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Political marketing is a combination of marketing science, political science 
and social science. In this research, authores first criticized the existing 
theories of political marketing, and then attempted to present a nerve-based 
model. Researchers developed the basic nerve marketing model as a 
functional model based on the function of the nerves and the human brain 
function. The results obtained in this study are presented in three levels: 
level of voters ad Candidates; the second level of environment including 
domestic media; and the third political environment outside that includes 
International media and international political institutions. The Delphi 
method has been used in the development of the model. 
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 چكیده

 است آمده هاانشگاهد به سیاسی امور واقعیت در موجود رفتارهای از سیاسی بازاریابی که موضوع این به توجه با
 هاواقعیت کنندهتبیین تنها ولاًمعم موجود هایتئوری بنابراین، شده سازیتئوری سیاسی علوم هایدانشکده در و

 در قمحق. است گرفته قرار توجه مورد کمتر هاتئوری این در، علم این ترعمیق و پنهان هایلایه معمولاً و هستند
 پایهعصب لگویا یک ارائه به اقدام سپس و نقد را سیاسی بازاریابی موجود هایتئوری ابتدا پژوهش این

 بازاریابی گوهایال نقد در نویسنده نگاه. است نموده، آمده بدست محقق پژوهش اساس بر که سیاسی بازاریابی
 الگوی محقق نهایت در. اندشده بررسی الگوها نگاه این اساس بر و بوده بازاریابی نگاه اساس بر سیاسی
 کارکرد روش و هاعصب عملکرد اساس بر که کاربردی الگوی یک عنوان به را( پایهعصب)شناختی بازاریابی

: است شده ارایه حسط سه در پژوهش این در آمده دست به الگوی. است نموده ارائه، گرفته شکل هاانسان مغز
 انهرس شامل که کشور داخل نزدیک محیط سطح، دوم سطح گیرندگان؛رأی و گاندهندرأی سطح، یک سطح
 نهادهای و المللیبین هایرسانه شامل که کشور خارج سیاسی محیط، سوم سطح است؛ داخلی قوانین و داخلی
 ددگر آزمون باید الگو اینکه به توجه با البته و شده استفاده دلفی روش از الگو تدوین در. است المللبین سیاسی
 سال 18 بالای سیاسی امور به علاقمندان از پاسخگو نفر 384 با الگو آزمون به اقدام pls ابزار از استفاده با محقق
 الگو هایمتقس سایر. است نموده گاندهندرأی بخش در، پرسشنامه روش به و کشور از خارج و داخل ایرانی
 .است گرفته قرار آزمون مورد دلفی روش از پژوهش این در
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 مقدمه

پیچیدده شددن   ، های سیاسی و انتخابداتی ورود عناصر مختلف به عرصه رقابت بيان مسئله:
تماماً حکایت از آن دارد کده  ، گیری الگوهای رفتاری نوینمناسبات در این عرصه و شکل

، )ندک. مارشدمنت   ها در بازارهای سیاسی به شدت دشدوار شدده اسدت   بینی سیاستپیش
(. همین امر دغدغه نوینی را طرح نمدوده کده ندابر بدر طراحدی الگوهدایی       3ص. ، 1394

کارآمد برای ورود مؤثر در عرصه تحلیل و مدیریت بازارهای سیاسی است. موضوعی کده  
 طلبد مورد پژوهش قرار گیرد.در جامعه ما نیز مطرح بوده و می

هدا  حکایت از افزایش چدالش ، زاریابی سیاسیتوسعه نظری و عملی الگوهای با اهميت:
وع (. بر این اسداس موضد  11ص. ، 1393، و مشکلات در این حوزه دارد )نک. پازارگاد

پژوهش حاضر در مقام نخسدت دارای اهمیدت نظدری بدوده و در ادامده دارای اهمیدت       
 های احتمالی کمک نماید.د به مدیریت هر چه مؤثرتر چالشتوانمیو  استکاربردی 

ان کمتر با عنایت به اینکه موضوع بازاریابی سیاسی در جامعه علمی و عملی ایر رورت:ض
شاهد بروز ندوعی ضدعف نظدری هسدتیم کده راه را بدر کاربسدت        ، است مورد توجه بوده

اصدلاح  ، گسیخته هموار سداخته اسدت. بدر ایدن اسداس     الگوهای وارداتی به صورت لجام
 را دارد. اقتضای ورود به موضوعاتی از این قبیل، هاالگوی رفتار سیاسی در انتخابات

ازار ارائه الگویی جدید در حدوزه مطالعدات و مددیریت بد    ، هدف اصلی این مقاله اهداف:
 ین ارتبدا  برفیت بیشتری برای اداره امور برخوردار باشد. در ا سیاسی است که از توان و

 شود.نبال میآشنایی و نقد الگوهای متعارف جاری به عنوان اهداف فرعی د
بی سیاسدی  ارکان اصلی الگوی بازاریدا »پرسش اصلی این نوشتار عبارتست از:  ها:سؤال

در ایدن ارتبدا  سدؤال از چیسدتی الگوهدای متعدارف و تحلیدل        «. عصب پایه کدامندد  
 اند.های فرعی مطرح شدههای الگوهای مزبور به عنوان سؤالکاستی

 . پیشینه تحقیق1

ت آن در درک محدیط بده صدور    تأثیربا توجه به اهمیت موضوع علوم شناختی و نحوه  
تاکنون تحقیقات بسدیار  ، خاص به صورتگیری سیاسی افراد و درک روش تصمیم عام

ق محدود و غیرمنسجمی در مورد بازاریابی سیاسی عصب پایه انجام شده اسدت و محقد  
 ورده است.در طی جستجوهای علمی تنها به موارد زیر برخ
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 مهمترین آثار شناسایي شده در موضوع (:1) شماره جدول

 نتایج محقق/ محققان عنوان

بررسی رابطه بدین سداختار   
مغددز و گددرایش سیاسددی   

(Ryota, Tom, Feilden, 

2011) 
تام ، ریوتاکانای
 فیلدین

، تندهس بزرگتر آمیگدال با که افرادی که داد نشان نتایج
 در کارانده محافظده  نظرهدای  ادغدام  بده  بیشتری تمایل
 قشدر  دارای کده  افدرادی  دارندد و  شانباوری هاینظام
 عددم  تحمل برای بالاتری برفیت دارای هستند قدامی
 اجدازه  آنهدا  بده  امر این و باشندمی درگیری و اطمینان
 .بپذیرند را ترلیبرال هایدیدگاه دهدمی

 سیاسددی شناسددیعصددب
 زیبددا دوسددتی یددک آغدداز

(Jost, Nam, Amodio 

& Bavel, 2014) 

 هانا، جوست تی جان
 و امادیو ام دیوید، نام

 باول ون جی

 بدین  روابط شناسانهعصب شواهدی و دلایل با محققان
 ایجداد  دلایدل  عنوانبه را مغز ساختار با مسایل سیاسی

 مطدرح  شناسدی عصب علم و سیاست زیبا بین دوستی
 کده  رسانندمی باور این به را مخاطب نتیجه در و کرده
 منظددر از تددوانمددی را آن قواعددد و سیاسددی علددوم
 .داد قرار بررسی مورد شناسیعصب

 عصدب  سیاسدی  بازاریابی
 مدددوردی مطالعددده پایددده
دهندگان یأر گیریتصمیم
 ,Veneziano) ایتالیددایی

2011) 

 وینیزیانو سیسیلیا

 منطدق  بدر  مبتندی  دهنددگان یأر گیدری تصمیم یالگو
 خدود  ناخودآگداه  تدأثیر  تحدت  افدراد  و نیسدت  صرف
 رمدؤث  افدراد  دهدی یأر در ضمنی هاینگرش و هستند
 منطقدی  روش از ضدمنی  هدای نگدرش  اهمیدت . است
 .است بیشتر گیریتصمیم

 

 سطحی و تک بُعدی به موضوع توجه شدده  ، به صورتدر هر سه مطالعه انجام شده
مع و جدا  بده صدورت  است. این مطالعات منجر به ایجاد سازوکار و یا الگویی که بتواند 

، گیری سیاسی افراد و عوامل داخلی و خارجی را مشخص کندد روش تصمیم، مندروش
، ابیزارید اند ارتباطی بدین سده علدم با   علاوه بر آن مطالعات مربو  نتوانسته نشده است.

رویکردی  اعصاب ایجاد کنند. نوآوری این مقاله از همین ناحیه بوده که سیاست و علوم
 سازماندهی نموده است.، جامع را در بحث بازاریابی سیاسی

 «بازاریابي سیاسي». مباني مفهومي و نظری 2

 یف رتع. 2-1

 بازاریابی متمرکز بدوده اسدت   2ی بر چهار پینتعریف بازاریابی سیاسی تا دو دهه قبل مبت
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و محققان معتقد بودند که خدمات سیاسی به  (181، ص. 138۷، زادهعباسعلی )خیری و
مدردم بده عندوان قیمدت پرداختدی توسدط مدردم بده حاکمدان و          رأی  عنوان محصول و

باشد. بنا بر همین قاعده تعاریف آنان هم بر همدین مبندا شدکل    می، ی سیاسیهاسازمان
ای که برایند همه ( بازاریابی سیاسی را به عنوان فرایند پیچیده1995مارک ) گرفته است.

دیددگاه وی روش   زا .سازی کرده استمفهوم، سیاستمداران است عوامل ارتبا  سیاسی
از طرفی دیگر محققدانی   .سیاسی یکی از معانی بازاریابی سیاسی است عمومی ارتباطات

 اندد ریفی در خصوص بازاریدابی سیاسدی مطدرح کدرده    ای تعاخارج از نگاه رابطه مبادله
امزدهدای  فرایندی کده ن  نها عبارتند از:آ(. از جمله 2۰2. ص، 1395، موسوی و طالاری)

دهندگان را برآورده رأی کند تا بتوانند نیازهای بالقوههایشان را هدایت میسیاسی و ایده
بدا بازاریدابی رایدج در دنیدای     بازاریابی سیاسی . نمایند و سپس حمایتشان را جلب کنند

ترجیهدات  ، افکدار ، کاندیداها وعده، کار ارتبا  نزدیکی دارد. در مبارزه انتخاباتیوکسب
، راءآکنندد تدا از   مدی  دهندگان عرضده رأی ای ازسیاسی و شخصیت خود را به مجموعه

 .  (2۰2. ص، 1395، موسوی و طالاری) داوطلبانه آنها بهره بگیردهای و کمکها تلاش

 . نظریه 2-2

سیاست بده قددر کدافی مدورد      میان مکتوبات بازاریابی و سیاست در کاربرد بازاریابی در
آنکده بررسدی انتخابدات در مرکزیدت      توجه قرار نگرفته اسدت. دانشدمندان سیاسدی بدا    

مبدارزان   هستند که قدری از امدور  روی موضوعاتی متمرکز ولی، موضوع آنها قرار دارد
بازاریابی سیاسی نقطه شروع را برای تحلیل بازارهای سیاسی فدراهم   سیاسی دور است.

بدرای تأثیرگدذاری روی   ، بازاریابی سیاسی .(1۰1. ص، 139۰، )خیری و دیگران کندمی
خدمات کده فروختده    که برخلاف محصولات یا، شودآراء افراد در انتخابات طراحی می

بازاریدابی سیاسدی از بسدیاری     در، دچند  با بازاریابی سنتی متفاوت است. هدر ، شوندمی
پسدت  ، شدود ملدل تبلیغدات پدولی    های مشابه در بازاریابی محصول اسدتفاده مدی  تکنیک

فرایندد عرضده در جهدان     مبارزه سیاسی مشدابه توسدعه محصدول و   . تبلیغات مستقیم و
جدایی کده    مدیریت شود. تدا  در روشی مشابه توصیف و دتوانمی و یی داردهامسئولیت
تمایلات مشترک جهت متعهد ساختن در معامله  در سیاست از افرادی با منافع و بازارها

. گیری یک تأیید اجتماعی قوی متقابل در مدورد انتخدابگران اسدت   یأشود. رتشکیل می
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 تنها بازاریابی سیاسدی هوشدمند اسدت کده    ، ندمعتقدا بعضی از دانشمندان در این حوزه
فدراهم   نامزدهای انتخاباتی را دهندگان ورأی القوهسازی منافع بموجبات بیشینه دتوانمی
د متضمن آن توانمیهای سیاسی کارگیری فنون بازاریابی در رقابته بآنها به زعم  .سازد

دهنددگان صدورت گرفتده اسدت.     رأی و اکدار ، مندد نظدام ، ریزهای رقابتیباشد که برنامه
 ائده بدا ار  مندابع محددود و   اسدتفاده از اثربخشدی در   ارتقداء  با دتوانمیبازاریابی سیاسی 
یندد سیاسدتمداری   اپذیری را در فریتمسئول، دهندگانرأی به نامزد و اطلاعاتی ارزشمند

نحوه انجام آن مندو  بده    بحث پیرامون بازاریابی سیاسی و. بهبود بخشید توسعه داده و
و )خیددری  اسددتبازاریددابی محصددولات  میددان بازاریددابی سیاسددی و شناسددایی تمددایز

 وبنددی  د به سهولت چارچوبتوانمی حد زیادی . این شناسایی تا(138۷، زادهعباسعلی
هدای  جندبش  کنددونیلیوی بیان می تداعی مفهوم بازاریابی سیاسی در ذهن کمک نماید.

هدایی  حدوزه  آنچه که توسط دانشمدان اجتمداعی در  چشمگیری با تمایز، اخیر انتخاباتی
 دارد. هدارو  ابهدار  ، اندد کدرده  حمطدر شناسی جامعه اقتصاد و، مانند جغرافیای سیاسی

 مدورد شدناخت تغیدرات انتخابداتی ارائده      ای دردارد که دیدگاه بازاریابی نگرش تازهمی
 هددف رقابدت   همواره برای حفظ بدازار  دو هر .(138۷، زادهعباسعلی)خیری و  دهدمی
هدف را  بازار، دهندگان هستندرأی در اصل شهروندان که، بازاریابی سیاسی کنند. درمی

 گونده ایدن  تدوان میبه عبارت دیگر . (139۰ ،گراشی خادمیو  ای)افجه دهندمی تشکیل
ضدرورتا  یدک مشدکل    ، روی کاندیداها بدرای انتخداب شددن   مشکل پیش، نتیجه گرفت
 .  بازاریابی است

 . الگو2-3

پور فاشکم و محدود هستند )کاگرچه تعداد الگوهای تدوین شده بازاریابی سیاسی بسیار 
اد متخصدص  افرعموماً اما با توجه به اینکه طراحان این الگوها  ،(2. ص، 139۶، و دیگران

ه بد وهدا کمتدر   انسجام لازم در این الگ اند،در یک حوزه سیاست یا بازاریابی به تنهایی بوده
ه سنتی ر اساس نگابعموماً موجود بازاریابی سیاسی های خورد. علاوه بر آن الگوچشم می

ا خورد. محقدق بد  به بازاریابی بوده و رویکردهای نوین بازاریابی در آنها کمتر به چشم می
آنهدا انتخداب   ترین شاخص به عنوانآید را می الگوهایی که در ادامه، جامعیتقریباً مطالعه 

 که در ادامه به آن خواهیم پرداخت. دهدمیو مورد بررسی و نقد قرار 
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 3کرافت ـ چند بعدی دین یالگو. 1-3-2

ال در سد  کده در مجلده بازاریدابی سیاسدی    ای در مقاله ین و کرافتد الف. معرفی الگو:
یرقابدل  محیط بازاریابی سیاسی را به دو عامل قابدل کنتدرل و غ  ، به چا  رساندند 2۰۰9

بده  و ایدن الگد   1در شدکل شدماره    ایجاد نمودند. کنترل تقسیم نموده و الگو چند بعدی
یدابی  این الگو ایده خوبی در مورد بازیگران محدیط بازار  کامل آورده شده است. صورت

بدازار   کندد کده در یدک   می و به نوعی مشخص دهدمیبه ما  نهاسیاسی و نحوه تعامل آ
ر کددام بخدش از بدازیگران    آنان ب تأثیرباشند و گذار تأثیرتوانند ها میگروهسیاسی کدام 

 تبده صدور  و تعیین عوامل درونی و بیرون محیط بازاریابی ویژگی اصلی این الگ است.
ر د بده خصدوص  مشخص و ایجاد تمایز بین آنها و تقسیم عوامل داخلی و بیرونی الگو 

 بخش عوامل بیرونی و تعیین اجزاء آن است.
باشدد  مدی  اگرچه این الگو دارای نگاهی اجمالی به بازیگران عرصه سیاست ب. نقد الگو:

کندد  مدی  رحی که محقق مطسؤال، نماید امامی مناسبی در این حوزه به ما ارائهانداز و چشم
وم امدا نقدش طدرف د   ، این روابط در حوزه تعاملات بدازیگران اسدت  اصولاً این است که 

رون بده  دیده نشده است. بدا توجده بده نگداه از د    ، بازاریابی سیاسی که همان مردم هستند
محدیط داخدل   هدای  قابل کنتدرل عبارتندد از: متغیدر   عوامل ، نهاآ ءاعضابیرون حزب توسط 

هدای  فعدالان سیاسدی و عوامدل غیرقابدل کنتدرل شدامل اتحادیده       ، مدیران و اعضاء، حزب
ا توجه به این باصولاً صاحب نفوذ و کارگزاران دولتی. ی هاگروه، فشاری هاگروه، تجاری

م در الگدو  لاجر، قرار دارددو طرف عرضه و تقاضا ، طور کلیه نکته که در علم بازاریابی ب
 یابی سیاسدی این الگو طرف تقاضای بازار اما در، بازاریابی سیاسی هم باید این چنین باشد

بیدانگر   ایدن الگدو را  اصولاً گان هستند دیده نشده است. بنابراین محقق دهندرأی که همان
سددمت بلکدده بیددانگر روابددط بددازیگران مربددو  بدده ق، الگددوی بازاریددابی سیاسددی ندانسددته

 در تدأثیر الگدو بده فرایندد    ، داندد. عدلاوه بدر ایدن    گیرندگان و بخشی از حاکمیت مدی رأی
کندد و  ای نمدی گان به انتخاب مدنظر حزب اشداره دهندرأی گان و روش ترغیبدهندرأی

ر اینکده  شود. همچنین این الگو علاوه بد این عدم توجه منجر به ناکارآمدی آن در عمل می
بلکده حتدی الگدو     د   دهدبه معنی اینکه فرایند ترغیب را نشان نمی د  الگو فرآیندی نیست

دهد. محقدق  علی نیست و علت و معلول عوامل مؤثر در بازاریابی سیاسی را هم نشان نمی
 داند.می گیرندگانرأی الگو دین و کرافت را تنها الگوی ابتدایی در تبیین عوامل مؤثر بر
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 (: الگو بازاریابي دین و کرافت 1شكل شماره )

 
 (Dean and Croft, 2009منبع: )

  4زباینریزی برنامه یالگو. 2-3-2

ریدزی  ی بدرای برنامده  ی( الگوBaines, 1999) در تز دکتری خود باینز الف. معرفی الگو:
 یایندد فر مریکا و انگلستان ارائه کرد. ایدن الگدو کده یدک الگدوی     آبازاریابی سیاسی در 
. کرده است را در چهار مرحله ترسیم برای بازاریابیریزی برنامه، است بازاریابی سیاسی

 روهگانده بازاریدابی سیاسدی عبارتندد از: شناسدایی گد      بر اساس این الگو مراحدل چهدار  
 نرگسدیان )ها دهنده و ارزیابی استراتژییأگیری گروه رهدف، یابیموضع، گاندهندرأی
   .(998. ص، 1394، اردیندار یاش و
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  ریزی باینز(: الگو برنامه2شكل شماره )

 
 (Baines and Harris, 2001منبع: )

 

بده  ، گام به گام انجام فرایند بازاریابی سیاسی اسدت  ییک الگو، این الگو ب. نقد الگو:
دیگر قصد دارد فرایند بازاریابی سیاسی را نشان دهد. اگرچه این الگو توانسته تا  عبارت

بدر   امدا محقدق  ، گیرندگان شرح دهدرأی حدودی روش انجام بازاریابی سیاسی را برای
 کننددگان )در اینجدا  مصدرف های اساس نگاه مدیریت بازاریابی که اساس آن بر خواسته

-های مردم به عنوان مصرفخواسته داند: اول:وارد مین چند ایراد را به آگان( دهندرأی
گفدت کده    تدوان مدی . کنندگان این بازار اهمیت شایسته را در این الگو پیدا نکرده اسدت 

هدای متفداوت   نقش مخاطبان بازاریابی سیاسی یک بعدی و فقط بر اساس ویژگیاصولاً 
ی سیاسی با مردم مشدخص نشدده   هاسازماندوم: رابطه متقابل بین  است.آنها دیده شده 

، دانیم در بازارهای سیاسی حدال حاضدر  که می طورهمان .یک طرفه استاصولاً است و 
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های تعاملی استفاده نکنند و حرف و خواسته مخاطبان خدود  اگر احزاب از رسانهاصولاً 
هدای سدهمگین در   دهندگان هستند را ندیده بگیرند چیدزی جدز شکسدت   یأکه همان ر

البته باید به این نکته نیز توجه نمود که زمان ارائده الگدو ابتددای     آنها نخواهد بود.انتظار 
 هفده سال از آن گذشته است و همچنین بده نظدر   قرن بیست و یک بوده است و حدوداً

های بازاریابی سنتی است و بر اساس رفع نیاز مشتریان این الگو بر مبنای روش رسدمی
نیازهدای  اصدولاً  و به این نکته با اهمیت توجده نددارد کده    این بازار طراحی شده است 

 بده خصدوص  هدا  آگاهانه نیست و بسیاری از نیازهای افراد در تمام حوزه مشتریان تماماً
ناخودآگاه آنان است. به اعتقداد   تأثیرشدت تحت ه در حوزه سیاست و علوم اجتماعی ب

 تأثیرها تحت مات ما انساندرصد از تصمی 95بعضی از محققین از جمله زالتمن حدود 
(. ندیدددن ایددن بخددش عظددیم از 3۷۰. ص، 1395 ،برمددودز )لددوئیس ناخودآگدداه اسددت

تدر انسدانی یکدی از مشدکلات در شدناخت      عمیدق های لایهاصولاً های پنهان و خواسته
 ای به آن ندارد.بازارهای سیاسی است که این الگو کمترین اشاره

  موسوی ـ طالاری مندبطهر یالگو .2-3-3

 ،ه بلندمددت قبلی و و لزوم تمرکز بازاریابی بر رابطهای ایرادات الگو الف. معرفی الگو:
. وسدوم اسدت  ممندد  پارادایمی را در این حوزه ایجاد کرده که به پارادایم بازاریابی رابطه

تدب  نظران اسکاندیناوی است که به مکای از صاحباین پارادایم حاصل تلاش مجموعه
یدف  از این منظر تعر. (25. ص، 139۰، گراشی و خادمیای )افجه شهرت دارندنوردیک 

ی بدرای  بازاریابی سیاسی یک واحد سدازمان  جامعی از بازاریابی سیاسی ارائه شده است.
رزش بده  اایجاد و برقراری رابطده و ارائده   های ای از فرایندارتباطات سیاسی یا مجموعه

سازمان  ه همکگیرد که به دنبال مدیریت رابطه به نحوی هستند می دهندگان را دربریأر
یدن  بدر ا . (2۰3. ص، 1395، )طالاری و موسوی شفائی سودمند باشد، و هم ذینفعان آن

ال و موسدوی در سد   توسط طدالاری  مندبازاریابی سیاسی رابطه یدر نهایت الگواساس 
 شد.   ارائه 3شکل تدوین و به صورت ، 1395

نگداه کدردن بده بازارهدای سیاسدی بسدیار       گونده  ایدن  به اعتقاد پژوهشگر نقد الگو:. ب
چرا که در فرایندهای سیاسدی بدازیگران و عوامدل مدؤثر سیاسدی      ، باشدانگارانه میساده

آنها را یا در نظر نگرفته اسدت  اصولاً ، بسیار گسترده و متعدد هستند و الگوی ارائه شده
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گیرندگان اشاره رأی گان ودهندرأی تنها به دو طرف ها نداده وو یا اهمیت لازم را به آن
قدوانین  ، هدا رسدانه ، ای که محقق به آنها اشاره دارد شاملنموده است. عوامل مطرح شده

 المللی و داخلی و از همه مهمتر عوامل دورنی افراد بخشبازیگران بین، حوزه انتخابات
حدال حتدی در ایدن دو طدرف      گان نیز مورد غفلت قرار گرفته است. در عدین دهندرأی

نمایندد. محقدق   مدی  مطرح شده نیز ابعاد مورد بررسی بسیار سطحی و غیرقابدل اعتمداد  
ای موضوع را بررسدی  در بازاریابی سیاسی باید خارج از حوزه مبادلهاصولاً معتقد است 

، کرد چرا که ماهیت بازارهای سیاسی به دلایل متعدد که خارج از بحث این مقاله اسدت 
 اوت با بازارهای تجاری و خدماتی است.متف

 مند(. بازاریابي سیاسي رابطه3شكل شماره )

 
 (1395، منبع: طالاری و موسوی)

 گارت هدفمند . الگوی2-3-4

هایی از بازار انتخاب شده و نیازهای آن به طدور دقیدق   بخشالگو در این  الف. معرفی الگو:
کده  ، اسدت  5پدی تدی این رویکدرد اسدتراتژی اس   شود. استراتژی مورد استفاده درشناسایی می
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 (.139۰، و خادمی گراشدی  ای)افجه یابی استتعیین بازار هدف و موضع، شامل تقسیم بازار
 :  انددادهزیر در سه مرحله بسط داده  به صورترا پی تیاس یالگوایشان 

 پيتياستراتژی اس(: الگو 4شكل شماره )

 
 

بده   نگداهی صدرفاً بازاریدابی   مند رابطهپی هم همانند الگو بازاریابی تیالگو اس ب. نقد الگو:
ابی ابه بازارید دهنده الگو نگداهی کداملاً مشد   ارائهاصولاً موضع پیچیده بازاریابی سیاسی دارد. 

ایده  تجاری یا خدماتی به بازار سیاست داشته است. محقق اذعان بده درسدت بدودن روش ار   
ییدر  ها بر اساس بازار سیاسی تغنیز نبوده است و تنها واژهشده دارد که البته موضوع جدیدی 

ت ق معتقدد اسد  امدا محقد  ، توان این الگو را برای بازارهای تجاری نیز بکار بدرد می اند ویافته
نتوانسدته   های بازارهدای سیاسدی نبدوده و   الگوی ارائه شده به هیچ وجه متناسب با پیچیدگی

 هدای بازارهدای سیاسدی   شناسایی و بیان کند. پیچیدگی فرایند و علت عوامل و ابعاد را، است
هدای سیاسدی و   شدناختی و البتده ماهیدت   هدای روان به دلیل عوامل متعددی است که ویژگی

و الوصدف در الگد  ای اسدت کده مدع   المللی و رسانهها و فشارهای بینایدئولوژیکی حکومت
بدرای   ی را یدک توصدیه کلدی   پد تیدیده نشده است. شاید در بهترین حالت بتوانیم الگو اس

یدا   وا روابدط  انجام قسمتی از فرایند بازاریابی سیاسی معرفی کنیم نه الگوی که بده فرایندد ید   
 پردازد.های روابط در بازارهای سیاسی میو معلول علت

 . روش تحقیق3

از حیدث  ، پیمایشدی ، یدک تحقیدق کداربردی و از نظدر روش    ، از نظر هدف، پژوهش حاضر

ازارتقسیم بندی ب

م بنادي  تبیین مبااني تقسای  •
بازار

توسااااااااه ا   اااااااات •
بخش هاي تقسیم شده

هدف گیری

اي تدوين مایارهايي بر•
ارزيااابي اااذابیت هاار  

بخش

انتخاااااز بااااازار يااااا  •
بازارهاي هدف

موضع یابي

بي ارائه الگوهاي موضع يا•
در هر بخش

تاااااادوين  میختااااااه  •
بازاريابي در هر بخش



 8139 پاییز و زمستان(، 30 )پیاپيدوم  ه، شمارپانزدهمسال   428

در طبقده  ، و از منظدر اسدتراتژی   اسدتقرایی ، است. از حیث رویکدرد  تفسیری، فلسفه پژوهش
گیرد. رویکرد محقق در این پژوهش با توجده  های کیفی از نوع پدیدارشناسی جای میروش

توصیفی است و با توجه به نقدد آنهدا از منظدر    ، به بررسی الگوهای مختلف بازاریابی سیاسی
ادی است و با توجه بده تددوین و تبیدین الگدوی بازاریدابی      انتق د  بازاریابی و سیاسی تحلیلی

روش  سده از  یدق تحق یدن در انظریه است.  و مفاهیم الگوسازی و پروراندن، سیاسی شناختی
بدرای  ، ایروش کتابخانده . گدردد یاسدتفاده مد  هدا  داده یآورجهت جمعیدانی م و یاکتابخانه
روش  ؛عوامل و ابعاد مختلف و شرح و بسط موضوع بازاریدابی سیاسدی عصدب پایده     یافتن

مصاحبه عمیق با گروه پانل دلفی برای شناسایی و شناخت ابعاد و روابط احتمالی بدین ابعداد   
شناسی بدرای بررسدی مغدز و    و روش آزمایشگاهی عصب ،الگو بازاریابی سیاسی عصب پایه
پرسشدنامه   همچنینی موضوع بازاریابی سیاسی عصب پایه. کارکرد آن در زمان تفکر و بررس

پدژوهش   آماری جامعه .تهیه شده است تدوین شده در مراحل قبل یجهت سنجش الگونی 
 بدرای  فدرد  تمایدل  و توانایی بر مبنی پژوهشگران قضاوت اساس بر افرادی بودند که، حاضر
 :  که شدند انتخاب ایگونه به مصاحبه در شرکت
هدا و احدزاب   در خصوص بازاریابی سیاسی: متخصصان علوم سیاسی در دانشگاه .یک

هدای  سیاسی و سیاستمداران در ایران و چند متخصص بازاریابی سیاسی در دانشدگاه 
 ایران و نیوزلند و نروژ. 

شدناس  ای عصدب . در خصوص بازاریابی عصبی: متخصصدان دانشدگاهی و حرفده   دو
 ران.  های ایها و بیمارستاندانشگاه

 . در خصوص تدوین الگو از ترکیب هر دو مورد قبلی استفاده شده است.  سه
 ه مسایلب مند. در بررسی برازش الگو کلیه افراد بالای هجده سال ایرانی که علاقچهار

قدا   مباحث جاری آکادمیک سیاسی( که در ایران و سدایر ن لزوماً )نه  سیاسی جاری
 کنند.دنیا زندگی می
، هدای مختلدف علدوم سیاسدی    متخصص در حوزه 28ابتدا از تعداد در این پژوهش 

پایده را   و علوم اعصاب اسدتفاده و ابعداد مختلدف بازاریدابی سیاسدی عصدب      ، بازاریابی
 تدا  ها و مکاتبات به روش دلفیآمده است. مصاحبه 1مشخص شد که در جدول شماره 

و محقق به اغناء برسد. سپس بدا   اشباع به شده آوریجمع هایداده که داشت ادامه آنجا
دهدی و همچندین بدا کمدک     توجه به محدود بودن جامعه آماری و اینترنتی بودن پاسد  



 429  دیگرانحسیني و سیدحمید /  (پایه عصب) شناختي سیاسي بازاریابي الگوی طراحي

گیدری نیدز   نفدر بدرای پاسدخگویی تخمدین زده شدد. روش نمونده       382جدول مورگان 
ای است که از کل علاقمندان بده سیاسدت کده بدالای هجدده سدال و       گیری خوشهنمونه

ندد در داخدل و خدارج از کشدور در بسدتر فضدای مجدازی بدرای         تمایلات سیاسی دار
 پاسخگویی انتخاب و استفاده شده است.

 انواع تخصص پانل خبرگان (:2) شماره جدول

 تعداد تحصيلات
 1۰ دکترای تخصصی علوم سیاسی و بازاریابی

 1۰ پزشک متخصص علوم اعصاب و علوم شناختی
 5 کارشناس ارشد
 3 پزشک عمومی

 

ست. در ها استفاده شده ابرای تجزیه و تحلیل فرضیه  plsافزاراز نرم پژوهشدر این 
 حسدب متغیرهدای   هدا بدر  استخراج جداول و نمودارهای توزیع فراوانی و درصد نمونه

های معمول حد مرکدزی  از روش، متفاوت مندرج در پرسشنامه برای نمونه مورد مطالعه
از  محقدق پدس  شده اسدت.  استفاده در پژوهش د مسیر استفاده و در بررسی الگو از تأیی

افدزار مربوطده آمداری بده تأییدد یدا رد       یق ندرم از طر، بندی اطلاعاتآوری و دستهجمع
های مختلف الگو از گروه پانل خبرگان های تحقیق پرداخته است. در مورد بخشفرضیه

 هایی از الگو در نظر گرفته شده است.تأیید بخش به عنواناستفاده شده و تأیید آنها 

 های تحقیق. یافته4

 تحلیلي . یافته4-1

بازاریابی سیاسی عصب پایه را باید الگویی جدید در عرصه بازاریدابی سیاسدی معرفدی    
نمود که تمرکز اصلی آن بر روی سازوکارهای شناخت و تأثیرات ناشی از آنها بر رفتدار  

(. علدوم شدناختی بدا    Solnais; Sanchez and Fernanez, 2013, p. 48انتخاباتی است )نک. 
اندداز ندوینی را در پدیش    چشدم ، کنیمتمرکز بر روی این سؤال که ما چگونه انتخاب می
هدای  اند کده بسدیاری از محددودیت   روی پژوهشگران سیاسی و اجتماعی ترسیم نموده

ایدن رویکدرد کده توسدط      سنتی و کلاسیک در آن مطرح نیست. مهمترین ویژگی بدارز 
ابتنای الگوی تحلیل بازاریابی سیاسی بده سده   ، مصاحبه شوندگان بر آن تأکید رفته است
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شناسی است. اگرچده هدر یدک از ایدن     بازاریابی و مطالعات عصب، عرصه علوم سیاسی
چندین ابهدار    تدوان مدی اما ، ها توسط برخی از پاسخگویان مورد تأکید قرار گرفتهحوزه

تجمیع بین این ملاحظات است تا بتدوان بده الگدویی    ، گراتضای رویکرد کلداشت که اق
ای که از سوی کارشناسدان طدرف مصداحبه مدورد     گانهتر دست یافت. مقولات سهجامع

 در سه دسته زیر تقسیم نمود: توانمیاند را تأکید قرار گرفته
 سیاسی تأکید دارند. بازاریابیهای کلاسیک . کارشناسانی که بر صرف الگوها و نظریهاول
. کارشناسانی که ورود بده مطالعدات سیاسدی عصدب پایده را ضدروری دانسدته و        دوم

، هدا و الگوهدای موجدود   های حداکم بدر نظریده   رفت از کاستیمعتقدند تنها راه برون
 تمسک جستن به مطالعات شناختی در عرصه بازاریابی سیاسی است.

شناسدانه  بر ماهیدت عصدب  ، افراطی به صورتو ، ه اول. گروه سوم در واکنش به گروسوم
جده قدرار   حوزه بازاریابی تأکید دارند و معتقدند الگوهای عصب پایه لازم است مدورد تو 

 استقلال و یا وجه امتیاز خاصی ندارد.، گیرند و از این حیث امر سیاسی
 بازاریدابی در پژوهش حاضر تلاقی این سه حوزه تحلیلی مورد نظر است و الگدوی  
باشدد )ندک.   سیاسی عصب پایه به عنوان حاصل جمع نظرات کارشناسی بالا مطرح مدی 

 (.5شکل شماره 

 )شناختي( بازاریابي سیاسي عصب پایهعلم جایگاه  (:5شكل شماره )
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ی سیاسدی عصدب   نسبت به طراحی الگوی اولیه بازاریاب توانمیبا توجه به نمودار بالا 
کنیدک  اده از تپایه اقدام نمود. محقق برای تعیین ابعاد بازاریابی سیاسی عصب پایه با اسدتف 

لدوم  متخصدص از علدوم اعصداب و ع    28دلفی و با استفاده از اعضاء پانل دلفی که شامل 
 عندوان  بده مرحله ابعداد زیدر را    توانست در سه، شناختی و علم سیاست و بازاریابی بودند

د را نیدز  و رابطده بدین آن ابعدا    شناسایی کند گاندهندرأی ابعاد بازاریابی سیاسی در بخش
 382ای که بدین  امهآنها را با استفاده از پرسشن plsتبیین نماید و همچنین با استفاده از ابزار 

 ود.بعاد را سنجش نمآن ا، نفر از فعالان سیاسی و علاقمندان به مباحث آن پخش شد

 دهندگان(: ابعاد الگوی بازاریابي سیاسي عصب پایه در بخش رأی6شكل شماره )
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 ارزیابي برازش الگو . 4-2

وجود داشته و  دونوع آزمون PLSهای الگو در :گيري(اندازه بيرونی )الگوي الگوي. الف
 و گیریاندازه الگوی ارز هم ۶بیرونی الگو بدین صورت که گیرد.مورد بررسی قرار می

 درونی الگو هستند. ساختاری معادلات هایالگو در ساختاری الگو مشابه ۷درونی الگو
 کردن آزمون برای PLS روش در است. شده مشاهده متغیرهای عاملی بارهای نشانگر
 برای مواقع این در محققین گیرد. قرار سنجش مورد بیرونی الگوی باید ابتدا فرضیات
 بر کنند.می استفاده گیریاندازه پایایی و همگرا روایی معیارهای از الگوها برازش بررسی
 بار از همگرا روایی سنجش برای موارد این در همواره اینکه به توجه با و اساس این

 عاملی بار نتیجه آنها که شودمی استفاده (AVE) شده استخراج واریانس میانگین و عاملی
 نشان را آن ۶ جدول در و استخراج را تسؤالا عاملی بار ابتدا نیز محقق ،هستند تسؤالا
 از حاصل بتا ضرایب ،دوایر بین رابط خطو  روی اعداد ۷ شماره شکل در است. داده

 شده داده نشان اعداد باشند.می مسیر ضریب همان که بوده متغیرها میان رگرسیون معادله
 از بینپیش متغیر هر که ترتیب این به است. الگو 2R مقداره دهندنشان هادایره میان در

 شود.می وارد مستقل متغیر به شده رسم فلش طریق

 (: بار عاملي سؤالات7شكل شماره )
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 نظدر  در بدا  باشدد. مدی  t مقدار از استفاده مسیر ضریب بودن معنادار دهندهنشان ابزار
 آنهدا  همده  کده  (AVE) شدده  اسدتخراج  واریانس میانگین در آمده بدست مقادیر گرفتن
 انددازه  بده  ،شدده  انتخاب هایگویه که کند ادعا تواندمی محقق ،هستند 5/۰ حد از بالاتر
 وانتد می و کرده تشریح را پایه عصب سیاسی بازاریابی الگوی متغیرهای واریانس کافی
 بعداد ا برای آمده بدست (AVE) ضرایب هستند. کافی اعتبار دارای هاگویه که نمود بیان
 است. آمده 3 شماره جدل در پایه عصب سیاسی بازاریابی مدل

 (AVE) شده استخراج واریانس میانگین (:3) شماره جدول

 کرونباخ آلفاي متغيرها
 0.700075 درگیری

 0.557826 رویداد از درک

 0.666375 احساسات

 0.548324 استدلال

 0.598484 شخصی رویداد

 0.658647 ساختار
 0.610155 تعصب

 0.560426 تصویر

 0.633473 یادگیری
 0.559465 ایدئولوژی

 

 کرونبدا   آلفدای  ضریب و ترکیبی پایایی است مشاهده قابل جدول در که طورهمان
 ،نتیجده  در است ۷/۰ از بیشتر ،پایه عصب سیاسی بازاریابی الگوی متغیرها همه مورد در
   کند.می تأیید را محقق شده ساخته الگوی مناسب برازش معیار دو این
 متغییرهدای  بایدد  لاجدرم  شدود مدی  تددوین  الگویی وقتی: )ساختاري( درونی الگو ب.

 گرفتده  شکل درستیهب مدل تا باشند داشته را وابسته متغییرهای بینیپیش توانایی مستقل
 وارسی معیار ،مهم این بررسی جهت لازم ابزار باشد. مناسب ساختاری الگوی کیفیت و

 است. مشهور 2Q ضریب به که گرددمی استفاده 8افزونگی اعتبار
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 ساختاری یا دروني الگو کیفیت بررسي (:4) شماره جدول

1SSE/SSO(Q2) SSE SSO کل 

 درگیری 1599.000000 986.886152 0.383810

 احساسات 2132.000000 1987.283757 0.067678

 استدلال 2132.000000 1943.135010 0.088586

 تعصب 1599.000000 1512.439443 0.054124

 تصویر 1599.000000 1414.579356 0.115435

 یادگیری 2132.000000 1867.069793 0.124263
 

 رفتنگد  نظدر  در با و هستند ملبت 2Q ضرایب تمامی 4 شماره جدول در اینکه به توجه با
 ،اسدت  سداختاری  الگدوی  مناسدب  یدت فکی بیدانگر  مربوطه ضریب ملبت مقادیر که نکته این

 بیندی پدیش  قددرت  و بوده برخوردار مناسبی کیفیت از ساختاری الگوی گیردمی نتیجه محقق
 وسدیله  هب پژوهش ساختاری الگوی مناسب برازش دارد. )وابسته( زادرون سازه در الگو قوی
 شود.می ییدأت آن

 (t)میزان  پژوهش شده آزمون (: الگو کلي8شكل شماره )
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 هر رایب اساس این بر باشد.می کارآمدی ابزار معناداری میزان بررسی جهت tمقدار
 به یزن 5 شماره لوجد است. شده داده نشان ۷ شماره شکل در و محاسبه t مقدار مسیر

 ییدأت بیانگر که است کرده ارائه مختلف مسیرهای برای را t مقادیر خلاصه صورت
 هستند. مربوطه مسیرهای

 آزمون آماره و مسیر ضرایب (:5) شماره جدول

 

 محقدق  ،بگدوییم  مسدیرها  تمدام  تأییدد  و جددول  هدای یافته به توجه با یمتوانمی بنابراین
 در ،دهدد  نشدان  را پایده  عصب سیاسی بازاریابی بر مؤثر عوامل که الگوی است توانسته
 است. نموده پیدا دهندگانرأی بخش

 نتيجه t آماره مسير ضریب مسير

 تأیید 84۰.2 ۰.۰99 درگیری ← ایدئولوژی -1

 تأیید 983.5 ۰.252 تعصب ← ایدئولوژی -2

 تأیید 411.2 ۰.۰33 یادگیری ← ساختار -3

 تأیید 452.1۶ ۰.5۷2 درگیری ← رویداد درک -4

 تأیید 2۰4.2 ۰.۰82 تصویر ← رویداد درک -5

 تأیید 484.3 ۰.۰23 یادگیری ← تعصب -۶

 تأیید 821.2 ۰.۰4۰ استدلال ← تعصب -۷

 تأیید 2۰4.۶ ۰.421 احساسات ← تعصب -8

 تأیید 924.8 ۰.458 یادگیری ← احساسات -9

 تأیید 192.3 ۰.۰۶2 استدلال ← احساسات -1۰

 تأیید 219.9 ۰.313 درگیری ← شخصی -11

 تأیید ۷1۰.3 ۰.1۷1 تعصب ← شخصی -12

 تأیید 821.8 ۰.۰44 استدلال ← شخصی -13

 تأیید ۶58.2 ۰.114 یادگیری ← شخصی -14

 تأیید ۰5۷.1۶ ۰.59۰ تصویر ← شخصی -15

 تأیید 588.2 ۰.۰88 استدلال ← تصویر -1۶

 تأیید ۰13.۶ ۰.338 استدلال ← یادگیری -1۷

 تأیید 1۶2.2 ۰.۰۷1 تصویر ← درگیری -18

 تأیید 4۰5.3 ۰.1۶8 یادگیری ← درگیری -19
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 هابخش سایر در الگو تدوین روش .4-3

 مصداحبه  و خبرگدان  پاندل  از اسدتفاده  بدا  محقدق  قسدمت  ایدن  در :گيرندگانرأي الف.
 گیرنددگان رأی بده  مربدو   شناسدانه عصدب  عوامدل  عندوان  بده  را زیر عوامل ،حضوری
 نمود: شناسایی
 آن در حضور عدم یا قدرت در حضور *
 استراتژیک اهداف داشتن *
 کاندیداها فیزیکی خصوصیات *
 مواضع در ثبات وجود *
 بودن( جانببه)حق حزب یا کاندیدا غرور میزان *
 تأثیرگدذاری  میدزان  بدر  مسدتقیم  صدورت  بده  عوامل این تمام خبرگان نظر اساس بر
 بده  گیرنددگان رأی بخدش  بده  مربدو   الگدو  بندابراین  اسدت.  مؤثر گیرندگانرأی سیاسی
 هاینکد  بده  توجده  بدا  رسدید.  خبرگان پانل تأیید به و استخراج محقق توسط زیر صورت
 نظدر  بده  تنهدا  محقدق  ،نددارد  را جامعده  عمدوم  در سنجش قابلیت گاندهندرأی قسمت
 است. نموده اکتفا خبرگان

 گیرندگان مستخرج از پانل خبرگانشناسانه مربوط به رأی(: عوامل عصب9شكل شماره )
 

 

 

میزان 
 تأثیرگذاری

 یاسیس یاسیس

میزان غرور 
 کاندیدا یا حزب

خصوصیات فیزیکی 

 ارهبران / کاندید

 

 ثبات در مواضع

داشتن 
اهداف 
 استراتژیک

حضور در قدرت 
 یا عدم حضور
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 به والگ اول سطح در دوم و اول بخش بین رابطه خبرگان اعتقاد به دیگر طرف از
 صددرصد صورت به خبرگان گروه خصوص این در است ذکر به لازم است. زیر صورت

 بودند. نظرهم
 (: روابط بخش اول و دوم، سطح اول الگو مستخرج از پانل خبرگان10شكل شماره )

 
 

 سیاسدی  )محدیط  دوم سدطوح  بدین  را زیدر  روابدط  خبرگدان  نظر از استفاده با محقق
 نمود: شناسایی ترپاین سطوح با الملل(بین سیاسی )محیط سوم و داخلی(

 داخلدی(  سیاسدی  )محدیط  دوم سدطح  عوامل :گيرندگانرأي و داخلی محيط رابطه ب.
 است: مؤثر اول سطح روی زیر صورت به که داخلی قوانین و رسانه از عبارتند

 خبرگان پانل از مستخرج ،عوامل تفكیک به ودوماول سطح عوامل بین روابط (:6) شماره جدول

 گيرندگان يأر دهندگان يأر عامل

 رابطه عدم دهندگانرأی           رسانه رسانه

 گیرندگانرأی           قوانین هندگانرأی           قوانین داخلی قوانین
 

درصدد  95 از بیشدتر  جددول  روابدط  خصوص در خبرگان پانل که است ذکر به لازم
 داشتند. نظر اشتراک

 اول و داخلي( سیاسي )محیط دوم سطح با خارجي( سیاسي )محیط سوم سطح روابط .4-3-1

 وابطر خبرگان پانل نظر اساس بر محقق آن از قبل سطوح با سوم سطح ارتبا  مورد در
 درصدد 9۰ حدداقل  دارای آیدد مدی  زیدر  جددول  در که روابط این نمود. شناسایی را زیر

 باشد.می خبرگان پانل بین نظر اشتراک
 

 

 دهندگانأیر

 اطلاعات و تبلیغات
 

 رندگانیگأیر

 

 های تعاملیی و رسانهأر
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 داخلي( سیاسي )محیط دوم سطح با خارجي( سیاسي )محیط سوم سطح روابط (:7) شماره جدول
 خبرگان پانل از مستخرج اول و

 گيرندگانيأر دهندگانيأر داخلی قوانين داخلی رسانه عامل

 رابطه عدم    المللیبین رسانه

 و نهادها
 يهاسازمان

 المللیبين

 رابطه عدم رابطه عدم  

 

 طه.راب مطلق نه ،است مستقیم رابطه عدم ،رابطه عدم از منظور است ذکر به لازم

 گیرینتیجه 

 عدم دارای االگوه آن ،شد اشاره سیاسی بازاریابی مطرح الگوهای نقد در که طورهمان
 دیده وجهت با بودند. سیاسی بازاریابی بحث به سویه یک نگاه دارای همچنین و جامعیت
 توجه عدم همچنین و است تقاضا و عرضه طرف دو که بازاریابی اساسی اصل نشدن
 جهت و انتخابات فرایندهای در افراد گیریتصمیم در مؤثر عوامل و روند به لازم

 و pls افزارنرم خروجی اساس بر ،سیاسی هایگیریتصمیم بر مؤثر عوامل کردن مشخص
 وشر از مستخرج پیشنهادی الگو توانست محقق ،شد آورده قبل قسمت در که مواردی
 سیاسی بازاریابی الگو که است این توجه قابل مهم بسیار نکته آورد. بدست را دلفی
 شبخ از اول قسمت فقط آماری روش با ما که است اصلی سطح سه دارای پایه عصب
 و خصصانمت تأیید اساس بر فقط الگو هایقسمت سایر و نماییم تأیید توانستیم را اول
 رقرا تأیید مورد مجازی فضای در یا حضوری هایمصاحبه اساس بر و خبرگان پانل

 اساییشن غیرقابل بعضاً روابط و الگو گستردگی که است آن ،موضوع این دلیل گرفت.
 و عجوام و موجود افزارهاینرم در الگوسازی در شدید محدودیت وجود یا و مستقیم
 به نسبت مرسوم هایروش از نتوانیم که شوندمی باعث همه متعدد آماری هاینمونه
 پانل تأیید به اولیه هایمرحله در عوامل که اساس این بر کنیم. اقدام الگو رد یا تأیید

 پانل تأیید به و ارائه خبرگان به کلی الگوی آن ،الگو کل تکمیل از بعد و رسید خبرگان
 :است زیر صورت به نهایی الگوی رسید. خبرگان
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 شده رحمط مدرنیسم پست پارادایم در که د  شناختی مباحث را پیشنهادی الگوی اساس
 مؤثر عوامل اگر بنابراین ،شده انجام مغز توسط گیریتصمیم اینکه بر مبنی ؛دهدمی شکل د
 حوزه در افراد گیریتصمیم نظام بر توانمی ،شوند کنترل و شناخته آن عملکرد و مغز بر

 مؤثر مغز روی که شده مشخص عوامل میان در یافت. توفق هم و آگاهی هم سیاسی مسایل
 آنها ترینمهم که ،است اجتماعی محیط تأثیر تحت مستقیماً که دارد وجود عواملی ،هستند
 متفاوت اجتماعی هاینظام در هستند. سیاسی نهادهای ساختار و ایدئولوژی از درک عوامل
 آنان البغ ایدئولوژی که دیگر نظامات با است الهی مباحث بر مبتی نهاآ ایدئولوژی که

. ص ،1395 ،نصیری و )عبدالهی باشدمی متفاوت مسایل از درک در قطعاً ،است لیبرالیسم
 اما ود.ب خواهند اجتماعی عملکرد بر ینمبت نیز سیاسی نهادهای ساختار همچنین (.138
 واملع و قدرت ساختارهای و یکیژایدئولو نگاه در تفاوت که است باور این بر محقق
 اعتبار و دهنکر ساقط انتفاع نظر از را الگو و هستند مؤثر هاگیریتصمیم نحوه در فرهنگی

 بود. خواهد پابرجا نیز جوامع سایر در آن
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