرعي با يكديگر مشخص شود. هاي  تداعيفرعي و ارتباطات ميان هاي  تداعياصلي و هاي  تداعي
گونه  همانفردي بررسي شد. هاي  نقشهدر ها  تداعيجفت  باطات ميان همة، تعداد ارتمنظور بدين

جفت  39جفت تداعي تنها در يك نقشه وجود داشتند،  67، ، نشان داده شده1كه در نمودار 
صورت  كه رشد نمودار بهشود انتخاب اي  نقطهبايد  زير. با توجه به نمودار .. .تداعي در دو نقشه و 

است كه در آن اي  نقطهعطف نمودار مربوط به  نقطة ).John et al. 2006( گيرد ميناگهاني شدت 
كه حداقل شوند  ميارتباطاتي انتخاب  ،و بنابرايناند  شدهتكرار ها  نقشهمرتبه در  7ها  تداعيجفت 

  جفت تداعي داراي اين شرط هستند. 33. اند شدهتكرار ها  نقشهمرتبه در  7

 
  اجماعي نقشةبراي رسيدن به ها  تداعيتعداد ارتباطات ميان جفت  .1نمودار 
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تعداد جفت تداعي ها

نمودار 1. تعداد ارتباطات میان جفت تداعی‌ها برای رسیدن به نقشة اجماعی

ــان  ــاط می ــدرت ارتب ــدت و ق ــان‌دادن ش ــرای نش ــت، ب ــی اس ــه گام نهای ــز ك ــم ني در گام پنج
ــن  ــد میانگی ــه‌خطی( بای ــا س ــی ی ــی، دوخط ــی )یک‌خط ــوط ارتباط ــتفاده از خط ــا اس ــا ب تداعی‌ه

ــود. ــد ش ــبه و رُن ــخ‌دهندگان محاس ــط پاس ــده توس ــوط استفاده‌ش خط

3-2-2. نقشة مفهومی برند »ایرانداک«

ــد »ایرانــداک« پــس از طــی مراحــل شــرح داده‌شــده ترســیم و در شــکل  نقشــة مفهومــی برن
ــا رنــگ قرمــز و  ــا رنــگ ســبز، تداعی‌هــای نامطلــوب ب 1، نشــان داده شــد. تداعی‌هــای مطلــوب ب
ــه  ــتقیم ب ــورت مس ــه به‌ص ــی ک ــده‌اند و تداعی‌های ــخص ش ــن مش ــا نقطه‌چی ــی ب ــای فرع تداعی‌ه

ــتند. ــتقیم هس ــی مس ــای اصل ــده‌اند، تداعی‌ه ــل ش ــد متص برن
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 ١شکل 

پوشش همه عدم 
هاي  نامه انپاي

 كشور

دسترسي نداشتن به 
زل/ نمتن كامل در م
 اينترنتي

هاي  نامه پايان
  PDFبدون 

سرعت بالاي 
 اينترنت

اختصاص متن 
كامل به 

هاي تحت  دانشگاه
  قرارداد

روز نبودن  به
 ها نامه پايان

امكانات 
 مناسب

كاركنان خوش 
 برخورد

برخورد خوب 
 نگهباني

كاركنان 
 پاسخگو

دسترسي 
 سانآمكاني 

ساعت كاري 
 مناسب

ها  نامه تجميع پايان
 در يك مكان

پايگاه اطلاعاتي 
هاي  نامه پايان

 داخلي

دسترسي آسان 
ها به پژوهش  

يابي براي  ايده
موضوع و تكراري 

 نبودن

مرجع 
 پژوهش

ارائه مناسب 
 خدمات

فضاي كوچك 
 و نامناسب

انتظار استفاده 
در ساعت 
 شلوغي

فضاي خوب و 
 علمي

سكوت و 
 آرامش فضا

اتلاف وقت 
 براي نوشتن

فايل  عدم ارائة
 يا پرينت

ممنوعيت 
 برداري عكس

هزينه 
استفاده از 
 خدمات

هزينه بالاي 
خدمات 
 حضوري 

 ايرانداك

شکل 1. نقشة مفهومی برند »ایرانداک«

3-3. بررســی روایــی و پایایــی فراینــد اجــرای نقشــة مفهومــي برنــد به‌منظــور رســیدن بــه نقشــة 
اجماعــی

3-3-1. سنجش روایی

دو روش بــرای بررســی روایــی فراینــد وجــود دارد. در روش اول، لازم اســت بررســی 
ــد  ــی می‌توان ــورت تصادف ــده به‌ص ــتریان انتخاب‌ش ــه‌های مش ــی از نقش ــداد اندک ــا تع ــه آی ــود ک ش
ــط  ــی مرتب ــی دیگــر همــة تداعی‌هــای اصل ــه بیان ــی تهیه‌شــده )و ب ــل70 درصــد از نقشــة نهای حداق
بــا برنــد کــه در نقشــة اجماعــی وجــود دارنــد( را پوشــش دهــد )Zaltman & Coulter 1995(؟ پــس 
از انتخــاب تصادفــی 12 نقشــة مفهومــی، 70 درصــد از ارتباطــات موجــود در نقشــة نهایــی بازتولیــد 

ــرادی اســت )12 درصــد(. ــد کــه بیانگــر ســهم کوچکــی از نقشــه‌های انف گردی
میــزان  به‌چــه  نهایــی  نقشــة  این‌کــه  بررســی  بــرای  روایــی،  دوم  روش  اجــرای  بــرای 
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ــده از  ــرادی کسب‌ش ــه‌های انف ــد، نقش ــای ده ــود ج ــی را در خ ــای اصل ــت تداعی‌ه ــته اس توانس
پاســخ‌دهندگان بــا نقشــة نهایــی مــورد مقایســه قــرار گرفــت. به‌عنــوان مثــال، در ایــن روش بررســی 
ــا  ــدادی از آن‌ه ــه تع ــد، چ ــود باش ــی در خ ــخ‌دهنده دارای 16 تداع ــة پاس ــر نقش ــه اگ ــود ک می‌ش
ــده  ــی انجام‌ش ــس از بررس ــوند؟ پ ــت می‌ش ــد یاف ــة برن ــتند و در نقش ــی هس ــای اصل ــزو تداعی‌ه ج
مشــخص شــد کــه 50 درصــد از تداعی‌هــای ذکرشــده در نقشــة پاســخ‌دهندگان جــزو تداعی‌هــای 

ــت.  ــاهده اس ــل مش ــز قاب ــی نی ــه‌های نهای ــه در نقش ــد ک ــی بوده‌ان اصل

3-3-2. سنجش پایایی

به‌منظــور بررســی پایایــی یــا اعتبــار نقشــة مفهومــي برنــد از روش دو نیم‌ســازی بهــره گرفتــه 
ــه دو  ــی ب ــورت تصادف ــخ‌دهندگان به‌ص ــردی پاس ــه‌های ف ــدا نقش ــه ابت ــورت ک ــود. بدین‌ص می‌ش
قســمت تقســیم شــده و ســپس، فراینــد اجمــاع به‌صــورت مســتقل بــرای هــر دو گــروه نقشــه انجــام 
ــکل‌های 2 و  ــه در ش ــه ک ــر دو نیم ــرای ه ــت‌آمده ب ــه‌های به‌دس ــه نقش ــه ب ــا توج ــود. ب داده می‌ش
ــان  ــری و ارتباطــات می ــکان قرارگی 3 نشــان داده شــده، روشــن اســت کــه در مجمــوع، از نظــر م

ــان هــر دو نقشــه وجــود دارد. ــادی می ــا یکپارچگــی زی تداعی‌ه
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 ٢شکل 

پوشش همه عدم 
هاي  نامه انپاي

 كشور

دسترسي نداشتن به 
زل/ نمتن كامل در م
 اينترنتي

هاي  نامه پايان
  PDFبدون 

سرعت بالاي 
 اينترنت

اختصاص متن 
كامل به 
هاي  دانشگاه

  تحت قرارداد

امكانات 
 مناسب

كاركنان 
برخورد خوش  

برخورد خوب 
 نگهباني

كاركنان 
 پاسخگو

دسترسي 
 مكاني اسان

ساعت كاري 
 مناسب

ها  نامه تجميع پايان
 در يك مكان

پايگاه اطلاعاتي 
هاي  نامه پايان

 داخلي

دسترسي آسان 
 به پژوهش ها

ايده يابي براي 
موضوع و تكراري 

 نبودن

مرجع 
 پژوهش

ارائه مناسب 
 خدمات

اتلاف وقت 
 براي نوشتن

فايل ة عدم ارائ
 يا پرينت

ممنوعيت 
برداري عكس  

هزينه 
استفاده از 
 خدمات

 ايرانداك

هزينه بالاي 
خدمات 
 حضوري 

انتظار استفاده 
در ساعت 
 شلوغي

فضاي خوب و 
 علمي

سكوت و 
 آرامش فضا

فضاي كوچك 
 و نامناسب

شکل 2. نقشة مفهومی برند »ایرانداک« حاصل از دو نیم‌سازی )الف: نیمة اول(
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 ٣شکل 

پوشش همه عدم 
هاي  نامه انپاي

 كشور

دسترسي نداشتن به 
زل/ نمتن كامل در م
 اينترنتي

سرعت بالاي 
 اينترنت

اختصاص متن 
كامل به 
هاي  دانشگاه

  تحت قرارداد

امكانات 
 مناسب

كاركنان خوش 
 برخورد

برخورد خوب 
 نگهباني

كاركنان 
 پاسخگو

دسترسي 
 مكاني اسان

ها  نامه تجميع پايان
 در يك مكان

پايگاه اطلاعاتي 
هاي  نامه پايان

 داخلي

دسترسي آسان 
 به پژوهش ها

يابي براي  ايده
موضوع و تكراري 

 نبودن

مرجع 
 پژوهش

ارائه مناسب 
 خدمات

اتلاف وقت 
نوشتنبراي   

فايل ة عدم ارائ
 يا پرينت

ممنوعيت 
برداري عكس  

 ايرانداك
ساعت كاري 

 مناسب

فضاي كوچك 
 و نامناسب

انتظار استفاده 
در ساعت 
 شلوغي

سكوت و 
 آرامش فضا

فضاي خوب 
 و علمي

شکل 3. نقشة مفهومی برند »ایرانداک« حاصل از دو نیم‌سازی )ب: نیمة دوم(

ــک از نقشــه‌های دو  ــر ی ــی دو نیم‌ســازی، ه ــک ســنجش کمــی از پایای ــه ی ــرای رســیدن ب ب
نیمــه بــه‌ همــراه نقشــة اصلــی اجماعــی از نظــر وجــود یــا عــدم وجــود 1( هــر کــدام از 27 تداعــی 
ــد به‌عنــوان تداعــی اصلــی مســتقیم، و 3(  به‌عنــوان تداعــی اصلــی، 2( هــر کــدام از 27 تداعــی برن
ــن صــورت کــه  ــه ای ــدی شــدند. ب ــد کد‌بن ــان 27 تداعــی برن ــاط ممکــن می هــر کــدام از 351 ارتب
در صــورت وجــود تداعــی یــا ارتبــاط، عــدد یــک و در غیــر ایــن صــورت، عــدد صفــر بــه آن‌هــا 
تعلــق گرفــت. ســپس، همبســتگی میــان نیمه‌هــا بــا یکدیگــر و هــر کــدام بــا نقشــة اجماعــی محاســبه 

ــل مشــاهده اســت.  ــد کــه در جدول‌هــای 3، 4، و 5 قاب گردی
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جدول3. بررسی وجود یا عدم وجود تداعی‌ها به‌عنوان تداعی اصلی

همبستگی میان نیمة دوم و نقشة اجتماعیهمبستگی میان نیمة اول و نقشة اجتماعیهمبستگی میان نیمة اول و نیمة دوم

)ф=.42, p<.05; N=27()ф=.66, p<.01; N=27()ф=.69, p<.01; N=27(

جدول 4. بررسی وجود یا عدم وجود تداعی‌ها به‌عنوان تداعی اصلی مستقیم

همبستگی میان نیمة دوم و نقشة اجتماعیهمبستگی میان نیمة اول و نقشة اجتماعیهمبستگی میان نیمة اول و نیمة دوم

)ф=.91, p<.01; N=27()ф=.91, p<.01; N=27()ф=.100, p<.01; N=27(

جدول 5. بررسی وجود یا عدم وجود ارتباطات ممکن میان تداعی‌ها

همبستگی میان نیمة دوم و نقشة اجتماعیهمبستگی میان نیمة اول و نقشة اجتماعیهمبستگی میان نیمة اول و نیمة دوم

)ф=.66, p<.01; N=27()ф=.83, p<.01; N=27()ф=.78, p<.01; N=27(

ــة  ــا نقش ــا ب ــان نیمه‌ه ــه و می ــان دو نیم ــتگی می ــه همبس ــد ک ــان می‌ده ــل نش ــای حاص داده‌ه
ــد-100  ــالا )83 درص ــاً ب ــد( و کام ــد-78 درص ــالا )66 درص ــبتاً ب ــوارد نس ــة م ــی در هم اجماع
درصــد( اســت و تنهــا در مــورد همبســتگی میــان دو نیمــه در مــورد وجــود یــا عــدم وجــود تداعــی 
ــه این‌کــه  ــا توجــه ب ــزان همبســتگی در ســطح 42 درصــد اســت. ب ــوان تداعی‌هــای اصلــی، می به‌عن
ــزو  ــولاً ج ــروه معم ــن گ ــاف در ای ــورد اخت ــای م ــه تداعی‌ه ــان داد ک ــا نش ــن تداعی‌ه ــی ای بررس
ــزو  ــات، ج ــداد ارتباط ــرار و تع ــات تک ــر دفع ــی از نظ ــة اجماع ــه در نقش ــتند ک ــی هس تداعی‌های
تداعی‌هــای فرعــی یــا اصلــی مــرزی قــرار گرفته‌انــد، و نرســیدن آن‌هــا بــه حــد نصــاب در فراوانــی 
ــد  ــز تأیی ــی نی ــای اصل ــورد تداعی‌ه ــه در م ــان دو نیم ــود، همبســتگی می ــل انتظــار ب نصف‌شــده قاب

گردیــد و پایایــی فراینــد مشــخص شــد.

3-4. طبقه‌بندی تداعی‌های مرحلة نقشه‌یابی با استفاده از روش تحلیل عاملی

کامــاً روشــن اســت کــه نقشــة اجماعــی نیــاز بــه تحلیل‌هــای عمیــق و فراتــر از وجــود یــا عــدم 
وجــود چنــد تداعــی خــاص دارد. بنابرایــن، به‌منظــور کاهــش حجــم تداعی‌هــا در مرحلــة تحلیــل 
و تعییــن عوامــل اصلــی پنهانــی کــه بــا تأثیــر بــر روی تداعی‌هــای ذهنــی مراجعــان، نقشــة مفهومــی 
ــر  ــزار SPSS ب ــتفاده از نرم‌اف ــا اس ــی ب ــل عامل ــد، روش تحلی ــکل می‌دهن ــداک« را ش ــد »ایران برن
روی 27 تداعــی موجــود اجــرا شــد. انجــام ایــن فراینــد پــس از مشخص‌شــدن تداعی‌هــای مرحلــة 
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حــاوی  پرسشــنامه‌ای  از  اســتفاده  بــا   - مصاحبه‌هــای تک‌به‌تــک  بــا  همزمــان  و  »نقشــه‌یابی« 
ــپس، روش  ــت. س ــورت گرف ــرت«- ص ــف »لیک ــراه طی ــه‌ هم ــه‌یابی« ب ــة »نقش ــای مرحل تداعی‌ه

ــل اجــرا شــد. ــی به‌شــرح ذی ــل عامل تحلی

3-4-1. آزمون کفایت اندازة نمونه

به‌منظــور بررســی وجــود شــرايط لازم بــراي انجــام تحلیــل عاملــی از شــاخص كفايــت 
نمونه‌بــرداري KMO(1( اســتفاده شــده اســت. وقتــي كــه مقــدار KMO بزرگ‌تــر از 0/6 باشــد، 

ــن 1380(. ــت )هوم ــی اس ــل عامل ــرای تحلی ــه ب ــت نمون ــان‌دهندة کفای نش
بــا توجــه بــه اين‌کــه در جــدول 6، شــاخص)KMO( بزرگ‌تــر از 0/6 و نتيجــة آزمــون 
کرويــت »بارتلــت« در ســطح اطمينــان 95 درصــد معنــادار اســت، انجــام تحليــل عاملــي مجــاز اســت. 

جدول 6. بررسي کفايت نمونه

)KMO( سطح معناداریدرجة آزادیکای دو شاخص كفايت نمونه‌برداري

0/8522245/3463510

3-4-2. عدد اشتراکات مربوط به شاخص‌ها

جــدول اشــتراكات کــه در پیوســت الــف ارائه‌شــده، نشــان‌دهندة مناســب‌بودن تمامــی 
‌شاخص‌هاســت؛ بــه ایــن‌ علــت كــه عــدد اشــتراكات ایــن شــاخص‌‌ها بیشــتر از 0/5 اســت. 

3-4-3. واريانس تبيين‌شده بعد از چرخش واریماکس

بعــد از انجــام چرخــش واريماكــس بــا روش نرمالك‌ــردن »كايــزر« نوبــت بــه تحلیــل مؤلفــة 
ــت،  ــاهده اس ــل مش ــف قاب ــت ال ــه در پیوس ــده ک ــس تبیین‌ش ــدول واریان ــد. در ج ــی می‌رس اصل
میــزان واريانــس تبيين‌‌شــده نشــان می‌دهــد كــه تمامــی شــاخص‌‌ها جمعــاً 4 عامــل اصلــی را 
تشــيكل می‌دهنــد و ايــن 4 عامــل در حــدود 70/8 درصــد واريانــس کل عوامــل را تبييــن می‌کننــد 

و آن را پوشــش مي‌دهنــد.

ــل  ــذاری عوام ــی و نام‌گ ــل اصل ــا در عوام ــته‌بندی تداعی‌ه ــوة دس ــی، نح ــای عامل 3-4-4. باره
ــی اصل

ــرد.  ــتفاده ک ــی اس ــای عامل ــوان از باره ــی می‌ت ــل اصل ــاخص‌‌ها در عوام ــته‌بندی ش ــرای دس ب

1. Kaiser-Meyer-OlkinMeasure
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ایــن نتایــج در جــدول 7، نشــان داده شــده اســت.

جدول 7. بارهای عاملی و نحوة دسته‌بندی در عوامل اصلی

مولفه‌‌های اصلی

تداعی‌های مربوط به 
محصول مورد انتظار

تداعی‌های مربوط 
به محصول اضافی

تداعی‌های مربوط 
به محصول اصلی

تداعی‌های مربوط به 
منافع اصلی محصول

0/739دسترسی آسان به پژوهش‌‌ها

0/715مرجع پژوهش

ایده‌یابی برای موضوع و 
تکراری‌نبودن

0/658

0/793تجمیع پایان‌نامه‌‌ها در یک مکان

پایگاه اطلاعاتی پایان‌نامه‌‌های 
داخلی

0/75

0/752سکوت و آرامش فضا

0/809کارکنان پاسخ‌گو

0/807دسترسی مکانی آسان

0/793سرعت بالای اینترنت

0/761کارکنان خوش‌برخورد

0/848ساعت کاری مناسب

0/753برخورد خوب نگهبانی

0/691ارائة مناسب خدمات

0/739فضای خوب و علمی

0/809امکانات مناسب

0/788انتظار استفاده در ساعات شلوغی

0/684فضای کوچک و نامناسب

0/865به‌روز نبودن پایان‌نامه‌‌ها

PDF0/863   پایان‌نامه‌‌های بدون

اختصاص متن کامل به دانشگاه‌‌های 
تحت قرارداد

0/849
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مولفه‌‌های اصلی

تداعی‌های مربوط به 
محصول مورد انتظار

تداعی‌های مربوط 
به محصول اضافی

تداعی‌های مربوط 
به محصول اصلی

تداعی‌های مربوط به 
منافع اصلی محصول

دسترسی نداشتن به متن کامل در 
منزل/ اینترنتی

0/877

عدم پوشش همة پایان‌نامه‌‌های 
کشور

0/835

0/869ممنوعیت عکس‌برداری

0/856عدم ارائة فایل یا پرینت

0/897اتلاف وقت برای نوشتن

0/891هزینة بالای خدمات حضوری

0/841هزینة استفاده از خدمات

ــه  به‌منظــور نام‌گــذاری عوامــل اصلــی از مــدل »کاتلــر«1 )2005( در مــورد ســطوح مربــوط ب
ویژگی‌هــای محصــول اســتفاده شــده اســت. مطابــق بــا ایــن مــدل کــه در شــکل 4، قابــل مشــاهده 
اســت، ویژگی‌هــای محصــول در پنــج ســطح قــرار دارنــد. اولیــن و مهم‌تریــن ســطح، منافــع اصلــی 
محصــول2 اســت کــه عایــد مشــتری خواهــد شــد؛ یعنــی خدمــات اصولــی یــا منافعــی کــه مشــتری 
ــا و منافعــی اســت  ــد محصــول به‌دســت خواهــد آورد. ســطح دوم، شــامل ویژگی‌ه در ســایة خری
ــتند. در  ــروری هس ــول ض ــرد محص ــق عملک ــرای تحق ــه ب ــرار دارد ک ــی3 ق ــول اصل ــه در محص ک
ــه محصــول مــورد انتظــار4 قــرار دارد کــه شــامل مجموعــه‌ای  ســطح ســوم، ویژگی‌هــای مربــوط ب
ــگام  ــار دارد هن ــل انتظ ــی و حداق ــورت طبیع ــدار به‌ص ــه خری ــت ک ــرایطی اس ــا و ش از ویژگی‌ه
ــف،  ــدگان مختل ــان ارائه‌دهن ــر می ــرایط براب ــطح در ش ــن س ــت آورد. در ای ــول به‌دس ــد محص خری
عواملــی ماننــد کیفیــت و هزینــه، مــد نظــر مشــتری قــرار خواهــد گرفــت. در ســطح چهــارم، ارائــة 
ــر  ــی ب محصــول اضافــی5 قــرار دارد کــه از حــد انتظــار مشــتری بیشــتر باشــد. اصــولاً رقابــت کنون
ــز می‌شــود. در ســطح  ــه می‌شــود و موجــب تمای ــه مشــتری ارائ ــی اســت کــه ب ســر خدمــات اضاف
ــکان دارد در  ــه ام ــود ک ــی می‌ش ــة تحولات ــامل هم ــرد و ش ــرار می‌گی ــوه6 ق ــول بالق ــم، محص پنج

1. Kotler	 2. core benefit of the product	 3. generic product

4. expected product	 5. augumented product	 6. potential product
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آینــده بــرای محصــول روی دهــد )کــه در مــورد تداعی‌هــای موجــود در نقشــة ذهنــی »ایرانــداک«، 
ــد(.  ــت نش ــی یاف ــن ویژگی‌های چنی

 و ديگران كاظمي  |  )BCM( ي مفهومي برندكنندگان با استفاده از نقشههاي برند نزد مراجعهي تداعينگاشت شبكه  

 

استفاده از خدماتهزينة   841/0  

هاي  ويژگيدر مورد سطوح مربوط به ) 2005( 1»كاتلر«از مدل اصلي  عواملگذاري  نام منظور به
هاي  ويژگيقابل مشاهده است،  ،4محصول استفاده شده است. مطابق با اين مدل كه در شكل 

كه عايد  است 2سطح، منافع اصلي محصولترين  مهممحصول در پنج سطح قرار دارند. اولين و 
دست  بهخريد محصول  يا منافعي كه مشتري در سايةاصولي يعني خدمات  مشتري خواهد شد؛

قرار دارد كه براي   4و منافعي است كه در محصول اصليها  ويژگيشامل  ،خواهد آورد. سطح دوم
مربوط به محصول مورد هاي  ويژگيتحقق عملكرد محصول ضروري هستند. در سطح سوم، 

طبيعي و  صورت بهو شرايطي است كه خريدار ها  ويژگياز اي  مجموعهقرار دارد كه شامل  5انتظار
دست آورد. در اين سطح در شرايط برابر ميان  بهانتظار دارد هنگام خريد محصول  حداقل
در سطح نظر مشتري قرار خواهد گرفت.  مختلف، عواملي مانند كيفيت و هزينه، مددهندگان  ارائه

رقابت كنوني بر  باشد. اصولاً بيشترقرار دارد كه از حد انتظار مشتري  6محصول اضافي ئةچهارم، ارا
. در سطح پنجم، شود ميو موجب تمايز شود  ميسر خدمات اضافي است كه به مشتري ارائه 

كه امكان دارد در آينده براي شود  ميتحولاتي  و شامل همةگيرد  ميقرار  7محصول بالقوه
هايي  ويژگي، چنين »ايرانداك«ذهني  نقشةموجود در هاي  تداعيمحصول روي دهد (كه در مورد 

  يافت نشد). 

 
  »كاتلر«سطوح محصول از نظر  .4شكل 

                                                            
1. Kotler 
2. core benefit of the product 
4. generic product 
5. expected product 
6. augumented product 
7. potential product 

شکل 4. سطوح محصول از نظر »کاتلر«

بــا توجــه بــه ایــن مــدل، عوامــل اصلــی شــامل تداعی‌هــای به‌دســت‌آمده بــرای هــر گــروه بــا 
توجــه بــه بارهــای عاملــی به‌صــورت جــدول 7، طبقه‌بنــدی و نام‌گــذاری شــدند.

3-4-5. شاخص برازش مدل

ــه ایــن ســؤال پاســخ می‌دهــد کــه آیــا ســاختار کلــی ایــن  ــرازش مــدل ب شــاخص‌‌ نیکویــی ب
داده‌هــا می‌توانــد یــک مــدل خــوب را بــرازش کنــد یــا خیــر؟ بــا توجــه بــه مقــدار ســطح معنــاداری 
ــوده و  ــی مناســب ب ــل عامل ــدل تحلی ــه می‌شــود کــه م ــر از 0/05( در جــدول 8، نتیجــه گرفت )کمت

مــورد تأییــد اســت.

جدول 8. شاخص‌های برازش مدل

Chi-SquareDf.Sigنتیجه

429/2092490/001تأیید مدل

ــش  ــه در پژوه ــی ک ــد کل ــری، فراین ــه نتیجه‌گی ــوط ب ــای مرب ــه تحلیل‌ه ــن ب ــش از پرداخت پی
ــل مــرور اســت. ــده، در شــکل 5، قاب حاضــر اجــرا گردی
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آمده براي هر گروه با توجه به بارهاي  دست بههاي  تداعيبا توجه به اين مدل، عوامل اصلي شامل 
  شدند.گذاري  نامبندي و  طبقه ،7جدول  صورت بهعاملي 

  شاخص برازش مدل .4-5- 3
تواند  ميها  دادهكه آيا ساختار كلي اين دهد  ميپاسخ  سؤالنيكويي برازش مدل به اين    شاخص

) در جدول 05/0با توجه به مقدار سطح معناداري (كمتر از يك مدل خوب را برازش كند يا خير؟ 
  .تأييد استو مورد  بودهمدل تحليل عاملي مناسب  شود كه ، نتيجه گرفته مي8

 هاي برازش مدل شاخص .8جدول 

، فرايند كلي كه در پژوهش حاضر اجرا گيري نتيجهمربوط به هاي  تحليليش از پرداختن به پ
  قابل مرور است. ،5در شكل  ،گرديده

 
فرايند كلي پژوهش .5شكل   

  گيري  نتيجهبحث و  .4
مفهومي موجود  نقشةبرند با استفاده از هاي  تداعيدست آوردن  بهبا توجه به هدف اين پژوهش كه 

هاي  دادهبا بررسي نتايج حاصل از تجزيه و تحليل ذهن مشتريان در مورد برند است، در 
هاي  تداعيگرفته، انواع  انجامهاي  مصاحبه ،همچنينو دهندگان  پاسخ آمده از پرسشنامة دست به

نشان داده شده  ،9بر حسب اهميت و اثرگذاري در جدول  »ايرانداك«مفهومي  نقشةموجود در 
جاي دهندگان  پاسخذهني  هستند كه در اولين لايةهايي  تداعياصلي مستقيم، هاي  تداعياست. 
مشخص است  . كاملاًدهد مينشان دهندگان  پاسخرا در ذهن ها  آنو اثرگذاري و اهميت اند  گرفته

هاي  برنامهقرار دهند. ها  تداعيين تمركز را بر روي اين دسته از بيشتربايست  ميكه مديران 
، بايد در شود ميو راهبردهاي عملي كه در جهت بهبود جايگاه برند طراحي ها  استراتژياجرايي، 

مستقيم مطلوب و اصلاح فرايندهايي كه موجب ايجاد هاي  تداعيراستاي حفظ و ارتقاي 

پرسشنامه ي 
پايان باز

استخراج 
تداعي ها

مصاحبه ي •
تك به تك

پرسشنامه ي •
كمي

نقشه يابي

فرايند •
پنج مرحله اي

تحليل عاملي •
اكتشافي

اجماع  

 .Chi‐Square Df Sig نتيجه

مدل تأييد  209/429  249 001/0  

شکل 5. فرایند کلی پژوهش

4. بحث و نتیجه‌گیری 

ــتفاده از  ــا اس ــد ب ــای برن ــت آوردن تداعی‌ه ــه به‌دس ــش ک ــن پژوه ــدف ای ــه ه ــه ب ــا توج ب
ــل از  ــج حاص ــی نتای ــا بررس ــت، ب ــد اس ــورد برن ــتریان در م ــن مش ــود در ذه ــی موج ــة مفهوم نقش
ــای  ــن، مصاحبه‌ه ــخ‌دهندگان و همچنی ــنامة پاس ــت‌آمده از پرسش ــای به‌دس ــل داده‌ه ــه و تحلی تجزی
ــت و  ــب اهمی ــر حس ــداک« ب ــی »ایران ــة مفهوم ــود در نقش ــای موج ــواع تداعی‌ه ــه، ان انجام‌گرفت
اثرگــذاری در جــدول 9، نشــان داده شــده اســت. تداعی‌هــای اصلــی مســتقیم، تداعی‌هایــی هســتند 
ــا را در  ــت آن‌ه ــذاری و اهمی ــد و اثرگ ــای گرفته‌ان ــخ‌دهندگان ج ــی پاس ــة ذهن ــن لای ــه در اولی ک
ــترین  ــت بیش ــران می‌بایس ــه مدی ــت ک ــخص اس ــاً مش ــد. کام ــان می‌ده ــخ‌دهندگان نش ــن پاس ذه
تمرکــز را بــر روی ایــن دســته از تداعی‌هــا قــرار دهنــد. برنامه‌هــای اجرایــی، اســتراتژی‌ها و 
راهبردهــای عملــی کــه در جهــت بهبــود جایــگاه برنــد طراحــی می‌شــود، بایــد در راســتای حفــظ 
ــای  ــاد تداعی‌ه ــب ایج ــه موج ــی ک ــاح فرایندهای ــوب و اص ــتقیم مطل ــای مس ــای تداعی‌ه و ارتق
مســتقیم نامطلــوب شــده اســت، قــرار گیــرد. ســپس، تداعی‌هــای مرتبــة دوم هســتند کــه به‌صــورت 
غیرمســتقیم و از طریــق تداعی‌هــای مســتقیم، بــه برنــد »ایرانــداک« متصــل شــده‌اند و پــس از آن‌هــا 
تداعی‌هــای فرعــی قــرار دارنــد کــه از نظــر اهمیــت در مرتبــة ســوم قــرار دارنــد. ایــن تداعی‌هــا در 
ــد  ــه تداعی‌هــای اصلــی متصــل بوده‌ان فراینــد اجمــاع نقشــه‌ها، بیــش از ســایر تداعی‌هــای فرعــی ب
ــل ایجــاد برخــی تداعی‌هــای  ــران دلای ــن جهــت اســت کــه لازم اســت مدی و اهمیــت آن‌هــا از ای

اصلــی را پیــدا کننــد.
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جدول 9. انواع تداعی‌های ذهنی در نقشة مفهومی ایرانداک

تداعی‌های 
اصلی

تداعی‌های اصلی 
مستقیم )مرتبة اول(

تداعی‌های 
مطلوب

تجمیع پایان‌نامه‌ها در یک مکان، پایگاه اطلاعاتی پایان‌نامه‌های 
داخلی، دسترسی آسان به پژوهش‌ها، ارائه مناسب خدمات

تداعی‌های 
نامطلوب

اتلاف وقت برای نوشتن، عدم ارائة فایل یا پرینت، دسترسی 
نداشتن به متن کامل در منزل/ اینترنتی، عدم پوشش همة 

پایان‌نامه‌های کشور
تداعی‌های اصلی 
غیرمستقیم )مرتبة 

دوم(

تداعی‌های 
مطلوب

مرجع پژوهش، ایده‌یابی برای موضوع و تکراری‌نبودن، سرعت 
بالای اینترنت، کارکنان پاسخگو، کارکنان خوش برخورد، 

برخورد خوب نگهبانی، دسترسی مکانی آسان، ساعت کاری 
مناسب، سکوت و آرامش فضا، فضای خوب و علمی

تداعی‌های 
نامطلوب

ممنوعیت عکس‌برداری، هزینة استفاده از خدمات، 
PDF پایان‌نامه‌های بدون

تداعی‌های 
فرعی

امکانات مناسبتداعی‌های مطلوب

به‌روز نبودن پایان‌نامه‌ها، هزینة بالای خدمات حضوری، تداعی‌های نامطلوب
اختصاص متن کامل به دانشگاه‌های تحت قرارداد، فضای 

کوچک و نامناسب، انتظار استفاده در ساعات شلوغی

ــا اســتفاده از روش تحلیــل عاملــی تداعی‌هــا بــه چهــار گــروه تقســیم شــدند کــه  همچنیــن، ب
تحلیــل و بررســی بیشــتر در ایــن مــورد به‌شــرح ذیــل اســت.

ــر و  ــا یکدیگ ــه ب ــک مجموع ــورت ی ــی، به‌ص ــة اجماع ــه در نقش ــکل 6، ک ــای ش تداعی‌ه
ــک  ــز در ی ــی نی ــل عامل ــت‌آمده از تحلی ــة به‌دس ــتند، در نتیج ــاط هس ــداک« در ارتب ــد »ایران ــا برن ب
ــه مــدل ارائه‌شــده  ــا توجــه ب ــا در نظــر گرفتــن ویژگی‌هــای مشــترک و ب ــد کــه ب گــروه قــرار دارن
توســط کاتلــر )2005( در مــورد ســطوح مربــوط بــه ویژگی‌هــای محصــول، بــا عنــوان »تداعی‌هــای 

ــی محصــول« نام‌گــذاری شــدند.  ــع اصل ــه مناف ــوط ب مرب

  X xx 13 |  دورةxx|     شمارةx 
 

به چهار گروه تقسيم شدند كه تحليل و ها  تداعيبا استفاده از روش تحليل عاملي  ،همچنين
  شرح ذيل است. به در اين مورد بيشتربررسي 

يك مجموعه با يكديگر و با برند  صورت بهاجماعي،  نقشةكه در  ،6شكل هاي  تداعي
آمده از تحليل عاملي نيز در يك گروه قرار دارند  دست در ارتباط هستند، در نتيجة به» ايرانداك«

در مورد ) 2005كاتلر (شده توسط  مشترك و با توجه به مدل ارائهاي ه ويژگيكه با در نظر گرفتن 
 »مربوط به منافع اصلي محصولهاي  تداعي«محصول، با عنوان هاي  ويژگيسطوح مربوط به 

  شدند. گذاري  نام

 
  مربوط به منافع اصلي محصولهاي  تداعي .6شكل 

در يك ها  نامه پايانتجميع «، »داخليهاي  نامه پايانپايگاه اطلاعاتي «قرار گرفتن سه تداعي 
اصلي مستقيم و مرتبط با هم، هاي  تداعي عنوان به» ها پژوهشدسترسي آسان به «، و »مكان
در ذهن مراجعان است. روشن است كه پژوهشگراني  »ايرانداك«اهميت اين ويژگي  دهندة نشان

با صرف كمترين زمان و توانند  ميكه اند  يافته، آن را محيطي كنند ميكه به اين پژوهشگاه مراجعه 
ميهمان، به  نعنوا بهاز نظر پذيرش دانشجويان ها  دانشگاهرايج در برخي هاي  محدوديتبدون 
 مطلوب خود بپردازند.  حوزةشده در  قات انجاممحتواي تحقي مطالعة

و » مرجع پژوهش«مطلوب ديگر مانند هاي  تداعيبا ها  تداعياز طرف ديگر، ارتباط اين 
يك  ارائةبودن اطلاعات موجود و توان  جامع، به اهميت »براي موضوع و تكراري نبودنيابي  ايده«

ابزاري براي گرفتن ايده از  عنوان بهشده  دانشگاهي انجامهاي  پژوهشبانك اطلاعاتي از 
كيد آينده نيز تأهاي  پژوهشبودن عناوين فرد  بهمنحصرات موجود و كسب اطمينان از موضوع

ه اين نكته توجه نمود بايد ب »ايرانداك«مربوط به منافع اصلي در هاي  تداعيدارد. در مورد اهميت 
كه بايد تفكر امروزمان در مورد يك محصول كنيم  ميزندگي اي  دورهما در  1»لويت« كه به عقيدة

اساسي محصول متفاوت باشد. مهم اين است كه هستة اصلي و  يا خدمات، از تفكر ديروزمان كاملاً
بايد ها  سازمانامروزه  ،نحوي ارائه دهيم كه مورد رضايت عمومي مشتريان باشد. از اين رو  را به

                                                            
1. Levitt 

پايگاه  
اطلاعاتي  

پايان نامه هاي 
داخلي

دسترسي آسان  
به پژوهش ها

تجميع  
پايان نامه ها در  

يك مكان
مرجع پژوهش

ايده يابي براي 
موضوع و  

تكراري نبودن

شکل 6. تداعی‌های مربوط به منافع اصلی محصول

ــا  ــع پایان‌نامه‌ه ــی«، »تجمی ــای داخل ــی پایان‌نامه‌ه ــگاه اطلاعات ــی »پای ــه تداع ــن س ــرار گرفت ق
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در یــک مــکان«، و »دسترســی آســان بــه پژوهش‌هــا« به‌عنــوان تداعی‌هــای اصلــی مســتقیم و 
ــداک« در ذهــن مراجعــان اســت. روشــن  ــا هــم، نشــان‌دهندة اهمیــت ایــن ویژگــی »ایران مرتبــط ب
ــد کــه  ــد، آن را محیطــی یافته‌ان ــه می‌کنن ــن پژوهشــگاه مراجع ــه ای اســت کــه پژوهشــگرانی کــه ب
ــگاه‌ها از  ــی دانش ــج در برخ ــای رای ــدون محدودیت‌ه ــان و ب ــن زم ــرف کمتری ــا ص ــد ب می‌توانن
ــه مطالعــة محتــوای تحقیقــات انجام‌شــده در حــوزة  ــوان میهمــان، ب نظــر پذیــرش دانشــجویان به‌عن

ــد. ‌مطلــوب خــود بپردازن
از طــرف دیگــر، ارتبــاط ایــن تداعی‌هــا بــا تداعی‌هــای مطلــوب دیگــر ماننــد »مرجــع 
پژوهــش« و »ایده‌یابــی بــرای موضــوع و تکــراری نبــودن«، بــه اهمیــت جامع‌بــودن اطلاعــات 
ــوان  ــده به‌عن ــگاهی انجام‌ش ــای دانش ــي از پژوهش‌ه ــك اطلاعات ــک بان ــة ی ــوان ارائ ــود و ت موج
ــودن  ــرد ب ــان از منحصربه‌ف ــب اطمین ــود و کس ــات موج ــده از موضوع ــن ای ــرای گرفت ــزاری ب اب
ــع  ــه مناف ــوط ب ــای مرب ــت تداعی‌ه ــورد اهمی ــد دارد. در م ــز تأکی ــده نی ــای آین ــن پژوهش‌ه عناوی
ــا در دوره‌ای  ــت«1 م ــدة »لوی ــه عقی ــه ب ــود ک ــه نم ــه توج ــن نکت ــه ای ــد ب ــداک« بای ــی در »ایران اصل
ــر  ــات، از تفک ــا خدم ــول ی ــک محص ــورد ی ــان در م ــر امروزم ــد تفک ــه بای ــم ک ــی می‌کنی زندگ
ــه‌  ــول را ب ــی محص ــی و اساس ــتة اصل ــه هس ــت ک ــن اس ــم ای ــد. مه ــاوت باش ــاً متف ــان کام دیروزم
ــروزه ســازمان‌ها  ــن رو، ام ــی مشــتریان باشــد. از ای ــت عموم ــورد رضای ــم کــه م ــه دهی نحــوی ارائ
ــه نظــرات، انتقــادات، پیشــنهادات و شــکایت‌های مشــتریان خــود توجــه  بایــد بیــش از هــر موقــع ب

ــن 1382(. ــاج‌زادة نمی ــد )ت کنن
ــا عنــوان »تداعی‌هــای مربــوط بــه محصــول اصلــی« در شــکل 7،  گــروه دوم تداعی‌هــا کــه ب
قابــل مشــاهده هســتند، اهمیــت بســیاری دارد؛ بــه ایــن دلیــل کــه بــه تداعی‌هــای ذهنــی مراجعــان بــه 

»ایرانــداک« در مــورد خدمــت اصلــی کــه از آن دریافــت می‌کننــد، اشــاره دارد.

 و ديگران كاظمي  |  )BCM( ي مفهومي برندكنندگان با استفاده از نقشههاي برند نزد مراجعهي تداعينگاشت شبكه  

 

زادة  تاج(مشتريان خود توجه كنند هاي  شكايتبيش از هر موقع به نظرات، انتقادات، پيشنهادات و 
  ).1382 نمين

قابل  ،7در شكل  »مربوط به محصول اصليهاي  تداعي«عنوان كه با ها  تداعيگروه دوم 
در  »ايرانداك«ذهني مراجعان به هاي  تداعيبه اين دليل كه به  اهميت بسياري دارد؛ شاهده هستند،م

  اشاره دارد. ،كنند ميدريافت  آنمورد خدمت اصلي كه از 

 
  ربوط به محصول اصليمهاي  تداعي .7شكل 

كه اگرچه مراجعان از دهد  مينشان  »ايرانداك«اجماعي  نقشةدر هايي  تداعيوجود چنين 
كشور هاي  دانشگاهموجود در هاي  نامه پايان كلية ارائة، يعني گردآوري و »ايرانداك«منفعت اصلي 

آنان در زمان استفاده  نامطلوب در تجربةهاي  تداعيرضايت دارند، ولي چند ويژگي موجب ايجاد 
 در پوشش همة» ايرانداك«ناشي از اين است كه ها  ويژگياز محصول اصلي شده است. اين 

و مراكز ها  دانشگاهمربوط به هاي  نامه پايانموجود موفق عمل نكرده و بسياري از هاي  نامه پايان
هاي  صحبتمهم ديگر كه در  گردآوري ننموده است. نكتة راها  سالعلمي خاص در برخي 

و  عنوان  به صرفاًها  نامه پايانمشهود بود، نارضايتي آنان از دسترسي به برخي  كاملاًدهندگان  پاسخ
 بهجو كرده و و راجعان مطلب مورد نظر خود را جستبود. يعني، م محدود مشخصات و چكيده

حاوي  PDF، فايل است قابل توجه آن تعداد كهدر مواردي  ،ولييابند  ميموجود دست هاي  عنوان 
  .يستنامشخص موجود ندلايل  بهنامه  پايانمتن 

لاين استفاده از خدمات الكترونيكي و آنبا پيشرفت تكنولوژي و گرايش افراد به  ،همچنين
كه فيزيكي، رضايت مشتريان را جلب نمود. آنان انتظار دارند  خدمات صرفاً ارائةبا توان  نميديگر 

آمد، در منزل و از طريق اينترنت و خود را بدون اتلاف زمان براي رفتخدمات مورد انتظار 
خدمات اينترنتي  ارائةكار  سازولازم و وجود هاي  زيرساختبودن  فراهمدريافت نمايد. با توجه به 

پژوهشگاه «حضوري به  زشي و پژوهشي، و دشواري مراجعةآموهاي  فايلكتاب و  حوزةدر 
 تأثيربراي دانشجويان ساكن در شهرهايي دور از تهران، برآوردن چنين انتظاراتي  »ايرانداك

  در ذهن مراجعان بالقوه و بالفعل آن خواهد داشت.  »ايرانداك«بسياري در بهبود تصوير 

عدم پوشش  
همه  

پايان نامه هاي 
كشور

دسترسي  
نداشتن به متن  
/  كامل در منزل

اينترنتي

پايان نامه هاي 
PDFبدون 

اختصاص متن 
كامل به 

دانشگاه هاي  
تحت قرارداد

به روز نبودن  
پايان نامه ها

شکل 7. تداعی‌های مربوط به محصول اصلی

1. Levitt
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وجــود چنیــن تداعی‌هایــی در نقشــة اجماعــی »ایرانــداک« نشــان می‌دهــد کــه اگرچــه 
مراجعــان از منفعــت اصلــی »ایرانــداک«، یعنــی گــردآوری و ارائــة کلیــة پایان‌نامه‌هــای موجــود در 
ــوب  ــد ویژگــی موجــب ایجــاد تداعی‌هــای نامطل ــی چن ــد، ول ــت دارن دانشــگاه‌های کشــور رضای
ــان در زمــان اســتفاده از محصــول اصلــی شــده اســت. ایــن ویژگی‌هــا ناشــی از ایــن  ــة آن در تجرب
اســت کــه »ایرانــداک« در پوشــش همــة پایان‌نامه‌هــای موجــود موفــق عمــل نکــرده و بســیاری از 
ــردآوری  ــال‌ها را گ ــی س ــاص در برخ ــی خ ــز علم ــگاه‌ها و مراک ــه دانش ــوط ب ــای مرب پایان‌نامه‌ه
ننمــوده اســت. نکتــة مهــم دیگــر کــه در صحبت‌هــای پاســخ‌دهندگان کامــاً مشــهود بــود، 
نارضایتــی آنــان از دسترســی بــه برخــی پایان‌نامه‌هــا صرفــاً به‌‌عنــوان و مشــخصات و چکیــده 
ــای  ــه ‌عنوان‌ه ــرده و ب ــت‌وجو ک ــود را جس ــر خ ــورد نظ ــب م ــان مطل ــی، مراجع ــود. یعن ــدود ب مح
موجــود دســت می‌یابنــد ولــی، در مــواردی کــه تعــداد آن قابــل توجــه اســت، فایــل PDF حــاوی 

ــت. ــود نیس ــخص موج ــل نامش ــه به‌دلای ــن پایان‌نام مت
ــات الکترونیکــی و  ــه اســتفاده از خدم ــراد ب ــوژی و گرایــش اف ــا پیشــرفت تکنول ــن، ب همچنی
ــود.  ــب نم ــتریان را جل ــت مش ــی، رضای ــاً فیزیک ــات صرف ــة خدم ــا ارائ ــوان ب ــر نمی‌ت ــن دیگ آنلای
ــد،  ــرای رفت‌وآم ــان ب ــاف زم ــدون ات ــورد انتظــار خــود را ب ــات م ــد کــه خدم ــان انتظــار دارن آن
ــاخت‌های لازم و  ــودن زیرس ــه فراهم‌ب ــه ب ــا توج ــد. ب ــت نمای ــت دریاف ــق اینترن ــزل و از طری در من
ــاب و فایل‌هــای آموزشــی و پژوهشــی، و  ــة خدمــات اینترنتــی در حــوزة کت وجــود ســازو‌کار ارائ
ــرای دانشــجویان ســاکن در شــهرهایی  ــداک« ب ــه »پژوهشــگاه ایران دشــواری مراجعــة حضــوری ب
دور از تهــران، بــرآوردن چنیــن انتظاراتــی تأثیــر بســیاری در بهبــود تصویــر »ایرانــداک« در ذهــن 

ــان بالقــوه و بالفعــل آن خواهــد داشــت.  مراجع
در مــورد ســایر تداعی‌هــای موجــود در عامــل »محصــول اصلــی«، یــک مــورد شــامل 
ــی کــه در اواســط  ــرارداد« اســت؛ قانون ــه دانشــگاه‌های تحــت ق ــن کامــل ب تداعــی »اختصــاص مت
ــد  ــان فراین ــا پای ــی ت ــد، ول ــداک« اعــام گردی زمــان اجــرای ایــن پژوهــش از طریــق ســایت »ایران
ــرارداد  ــه ق ــگاه‌هایی ک ــجویان دانش ــون دانش ــن قان ــا ای ــق ب ــود. مطاب ــده ب ــی نش ــا اجرای مصاحبه‌ه
خاصــی را بــا »ایرانــداک« توافــق کــرده بودنــد، مجــاز بودنــد از طریــق IP دانشــگاه بــه متــن کامــل 
ــگاه،  ــه دانش ــاص آن ب ــودن اختص ــل انحصاری‌ب ــی به‌دلی ــند، ول ــته باش ــی داش ــا دسترس پایان‌نامه‌ه
ــه  ــاع یافت ــه از آن اط ــی ک ــدودی از مراجعه‌کنندگان ــداد مح ــد تع ــورد نق ــجو، م ــود دانش ــه خ و ن

ــرار گرفــت.  ــد، ق بودن
زمانــی کــه ایــن نکتــه را در نظــر بگیریــم کــه بــرای هــر برنــد مــورد نظــر، تداعی‌های آن هســتة 
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ــه‌ ایــن دلیــل کــه مصرف‌کننــدگان  تصمیم‌گیــری هســتند )Alba, Hutchinson and Lynch 1991(، ب
از آن‌هــا بــرای »کمــک بــه فراینــد ســازماندهی و بازیابــی اطلاعــات در ذهــن و بــرای کمــک بــه 
ــن نتیجــه  ــه ای ــوان ب ــد )Low & Lamb 2000, 351(، می‌ت ــری خریدشــان« اســتفاده می‌کنن تصمیم‌گی
رســید کــه تداعی‌هــای مربــوط بــه محصــول اصلــی، چــه اهمیتــی در پیشــبرد ســازمان دارد و منفــی 

بــودن آن‌هــا تــا چــه حــد می‌توانــد نتایــج زیان‌بــاری به‌دنبــال داشــته باشــد.
ــه  ــوط ب ــای مرب ــام »تداعی‌ه ــا ن ــی ب ــل اصل ــه در عام ــوم ک ــروه س ــای گ ــن، تداعی‌ه همچنی

ــتند. ــاهده هس ــل مش ــکل ‌8، قاب ــده‌اند، در ش ــع ش ــار« تجمی ــورد انتظ ــول م محص
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، يك مورد شامل تداعي »محصول اصلي«موجود در عامل هاي  تداعيدر مورد ساير 
قانوني كه در اواسط زمان اجراي اين  است؛ »تحت قراردادهاي  دانشگاهاختصاص متن كامل به «

اجرايي نشده بود. ها  مصاحبهولي تا پايان فرايند  ،اعلام گرديد »ايرانداك«پژوهش از طريق سايت 
ده بودند، توافق كر» ايرانداك«كه قرارداد خاصي را با هايي  دانشگاهمطابق با اين قانون دانشجويان 

دليل  دسترسي داشته باشند، ولي بهها  نامه پاياندانشگاه به متن كامل  IPمجاز بودند از طريق 
و نه خود دانشجو، مورد نقد تعداد محدودي از  ،بودن اختصاص آن به دانشگاه انحصاري
  اطلاع يافته بودند، قرار گرفت. كه از آن كنندگاني  مراجعه

 آن هستةهاي  تداعيزماني كه اين نكته را در نظر بگيريم كه براي هر برند مورد نظر، 
ها  آناز كنندگان  مصرفكه ل دلياين   به )،Alba, Hutchinson and Lynch 1991( هستندگيري  تصميم
گيري  تصميمكمك به فرايند سازماندهي و بازيابي اطلاعات در ذهن و براي كمك به «براي 

هاي  تداعيبه اين نتيجه رسيد كه توان  مي ،)Low & Lamb 2000, 351( كنند مياستفاده  »خريدشان
تواند  ميتا چه حد ها  آنمربوط به محصول اصلي، چه اهميتي در پيشبرد سازمان دارد و منفي بودن 

  دنبال داشته باشد. بهباري  زياننتايج 
مربوط به محصول مورد هاي  تداعي« گروه سوم كه در عامل اصلي با نامهاي  تداعي ،همچنين

  قابل مشاهده هستند. ، 8، در شكل اند شدهتجميع  »انتظار

  
  مربوط به محصول مورد انتظارهاي  تداعي .8شكل 

ها  پژوهشبه محتواي ها  آندادن حاكي از اهميت  بيشترمراجعان هاي  مصاحبهكه  با وجود اين
محصول اصلي بود، خدمات مورد انتظار مانند  عنوان بهها  نامه پاياندسترسي به  كيد بر نحوةو تأ

 ارائة ، زمانشود ميخدمات، امكانات و تسهيلاتي كه در اختيار مراجعان قرار داده  ارائةمحيط 
رد كاركنان حتي برخو-برخورد كاركنان در همكاري و پاسخگويي به مراجعان خدمات و نحوة

 اهميت بسياري در -ترين ارتباط را از نظر دفعات و عمق رابطه دارندو حفاظت كه كم نگهباني
  ان داشت.گدهند ذهن پاسخ

ارتباطي مطلوب با كاركنان در برقراري  موفقيت مجموعةدهندة  نشان ،در مجموع، نتايج
وجود دو تداعي مطلوب در مورد دارا  .استآنان به مورد انتظار  تمناسب خدما مراجعان و ارائة
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شکل 8. تداعی‌های مربوط به محصول مورد انتظار

ــه محتــوای  ــا وجــود این‌کــه مصاحبه‌هــای مراجعــان بیشــتر حاکــی از اهمیــت دادن آن‌هــا ب ب
ــه پایان‌نامه‌هــا به‌عنــوان محصــول اصلــی بــود، خدمــات  ــر نحــوة دسترســی ب پژوهش‌هــا و تأکیــد ب
ــرار  ــار مراجعــان ق ــات و تســهیلاتی کــه در اختی ــة خدمــات، امکان ــد محیــط ارائ مــورد انتظــار مانن
ــه  ــخگویی ب ــکاری و پاس ــان در هم ــورد کارکن ــوة برخ ــات و نح ــة خدم ــان ارائ ــود، زم داده می‌ش
مراجعان-حتــی برخــورد کارکنــان نگهبانــی و حفاظــت کــه کمتریــن ارتبــاط را از نظــر دفعــات و 

ــد- اهمیــت بســیاری در ذهــن پاســخ‌دهندگان داشــت. عمــق رابطــه دارن
در مجمــوع، نتایــج، نشــان‌دهندة موفقیــت مجموعــة کارکنــان در برقــراری ارتباطــی مطلــوب 
ــوب  ــان اســت. وجــود دو تداعــی مطل ــه آن ــورد انتظــار ب ــات م ــة مناســب خدم ــان و ارائ ــا مراجع ب
ــداک« در  ــت »ایران ــز نشــان از موفقی ــی آرام و علمــی نی ــداک« از فضای ــودن »ایران ــورد دارا ب در م
فراهــم‌آوردن چنیــن فضــای مطلوبــی دارد، ولــی از طــرف دیگــر کوچک‌بــودن فضــای اختصــاص 
ــی  ــة مل ــناد و کتابخان ــازمان اس ــد »س ــات مشــابه، مانن ــدگان خدم ــا ارائه‌دهن ــده در مقایســه ب داده‌ش

ایــران«،  قابــل توجــه اســت.
ــالای اینترنــت« نشــان  ــات مناســب« و »ســرعت ب ــد »امکان همچنیــن، وجــود تداعی‌هایــی مانن
می‌دهــد کــه »پژوهشــگاه ایرانــداک« در فراهــم‌آوردن تســهیلات و امکانــات رفاهــی ماننــد فضایــی 
ــش،  ــه و ســرمایش و گرمای ــی تهوی ــا و حت ــز و صندلی‌ه ــری و می کــه از نظــر سیســتم‌های کامپیوت
ــر  ــه از منظ ــوب ک ــی مطل ــا تداع ــوده و تنه ــق نب ــد، موف ــن نمای ــان را تأمی ــارات مراجع ــطح انتظ س
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ــت اســت. ــق اینترن ــا از طری ــه پایان‌نامه‌ه ــالای دسترســی ب ــگران درک شــده، ســرعت ب پژوهش
ــه  ــه ک ــه همان‌گون ــت ک ــه داش ــد توج ــل بای ــن عام ــود در ای ــای موج ــل تداعی‌ه در تحلی
ــد  ــد کردن ــگاه تأکی ــد دانش ــی از برن ــر ذهن ــورد تصوی ــود در م ــش خ ــتون و کار« در پژوه »هادلس
ــی  ــر ذهن ــه انتظاراتشــان، تصاوی ــا توجــه ب )Huddleston & Karr 1982( کــه تک‌تــک دانشــجویان ب
ــه  ــه ب ــز توج ــی نی ــات پژوهش ــدة خدم ــة ارائه‌دهن ــک مؤسس ــد ی ــورد برن ــد، در م ــی دارن متفاوت
ــای  ــف »ویژگی‌ه ــه در تعری ــه ک ــیاری دارد. همان‌گون ــت بس ــان اهمی ــر مراجع ــارات حداکث انتظ
ــه  ــت ک ــخص اس ــاً مش ــد، کام ــر ش ــر« ذک ــدل »کاتل ــار« در م ــورد انتظ ــول م ــه محص ــوط ب مرب
تداعی‌هــای ایــن گــروه به‌صــورت معمــول، مــورد انتظــار مراجعه‌کننــدگان هســتند و عــدم توجــه 
بــه همیــن تفاوت‌هــای بــه‌ ظاهــر کم‌اهمیــت در خدمــات مــورد انتظــار اســت کــه می‌توانــد ســبب 
نارضایتــی مراجعــان و جابه‌جایــی آنــان بــه ســمت مراکــز جایگزیــن شــود. همچنیــن، در صــورت 
ورود هــر نــوع رقیــب جدیــد بــرای »ایرانــداک« در حــوزة ارائــة خدمــات پژوهشــی و مخصوصــاً 

ــت. ــد گرف ــرار خواه ــه ق ــورد توج ــتر م ــل بیش ــن عام ــه ای ــه ب ــگاهی، توج ــای دانش پایان‌نامه‌ه
ــوط  ــای مرب ــی »تداعی‌ه ــل اصل ــه در عام ــت‌آمده، ک ــای به‌دس ــروه تداعی‌ه ــن گ در آخری
ــه محصــول اضافــی« طبقه‌بنــدی شــده‌ و در شــکل 9، قابــل مشــاهده هســتند، دو تداعــی »اتــاف  ب
ــتقیم  ــی و مس ــای اصل ــوان تداعی‌ه ــت« به‌عن ــا پرین ــل ی ــة فای ــدم ارائ ــتن« و »ع ــرای نوش ــت ب وق
نامطلــوب در نقشــة اجماعــی قــرار گرفته‌انــد. ارتبــاط آن‌هــا بــا تداعــی »ممنوعیــت عکس‌بــرداری« 
ــن پایان‌نامه‌هــا  ــراردادن قســمت‌هایی از مت ــدگان از عــدم ق ــالای مراجعه‌کنن ــی ب حاکــی از نارضایت

ــار درخواســت‌کنندگان اســت.  ــا عکــس در اختی ــت ی ــا پرین ــل ی به‌صــورت فای
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  مربوط به محصول اضافيهاي  تداعي .9شكل 

، موافقان و مخالفان بسياري حتي ها نامه پايانپژوهشي و هاي  فايلبحث دريافت متن كامل  ،البته
دنبال اثبات درست يا  د و در اين پژوهش نيز پژوهشگر بهدار »ايرانداك«در ميان مراجعان به 

و  پردازد ميذهني مراجعان هاي  تداعيبودن هيچ ويژگي يا نظري نيست، بلكه تنها به بررسي  اشتباه
هاي  ويژگيدر سطح بندي  طبقهموجود در اين گروه قابليت هاي  تداعيهمين دليل نيز   به دقيقاً

در صورتي كه جزو خدمات هايي  ويژگيزيرا روشن است كه چنين  محصول اضافي را دارند؛
 دهندة ارائه مؤسساتاز سطح خدمات مورد انتظار و رايج كه  ايندليل  مراجعان باشد، بهشده به  ارائه

و موجب كسب تمايز قابل شود  ميرقابتي محسوب  پژوهشي بالاتر است، عاملي كاملاًخدمات  
 ثر بردر بررسي عوامل مؤ 1»هورويتز«كه گونه  همانتوجهي در مقايسه با رقبا خواهد گرديد. 

كه مشتريان علاوه بر نيازهاي آشكار، نيازهاي نهان نيز كند  ميشناخت مشتريان خدمات اشاره 
در حالي كه  ؛شود مياصلي محصول است و موجب رضايت مشتري هاي  ويژگيدارند كه فراتر از 

  ).1388 نژاد رضايي(كند  ميبودن مشتريان جلوگيري  ناراضيآشكار فقط از هاي  ويژگي
استفاده از  هزينة«هاي  تداعيبا  »فايل يا پرينت ارائةعدم «ارتباطي كه ميان تداعي  ،همچنين

 بودن دريافت هزينه به نامطلوبدهندة  نشانوجود دارد،  »بالاي خدمات حضوري هزينة«و » خدمات
ازاي زمان استفاده و با وجود اجبار به صرف زمان براي نوشتن متون مورد نياز توسط افراد بود.  

كسب درآمد در مقايسه با اشتراك دانش و  بيشتراولويت از دهندگان  پاسخبرخي از  ،علاوه بر آن
به  »ايرانداك«ناراضي بودند كه با توجه به وابستگي  بود منابع پژوهشي در دسترس همگانبه
 منفي بر تصوير ذهني مراجعان گردد. تأثيرموجب تواند  مي »وزارت علوم، تحقيقات و فناوري«

، ايجاد تصوير ذهني مثبت از برند »كلر«لازم به ذكر است كه مطابق با اظهارات  ،همچنين
را با برند در فرد   به منحصرنيرومند، مطلوب و هاي  تداعيبازاريابي است كه بتوان هاي  برنامهنيازمند 

براي ساخت و يا حفظ تصوير برند در ذهن  ،). بنابراينKeller 1993حافظه پيوند بزنند (
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شکل 9. تداعی‌های مربوط به محصول اضافی

ــان  ــان و مخالف ــا، موافق ــی و پایان‌نامه‌ه ــای پژوهش ــل فایل‌ه ــن کام ــت مت ــث دریاف ــه، بح البت
بســیاری حتــی در میــان مراجعــان بــه »ایرانــداک« دارد و در ایــن پژوهــش نیــز پژوهشــگر به‌دنبــال 
اثبــات درســت یــا اشــتباه‌بودن هیــچ ویژگــی یــا نظــری نیســت، بلکــه تنهــا بــه بررســی تداعی‌هــای 
ذهنــی مراجعــان می‌پــردازد و دقیقــاً بــه ‌همیــن دلیــل نیــز تداعی‌هــای موجــود در ایــن گــروه قابلیــت 
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ــن  ــه چنی ــت ک ــن اس ــرا روش ــد؛ زی ــی را دارن ــول اضاف ــای محص ــطح ویژگی‌ه ــدی در س طبقه‌بن
ویژگی‌هایــی در صورتــی کــه جــزو خدمــات ارائه‌شــده بــه مراجعــان باشــد، به‌دلیــل این‌کــه 
ــر اســت،  ــدة ‌خدمــات پژوهشــی بالات از ســطح خدمــات مــورد انتظــار و رایــج مؤسســات ارائه‌دهن
ــا  ــه ب ــی در مقایس ــل توجه ــز قاب ــب تمای ــب کس ــود و موج ــوب می‌ش ــی محس ــاً رقابت ــی کام عامل
رقبــا خواهــد گردیــد. همان‌گونــه کــه »هورویتــز«1 در بررســی عوامــل مؤثــر بــر شــناخت مشــتریان 
خدمــات اشــاره می‌کنــد کــه مشــتریان عــاوه بــر نیازهــای آشــکار، نیازهــای نهــان نیــز دارنــد کــه 
فراتــر از ویژگی‌هــای اصلــی محصــول اســت و موجــب رضایــت مشــتری می‌شــود؛ در حالــی کــه 
ــژاد 1388(. ــد )رضایی‌ن ــری می‌کن ــتریان جلوگی ــودن مش ــط از ناراضی‌ب ــکار فق ــای آش ویژگی‌ه

ــة  ــا تداعی‌هــای »هزین ــا پرینــت« ب ــة فایــل ی ــان تداعــی »عــدم ارائ همچنیــن، ارتباطــی کــه می
اســتفاده از خدمــات« و »هزینــة بــالای خدمــات حضــوری« وجــود دارد، نشــان‌دهندة نامطلوب‌بــودن 
ــرای نوشــتن متــون  ــه صــرف زمــان ب ــار ب ــا وجــود اجب ــه ‌ازای زمــان اســتفاده و ب ــه ب دریافــت هزین
ــر آن، برخــی از پاســخ‌دهندگان از اولویــت بیشــتر کســب  مــورد نیــاز توســط افــراد بــود. عــاوه ب
درآمــد در مقایســه بــا اشــتراک دانــش و بهبــود منابــع پژوهشــی در دســترس همــگان ناراضــی بودنــد 
کــه بــا توجــه بــه وابســتگی »ایرانــداک« بــه »وزارت علــوم، تحقیقــات و فنــاوری« می‌توانــد موجــب 

تأثیــر منفــی بــر تصویــر ذهنــی مراجعــان گــردد.
همچنیــن، لازم بــه ذکــر اســت کــه مطابــق بــا اظهــارات »کلــر«، ایجــاد تصویــر ذهنــی مثبــت از 
برنــد نیازمنــد برنامه‌هــای بازاریابــی اســت کــه بتــوان تداعی‌هــای نیرومنــد، مطلــوب و منحصر‌به‌‌فــرد 
را بــا برنــد در حافظــه پیونــد بزننــد )Keller 1993(. بنابرایــن، بــرای ســاخت و یــا حفــظ تصویــر برنــد 
در ذهــن مصرف‌کننــدگان آن، ضــروری اســت کــه مدیریــت، خط‌مشــی‌ها و اســتراتژی‌هایی 
ــدت  ــدگان ش ــن مصرف‌کنن ــوب در ذه ــای مطل ــگاه تداعی‌ه ــت و جای ــه اهمی ــرد ک ــه‌کار گی را ب
یابــد. به‌عنــوان مثــال، به‌منظــور حفــظ ادراک مراجعــان از تداعــی »تجمیــع پایان‌نامه‌هــا در 
ــه  ــته ب ــوب وابس ــای مطل ــی« و تداعی‌ه ــای داخل ــی پایان‌نامه‌ه ــگاه اطلاعات ــا »پای ــکان« ی ــک م ی
ــوه  ــان بالق ــه مراجع ــات ب ــانی و تبلیغ ــور اطلاع‌رس ــی به‌منظ ــای بازاریاب ــت برنامه‌ه ــا، می‌بایس آن‌ه
ــای  ــة بخش‌ه ــی در هم ــن ویژگ ــظ ای ــه حف ــد ب ــه تعه ــت ک ــردد، و لازم اس ــرا گ ــی و اج طراح
ســازمان نمــود داشــته باشــد. بــرای مثــال، در بررســی توزیــع شــیوة‌ آشــنایی مراجعــان بــا »پژوهشــگاه 
ایرانــداک« مشــاهده می‌شــود کــه درصــد بســیاری از مراجعــان از طریــق »دوســتان« بــا »ایرانــداک« 

1. Jacob Horowitz
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نگاشت شبکة تداعی‌های برند نزد مراجعه‌کنندگان با استفاده از نقشة مفهومی برند )BCM(   |   کاظمی و دیگران

ــدارد. ایــن امــر  ــع ن ــاً جایــی در ایــن توزی ــی تقریب آشــنا شــده‌اند و تبلیغــات و فعالیت‌هــای بازاریاب
ــی  ــا و حت ــه فعالیت‌ه ــه ب ــرورت توج ــان و ض ــات دهان‌به‌ده ــر تبلیغ ــتر ب ــرمایه‌گذاری بیش ــزوم س ل

ــد.  ــان می‌ده ــی را نش ــتراتژی‌های بازاریاب اس
ــه تداعی‌هــای نامطلــوب مســتقیم و دیگــر  همچنیــن، مدیــران اجرایــی بایــد توجــه ویــژه‌ای ب
ــن  ــه ای ــیدگی ب ــدم رس ــة ع ــه نتیج ــل ک ــن دلی ــه ای ــند. ب ــته باش ــا داش ــه آن‌ه ــته ب ــای وابس تداعی‌ه
تداعی‌هــا هماننــد عــدم رســیدگی بــه شــکایات مشــتریان در شــرکت خواهــد بــود. ایــن تداعی‌هــای 
نامطلــوب در آینــده‌ای نزدیــک دارای شــاخه‌های جانبــی بیشــتری خواهنــد شــد و موجــب تهدیــد 
تصویــر مطلــوب برنــد در ذهــن مشــتریان می‌گــردد. همچنیــن، عــدم اصــاح ایــن تداعی‌هــا 

ــد. ــه وارد کن ــز لطم ــوب نی ــای مطل ــایر تداعی‌ه ــه س ــد ب می‌توان
طبــق نظــر »کلــر«، یکــی از اساســی‌ترین وظایــف مدیــران برنــد درک و مدیریــت مجموعــة 
ــت  ــی می‌بایس ــران بازاریاب ــن، مدی ــت )Keller 2001(. بنابرای ــان اس ــه برندش ــته ب ــای وابس تداعی‌ه
مجموعــه‌ای از تداعیــات اصلــی برنــد خــود را شناســایی و حتــی تداعی‌هایــی را بــرای برنــد خــود 
ــا ابزارهــای بازاریابــی و اطلاع‌رســانی، قــدرت آن‌هــا را  تعریــف نماینــد )تداعی‌ســازی(. ســپس، ب
در ذهــن مشــتریان ارتقــا دهنــد تــا جایــی کــه ایــن تداعی‌هــا موجــب ارتقــای تصویــر برنــد در ذهــن 
مشــتریان و در نهایــت، بهبــود ارزش ویــژة برنــد گــردد؛ بــه ایــن ‌دلیــل کــه مصرف‌کننــده ممکــن 
ــاس  ــد احس ــک برن ــا ی ــدر او ب ــه چق ــا این‌ک ــد، ام ــته باش ــی داش ــد آگاه ــام برن ــه ن ــبت ب ــت نس اس

 .)Dow & Kwon 2010( آشــنایی دارد، بــا آگاهــی از برنــد متفــاوت اســت
ــای  ــردن تداعی‌ه ــر نک ــی ذک ــود، یک ــاره نم ــا اش ــه آن‌ه ــوان ب ــه می‌ت ــری ک ــکات دیگ از ن
مربــوط بــه خدمــات ارائه‌شــده توســط »ایرانــداک« ماننــد ســامانة پیشــینة پژوهــش یــا حتــی شــعار 
»ایرانــداک« تحــت ‌عنــوان »گنجینــة علمــی ایرانیــان«، حتــی در مرحلــة اســتخراج تداعی‌هاســت کــه 
کمبــود اطلاع‌رســانی توســط »ایرانــداک« را نشــان می‌دهــد‌ و دومــی لــزوم بررســی دلایــل مربــوط 
ــر«  ــطحی »کاتل ــج س ــدل پن ــم م ــطح پنج ــا را در س ــوان آن‌ه ــه بت ــت ک ــی اس ــود تداعی‌های ــه نب ب
ــه  ــداک« ب ــران »ایران ــت مدی ــزوم اهمی ــه ل ــود، ک ــدی نم ــوه« طبقه‌بن ــول بالق ــی »محص )2005( یعن

ــازد. ــن می‌س ــعه را روش ــق و توس تحقی
همچنیــن، لازم بــه ذکــر اســت کــه ابــزار به‌کاررفتــه در پژوهــش حاضــر بــه ‌هیــچ‌ وجــه ابــزاری 
ایســتا و بــرای یــک تحلیــل کوتاه‌مــدت نیســت و به‌دلیــل قابلیــت بصــری مناســب و قابلیــت نمایــش 
ــری  ــرای بهره‌گی ــده ب ــخص و تعیین‌ش ــی مش ــل زمان ــد در فواص ــتریان، بای ــن مش ــات در ذه ارتباط
ــتریان را  ــرش مش ــرات در نگ ــرد، تغیی ــرار گی ــدد ق ــتفادة مج ــورد اس ــه‌ای آن، م ــی مقایس از توانای
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مــورد بررســی قــرار دهــد، و حتــی علــل آن را مشــاهده کنــد. در همیــن زمینــه »ســاترلند«1 نیــز بیــان 
مــی‌دارد، »زمانــی کــه ســازمان در مــورد تصویــری کــه می‌خواهــد از خــود منتقــل کنــد بــه تصویــر 
مشــخص می‌رســد و تأییــد می‌کنــد کــه بــر پایــة ایــن تصویــر می‌توانــد خــود را عرضــه کنــد، بایــد 

در پــی آن، ادراکات عمومــی را ردیابــی کنــد« )قربانلــو 1383، 256-257(.
در آخــر، بــه محققــان و پژوهشــگران پیشــنهاد می‌شــود کــه در راســتای شناســایی و نگاشــت 
ــای  ــا روش‌ه ــد »زالتمــن« ی ــه مانن ــن زمین ــای موجــود در ای ــق روش‌ه ــد از تلفی ــی برن ــة مفهوم نقش
نیــز اســتفاده نماینــد یــا به‌جــای مصاحبه‌هــای تک‌به‌تــک، از نمایــش تداعی‌هــای  تحلیلــی 
استخراج‌شــده بــر روی صفحــة نمایــش دارای پروژکتــور بــرای نمونه‌هــای بزرگ‌تــر یــا از 

ــردد. ــتفاده گ ــر اس ــن و کامپیوت ــای آنلای روش‌ه
ــا توجــه  ــد، ب ــرار دارن ــی کــه در ذهــن مشــتریان ق ــه این‌کــه تداعی‌های ــا توجــه ب ــن، ب همچنی
ــور،  ــا ویژگی‌مح ــی تداعی‌ه ــی برخ ــتند، یعن ــاوت هس ــد، متف ــراد از برن ــارات اف ــرد و انتظ ــه کارب ب
برخــی محصول‌محــور و برخــی نیــز تجربه‌محــور هســتند )John et al. 2006(، می‌تــوان بــا اســتفاده 
ــان  ــر ذی‌نفع ــر دیگ ــداک« را از منظ ــد »ایران ــی برن ــة مفهوم ــه‌ای، نقش ــری خوش از روش نمونه‌گی
ــبکة  ــا ش ــت آورد ت ــز به‌دس ــجو( نی ــگران )غیردانش ــر پژوهش ــاتید و دیگ ــد اس ــازمان، همانن ــن س ای

ــردد.  ــیم گ ــری ترس ــای متنوع‌ت تداعی‌ه
پیشــنهاد دیگــر ایــن اســت کــه ســازمان‌هایی کــه خدمــات مشــابه بــا »پژوهشــگاه ایرانــداک« 
بــه پژوهشــگران ارائــه می‌دهنــد، شناســایی شــده و نقشــه‌های مفهومــی آن‌هــا بــا یکدیگــر مقایســه 

شــوند. 
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 علاقة مورد هاي زمينه از  وكار كسب هاي مدل طراحي و سيستماتيك
 .است وي پژوهشي

 رشتة در دكتري تحصيلي مدرك داراي 1361 سال متولد ،اصانلو بهاره
 ايشان. است مدرس تربيت دانشگاه از الملل بين بازاريابي مديريت

. است خوارزمي دانشگاه بازرگاني مديريت گروه استاديار اكنون هم
 و كننده مصرف رفتار برند، مديريت خاص طور به و بازاريابي مديريت
 .  است وي پژوهشي علايق جمله از الملل بين بازاريابي

 كارشناسي ارشد تحصيلي مدرك داراي 1367 سال متولد نسرين ابوئي،
 مديريت. است خوارزمي دانشگاه از بازاريابي گرايش MBA رشتة در

 مورد علاقةهاي  زمينه از وكار كسبهاي  مدلبازاريابي ديجيتال و  برند،
 .  است وي پژوهشي

بهاره اصانلو

متولــد ســال 1361 دارای مــدرک تحصیلــی دکتــری در رشــتة مدیریــت 
ایشــان هم‌اکنــون  اســت.  تربیت‌مــدرس  دانشــگاه  از  بین‌الملــل  بازاریابــی 

اســتادیار گــروه مدیریــت بازرگانــی دانشــگاه خوارزمــی اســت. 
ــده و  ــار مصرف‌کنن ــد، رفت ــی و به‌طــور خــاص مدیریــت برن مدیریــت بازاریاب

بازاریابــی بین‌الملــل از جملــه علایــق پژوهشــی وی اســت.
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نسرین ابوئی

 MBA متولــد ســال 1367 دارای مــدرک تحصیلــی کارشناســی ارشــد در رشــتة
گرایــش بازاریابــی از دانشــگاه خوارزمــی اســت. 

ــای  ــب‌وکار از زمینه‌ه ــای کس ــال و مدل‌ه ــی دیجیت ــد، بازاریاب ــت برن مدیری
ــت. ــی وی اس ــة پژوهش ــورد علاق م






