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Abstract 

The main task of marketing managers is the discovery of customer's needs and 

analysis of their purchasing behavior and the ranking of influencing factors on 

these. The result of this effort is to identify the tastes of the market and provide 

the appropriate goods or services, or to gain more market share. 
The Political parties, in the same manner, need to understand the individual and 

public needs so that they could obtain a correct analysis of the electorate's 

conduct and inclinations towards certain political trends and use it in their 

election campaigns. Therefore, the major task of political marketing is the 

analysis of people's voting behavior, a task which is referred to as the basic 

strategies of political campaigns. 
The purpose of this research, an interdisciplinary one, is using the political 

marketing approach to explain the reasons behind people's backing a certain 

candidate. To do this, we have first reviewed the theoretical foundations of 

voting behavior and political marketing, and then we have identified and 

categorized the factors influencing the voting behavior of the Iranian people by 

using the mixed method, and finally we have ranked these factors. 
The result of the research is the introduction of three major shaping factors 

behind people's voting behavior, namely the candidate, the voter and the 

competitive environment, each of which has three sub-components and 36 

indicators. 
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 چکيده
مدیران بازاریابی کشف نیازها، تجزیه و تحلیل رفتار خرید مشتریان و همچنین ترین وظایف از مهم
سلیقه بازار و ارائه کالا یا خدمات است که نتیجه آن، شناسایی های مؤثر بر آن بندی مؤلفهاولویت

 متناسب با آن خواهد بود.
های انتخاباتی، باید نیازها موفقیت در رقابتدر بازار سیاست نیز احزاب و جریانات سیاسی برای کسب 

دهی و علل های فردی و عمومی مردم را درک کنند تا بتوانند تحلیل درستی از رفتار رأیو دغدغه
های ها به یک فرد یا جریان داشته باشند. از این رو، بررسی این امر، که پایه اساسی استراتژیگرایش آن

 د.شومأموریت بازاریابی سیاسی قلمداد میترین مبارزات سیاسی است، مهم
ای( تلاش شد علل تمایل مردم به یک نامزد، در فرایند مبارزات رشتهدر این پژوهش )تحلیل بین

انتخاباتی با رویکرد بازاریابی سیاسی مورد واکاوی قرار گیرد. براین اساس از روش پژوهش تلفیقی 
بندی بندی و رتبههای کیفی برای شناسایی، دستهبر دادهبندی مبتنی اکتشافی با رویکرد ایجاد طبقه

، «نامزد»دهی مردم ایران استفاده شد و نتیجه آن، معرفی سه عامل های مؤثر بر رفتار رأیمؤلفه
های اصلی که هر یک دارای سه زیر مولفه است بود. در عنوان مولفهبه« فضای رقابت»و « دهندهرأی»

 دهی مردم مبتنی بر رویکرد بازاریابی سیاسی تعیین شد.ری رفتار رأیگیشاخص در شکل 63نهایت 

 واژگان کليدی

 جمهوری اسلامی ایران.دهی، انتخابات، رفتار رأیبازاریابی سیاسی، 
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 مقدمه

ترین مردم جهان هستند و رفتار سیاسی آنان اند که ایرانیان از جمله پیچیدهبارها گفته

های محفلی، روزمره و همواره پیچیده و رمزدار است. برخی با تکیه بر صحبت

دهند که گویا در هر دوره انتخابات، انقلابی دیگر غیررسمی مردم، چنان تحلیل ارائه می

اما آنچه در این بین مخفی مانده و کمتر مورد توجه قرار گرفته،  ؛در شرف وقوع است

تبیین علل حرکت قشر خاکستری )عامه مردم( به سمت یک نامزد است. این علل در 

گر نیازها و دهی مردم تبیینشود. در واقع رفتار رأییدهی آنان متبلور مرفتار رأی

ریزان های موجود را به برنامهتواند دیدگاههای سیاسی و اجتماعی آنهاست و میخواسته

دهی مردم را های سیاسی تفهیم کند. از این رو، فهم رفتار رأیامر انتخابات در جریان

 نند داهای مبارزات سیاسی میپایه اساسی استراتژی

بر این اساس، شناخت رفتار انتخاباتی شهروندان و الگوی شرکت در انتخابات آنها 

ای برخوردار است؛ زیرا ها از اهمیت ویژهمداران و دولتبرای احزاب، سیاست

منزله پشتوانه ملی در مشارکت فعال، گسترده و فراگیر جامعه در انتخابات یک کشور، به

ای است. از سوی دیگر، المللی و منطقهدر سطح بینسطح داخلی و اعتبار و وجهه 

های انتخاباتی و بالا بردن ضریب نامزدهای انتخابات برای مدیریت هر چه بهتر رقابت

کنند با ادراک دقیق از موفقیت خود، به این موضوع توجه بیشتری دارند. آنان سعی می

یغاتی خود را طراحی کنند. های تبلدهی افراد، برنامههای رأیفضای جامع و اولویت

بنابراین شناخت رفتار سیاسی شهروندان و الگوی مشارکت آنها در انتخابات، برای 

ای برخوردار است. هر فردی که وارد این میدان احزاب و سیاستمداران از اهمیت ویژه

شود، به دنبال آن است که بفهمد تا چه میزان از اقبال عمومی برخوردار رقابت می

 د شد.خواه

دهی، یک حوزه مطالعاتی نسبتاً جدید به شمار در ایران اسلامی بررسی رفتار رأی

آید. بنابراین ضرورت انجام چنین پژوهشی در فرایند مبارزات انتخاباتی بیش از می
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سالاری دینی در کشور، ایران اسلامی به سرعت در شود. با تعمیق مردمپیش متبلور می

ین انتخابات است. انتخابات ریاست جمهوری، مجلس حال تبدیل شدن به سرزم

ها شورای اسلامی، مجلس خبرگان رهبری، شوراهای شهر و روستا و شورایاری

های بارزی از این ادعاست. طبیعی است در چنین فضایی، مدیریت صحیح فرآیند نمونه

ستراتژیک ها و نامزدها یک نیاز اانتخابات و کنش رفتاری مردم از سوی احزاب، جریان

 ای صورت پذیرد. است و باید برای هر انتخابات، تدابیر بایسته

ای، سعی بر آن است که علل تمایل مردم به یک رشتهاز این رو، در این پژوهش بین

نامزد در فرایند مبارزات انتخاباتی با رویکرد بازاریابی سیاسی واکاوی شود. بنابراین 

ست که بتوان براساس آن عناصر مؤثر بر رفتار هدف اصلی این پژوهش، طراحی مدلی ا

و اهداف  بندی کرددهی مردم را مبتنی بر رویکرد بازاریابی سیاسی شناسایی و دستهرأی

 فرعی آن، چنین است: 

 دهی در علوم اجتماعیهای مختلف مطالعات رفتار رأیتبیین گونه -

 انتخاباتیتبیین رویکرد بازاریابی سیاسی در فرایند مبارزات  -

 بر رویکرد بازارسیابی سیاسیدهی مبتنیهای مؤثر بر رفتار رأیبندی مؤلفهاولویت -

توان از آنجا که این پژوهش ماهیت اکتشافی دارد و به دنبال طراحی الگو است، نمی

بنابراین سؤال اصلی پژوهش، مبتنی بر هدف این است که  برای آن فرضیه بیان کرد.

دهی در بازاریابی سیاسی جمهوری اسلامی امل مؤثر بر رفتار رأیالگویی که بیانگر عو

هایی تشکیل شده است؟ سؤالات فرعی این پژوهش نیز چنین ایران است، از چه مؤلفه

 است:

 های رویکردی نسبت به هم دارند؟مطالعات نظری در حوزه رفتار رأی چه تفاوت -

 ی چیست؟کارویژه بازاریابی سیاسی در فضای مبارزات انتخابات -

 دهی مردم در انتخاب نامزد چیست؟های اثرگذار بر رفتار رأیبندی مؤلفهاولویت -

 چارچوب مفهومی و نظری پژوهش .1
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ساز انتخابات در سرنوشت کشورها، بررسی و تحلیل رفتار با توجه به نقش شگفتی

های اصلی در انتخاب یابد. از این رو، تبیین مولفهدهی مردم اهمیتی مضاعف میرأی

دهی مردم در هر کشور، به عنوان یک رفتار سیاسی، از نامزد و تحلیل رفتار رأی

های مختلف علوم اجتماعی ترین مسائلی است که توجه اندیشمندان در رشتهپیچیده

اسی، اقتصاد، ارتباطات و مدیریت را به خود شناسی، روانشننظیر علوم سیاسی، جامعه

جلب کرده است و هر یک براساس مبانی و نوع نگاه خود، اقدام به تجزیه و تحلیل آن 

این مسائل، درک رفتار افراد به هیچ وجه آسان نیست؛ زیرا  اند. با وجود همهکرده

ن لحظات در برابر امکان دارد افراد حرفی بگویند و کار دیگری انجام دهند یا در آخری

شان عوض شود. بر همین های مختلف واکنش جدیدی نشان دهند و دیدگاهمولفه

اساس است که دانشمندان علم بازاریابی در مورد ناشناخته ماندن فرآیند ذهنی افراد 

اندیشمندان منوط به آن است که بتوانند الگوی  دلیل تلاش همههمیناند. بههشدار داده

های رقابتی خود را تبیین را در انتخاب، شناسایی و براساس آن استراتژیرفتاری مردم 

توان بیان داشت که پایه نظری این پژوهش بر دو محور استوار براین اساس میکنند. 

 است:

 دهیهای مطالعاتی در رفتار رأیمحور اول: مشارکت سیاسی و رویکرد -

 دهی مبتنی بر آنر رأیمحور دوم: بازاریابی سیاسی و الگوی مطالعه رفتا -
 مشارکت سياسی .7.7

مشارکت مردم در انتخابات پیامدهای بسیار زیادی روی جامعه و سرنوشت کشور در 

گذاران و ترین آن بدین شرح است: انتخاب سیاستالمللی دارد. مهمحوزه داخلی و بین

ها و چگونگی اداره امور نظام، ها، برنامهکنندگان امور جامعه، انتخاب سیاستاداره

یوند علایق و ایجاد همبستگی، انتخاب رهبران و نمایی به خارج، پبسیج، قدرت

مسئولان و بیان مخالفت و نارضایتی، تولید رضایت از نظام سیاسی، پاسخگوتر شدن 

کننده حکومت و نهادهای انتخاباتی آن، احساس مسئولیت بیشتر شهروندان مشارکت
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)آزاد هایشانبرای حل مسائل جامعه، کاهش نابرابری و تأکید نخبگان بر خواسته

 (.1631ارامکی، 

های مردم در مشارکت اند علل و انگیزهاز نیمه دوم قرن بیستم دانشمندان کوشیده

های ویژه مشارکت انتخاباتی را مورد بررسی قرار دهند و در این زمینه نظریهسیاسی به

در تجارب طولانی انتخابات در کشورهای گوناگونی ارائه شده است. این بحث، ریشه 

شود که از دهی، مشخص میغربی دارد. با یک نگاه کلی به حوزه مطالعات رفتار رأی

ای این موضوع و از سوی دیگر به علت درجه اهمیت رشتهیک سو به علت ماهیت بین

های متفاوت علمی به آن نظران بسیاری با نگاهبالای آن، اندیشمندان و صاحب

دهی مردم در نقطه تلاقی بین علوم مختلف از اند. در حقیقت بررسی رفتار رأیرداختهپ

شناسی، مدیریت، اقتصاد، ارتباطات و شناسی، انسانجمله سیاست، روانشناسی، جامعه

شود و در ادامه از آمار قرار دارد. نقطه آغاز این حوزه از علوم سیاسی اخذ می

گیرد. با این حال تحلیل درست رفتارهای انتخاباتی ره میهایی که نام برده شد، بهحوزه

های علمی در این زمینه دارد. از این رو به طور بستگی به شناخت رویکردها و نگرش

دهی با تمرکز بر رشته مورد مطالعه گذرا، رویکردهای مختلف در مطالعات رفتار رأی

 شود:اشاره می

 

 تشریح رویکرد
رویکرد 

 تحلیلی
 کلیجهت گیری 

 رویکرد

 رفتار شناسی

بستگی مردم به دل هویت حزبی «دهندهرأی»، نظر «حزب»خواسته 

های سیاسی مبنای جریان

 رفتار سیاسی آنهاست.

، نظر «حاکم جریان»خواسته  علوم سیاسی

 «دهندهرأی»

ایدوئولوژی 

 مسلط

تأثیر فرهنگ دهنده تحتنظر رأی

 خانوادگی
 کارکردگرایی

دهندگان در هر گرایش رأی

جامعه ریشه در محیط 

 شناسیجامعه

 سیاسی

 دهییمطالعات رفتار رأ ی(: الگوها7جدول)
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دهنده بدنبال کسب منفعت بیشتر رأی

 فردی
 مبادله

 خانوادگی، شغلی و فرهنگی

 آنان دارد

کسب سودمندی »دهنده به دنبال رأی

 «جمعی

ارزشیابی 

 سیاسی

 فضای جدید، کاندیدای نوین
مکتب 

 شیکاگو
احساسی که روابط عاطفی و 

دهندگان بین نامزدها و رأی

گیری وجود دارد که در شکل

رفتارهای اجتماعی و سیاسی 

مردم نقش اصلی را بازی 

 کند.می

روانشناسی 

 سیاسی

تو را از قبل می شناختم پس به تو 

 دهمرأی می

مکتب 

 شناختی

را انتخاب می  من خوبم، پس خوب

 کنم

مکتب 

 اینگلهارت

 بگیر نان بده ، رأی
انتخاب 

دهنده یک انسان رأی عقلانی

اقتصادی است و فردی را 

گزینند که بیشترین  بر می

 را برای اوتأمین نماید. منافع

اقتصاد 

 سیاسی
 مرا ببین و بفهم و رأی بگیر

انتخاب 

عقلانی 

 اصلاح شده

 هانظر رسانه دهنده هماننظر رأی
تاثیر مطلق 

 رسانه
 رفتار رای دهنده تحت تاثیر

عوامل محیطی خود است و 

در این بین رسانه ها قادراند 

 موثر واقع شوند در فرایند

ارتباطات 

 سیاسی
 هااز رسانه دهنده متاثرنظر رأی

تاثیرمحدود 

 رسانه

 دهندهرسانه جهت دهنده نظر رأی
تاثیرقدرتمند 

 رسانه

 های تحقیق(منبع: )یافته
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 بازاریابی سياسی .8.7
ریزی دقیق وارد عرصه رقابت دنبال آن هستند که با برنامههمواره بههای سیاسی جریان

شوند و اقبال عمومی بیشتری را به سمت افراد مورد حمایت خود در این کارزار جلب 
تواند کمک شایانی به نامزدها، در گیری از ظرفیت علمی میکنند. در این فرایند، بهره

های بازاریابی سیاسی است، کند. این حوزه، هحوزه مبارزات انتخاباتی که یکی از حوز
ویژه حوزه انتخابات های سیاسی در منازعات سیاسی، بهدرصدد افزایش توان گروه

 است.
توسط انجمن بازاریابی  1891بازاریابی سیاسی مفهوم جدیدی است که سال  

ایت ترین کاربرد آن برای احزاب، تلاش جهت هدآمریکا به رسمیت شناخته شد و مهم
عقاید عمومی، پیشرفت ایدئولوژی سیاسی، پیروزی در انتخابات سیاسی و وضع قوانین 

 های مختلف بازار هدف است. های بخشها و تمایلمرتبط با نیازها، خواسته
تواند به مبارزه سیاسی مشابه توسعه محصول و فرایند عرضه در بازار است و می

کند که مشکل انتخاب شدن ادعا می 1«لیویت»روشی مشابه، توصیف و مدیریت شود. 
ضرورتاً یک مشکل بازاریابی است تا جایی که بازارها در سیاست، از افرادی با منافع و 

 1994شوند)تمایلات مشترک جهت متعهد ساختن در معامله تشکیل می
Whiteley,.) 

 مندهوش بازاریابی سیاسی تنها هستند که ( معتقد1888همکارانش نیز ) و «کاتلر»
 را انتخاباتی نامزدهای و دهندگانرأی بالقوه منافع سازیبیشینه تواند عواملکه می است
 تواندسیاسی می هایرقابت در بازاریابی فنون کارگیریبه زعم او، سازد. به فراهم

گیرد.  صورت گراهدهندرأی و کارا مند،نظام رقابتی، هایریزیبرنامه که باشد آن متضمن
دانند؛ حال برخی افراد، استفاده از بازاریابی را در فضای سیاسی غیرضروری میبا این 

ها توانایی شناخت امیال افراد و ترغیب گروهای مختلف را اما از آنجا که بازاریاب
 And 1994توانند نقش پررنگی را در این زمینه ایفا کنند)ها میدارند، بنابراین آن

Collins, Butler) کاتلر در بازار سیاست، کاندیداها و احزاب سیاسی . به عقیده
 ها هستند.دهندهها یا همان رأیها و عقاید خود به مشتریدنبال فروش ایدهبه
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( بازاریابی سیاسی را پیامد پیوند میان بازاریابی و سیاست 2001) 2«لیس مارشمنت»
ر تمام اجزای سیاست داند و معتقد است که بازاریابی سیاسی محل تأثیر بازاریابی بمی

تری از تواند به درک کاملاست. به اعتقاد وی، ترکیب بازاریابی و علوم سیاسی می
منظور موفقیت در های بازاریابی بهرفتار احزاب سیاسی کمک کند. استفاده از تکنیک

مبارزات انتخاباتی ابتدا در کشورهایی مانند انگلستان و آمریکا و بعد از آن در سراسر 
 (.1681ا رواج یافت)زارع پور، دنی

 دهدمی احزاب امکان به بازاریابی، از استفاده معتقد هستند که نظرانصاحب
 و اجرا بازاریابی، هایتحلیل طریق از دهندگان رارأی متنوع نیازهای و مندیعلاقه

 اصلی ها هدفآن نظر کنند. به شناسایی پیش از را بهتر های انتخاباتیکمپین کنترل،
 و بهترین اتخاذ برای دهندگانرأی سیاسی و احزاب کردن توانمند سیاسی، بازاریابی

(. بازاریابی سیاسی همچون 23، ص. 1699 هاست)محمدیان،ترین تصمیمکنندهراضی
سزایی در تصمیمات مدیران داشته باشد. در بازاریابی تواند تأثیر بهبازاریابی عمومی می

کنند و در عوض خدمات و ارتباطات را به بازار عرضه می تجاری، فروشندگان، کالاها،
کنند و در مبارزات انتخاباتی، نامزدها، پول، اطلاعات و وفاداری مشتریان را دریافت می

های طرفداران ها و مساعدتتعهدات و ترجیحات سیاسی خود را در ازای آرا، تلاش
 .(1698ده، زاکنند)طالقانی و متقیدهنده به آنان عرضه میرأهی

 دهی در بازاریابی سياسیرفتار رأی .9.7

دهی به خاطر سبقه گسترده در خصوص رویکرد بازاریابی در فرایند مدیریت رفتار رأی
های بازاری و مدیریت رفتار و رفتارشناسی و همچنین آشنایی کامل با نحوه پژوهش

تواند کمک شایانی به نامزدهای انتخاباتی داشته باشد. همچنین توانایی ترغیب افراد، می
کنند که چه لباسی بپوشند، در کجا ها توصیه میی به نامزدهای سیاسامروزه بازاریاب

سخنرانی کنند، چه بگویند )و چه نگویند(، با چه کسی دیده شوند. هر حرکت نامزدها 
گیرد. زمان ها قرار میبین نگاهها زیر ذرهبندی محصولات یا ویترین فروشگاهمانند بسته

به این نتیجه رسید که مقدمه « وندنت»اش، ریاست جمهوری ریگان و اوج شکوفایی
مبارزه موفق در انتخابات دوره ریاست جمهوری، تعیین موقعیت محصول یا بازاریابی 

های بازاریابی برای رقابت در این عرصه (. توجه به تکنیک1699پور و آزاد، است)زارع
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در مبارزات های اخیر فزونی یافته است. برخی از افراد استفاده از بازاریابی را در سال
ها توانایی شناخت امیال افراد و دانند؛ اما از آنجا که بازاریابسیاسی غیرضروری می

 and(توانند نقش پررنگی را ایفا نمایندهای مختلف را دارند، میترغیب گروه

Collins, 1994.Butlerترین جمهوری در غرب از بزرگ(. استفاده نامزدهای ریاست
 ریابی برای بهبود و اثربخشی امور، گواه یزرگی بر این مدعاست. و بهترین مشاوران بازا

جمعی های مختلف مانند تلویزیون و دیگر وسایل ارتباطبا ظهور و پیشرفت رسانه
اهمیت وجود ارتباط دوسویه  سیاسی، و نگاه علمی غرب به مسئله انتخابات و امور

کارگیری بازاریابی هدف در به ترینتر شده است. مهمنمایان بازاریابی میان سیاست و
های سیاسی توسط احزاب، تلاش در جهت هدایت عقاید عمومی، پیشرفت ایدئولوژی

ها و انتخابات سیاسی، وضع قوانین و تشکیل رفراندوم سیاسی، پیروزی در رقابت
 ,Osuagwuهای بازار هدف است )ها و تمایلات بخشمرتبط با نیازها، خواسته

و دیگری به « کنندهمصرف»ن است که میان  فردی به نام (. واقعیت ای2008
تنها تفاوت معنایی وجود دارد. از آنجا که هر دو بازاریابان حوزه « دهندهرأی» نام

کننده دارند، بنابراین مفهوم رفتار تجاری و سیاسی، برای زنده ماندن نیاز به مصرف
بود.  ی تجاری و سیاسی خواهدبازاریاب دهی، نقطه کانونیکننده یا رفتار رأیمصرف

کنندگان، بازاریابان کالاها و خدمات اقتصادی، بازار ندارد و بدون بدون مصرف
 .),Shama 1985دهندگان، بازاریابان سیاسی کمپین ندارد)رأی

 

 

 دهندکننده و رفتار رأیهای بين رفتار مصرف(: شباهت8جدول)

 دهندهرفتار رأی کنندهرفتار مصرف مقوله

 3یادگیری
وفاداری برند، مشاهده 

 تبلیغات
 شناخت احزاب، مشاهده تبلیغات

 4ادراک

خرید و فروش محصولات 

در فروشگاه که تصاویر با 

-selfتصویر از خود )

imageسازگاری دارد ) 

رأی دادن به کاندیدایی که 

-selfتصویرش با تصویر از خود )

imageسازگاری دارد ) 
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 دهندهرفتار رأی کنندهرفتار مصرف مقوله

 5نگرش
ابقای رفتار ثبات شناختی در 

 خرید

ثبات شناختی در ابقای رفتار 

 دهندهرأی

 6شخصیت
های شخصیتی با ویژگی

 رفتار خرید آمیخته است

های شخصیتی با رفتار ویژگی

 دهی آمیخته استرأی

 3انگیزش

و خدمات محصولات 

نیازهای روانشناختی را 

 کندبرطرف می

نامزد، نیازهای روانشناختی را 

 کندبرطرف می

 8کلاس اجتماعی
خرید محصولات 

 بخشاطمینان

دموکراتیک و  شناخت احزاب

 ایحرفه

 9همسالان  گروه
خرید محصولات و برند 

 بخشاطمینان

هزینه و تقویت تصمیمات 

 دهی با گروه محوررأی

 دهیاثرگذار بر تصمیمات رأی اثرگذار بر تصمیمات خرید 01شدهافکار هدایت

 11سن
وفاداری ترها دارای مسن

 تر به برندقوی
 ترترها دارای شناخت حزبی قویمسن

 12آموزش
کرده وفاداری افراد تحصیل

 تری به برند دارندکم

تری به کرده تعلق کمافراد تحصیل

 احزاب دارند

 دهندگانافزایش مشارکت رأی افزایش فروش 03فروش شخصی

 04تبلیغات تلویزیونی
اثرگذار بر مشتریان با حداقل 

 ها در محصولمشارکت آن

دهنده با حداقل اثرگذار بر رأی

 مشارکت او در سیاست

 بندی بازاراستراتژی بخش بندی بازاراستراتژی بخش 05وفاداری به برند

 ( ,Shama 1985) منبع:

کنندگان در مورد مطالعه قرار دهیم که در دهی را همانند رفتار مصرفاگر رفتار رأی
دهی یا خرید کالا( باید به یک فرایند تصمیم گیری بر انجام یک عمل خاص ) رأی

دهنده و دهد توجه کنیم، هر دو گروه رأیفرایندهایی که قبل و بعد از آن انجام می
عات اولیه، پردازش اطلاعات در جهت ایجاد شناخت کننده به دنبال کسب اطلامصرف

کافی و نهایتاً حرکت به سمت محصول و نامزد مورد نظر خواهند بود. در واقع ایت 
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 رفتار پس از خرید تصمیم خرید هاارزیابی گزینه بررسی اطلاعات شناخت مشکل

دهندگان مبتنی بر های رأیتحلیل تمرکز بر توسعه محصول سیاسی متناسب با خواسته
خرید مشتری  تجزیه و تحلیل رفتار مخاطب در بازار سیاست است که از الگوی رفتار

 کند: تبعیت می
 

 (: الگوی رفتار خریدار7نمودار )
 هاي تحقيق(منبع: )یافته

های مشابهی دهنده از روشکننده و رأیتوان بیان داشت که مصرفبر این اساس می
دهی، انتخاب استدلال کرد که مدل رفتار مصرفکنندگان و رفتار رأیدر فرایند میتواند 

 کنند. همچنین از لحاظ نظری یکسان هستند. استفاده می
 

 دهی در بازاریابی سياسیشده رفتار رأی(: تبيين رویکرد اساسی در مطالعات انجام9جدول)

ف
ردی

 
 اصل اساسی مدل

1 
  13مطالعات نیومن

(1888) 

کنندگانی هستند که از انتخاباتی مصرفمردم در پروسه 

 برندمدار بهره میخدمات ارائه شده سیاست

2 
  13مطالعات واسک و دانلی

(1888) 

دهی با دقت بر ادراک زندگی روزمره مردم تبیین علل رأی

 دهی(گانه نیات رأی)سه

6 
  19مطالعات دین و کورفت

(2001) 

فردی ارتباطات بینارائه مدلی مبتنی بر روابط دوستانه و 

های سیاسی با رویکردهای بلندمدت با برای رقابت

 اجتماعی گیری از مدل بازاریابیالگو

4 
مطالعات کائولین و 

 (2004) 18فالکوسکی

دنبال تکمیل مطالعات نیومن و بررسی رابطه متقابل بین به

 عوامل

1 
 20مطالعات هاسکن و جنسن

(2003) 

کننده در سیاسی، شبیه رفتار مصرف دهی در بازاریابیرفتار رأی

 بازاریابی تجاری است
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ف
ردی

 

 اصل اساسی مدل

3 
 21مطالعات دانشگاه میشیگان

(2009) 

شود، نامزدها و مسائل سیاسی به آن سادگی که دیده می

ها را بررسی توان آنصورت جداگانه مینیستند اما به

 کرد

3 

مطالعات مانداک و 

 22همکارانش

(2010) 

های شخصیتی نشاط گرفته از ویژگیهای سیاسی افراد گیریجهت

 آنهاست

9 
مطالعات میشل و 

 (2016) 26والس

دهندگان برای حمایت از میزان تحسین رأی

واسطه نامزدهای انتخابات ریاست جمهوری به

 رهبری کاریزماتیک

 هاي تحقيق(منبع: )یافته

 شناسی پژوهشروش .8

بندی با تأکید بر با رویکرد ایجاد طبقه 21اکتشافی 24این پژوهش از روش پژوهش تلفیقی
توانند از های کیفی و کمی میدر این روش، پژوهش های کیفی انجام شده است.داده

ـ همدیگر را کامل کنند)نیازی، یعنی کشف و تأییدهای مربوط ـطریق ایفای نقش
جموعه (. تلفیق بیان صریح هر نوع داده کمی و کیفی است و با تلفیق م10، ص. 1680

کند. در تبیین روش مورد استفاده در ها، محقق درک بهتری از موضوع کسب میداده
 این پژوهش براساس رویکرد پژوهش باید بیان داشت که پژوهش جاری:

 های رفتار ؛ زیرا درصدد شناخت مؤلفهکاربردی است-ایگیری توسعهدارای جهت
ران و در نهایت ارائه الگوی دهی در بازاریابی سیاسی انتخابات در فضای ایرأی

 کارکردی در این موضوع است.
 ؛ زیرا پژوهش حاضر تنها در پی ارائه یک گرایی استمبتنی بر پارادایم عمل

دنبال شناخت دهی و آزمون آن در یک سازمان نیست، بلکه بهفرضیه پیرامون رفتار رأی
فلسفه تحقیق جاری دقیق این پدیده اجتماعی در بستر اجتماعی آن است. بنابراین 

 گرایی است.مبتنی بر پارادایم عمل
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  ؛ زیرا تلاش شد در بخش اول با استفاده است« قیاسی -رویکرد استقرایی»دارای
گیری از های جزئی، به یک الگوی جامع دست یابیم و در بخش دوم با بهرهاز داده

 الگو، اقدام به دریافت اطلاعات جزئی شد.

 دنبال ؛ زیرا در این پژوهش بهاست« نظریه بنیادی»شیِبر اساس استراتژیِ پژوه
تدوین تئوری و طراحی الگوی مفهومی و استفاده از دانش ضمنی بودیم. بنابراین از 

 برداری کردیم. بهره« 23نظریه بنیادی»استراتژی 
 شوند.بار و در یک برهه زمانی گردآوری میها تنها یک؛ زیرا دادهمقطعی استتک 

 گیری از اطلاعات افراد مختلف جامعه است؛ ها بهرهشیوه اصلی گردآوری داده
و در بخش دوم پژوهش، از آنجا که  23از تکنیک مصاحبه عمیقکه در بخش اول 

استفاده « روش پیمایشی»ها بودیم، از بندی مؤلفهدهی و رتبهدنبال اعتباربخشی، وزنبه
 کردیم.

انتخابات و »و خبرگان فعال در حوزه  نخبگانجامعه آماری این تحقیق، 
است که « 29گیری نظرینمونه»گیری در بخش کیفی هستند اما نمونه« رفتارشناسی مردم

در  (.ChamberlaIn, 1995)گیردها، به لحاظ نظری مرتبط انجام میبراساس سازه
یابد که یموارد تا جایی ادامه م. است« 28اشباع نظری»این فرایند، یکی از مفاهیم مهم، 

که پژوهشگر متوجه شود که دیگر دیگر بینش و بصیرتی افزوده نشود؛ یعنی تا وقتی
گیری، نمونه در بخش کمّی شیوه .(231، ص. 1694 ،بلیکی)شودای کشف نمیچیز تازه

است. منطق استفاده از این روش آن است که محقق بر اساس  60هدفمند یا قضاوتی
(. بر این اساس حجم 1681کند )دلاور، انتخاب می دانش و قضاوت خود، اعضا را

هایِ ( از نخبگان و خبرگان حوزه1831) 61نفری مبتنی بر مدل لاوشه 42نمونه 
 رفتارشناسیِ انتخابات در نظر گرفته شد.

اکتشافی است، بنابراین ـاز آنجا که این پژوهش در بخش کیفی از نوع توصیفی
های معمول تحلیل آماری آن را ارزیابی کرد. از این ای نداشت که بتوان از روشفرضیه

رو، برای بررسی سؤالات پژوهش، از طریق مصاحبه با نخبگان حوزه رفتار شناسی 
شود که اولاً بندی میمورد بحث دسته اقدام و نتایج حاصله آن بنا به موضوع

گر ابعاد جمهور و ثانیاً تبیینهای اصلی در موضوع انتخاب رئیسکننده محورمشخص
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ها منظور گردآوری دادههر محور و در نهایت طراحی الگو خواهد شد. براین اساس، به
دوم از ( و در گام FTF) در فاز نخست از تکنیک مصاحبه عمیق با رویکرد رو در رو

 شود.شیوه پژوهش میدانی و با ابزار پرسشنامه استفاده می
های داده 62تجزیه و تحلیل داده ها در بخش نخست از طریق تحلیل محتوای

گیرد و در بخش کمی پژوهش، برای اعتبارسنجی آوری شده، صورت میجمع
ها از آزمون اده، تعیین نرمال بودن د«لاوشه»های احصا شده از آزمون اعتبارسنجی مؤلفه

بندی از آزمون و رتبه« کای اسکوئر»ها از آزمون ، بررسی معناداری مؤلفه«شاپیرو»
 شود. گیری میبهره 66«فریدمن»

در این تحقیق برای تعیین روایی از نظر نخبگان و برای سنجش پایایی از روش 
ی آماری از جمله افزارهاها از نرمو همچنین جهت تحلیل داده 64آزمون آلفای کرونباخ

SPSS22 شود.استفاده می 
 نتایج پژوهش .9

از آنجا که در انجام این پژوهش از دو روش کیفی و کمی)آمیخته( استفاده شده، 
شده و آوریبنابراین این فصل دارای دو بخش است. در بخش اول، اطلاعات جمع

رسیدن به فرایند تجزیه و تحلیل این اطلاعات در چارچوب روش نظریه بنیادی تا 
تئوری ارائه شده است. در حقیقت خروجی این بخش مدلی خواهد بود که گویای ابعاد 

دهی است. در بخش دوم که به روش کمی است، به آزمودن مختلف مؤثر بر رفتار رأی
 های برآمده از بخش اول همین فصل اختصاص داده شده است.فرضیه

 هیدبخش اول: شناسایی عوامل مؤثر بر رفتار رأی .7.9

بنیاد پردازی دادهاین بخش به تجزیه و تحلیل اطلاعات و نحوه اجرای روش نظریه
نظران اساس نمونه جامعه آماری در این تحقیق، نخبگان و صاحباختصاص دارد. براین

گیری نظری تلاش شده است از عرصه رفتارشناسی انتخاباتی است و در طول نمونه
علوم اجتماعی و همچنین فعالان و بازیگران های مختلف نظرات اندیشمندان حوزه

شود، نمونه گیری شود. در این راستا سعی میعرصه میدانی مبارزات انتخاباتی بهره
 انتخابی طوری باشد که نظرات عرصه نظر و عمل در آن حضور داشته باشند. 
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در  بنابراین، نمونه این تحقیق، خبرگان آگاه به مسائل سیاسی و مبارزات انتخاباتی
گیری نظری تلاش شده است که از نظرات افراد و نمونه جامعه است و در طول

های مختلف جامعه بررسی های مختلف استفاده شود تا سلایق و نظرات گروهگروه
 های اصلی معیار برای شناسایی نخبگان چنین بوده است: شود. بنابراین مولفه

 ارتباط با موضوع پژوهش
 رشته تحصیلی −
 سطح تحصیلات  −
 سابقه حضور در مبارزات انتخاباتی  −
 دهیمطالعات مرتبط با موضوع رفتار رأی −
 سن )تجربه( −
 گرایش سیاسی −

 شوندگانهای مصاحبه(: معرفی ویژگی6جدول)

ف
ردی

 

ارتباط  تخصص تحصیلات
 فعالیت مرتبط با تحقیق تعلق سیاسی با تحقیق

 ارتباطات دکتری 1

 علمی

 مستقل
افراد در انتخابات شوراها و انجام مشاور برخی 

 های علمی در زمینه ارتباطات سیاسیپژوهش

 مستقل شناسیجامعه دکتری 2
های علمی در موضوع رفتار انجام پژوهش

 دهی و مشارکت سیاسیرأی

 مدیریت ارشد 6

 اجرایی

 گرااصول
گرا در لریزی تبلیغاتی برای جریان اصوبرنامه

 انتخابات مجلس نهم

 گرااصول فیزیک دکتری 4
مسول ستاد جریان اصولگرایی در انتخابات 

 مجلس

 مدیریت دکتری 1
 /علمی

 اجرایی

 اصلاح طلب
عضو حزب و ستاد آقای کروبی در انتخابات 

 1699و1694ریاست جمهوری 

 اصلاح طلب مدیریت دکتری 3
مشاور سیاسی و انجام فعالیت گسترده در 

 عرصه انتخابات
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 دکتری 3
مدیریت 

 رسانه
 انجام فعالیت گسترده در عرصه انتخابات گرااصول

 گرااصول اقتصاد دکتری 9
حضور در چند دوره انتخابات ریاست 

 جمهوری

 مستقل مدیریت دکتری 8
مشاور تبلیغاتی یکی از کاندیداها در ایام 

 1682انتخابات ریاست جمهوری 

 مستقل روانشناسی دکتری 10
دانشجوبان در مورد کاندیداهای نگرش سنجی 

 1682انتخابات ریاست جمهوری 

 گرااصول اقتصاد دکتری 11
حضور در دو دوره انتخابات رییاست 

 جمهوری و چندین دوره انتخابات مجلس

 
 

شود که از مصاحبه چهارم به ، مشخص می«ها از مفاهیمظهور مقوله»با مشاهده جداول 
گیری مفاهیم بعد، هیچ مقوله جدیدی حاصل نشده بلکه مطالعات بعدی تنها با شکل

ها یاری کرده است. همچنین از مصاحبه نهم هیچ سازی مقولهجدید، ما را در غنی
توان ادعا کرد که پژوهش جاری در نشد. پس میمفهوم جدیدی به این مجموعه افزوده 

در ها را این مراحل به مرحله اشباع رسیده است. براین اساس، نتایج حاصل از مصاحبه
« بنیادپردازی دادهالگوی کدگذاری در فرایند نظریه»های مبتنی بر قالب سه لایه از مولفه

 کنیم:ارائه می
 های محوری(لایه اول )مقوله

دهی است که مجموع آنها ارکان گر محورهای اصلی موثر بر رفتار رأی، بیاناین لایه
کند. این امر مهم در فرایند پژوهش مبتنی بر الگوی رفتار اصلی رقابت را تبیین می

 محوری احصا شد.دهی مردم به صورت مقولهرأی

 هاي تحقيق(منبع: )یافته
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 های کليدی(لایه دوم )مقوله

های اصلی آن در گر حوزههاست که تداعیلایه دوم بیانگر ابعاد اصلی هر یک از محور
ریزی مبارزات انتخاباتی را های انتخاباتی است که مسیر اصلی برنامهفضای رقابت
 تشریح کند. 
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 ها(لایه سوم )شاخص

کلیدی های ترین بخشی است که مولفههاست. این لایه اصلیلایه سوم بیانگر شاخص
 کند.دهی را تبیین میریزی اجرایی جهت مبارزات انتخاباتی و مدیریت رفتار رأیبرنامه

ویژه دهی بهکند که بر نظر رأیهایی را نشریح میها در هر محور مولفهاین شاخص
 سزایی دارد. رفتار عامه مردم تأثیر به

 یابیدر بازار یده یموثر بر  رفتار را يمو مفاه يدیو کل یمحور یمقوله ها(: 6نمودار)

 ياسیس

 هاي تحقيق(منبع: )یافته

 ها بندی شاخصبخش دوم: اعتبارسنجی و اولویت .8.9

بندی آنها در فرایند ها بررسی و اولویتدر این بخش از پژوهش اعتبار شاخص
دهندگان باید در این مرحله درک ها انجام شده است. برای مدیریت رفتار رأیمصاحبه
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صحیح، متناسب و متوازنی از هر شاخص یافت تا برنامه مبارزات انتخاباتی را براساس 
 اصلی این بخش چنین است:  آن بنا نهاد. بر این اساس دو سؤال

 دهی دارای کارگرفته شده در الگوی رفتار رأیهای بهآیا در فرایند انتخابات، مؤلفه
 اعتبار است)تأثیری بر انتخاب مردم دارند(؟

 دهی مردم در انتخاب یک نامزد های اثرگذار بر رفتار رأیبندی مؤلفهاولویت
 چیست؟ 

جامعه آماری این تحقیق، ها توزیع شد. هبرای پاسخ به این دو سؤال، پرسشنام
 خبرگان آگاه به مسائل سیاسی و مبارزات انتخاباتی در ایران اسلامی است. شیوه

نفری از  42و حجم نمونه بود  61گیری در این پژوهش هدفمند یا قضاوتینمونه
ودن ای بهای رفتارشناسی انتخابات )به دلیل چند بعدی بودن و بین رشتهخبرگان حوزه

شناسی های جمعیتگر ویژگیماهیت مسئله( در نظر گرفته شد. آمار توصیفی بیان
 هاست.کننده اعتبار مؤلفهجامعه مورد پیمایش و آمار استنباطی تبیین

 يمایشپ یجامعه آمار هاییژگی: و(9ل)جدو

 هاي تحقيق(منبع: )یافته

بنابه نتایج به دست آمده از این پیمایش، فرضیه اصلی و فرعی تأیید شد. البته در 
دهنده در ابعاد ساختاری آن، مقوله خصوص محور فضا و محیط مؤثر بر رفتار رأی

ها در مصاحبه شدههای احصا اندرکاران برگزاری انتخابات که یکی از مولفهدست
، 2xشود. همچنین براساس آزمون دیده می بود، براساس الگوی لاوشه فاقد اعتبار

دهنده ارزش معناداری پایینی بود و فاقد اعتبار لازم در رفتار مولفه شغل رأی

 وضعیت تحصیلی شغل تاهل سن جنسیت مؤلفه

 شاخص
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های عامل مشخص شده در مصاحبه مولفه 69دهی مردم است. بنابراین از بین رأی
 زیر فاقد اعتبار لازم بودند:

 کننده انتخاباتاندرکاران برگزاردست −
 دهندهرأیشغل  −

بندی عوامل بودیم. پاسخ به این سؤال دنبال اولویتدر مرحله دوم بخش کمی، به
است. در ادبیات سنجش، به  63پردازیهای مقیاسکارگیری تکنیکمستلزم به

رود، کار میها بهبندی پدیدههایی که برای رتبهمجموعه اصول، قواعد و روش
(. در این مرحله برای 2004)رانکن و همکاران، بندی گویند پردازی یا مقیاسمقیاس
استفاده خواهد شد. این  63بندی فریدمنهای اصلی از آزمون رتبهبندی مولفهاولویت

های تکراری )درون گروهی است( که از آن آزمون، معادل آنالیز واریانس با اندازه
شود. این آزمون متغیر )گروه( استفاده می k ها در بینبرای مقایسه میانگین رتبه

های آماری حداقل ترتیبی باشند و بتوان با مفهوم رود که دادهکار میهنگامی به
توان بندی دو طرفه مرتب کرد. همچنین به کمک آن میترتیبی، آنها را در رده

(. 133: 1691بندی نمود. )صدقیانی، ابراهیمی، متغیرهای موجود در تحقیق را رتبه

آزمون فریدمن 
2χ شود:به شرح زیر تعریف می 

∑
=

+−
+

=
k

j

j KnR
knk 1

22 )1(3
)1(

12χ 

 که در آن:

= n دهندگانتعداد موارد یا پاسخ 

= k شوندبندی میتعداد متغیرهایی که رتبه 

R دهندگانهای داده شده به متغیرها از سوی پاسخ= حاصل جمع رتبه 
 های انتخابی )مفاهيم(بندی مقوله(: رتبه3جدول)

 آزمون فریدمن

 Mean عامل رتبه

Rank 

 26.00 توان سخنوری کاندیدا 1
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 25.00 قدرت کاریزمایی کاندیدا 2

 24.01 ها رسانه 6

 24.00 رهبری به عنوان یک بازیگر فعال 4

 23.01 موجود توسط کاندیدانقد وضع 1

 23.00 دهندگانهای سیاسی رأیگرایش 3

 23.00 ارتباطات کاندیدا 3

 22.00 سیاسیوابستگی نامزد به جریان 9

 22.00 های شخصیتی کاندیداویژگی 8

 22.00 ای ستاد کاندیداسازی رسانهجریان 10

 22.00 سابقه کاندیدا 11

 21.04 دهندگانهای دینی رأیمیزان پایبندی به تعلقات و ارزش 12

 21.01 برنامه تبلیغاتی توسط ستاد کاندیدا 16

 21.00 کاندیدابرند  14

 21.00 گفتمان سازی در فضای انتخاباتی توسط ستادهای کاندیداها 11

 20.08 دهندگانهای فردی رأیوابستگی 13

 20.00 دهندگانقومیت رأی 13

 20.00 های قدرت کانون 19

 19.00 توان اجرایی کاندیدا 18

 19.00 دهی افرادهای قبلی رأیتجربه 20

 19.00 رجل سیاسی  21

 19.00 های سیاسی و احزاب جریان 22

 19.00 های مرجع جامعه گروه 26

 18.00 های عملیاتی کاندیدابرنامه 24

 18.00 های نامزد نسبت به قبل و دیگرانتحولی بودن برنامه 21

 18.00 دهندگانهای فرهنگی رأیگرایش 23

 18.00 دهندگانهای فردی رأینگرش 23
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 هاي تحقيق(منبع: )یافته

 را برداشت کرد: زیرتوان نکات ها میبندی مولفههای رتبهاز نتایج حاصله در آزمون
نامزد « قدرت کاریزما بودن»و « توان سخنوری»های مولفه زیر در محور کاندیدا: -

و « هابرنامهتحولی بودن »، «برنامه عملیاتی کاندیدا»دارای بیشترین تأثیر است. در مقابل 
 دهی مردم دارد.کمترین اثر را بر رفتار رأی« تحصیلات کاندیدا»
« دهندهتعلق مذهبی رأی»و « گرایش سیاسی»های زیر مؤلفه دهنده:در محور رأی -

 دهی وی دارد. کمترین تأثیر را بر رفتار رأی« جنسیت»و « سن»بیشترین تأثیر و 
تأثیر « هارسانه»یک بازیگر فعال سیاسی است و « رهبری» در محور فضا و محیط: -
« ایسازی رسانهمدیریت و جریان»دهی مردم دارند و پس از آن سزایی در رفتار رأیبه

دهی است. در مقابل ستادها دارای بیشترین تأثیر در فضا و محیط انتخابات و رفتار رأی
کمترین تأثیر را در « شورای نگهبان»و « ریزی مالی ستادهابرنامه»، «فعالان اجتماعی»

 دهی دارند.رفتار رأی
 گيرینتيجه

که سالاری، دغدغه مشارکت شهروندان ـهای سیاسی با خواستگاه مردمهمه نظام
ـ را در فرایندهای سیاسی دارند. شرکت حداکثری مردم بازیگران موثر این فضا هستند

های سیاسی هر کشور، و بنا به زمینه در انتخابات بارزترین جلوه این مشارکت است
دادن موثرترین وسیله برای تواند باشد. رأیای از مشروعیت دولت آن کشور میمولفه

 17.06 دهندگانتحصیلات رأیمیزان  29

 16.00 شورای نگهبان  28

 16.00 ریزی مالی ستاد کاندیدابرنامه 60

 16.00 دهندهدرآمد رأی 61

 15.00 تحصیلات کاندیدا 62

 14.00 دهندهسن رأی 66

 14.00 فعالین اجتماعی  64

 14.00 دهندهتوجه به ارزشها توسط رای 61

 11.00 دهندهجنسیت رأی 63
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شهروندان است تا افکار و عقاید خود را در اداره امور عمومی و اجتماعی اعمال کنند. 
اجتماعی های سیاسی و گر تقاضاها و خواستهدهی مردم تبییندر واقع رفتار رأی

ها در دهی شهروندان و الگوی شرکت آناساس شناخت رفتار رأیهاست. براینآن
ای برخوردار است؛ زیرا ها از اهمیت ویژهانتخابات برای احزاب، سیاستمداران و دولت

مشارکت فعال، گسترده و فراگیر جامعه در انتخابات کشورها پشتوانه ملی در سطح 
ای است. بنابراین هر یک از المللی و منطقهر سطح بینداخلی و اعتبار و پرستیژ د

های علوم اجتماعی متناسب با موضوع خود اقدام به واکاوی این مسئله شاخه
 :اندپرداخته

 
 

 
های اخیر انتخاباتی، تمایز چشمگیری با آنچه دارد که جنبشبیان می« دونلیوی»

شناسی هایی مانند جغرافیای سیاسی، اقتصاد و جامعهدانشمندان اجتماعی در حوزه
دارد که دیدگاه بازاریابی، اظهار می« هاروپ»اند، دارد. همچنین ای مطرح کردهحرفه

کند که ادعا می« رید»دهد و انتخاباتی ارائه میای در شناخت تغییرات نگرش تازه

 دهندهیرا یدر رفتارشناس یکلان علوم اجتماع یکردرو يين: تب(9نمودار)
 هاي تحقيق(منبع: )یافته
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مشکل پیش روی نامزدها برای انتخاب شدن، ضرورتآ یک مشکل بازاریابی است. در 
به این نتیجه رسید که « دنتون»اش، زمان ریاست جمهوری ریگان و در اوج شکوفایی

عیین مقدمه مبارزه موفق در انتخابات ریاست جمهوری و دوره ریاست جمهوری، ت
 .(1699)زارع پور و آزاد، تموقعیت محصول یا بازاریابی اس

که برگرفته از « بازاریابی سیاسی»در کتاب خود با عنوان ( 2016) 69«آرون کومار شرما»
دهد که چگونه بازاریابی سیاسی به ردایی برای رساله دکترای وی است، شرح می

ها این هنر و از طریق فروش ایدئولوژیها با استفاده از احزاب سیاسی تبدیل شده و آن
او در کتاب  .کوشند به قدرت دست پیدا کننددهندگان، میهایشان به رأیو سیاست

دهندگان های تبلیغاتی، رأیای و توفانهای رسانهکند که چگونه فریبخود تشریح می
استفاده دهد. وی انتخابات ریاست جمهوری آمریکا را نمایش را مورد تهاجم قرار می

نویسد: احزاب کومار شرما در بخشی از کتاب خود می. دادهای بازاریابی میاز تکنیک
کنند. ابزار سیاسی در هر چارچوب دموکراتیکی برای دستیابی به قدرت تلاش می

دهند و دستیابی به قدرت، انتخاباتی است که احزاب سیاسی در آن وعده و وعید می
دهندگان را جذب کنند، به میدان ش بیشتری از رأینامزدهایی را که قادرند بخ

اند؛ ها و سایر تعهدات رسمی، در لفافه ایدئولوژی حزب پنهان شدهفرستند. وعدهمی
شوند. در این راستا، دهندگان فروخته میهایی که با شعارهای جذاب به رأیایدئولوژی

 کنند.ه بازاریابی استفاده میها از جملهم فعالان انتخاباتی و هم حاکمیت، از همه رشته
اما توجه به این موضوع در مبارزات انتخاباتی ایران مورد غفلت قرار گرفته و در اکثر 

دهنده یک متغیر مستقل در فرایند بررسی های علمی غالباً رفتار رأیمتون و پژوهش
درجه ها لحاظ شده است. حال آنکه این موضوع بنا به ابعاد و های مبارزهاستراتژی

اهمیتی که دارد، باید به صورت یک موضوع مستقل مورد ارزیابی و کنکاش قرار 
گرفت. در این اثر تلاش شده تا با تمرکز بر رویکرد بازاریابی سیاسی در مبارزات می

دهی احصا و همین نحوه ایجاد و های اصلی مدیریت رفتار رأیانتخاباتی، ابعاد و مؤلفه
 مورد بازبینی قرار گیرد. مدیریت ستاد انتخاباتی، 

با تحلیل نتایج حاصل از این پژوهش، راهبردهایی برای مدیریت هر چه بهتر فرایند 
 توان بیان داشت:مبتنی بر رویکرد بازاریابی سیاسی میرقابت انتخابات 
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 های فردی نامزد رمز موفقیت در مبارزات انتخاباتی است:توانمندی 
توان دریافت که در بندی به وضوح میهای رتبهآزموندست آمده از براساس نتایج به

تواند دهد میفرایند انتخابات ایران، نامزد انتخابات با فضاسازی که برای خود انجام می
دهندگان جهت دهد. البته در این حتی اگر برنامه مناسبی هم نداشته باشد، به رفتار رأی

 ار موثر است.های نامزد بسیهای توانمندیفضاسازی مؤلفه
 درستی هموار تواند مسیر موفقیت نامزد را بهای، میگیری از یک ستاد حرفهبهره

 کند:
های انتخاباتی به موفقیت حداکثری دست یاید، برای این که یک نامزد در عرصه رقابت

از یک ستاد خوب و هوشمند برخوردار باشد. این ستاد باید در درجه اول به باید 
ای توجه داشته باشد سازی رسانهها و ارتباط مطلوب با آنها و نیز جریانمدیریت رسانه

و در گام دوم برنامه تبلیغاتی مناسبی را درباره نامزد و معرفی توانمندی وی )نه 
ز این رهگذر بتواند فضای گفتمانی مناسبی برای نامزد ریزی کند و اهای او( طرحبرنامه

های نامزد در جامعه ای برای انعکاس توانمندیایجاد نماید. یک ستاد خوب باید آینه
 باشد.

 ياسیس یابیدر بازار دهندگانیمدل رفتار رأ(: 3نمودار)

 هاي تحقيق(منبع: )یافته
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 کنند:دهی ایفا میها نقش بسیار پررنگی در فرایند رفتار رأیرسانه 
اجتماعی سبب تغییرات بسیار های نوین ها و ایجاد رسانهگسترش سریع و فراگیر رسانه

در الگوی رفتاری مردم شده و این تغییر رفتار در عرصه انتخابات نیز بسیار مشهود 
است. یک نامزد برای آنکه بتواند به موفقیت دست یابد، باید به این موضوع توجه 

ای کند. این موضوع نیز یکی از وظایف ستاد نامزد است که در این پژوهش بایسته
 ترین وظیفه ستاد معرفی شد.همحق مبه
 ساز نقش مهمی در ایجاد سازمان رأی برای نامزد دارد توجیه و حمایت اقلیت رأی 

های سیاسی، در یک طیف قرار دارد که از دهی مردم براساس گرایش به جریانرفتار رأی
آنها دهندگان را براساس گرایش رأی گیرد. فضای کلاصولگرایی تا اصلاح طلبی قرار می

 کنند.به صورت زیر ترسیم می

 

 

 

 

 
 

های دارد که دو سر طیف برمبنای تعلقات ایدئولوژیک و ارزشاین تحلیل بیان می
کنند و هر چه به سمت نقطه میانی طیف حرکت دهی میبینادین خود اقدام به رأی

شود و به سمت منافع و های بنیادین کاسته میشود، از میزان تعلق به ارزشمی
ساز از درجه نخبگی اساس، چون اقلیت رأیکند. براینحرکت میهای فردی گرایش

های نامزدها برای عموم برخوردار است و اقدام به تحلیل، تبیین و نقد مواضع و برنامه
 دهی مردم موثر است.دهی به رفتار رأیکند، در جهتمردم می

  موجود )رویکرد انتقادی( باشد:برنامه نامزد در مبارزات انتخاباتی باید متمرکز بر نقد وضع 
بنا به نتایج این تحقیق، برنامه نامزد در عرصه انتخابات، باید متمرکز بر نقد وضع 

پسندند که از زبان نامزد بیشتر موجود و تبیین مشکلات باشد. مردم در ایام انتخابات می

پایگاه اجتماعی 

 جریان اصولگرایی

پایگاه اجتماعی  خاکستری/ قشر میانه   

 جریان اصلاح طلبی

 اصلاح طلبی  اصولگرایی

 های سياسی آنهادهی براساس گرایش(: تحليل وضعيت رأی1نمودار )
 هاي تحقيق(منبع: )یافته

 

 هاي تحقيق()یافتهمنبع: 
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صرف بیان  هایی که در گذشته به آن پرداخته نشده است، بشنوند.ها و دغدغهاولویت
های لازم جهت این موضوع با شدت و شفافیت بیشتر برای آنها مطلوب است و برنامه

 رفع آن از اهمیت بالایی برخوردار نیست.

دهنده با رویکرد بازاریابی سیاسی از جمله موضوعات مغفول موضوع رفتار شناسی رأی
اولاً پاسخ به این خلأ مانده در حوزه پژوهشی بازاریابی بود که با انجام این تحقیق 

تواند کمک شایانی به افراد و پژوهشی داده شد و ثانیاً دستاوردهای این تحقیق می
های سیاسی جهت انجام هر چه بهتر مبارزات انتخاباتی کند. از این رهگذر جریان

گسترش توان به افزایش مشارکت عمومی در فرایند برگزاری انتخابات، کمک به می
ر نهایت دنظام در بین آحاد مردم و موضوعات از این قیبل دست یافت.جنبه مقبولیت 

 توان بیان داشت که:می
این مهم در توان متخصصان بازاریابی سیاسی است که با تمرکز بر رویکرد 

های بازار و رفتارشناسی های خود نظیر پژوهشگیری از توانمندیکارگردگرایانه و بهره
 ها را تبیین کنند.های انتخاب آندهی و اولویترفتار رأیخرید و... اقدام به تحلیل 
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