
 

*Corresponding author 
Akbari, P., Ahmadi, A., and Hariri, M. (2023). The impact of political marketing on participants' allegiance to elections via social networks through 

the lens of iranian legislation. Strategic Research on Social Problems in Iran, 11(4), 27-48. 

2645-7539 / © University of Isfahan                                                                                                                           

This is an open access article under the CC BY-NC-ND/4.0/ License (https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/). 

 
https://doi.org/10.22108/srspi.2023.136000.1867   

https://dorl.net/dor/20.1001.1.26457539.1401.11.4.2.9 

 

 
https://ssoss.ui.ac.ir/?lang=en 

Strategic Research on  Social Problems in Iran  
E-ISSN: 2645-7539 
Vol. 11, Issue 4, No.39, Winter 2023, pp. 27-48 
Received: 05.01.2023     Accepted: 15.03.2023 

 
Research Paper 

The Impact of Political Marketing on Participants' Allegiance to Elections via Social Networks through the Lens 

of Iranian Legislation 
 

Peyman Akbari*  

Assistant professor, Department of Public Management, Payam-e Noor University, Tehran, Iran 

Peymanakbari3537@pnu.ac.ir 
Amir Ahmadi 

Assistant professor, Department of Law, Payam-e Noor University, Tehran, Iran 
amir.ahmadi@pnu.ac.ir 

Mehdi Hariri 

Assistant professor, Department of Law, Payam-e Noor University, Tehran, Iran 

mehdihariri20@pnu.ac.ir 
 

Introduction 

Emergence of social networks has significantly changed not only personal communication, but also the perspective of commercial 
and political communication around the world. From a political point of view, social networks have a significant impact on the field 

of political marketing. Thus, leaders, political parties, and politicians increasingly use social networks to inform citizens, 

communicate with them, and invite them to participate in politics (Vesnic-Alujevic, 2012). The concept of political marketing refers 
to the use of marketing principles and tools in political campaigns by political parties and leaders that can attract voters’ attention in 
order to win votes (Newman, 2012). Social networks play a huge role in various forms of political participation, including electoral 

arenas (Vergeer, 2013). They refer to various online tools that facilitate initiation of conversations and the dissemination of 
information between users (Kushin & Yamamoto, 2010). They allow users to develop online relationships where people with 

common interests can interact, and share opinions and knowledge (Steenkamp & Hyde-Clarke, 2014). According to political 

marketing, social networks can be mentioned as one of the important and influential factors for citizens' political participation in 
elections (Malherbe, 2015). Citizens have a direct influence on the elections and determination of the country's destiny with their 

political participation, but no study has yet been conducted on election coverage through social networks, which can have a 

tremendous impact on the electoral arena. The problem of which networks can be used in the election process depends on the legal, 
political, and cultural conditions of the country on the one hand and the users who follow different motives, needs, and specific 

behaviors on the one hand. Therefore, according to what was said and since the purpose of this research was investigating the effect 

of political marketing through social networks on the participants’ loyalty to elections from the perspective of the laws of the 
Islamic Republic of Iran, the researchers also looked for an answer to the question of how social networks can affect the election 

participants’ loyalty through political marketing under the shadow of legal and regulatory institutions. 
 

Materials & Methods 

This study was a "descriptive survey of correlation type" in 

terms of purpose and an "applied" research in terms of data 

collection method. The unlimited statistical population 

included the 384 citizens of Kermanshah Province, who were 

selected via the simple random method (Table 1). From 

among the questionnaires related to social networks, the 

questionnaire of Auter and Palmgreen (2000) consisting of 21 

questions and that of Tsiotsou (2015) consisting of 4 

questions were applied. The questions were localized by the 

researchers according to the conditions and laws of the 

Islamic Republic of Iran. The measurement scale was based 

on the 5-choice Likert spectrum questions. To confirm the 

research validity, 3 types of validity (content, convergent, and 

divergent validities) were used and 3 criteria (factor loading, 
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Cronbach's alpha coefficient, and composite reliability 

coefficient) were used to confirm its reliability.  

 

Discussion of Results & Conclusions 

As it was said, the purpose of this research was to analyze the 

effect of political marketing on the participants’ loyalty to the 
elections through social networks and from the perspective of 

the laws of the Islamic Republic of Iran. The results of the 

research hypothesis, which was the possible effect of political 

marketing on the participants’ loyalty in the elections through 
social networks, showed that social networks had an effect on 

the participants’ loyalty in the elections from the perspective 
of the laws of the Islamic Republic of Iran. This finding was 

consistent with the results obtained by Asplund et al. (2014), 

Nisar & Whitehead (2016), Dabula (2017), Mahesar et al. 

(2021), and Hamid et al. (2022). In most studies, social 

networks was believed to offer great opportunities for leaders 

and political parties and thus, the power of these networks 

could be used in the electoral field. This was the reason for 

the findings of this research to be in line with those of the 

previous studies. The difference between this study and the 

previous researches was that none of the studies conducted in 

this field had any references to the laws of the countries 

governing the mentioned networks and only measured the 

relationships between the variables, while the researchers in 

this research expressed the legal conditions and these social 

platforms could operate within the framework of the law of 

the Islamic Republic of Iran besides examining the 

relationships between the variables. 
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 چکیده

کنندگان را  تنها شرکت ای شود، نه  کنند، رسانه  که در چارچوب قوانين حقوقی داخل فعاليت می ،یهای اجتماعی مل  شبکه ۀاگر انتخابات زیر سای

تحليلل تلیرير    ،هدف از انجام این پژوهشد. نزمیوفاداری آنها را نيز برای شرکت در انتخابات محک  هد،دمیل انتخاباتی قرار ئدر جریان مسا

 ۀ. جامعل اسلت  از منظر حقوق جمهلوری اسلیمی ایلران    ،کنندگان در انتخابات بر وفاداری شرکت یاجتماع یها شبکه بازاریابی سياسی ازطریق

گيری تصادفی ساده   نفر( از آنها به روش نمونه 340که تعداد )دهند  ( تشکيل میکننده در انتخابات )نامحدود آماری این پژوهش را افراد شرکت

هلا حلاکی از آن    نامله  روایی و پایایی پرسلش  و استانداردی بود که در این زمينه وجود داشت ۀامن ها پرسش  آوری داده انتخاب شدند. ابزار جمع

-Smartسازی معادلات ساختاری بلا اسلتفاده از     های پژوهش ازطریق مدل  وتحليل داده ند. تجزیها بود که این ابزار دارای روایی و پایایی خوبی

PLS  رير یکنندگان در انتخابات از منظلر حقلوق جمهلوری اسلیمی ایلران تل       تماعی بر وفاداری شرکتهای اج شبکهانجام شد. نتایج نشان داد

توان انتظار داشت که نهادهای مربوطه قادر باشلند تلا پوشلش انتخابلاتی کشلوری را در اسلتان         می ،با وجود مدل طراحی قوی دارد. و مستقيم

 از این طریق به برگزاری هرچه پرشورتر انتخابات، کمک کنند.   های اجتماعی ملی برگزار و  شبکه   ۀکرمانشاه، زیر سای

 ی، نهادهای نظارتی. انتخابات ، قوانينکنندگان شرکت یوفادار ،یاجتماع یها شبکهبازاریابی سياسی،  های کلیدی: واژه

                                                      
 نویسنده مسؤول ∗

. رانیا یاسیم یکنندگان در انتخابات از منظر حقوق جمهور شرکت یبر وفادار یاجتماع یها شبکهق تیرير بازاریابی سياسی ازطری(. 1041م. ) ،حریری. و ا ،احمدی .؛پ ،اکبری

 .04-72(، 0)11، های راهبردی مسائل اجتماعی ایران پژوهش
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 مقدمه  

 ی،تنهللا ارتباطللات شخصلل نلله 1یاجتمللاع هللای  شللبکهظهللور 

ا در سراسلر جهلان   ر یاسل يو س یانداز ارتباطلات تجلار    چشم

 ،یاسل يمتحول کلرده اسلت. از منظلر س    یتوجهدرخور طور  به

 یابیللبازار ۀدر حلوز چشلمگيری   ريتلیر  یاجتملاع  هلای   شلبکه 

و  یاسللياحللزاب س ورهبللران  طللوری کلله  دارنللد؛ بلله یاسلليس

 یبلرا اجتملاعی   هلای   شلبکه از  یا  ندهیطور فزا به استمدارانيس

مشلارکت  آنهلا بله    عوتد وارتباط با شهروندان ی، رسان اطیع

(. مفهللوم Vesnic-Alujevic, 2012کننللد )  یملل تفادهاسلل یاسلليس

در  یابیل بازار یبه استفاده از اصول و ابزارهلا  یاسيس یابیبازار

اشلاره دارد   یاسل يتوسط احزاب و رهبلران س  یاسيمبارزات س

جلل    آراکسل    منظلور  را به ندگانده أیتوجه رتواند   که می

 یادیل ز ارينقش بساجتماعی  های  شبکه (.Newman, 2012) کند

 هللای  ازجمللله عرصلله یاسلليدر اشللکال مختلللا مشللارکت س

بله   یاجتملاع  های  (. شبکهVergeer et al., 2013دارد ) یانتخابات

گلو و  و اشلاره دارد کله شلروع گفلت     یوعمتن نیآنی یابزارها

 & Kushinکنلد )   یمل  ليکلاربران را تسله   نيانتشار اطیعات ب

Yamamoto, 2010). هلای اجتملاعی بله کلاربران امکلان        شبکه

 قیل کله در آن افلراد بلا عی    دهلد  یمل  را ینیروابط آنیۀ توسع

نظلرات و دانلش را بله     تعاملل، مشلارکت،   توانند یم ،رکمشت

 (. Steenkamp & Hyde-Clarke, 2014اشتراک بگذارند )

چنلان   هلای اجتملاعی آن    املروزه شلبکه  با ایلن اوصلاف،   

اند کله باعل      امکاناتی را در اختيار آحاد افراد جامعه قرار داده

حقيقلاتی  ت ۀتوجه این افراد به ایلن فالا شلده اسلت. مؤسسل     

هلا    کله ایلن شلبکه    است اعیم کرده 7443در سال  7جنرایتور

چنلان رشلد    آن ،های آتلی   توجهی در طول سال درخور طور  به

وضوح درآمد )تا پایلان سلال    توان به  خواهند کرد که در آن می

ميليلارد دلار(   7.1بله   7412ميليلارد و تلا سلال     1.4به  7413

 و درآمدشلان اند   بازار گرویده را مشاهده کرد که به این یافراد

درصدی( داشته است. علیوه بلر ایلن،     34رشد صعودی )نيز 

                                                      
1 Social Networking Sites 
2 Generator Research 

هلای    هلای شلبکه    سلایت  ۀبينی شد که درآمد جهانی کليل   پيش

ميليلارد   34.1بله   7413ميليارد دلار در سال  7..1اجتماعی از 

 3گفتلۀ اسلميت   طبق. برسد( ٪.4)افزایش  7412دلار در سال 

اجتماعی در جهان وجود دارد که    ۀشبک 011، بيش از (2014)

دارنلد؛ بلرای   ميليون کلاربر فعلال    144تعدادی از آنها بيش از 

و ميليلون  یلک  بله   7413در سلال   0بلوک  مثال، کاربران فلي  

 344بليش از   1در حالی که اسکایپ ؛نفر رسيده استسه هزار 

ایلن اسلت    ،جال  استباره آنچه در این ميليون کاربر دارد و 

که کاربران حداقل چندین ساعت وقت خود را صلرف چنلين   

تحقيقلاتی   ۀکننلد. طبلق نظرسلنجی کله مؤسسل       هایی می  شبکه

 4174، مشخص شلد از بلين   انجام داد 2013در سال  .آیپوس

چهللار نفلر روزی   17444کشلور جهلان، بليش از     70نفلر در  

 ؛ بنلابراین کنند  هایی می  شبکه ساعت وقت خود را صرف چنين

های اجتماعی بهتر نمایلان    نقش شبکه ،با توجه به چنين آماری

چنلين   معتقد است که سوای این (2013) 2گارسيد اما ؛شود  می

توان انتظار داشت افلرادی کله از چنلين      آمارهایی، هميشه نمی

 ها باقی بمانند.  نند، کاربران این شبکهک  هایی استفاده می  شبکه

ميليون نفر از کاربران خود  0.1بوک تعداد  مثال في  رایب

در انگلسلتان از دسلت داد و عللت چنلين      7413را طی سال 

اسلت. بله هملين     4های همچون اینسلتاگرام   ظهور شبکه ،افتی

تغيير رفتلار   که یافتنددر2014) ) در سال 9سب  وو و همکاران

بله یلک نگرانلی     ،منظور تغيير شبکه در محيط آنییلن  کاربر به

سویی را بر سهم بلازار  آرار تبدیل شده است و این تغيير رفتار 

بلين   ۀرابطل  ،طوری که در ارتباطات بلندمدت به ؛ها دارد  شبکه

و این در حالی است که کلاربران   شود  شبکه و کاربر تهدید می

توانند در آینده خدمات بهتلر و پایلداری را بلا      عال میوفادار ف

( 2013) 14پللرس و همکللاران-کللوررایز .شللبکه داشللته باشللند

                                                      
3 Smith 
4 Facebook 
5 Skype 
6 Ipsos 
7 Garside 
8 Instagram 
9 Wu et al. 
10 Currás-Prez et al. 
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؛ زیلرا  بلودن تشلویق کلرد    کاربران را به وفادار دکه بای نددریافت

. وفاداری یک بستر فراهم ستها  کار شبکه ۀوفاداری شرط ادام

رای کاربران را درگير اشکال مختلا رفتارها کند )بل تا ند ک  می

مثال: نظر خود را بيان کنيد و تجربيلات خلود را بله اشلتراک     

بگذارید( و فاای تبادل بلين کلاربران را اهلم از فعلال )مثلل      

ارسال نظر و مطال  یا بازنویسی نظرات و مطال  دیگلران( و  

( 2004) 1کوهن(. Munzel & Kunz, 2014) غيرفعال شکل دهد

رفتار کاربر فعال را یک رفتلار اجتملاعی در نظلر گرفلت کله      

لعک  رفتار کاربران غيرفعلال  اب ؛مستلزم تعامل اجتماعی است

 طرفله  یکرا یک رفتار همزیستانه تعریا کرد که فقط جریانی 

هلای    یلن معنلا نيسلت کله در شلبکه     ه ااما این دیدگاه ب ؛است

تلوان    به رفتار اجتماعی توجه کرد، بلکه ملی باید اجتماعی تنها 

های اجتماعی  از هر دو رفتار در زمان خود، استفاده کرد. شبکه

انلواع مختلفلی از    ،کنند که در آن کلاربران  بستری را فراهم می

 .دهنلد  رفتارها )روابط اجتماعی و فرا اجتماعی( را انجلام ملی  

مجموعه تعامیت اجتملاعی در نظلر گرفتله     7روابط اجتماعی

 اوست؛شود که بر مبنای ارتباط بين کاربر و دوستان آنیین  می

است که در آن کاربر  طرفه یکروابطی  ،اما روابط فرا اجتماعی

وابلط  (. رBaek et al., 2013) آگاه است دیگر از فعاليت کاربران

 ۀهای آفییلن ملورد مطالعل     فرا اجتماعی بيش از این در شبکه

هلای    املا املروزه در شلبکه    ؛ن قرار گرفتله بلود  ابسياری محقق

 ن را به خود جلل  کلرده اسلت   اآنیین توجه زیادی از محقق

(Pagani et al., 2011)در  کله  دریافلت ( نيلز  2002) 3گيییلز  ؛

ی ل، بيشتر به روابط فلرا اجتماعل  دليلروابط اجتماعی به همين 

ایل لتم ،طهلکه افراد در این راب است ه شدهلوجه شده و گفتلت

دهند. هرچند روابلط اجتملاعی نيلز       ری از خود بروز میلبالات

تواند ارر خود را داشته باشد، آنچه روابط فلرا اجتملاعی را     می

کلاربران از فالای    ۀه روابط اجتماعی گره زده است، اسلتفاد ب

منظور ارتباط آنیین )کلاربر فعلال( در    اینترنت در این زمينه به

                                                      
1 Cohen 
2 Social Relationships 
3 Giles 

 کنار آفیین )غيرفعال( است.  

بنابراین، دو نوع روابط )روابط اجتماعی و فلرا اجتملاعی( در   

 منظلور ایلن   بله  و ی اجتماعی وجلود دارد   ها بين کاربران شبکه

بلالاتری را   یکلدام کلاربران وفلادار   مشلخص شلود   که  است

با توجه  بر همين اساس .(Ganesh et al., 2000خواهند داشت )

عنلوان   هلای اجتملاعی بله    شبکهتوان از   به بازاریابی سياسی می

شهروندان سياسی یکی از عوامل مهم و تیريرگذار در مشارکت 

 اما با وجلود اینکله در   ؛(Malherbe, 2015)نام برد در انتخابات 

شلهروندان  گفته شده است که ششم قانون اساسی ایران،  اصل 

با مشارکت سياسی خود در انتخابات و تعيين سرنوشت کشور 

پوشش انتخابلاتی  ای دربارۀ   دارند، هنوز مطالعهمستقيم  یتیرير

در را رير شلگرفی  یتواند تل   که می ،های اجتماعی  ازطریق شبکه

انجلام نشلده اسلت و بنلابراین      ،انتخاباتی داشته باشلد  ۀعرص

. اینکله  باشدحائز اهميت باره،   تواند در این   پژوهش حاضر می

در روند انتخابلاتی اسلتفاده کلرد، از     یهای  توان از چه شبکه  می

شور و از سلویی  ک یسياسی و فرهنگقانونی، سویی به شرایط 

، نيازها و رفتارهای   ها  دارد که انگيزهبستگی به کاربرانی  ،دیگر

با توجه به مطالل    ؛ بنابراینکنند  مختلا و خاصی را دنبال می

 یاسل يس یابیزارباکه هدف این پژوهش تیرير نظر به اینفوق و 

کننلدگان در   های اجتماعی بلر وفلاداری شلرکت    شبکهازطریق 

ظللر حقللوق جمهللوری اسللیمی ایللران اسللت، انتخابللات از من

نلد کله   ا دنبلال پاسلخ بله ایلن پرسلش      ن نيز بله امحققبنابراین 

زیلر سلایۀ    ،هلای اجتملاعی   شلبکه  طریلق از یاسل يس یابیزاربا

بلر وفلاداری   توانلد    نهادهای حقلوقی و نظلارتی چگونله ملی    

 مؤرر باشد؟ کنندگان در انتخابات شرکت

 

   پیشینۀ پژوهش

و  درک ی،اجتملاع  یها شبکه قیازطر یاسيس یابیبازار ۀمطالع

 ،عبلارتی  بله دهد.   یارتقا مها   شبکه ایناز  اشخاص را وفاداری

 های اجتماعی  شبکهنقش ی، تجرب یبررس با نوعیپژوهش این 

در عرصلۀ  کنندگان  شرکت یوفاداریی بر ندهایشايعنوان پ بهرا 

https://doi.org/10.22108/srspi.2023.136000.1867
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در شلماری    های بلی   هرچند پژوهش. کند انتخاباتی، بررسی می

 ,.Chen, 2011; Daugherty et al)هلای اجتملاعی     عرصۀ شلبکه 

2008; Kaplan & Haenlein, 2010; Marwick, 2005) انجام شده ،

پژوهشلی در ایلران و در عرصلۀ انتخابلاتی      حلال تا به   است،

هلای اجتملاعی، از منظلر حقلوقی انجلام نشلده         ازطریق شبکه

در  های اجتملاعی   شبکهدرک باید کاری کرد تا  نیبنابرااست؛ 

احلللزاب و  ،یاسللليرهبلللران س نيدر بللل یاسللليس یابیلل بازار

؛ بنلابراین وجله تملایز ایلن     ابلد یتوسلعه  داخلل   استمدارانيس

ه مطالعات گذشته در سطح بازاریلابی سياسلی   ب پژوهش نسبت

های اجتماعی، این است که این مطالعله توسلط     ازطریق شبکه

و  زشانگيل  –ملدل اطیعلات   یک پایۀ نظری قلوی همچلون   

 شلود.   ( پشتيبانی می2002) 7فيشر و فيشر 1یرفتار یها  مهارت

اطیعلات،   بلا  هلا   انسلان  فتلار ر هرگونه دهد  می این مدل نشان

اسلت. بلر هملين     ملرتبط  افلراد  یرفتلار  یها و مهارت زهيانگ

رفتللار  بللارۀدرشللماری   نسللبتاب بللی یتجربلل قللاتيحقاسللاس ت

و  زشيل اطیعلات، انگ  ینقش محلور  با تیکيد بر دهندگان أیر

کله   یافلراد آنان انجام شده است؛ بنابراین  یرفتار یها  مهارت

منللابع و  یدارنللد و دارا اسللتيس ۀبللاردر یشللترياطیعللات ب

دادن دارنلد   أیر یبلرا  یشترياحتمال ب ،ندا یشتريب یها  مهارت

(Glasford, 2008) مدل عوامل روانلی ملورد نيلاز    این  بنابراین؛

از را سازی  و یک چارچوب کللی   برای تشویق رفتار را مفهوم

هلای هلدف ارائله     در جمعيلت چگونگی افزایش رفتار خاص 

نيلاز اوليله بلرای     ، اطیعات یک پيشمدل مذکورطبق . کند می

رفتلار  ت؛ بلر هملين اسلاس دربلارۀ     انجام یک رفتار معين اس

در یلک   شخصدادن یک  یأدهی، واضح است که برای ر یأر

دادن  یأر ۀنحلو بارۀ اطیعاتی در دبایآن فرد انتخابات خاص، 

 ۀانگيللز .نامزدهللا داشللته باشللد بللارۀو همچنللين اطیعللاتی در

نياز دوم برای انجام یلک رفتلار    درگيرشدن در یک رفتار، پيش

شخصلی   ۀشلامل انگيلز   این نظریهبه همين سب   ؛معين است

                                                      
1 The Information-Motivation and Behavioural skills model 

(IMB) 
2 Fisher and Fisher 

اجتملاعی )یعنلی    ۀبه انجام رفتار( و انگيز )یعنی نگرش نسبت

 .استشده برای درگيرشدن در رفتار(  حمایت اجتماعی ادراک

 زهيانگ ،دادن أیر یفرد برا کی ایآ دهد یان ممدل نش عبارتی به

 یريگ أیاز رفتار ر دیگر دوستان و مراجع مهم ایآیا نه و  دارد

 یرفتلار  یهلا   مهلارت  ت،یل درنها ؟کننلد  یم یاجتماع تیحما

احسلاس  و  اسلت  نيرفتلار معل   کیانجام  یسوم برا ازين شيپ

 یبرا تیضرور یرفتار یها در رابطه با مهارت شخص ییتوانا

رفتلار شلرکت    نیل فلرد در ا  ایل آ نکله یا نييتع درنجام رفتار، ا

دادن،  أیدر ر عبارتی به. کننده استکمک بسيار  ر،يخ ای کند یم

ی لازم بلرا  یرفتلار  یهلا   درک کنلد کله مهلارت    دیفرد با کی

   یا خير. دادن را دارد أیر

دادن  یرأ زانيل ، منيازهلای ملدل    با این اوصاف، طبق پيش

بله تملامی    یخلوب  آنهلا بله   ایدارد که آ یگبست نیبه ا اشخاص

یلا  کنند و   یعمل م زهيانگ در این باره بااند و  آگاهشرایط رأی، 

  یا خير. دادن دارند أیر یبرا را لازم یرفتار یها  مهارت نکهیا

داخلل  احلزاب سياسلی   کاندیداهای اگر بر همين اساس، 

بی بازاریللادادن تشللویق کننللد،  یأرا بللرای ر جامعلله بخواهنللد

بسلتر مناسلبی   توانلد    ملی اجتملاعی   های  سياسی ازطریق شبکه

 ملردم  تلری از آحلاد   د بله بخلش بلزر    نل توان ملی  باشد؛ زیرا

و از این طریق راه را برای حالور پرشلور    دندسترسی پيدا کن

مشلارکت سياسلی    ، بله جوانلان  خصلوص افراد در جامعه، بله 

در ایلن   نلابراین کنند؛ ب   ای بهتر در کشور تشویق  آینده منظور به

( و 2013) 3هلای اجتملاعی چيلو و همکلاران      مطالعه از شبکه

این محققان بيلان  بهره گرفته شد.  (2014) 0چينومونا و دوبيلی

هلای    رابطله  ی،ارتبلاط  یها یفناورتوان ازطریق   کنند که می  می

 ،یدوسلت ، رابطۀ خود اتيگذاشتن تجرب اشتراک)مثل  اجتماعی

 1ی و..( را شللکل داد. کاسللينس و ساندرسللونا  روابللط حرفلله

و قادرنلد بلرای    اند هایی  چنين فناوری کنندگان مصرف( 2009)

ی ملورد  ا رسلانه  یهلا  تيبا شخصل  یراحت بهپيشبرد اهدافشان، 

                                                      
3 Chiu et al. 
4 Chinomona & Dubihlela  
5 Kassing & Sanderson 
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 نياولل ایلن پلژوهش    ن،یبنلابرا  کنند؛ برقرارط خود ارتبا   عیقۀ

 یو فلرا اجتملاع   یروابط اجتماع نيب وندياست که پ یا  مطالعه

در  سياسلی  طيمحل  کیل در هلای اجتملاعی،     در قال  شبکهرا 

منظلور   کرده است تلا بتوانلد از آن بله    یبررسعرصۀ انتخاباتی 

 به عبلارتی دیگلر،   .افزایش وفاداری جامعۀ هدف، استفاده کند

دنبللال فرضلليۀ اصلللی پللژوهش  محققللان در ایللن مطالعلله بلله

هلای اجتملاعی بلر وفلاداری       شلبکه  قیازطر یاسيس یابیبازار»

 یمفهلوم در قال  مدل  «کنندگان در انتخابات تیرير دارد  شرکت

 (.1شکل) هستندصورت زیر  پژوهش به

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Chiu et al. (2013), Chinomona & Dubihlela (2014)منبع:  مدل پژوهش -1شکل

Fig 1- Research model Source: Chiu et al. (2013), Chinomona & Dubihlela (2014)  
 

 یاجتماع های  بکهش بازاریابی سیاسی ازطریق

بازاریلابی سياسلی    را از تعلاریا فراوانلی   این حوزه،محققان 

بازاریلابی  که ( 2012) و همکاران 1شاما اند، همچونکردهارائه 

آن کاندیلداهای  در کنلد کله     سياسی را فرآینلدی تعریلا ملی   

هلدایت  دهنلدگان   سلمت رأی  هلای خلود را بله     ایلده  ،سياسی

اشلخاص،   ۀنيازهلای بلالقو  کلردن   بلرآورده ضلمن  کنند تلا    می

( بازاریلابی  2012) 7نيلسلن  را نيلز کسل  کننلد.    آنهلا حمایت 

داننلد کله بله     سياسی را تلفيقی بين بازاریلابی و سياسلت ملی   

طلور   ها و مفلاهيم بازاریلابی بله    ها، استراتژی شيوه ،موج  آن

 3همکلاران  ادیلراراس و  د.شلون  ه در سياست اعمال ملی گسترد

دنبال ایجاد، حفظ  د که بازاریابی سياسی بهنکن میبيان (، 2013)

بلندملدت بلرای   و  بلودن   ده سلود و تقویت روابلط سياسلی   

 انتخابلات  تک احزاب سياسلی درگيلر   تا اهداف تک اند جامعه

هلا    این امر با تبادل متقابل و تحقق وعدهند هرچ؛ ودبرآورده ش

آن  ،آنچه در این تعاریا بيشلتر مشلهود اسلت   . شود  انجام می

                                                      
1 Sherman et al. 
2 Nielsen 
3 Ediraras et al. 

بازاریابی سياسی مسلتلزم اعملال اصلل بازاریلابی در      است که

 آن چيللزی کلله ؛ بنللابراین(Gbadeyan, 2011سياسللت اسللت )

محصللول و بازاریللابی ازاریللابی ب بللينهللای اصلللی را   شللباهت

یافلت کله    در آميختۀ بازاریابیتوان   می، کند  سياسی تقویت می

ک مدل تئلوری مبادلله   راجع به ی( 2001) 0اوکاسدر این باره 

آن را ارائله کلرد و معتقلد     1921در سال  1که کاتلربح  کرد 

بلله صللندوق   ی خللود راأر ،دهنللدگان رأی زمللانی کلله  بللود

، ایلن رأی  یدر ازاو  شلود   اندازند، یک معاملله انجلام ملی     می

د که با به دسلت  نده  یم ییها  استيسدربارۀ  ییها  وعده احزاب

زملانی کله حلزب بله      د کلرد. نل خواه یلی اجرا ،گرفتن قدرت

عملل   اسلت،  که در جریان مبارزات انتخاباتی داده یشها  وعده

دهنلدگان   را در بلين رأی یتی اعتمادی و نارضلا   بینوعی ، نکند

شود کله در آینلده بله      می که درنهایت باع خواهد کرد ایجاد 

 محصلولات  بلارۀ در شلرایط هملين  این احلزاب رأی ندهنلد.   

 کننلدۀ محصلولات   عرضله زمانی که  صادق است؛نيز  بازاریابی

د و ممکن نشو  ناراضی می انخود عمل نکند، خریدار ۀبه وعد
                                                      
4 O'Cass 
5 Cutler 

داری وفا
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بلين   ۀرابطل . ا خریلداری نکنلد  ر یمحصلول چنين است هرگز 

شلود کله هلر دو      بازاریابی و سياست از این واقعيت ناشی می

در . کننلد   کنندگان/شهروندان رقابت ملی  برای وفاداری مصرف

خدمات فروختله  /جای محصولات بازاریابی سياسی، مفاهيم به

هلایی ماننلد تبليغلات،      از تاکتيلک  بازاریلابی  هر دوو  شوند  می

 ,Newman) کننلد   آنییلن و غيلره اسلتفاده ملی     روابط عمومی،

دهندگان را بلا   یأاست که ر آن(. هدف بازاریابی سياسی 2012

از  تلا  کندموضوعات خاص آشنا  بارۀدر احزاب و افرادموضع 

بگذارنللد دهنللدگان تللیرير  بللر رفتللار رأی بتواننللد ایللن طریللق

(Anyangwe, 2012) .   برخی از محققان بر روند معلامیت بلين

برخی دیگر بر استفاده  و کنند  دهندگان و نامزدها تیکيد می رأی

بازاریابی )محصلول، قيملت، مکلان و تبليلر( بلرای       ۀاز آميخت

دهنللدگان  رر رفتللار رأیؤتللرویج احللزاب سياسللی و کنتللرل ملل

(Arofah & Nugrahajati, 2014 تیکيد ) .بازاریابی  ۀدر زميندارند

ها و تعهلداتی در نظلر گرفتله      عنوان وعده سياسی، محصول به

شود که توسط احلزاب سياسلی یلا نامزدهلای سياسلی در        می

حمایلت   نلوعی  قيمتو  شود  میمبارزات انتخاباتی آنها منتقل 

يغلاتی شلامل تبليغلات،    تبل ۀبرنام. ی مشتری استأانتخاباتی ر

رای احلزاب و  . بل اسلت  و...های تلویزیلونی    ات، مناظرهتجعم

هلا و    نامزدهای سياسی، بازاریابی سياسی ازطریق ارسلال پيلام  

تلیرير   و این خود نشلان از  شود  ایجاد تصویر و اعتبار انجام می

 یا شلخص  مستمر و تشویق جامعه برای حمایت از یک حزب

 .سياسی است

تکامللل بازاریللابی سياسللی مسللتلزم تعللاریا، بللا تمللامی 

رویکردی جامع به بازاریابی با تمرکز بيشتر بلر ایجلاد روابلط    

هلا و    دهندگان ازطریق استفاده از شليوه  یأمحکم و ارزشمند ر

.  (Okan et al., 2014)اسلت  اصول ارتباطات بازاریابی یکپارچه

 یبلليترک»را  کپارچللهی یابیللارتباطللات بازار (2014) 1کللوپلی

ی ابیل ارتباطات بازار یها کيابزارها و تکن ها، تيمنسجم از فعال

هلدف   انیبه مشتررا هماهنس و منسجم  اميپنوعی که  داند  می

 ی،بله اهلداف سلازمان    یابيمنظلور دسلت   کننلدگان بله   و مصرف

از هلر زملان    شيبل املروزه  . «دهد یارائه م ییافزا صورت هم به

                                                      
1 Copley 

 یاسيس «یبرندها»خود را براساس  یدهندگان رأ یرأ ،یگرید

و نظلر بله    اندازنلد   یبه صندوق مل  یاسيس ینامزدها ایاحزاب 

ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر ایجاد برندها و روابط بلا  اینکه 

بله وفلاداری و افلزایش     توانلد   ملی  اسلت، متمرکز  نام تجاری

. (Pich & Dean, 2015) شلود  منجلر کننلدگان   رکتشل دادن  رأی

ارتباطلات بازاریلابی یکپارچله بله معنلای      شایان ذکر است که 

ای   استفاده از یک پيام یکپارچه در بسياری از بسترهای رسلانه 

کلردن مشلتریان    رسانی، یادآوری، متقاعد و سرگرم برای اطیع

کله   داشلت ( اظهلار  2011) 7گبادیلان . موجود و بلالقوه اسلت  

ارتباطات بازاریابی یکپارچله در بازاریلابی سياسلی بله      ارزش

دهنلدگان بله    یأبهبود کميت و کيفيلت جریلان اطیعلات از ر   

شللود و آنهللا را بلله نيازهللای    احللزاب و نامزدهللا منجللر مللی 

ماننلد   ایلران کنلد.    تلر و پاسلخگوتر ملی     دهندگان حساس رأی

عنلوان   بازاریلابی سياسلی را بله   ، استفاده از بسياری از کشورها

قلوانين جمهلوری    .اسلت  هبخشی از مبارزات سياسی پذیرفتل 

را  و... یاجتملاع  هلای   شبکه نترنت،یااز  استفاده اسیمی ایران،

 هرچنلد  در نظر گرفته اسلت؛  یاسيس یابیدر بازار ی مهمتحول

 ،ییماننللد گردهمللا  یانتخابللات یهللا  عرصلله گللریاشللکال د

در  یاتيح یهنوز نقش ،خانه به خانه یها نيها و کمپ  ییمايراهپ

محققلان   ۀشلد  ارائه یها  کنند. از استدلال  یم فایا انتخابات ایران

در  ینقلش مهمل   یاسل يس یابیل مختلا، آشکار است کله بازار 

دارد.  هلای اجتملاعی    شلبکه  یبسلترها  همراه بامدرن  استيس

و رفتللار  ازهللايتوجلله داشللت کلله ن  تيللواقع نیلله ابلل دیللبا

 بلر هملين اسلاس    ؛است رييسرعت در حال تغ به دهندگان رأی

 رييل در تغ ینقلش اصلل   یفلا یمنظور ا به یاسيس یابیبازار ایجاد

 آنهلا  شتريکه به مشارکت ب در زمينۀ انتخابات، مردم رفتار آحاد

 است. یورضر ،شد منجر خواهد یدر دموکراس

در بين افراد به جریلان اصللی    های اجتماعی  امروزه شبکه

انلد و محبوبيلت آنهلا در چنلد سلال       تبادلات پيام، تبدیل شده

هلای اجتملاعی     شلدت افلزایش یافتله اسلت. شلبکه      گذشته به

دهند بلا ایجلاد پروفایلل     ند که به کاربران اجازه میا هایی برنامه

شخصی خود، دعوت از دوستان، اعاای خلانواده، آشلنایان و   

                                                      
2 Gbadeyan 
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خود با یکدیگر ارتبلاط برقلرار    ۀمکاران برای اتصال به شبکه

ها، تصلاویر و ویلدیوها را بله اشلتراک      کنند تا اطیعات، ایده

 1بوید و اليسلون  ۀبه گفت(. Kaplan & Haenlein, 2010بگذارند )

هللای اجتمللاعی در   شللبکه ۀرتحقيقللات دربللابيشللتر ، (2008)

هلای   ؛ شلبکه (2005) 7، ملارویکز عملکلرد دوسلتی  های   حوزه

 ؛ حلریم خصوصلی  (2006) 3جورج اجتماعی آنیین و آفیین

 1گاجلالا  يت؛ نلژاد، قوميلت، ملذه  و جنسل    (2006) 0هووج

کلاربران را قلادر    ،های اجتماعی  شبکه اند.  متمرکز شده( 2007)

مجلازی ارتبلاط برقلرار و     ۀاعالای جامعل  دیگلر  تا با  کند می

نيازهللای خللود را بللرای احسللاس تعلللق و اجتمللاع  ،درنتيجلله

از  برآورده کنند. ادغام اجتماعی یک محرک مهم برای اسلتفاده 

نيلاز   هلای اجتملاعی    شلبکه زیلرا   ؛اسلت  های اجتملاعی   شبکه

بللرای افللزایش را بلله تعلللق بللرآورده  و فرصللتی را کللاربران 

 ,.Daugherty et al) کننلد  ارتباطات بين فردی آنهلا فلراهم ملی   

د، بيشلتر  نل ا لفعلا  هلای اجتملاعی    شبکهکه در  کاربران (.2008

 ,.Cooks et al) کننلد  س ما بلودن را در خلود حل  ملی    احسا

دیگلر  با برقرارکردن ارتباطات بيشتر بلا   ،ین شکله ا( تا ب2002

 اعاای گروه، بتوانند نيازهای اجتماعی خود را بلرآورده کننلد  

(Chen, 2011.)  دریافتنللد کلله   (2007) .بللراون و همکللاران

 ۀعنللوان نماینللد بلله»هللای اجتمللاعی آنییللن قادرنلد تللا    شلبکه 

 2ژائلو و همکلاران   «.اجتماعی برای شناسایی افراد عملل کننلد  

اطیعات و پشتيبانی اجتملاعی را   های اجتماعی  شبکه (2012)

ناپلذیر از رفتلار اجتملاعی     بخشلی جلدایی   دهند و به ارائه می

ایلن فرصلت را بلرای     ،بنابراین جوامع آنییلن  ؛اند  تبدیل شده

کنند تا روابط آنیین را حفظ و توسلعه    اعاای خود فراهم می

تواننلد   ملی  های اجتماعی  شبکهمعتقد است ( 2013) 4لی دهند.

 ۀبله توسلع   ،خلود سلهم   بله و وی به ایجاد روابط ضعيا یا ق

حاضلر بله    ۀشوند. با این حلال، مطالعل   اجتماعی منجر  ۀسرمای

                                                      
1 Boyd & Ellison 
2 Marwick 
3 George 
4 Hodge 
5 Gajjala 
6 Brown et al. 
7 Zhao et al. 
8 Lee 

های اجتماعی همچون روابط   یافته در شبکه انواع روابط توسعه

بينلی رفتلار    و نقلش آنهلا در پليش    یاجتماعی و فلرا اجتملاع  

 کنندگان انتخاباتی متمرکز است. شرکت

در ادبيللات معتقدنللد کلله  (2011) 9پاگللانی و همکللاران

 و «غيرفعال ۀاستفاد»های اجتماعی، اصطیحاتی همچون   شبکه

استفاده  اغل  برای توصيا رفتارهای افراد  «مشارکت منفعل»

 در   اعاای گروهدیگر تنها محتوای توليدشده توسط شود و  می

. رود کلار ملی  به ند، ا در حالی که ناشناس ،های اجتماعی  شبکه

 ؛ زیراشناختی است چنين شرایطی برگرفته از یک دیدگاه روان

 ۀمنظلور توسلع   هلای ارتبلاطی را بله    محيط های اجتماعی  شبکه

کننلد کله    روابط بين فردی در بلين اعالای خلود فلراهم ملی     

کنلد.    یا اجتماعی نمونلد ملی   یصورت رفتارهای فرا اجتماع به

کاربرانی که هيچ مطلبلی را  معتقدند  (2007) براون و همکاران

های دیگلر    کنند، اما فقط مطال  دیگران را در گروه پست نمی

هلا، مشخصلات    کنند، ممکن اسلت از روی عکل    بازنشر می

جمعيتی )مانند سن، جنسيت، تحصليیت، حرفله( کله در آن    

ظلر  اعاای گروه چگونه به ندیگر پست شده است، بدانند که 

آنها، عییلق و باورهایشلان از محتلوایی کله      ۀرسند و نمای می

چيسلت؟ هنگلامی کله آنهلا عییلق و عقایلد        ،کننلد  آپلود می

 تواننللد روابللط شللبه یکسللانی بللا اعاللای گللروه دارنللد، مللی 

شناسلایی و بلا آنهلا     یبه نام روابط فرا اجتملاع  را ای طرفه یک 

 14تلون و وول هوررا  یایجاد رابطه کننلد. رفتلار فلرا اجتملاع    

روانلی و   ۀاین نلوع رفتلار، یلک پدیلد    کردند. معرفی  (1956)

به روابطی اشاره دارد کله کلاربران رسلانه بلا      و ای است رسانه

کلاربران رسلانه در طلول     کننلد.  های رسانه ایجاد می شخصيت

 کننلد کله   ای پيوندهایی ایجاد ملی  های رسانه زمان با شخصيت

طرفله و واسلطه    اما آنها یلک  ؛شبيه به تعامیت اجتماعی است

 ،ای در ادبيلات رسلانه  ( 2000) 11رابين و اسلتپ  مانند.  باقی می

طرفله بلين    شبه صلميمی یلک   ۀیک رابط ی رارفتار فرا اجتماع

شلارم   .اند های نيز در نظر گرفت های رسانه مخاط  و شخصيت

                                                      
9 Pagani et al.  
10 Horton and Wohl 
11 Rubin & Step 
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 ۀبله یلک رابطل    یتعامل فرا اجتملاع ( معتقدند 2010)و رایت 

رو در  ۀاجتماعی خيالی، یک دوستی خيالی، یلک تلوهم رابطل   

رو و یک تعامل بين فردی بين کاربر رسانه و استفاده از رسانه 

ی تعامل فرا اجتماع (2009) کاسينس و ساندرسون .اشاره دارد

ای  مندی بله شخصليت رسلانه    شامل شناسایی قوی و عیقه را

که هویت گروهی را با شخصيت و ایجاد احترام برای دانند  می

همچنلين  . کند  ای ایجاد می  شخصيت رسانه ۀتوانایی حل مسئل

ممکلن   یماعتعامل فرا اجت معتقدند (2000) 1آتور و پیمگرین

 ؛معادل انفعال نيست اما این لزوماب ؛است یک طرفه باقی بماند

هایی سوق دهلد   تواند افراد را به رفتار فعالانه به شيوه بلکه می

روابلط   ،که شبيه روابط اجتماعی واقعی است. با ایلن اوصلاف  

های شناختی، علاطفی و    لفهؤممکن است شامل م یفرا اجتماع

 1(. چرنللرSchramm & Hartmannm 2008رفتللاری باشللد )

کله روابلط اول بلين اعالای     بيان کرد با این اوصاف  (1993)

همچنلين   ؛شود های مشابه پدیدار می ها و زمينه گروه با ویژگی

هلای اعالای    ، کلاربران فعاليلت  یبا تشدید روابط فرا اجتماع

شلان    کنند تا رابطه های اجتماعی را بيشتر دنبال می شبکه ،گروه

هلای دیگلر ماننلد     را حفظ کنند. با این حال، بلرخیف رسلانه  

طرفله   تلویزیون که در آن روابط ایجادشده توسط کاربران یلک 

ای کله آنهلا را    های رسانه، از کلاربران رسلانه   شخصيت ،است

به آنها پاسلخ دهنلد و   توانند  آگاه نيستند و نمی ،کنند تماشا می

ندرت واقعاب با شخصيت رسلانه، اینترنلت، تعاملل و     کاربران به

های اجتماعی ایلن توانلایی را بلرای      اما شبکه ؛کنند میقات می

خود را بله تعاملل بلا     ۀطرف کی ۀکنند تا رابط کاربران فراهم می

های اجتماعی تبدیل کننلد، دوسلتی/روابط     شبکه اعاایدیگر 

یین ایجلاد کننلد و درواقلع بلا برخلی از اعالای       آنیین و آف

علیوه بلر    میقات حاوری داشته باشلند.  های اجتماعی  شبکه

معملولاب از دوسلتان و    هلای اجتملاعی    هلای شلبکه   این، گلروه 

 .اند آشنایان واقعی و دوستان و آشنایان آنیین تشکيل شده

روابط اجتملاعی بله مجملوع     معتقد است (1958) 7هيدر

شلود کله     تعامیت اجتماعی بين افراد در طول زمان اطیق می

                                                      
1 Turner 
2
 Heider 

شناختی حلاکی از   تحقيقات روان. تواند مثبت یا منفی باشد می

حمایت اجتماعی بر  ۀآن است که روابط اجتماعی ازطریق ارائ

 ,Cohenبهزیستی ذهنی و سیمت جسمانی تیرير مثبلت دارد ) 

روابط اجتماعی  ۀهنگام توسعبر همين اساس است که (. 2004

های اجتماعی، افراد احساس هویت،  ازطریق تعامیت و تماس

هلای اجتملاعی منلابع     کنند. شلبکه  و ربات می پذیری بينی پيش

ند کله بله اعالای خلود در برخلورد بلا مشلکیت        اتیاطیعا

کننلد کله    جتماعی میمختلا کمک  و در عين حال حمایت ا

هلای   تواند به کاهش انزوا و مقابله با مشلکیت و موقعيلت   می

ند که ا های اجتماعی جوامع آنیین، شبکه .زا کمک کند استرس

تلری شناسلایی و از    دهند با گلروه بلزر    اجازه می کاربرانبه 

 Zhu) مند شوند یافته در طول زمان بهره روابط اجتماعی توسعه

et al., 2013) .تحقيقات بر معتقدند  (2006) 3بگوزی و دولاکيا

های   با گروه کاربراندهد شناسایی  نشان می ،جوامع/قبایل برند

هللای گلروه برنللد،   برنلد بله مشللارکت فعلال آنهللا در فعاليلت    

روابط اجتملاعی   ۀپيوندهای قوی و پایدار با آن نهادها و توسع

 شود. براساس منافع مشترک منجر می

 

 منظر قانونی انتخاباتاز کنندگان  وفاداری شرکت

انتخابللاتی براسللاس   ۀکننللدگان در عرصلل  وفللاداری شللرکت 

بيشلتر  آسلانی توسلط    هنجارهلایی تنظليم شلده اسلت کله بله      

کننلدگان در   گلذاران نيلز پذیرفتله شلده اسلت. شلرکت       قانون

هلای    تا نگرانلی کند  میگذار نيز سعی  نوندادن آزادند و قا یأر

 یی دهنلد. در برگلزار  أخواهند ر  کند که می نيکسانی را تام

حاد مللت نيلز   آهرچه نظم و اناباط رعایت شود و  ،انتخابات

یقين کنند که انتخابلات بلا نظلم و منطلق خاصلی دارد انجلام       

کنندگان نيز به مرات  افزایش خواهد   شود، وفاداری شرکت  می

در نظلام اسلیمی، حالور ملردم      .(Andre et al., 2013افت )ی

سو نشان از وفاداری آنهلا   منظور شرکت در انتخابات، از یک به

دادن خود در سرنوشلت شلخص و    به روند انتخاباتی و دخيل

جامعه است و از سویی دیگر این حاور، نشان از وفاداری به 

بلا عنایلت   اسیمی نيز هست. با این اوصاف و نظام جمهوری 

                                                      
3 Bagozzi & Dholakia 
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املور    ایلران،   اسلیمی   ششم قانون اساسلی جمهلوری   به اصل 

 ؛شلود   انتخابلات اداره   از راه  عمومی یآرا یاتکا  کشور باید به

،  اسلیمی   شلورای   مجلل    جمهور، نماینلدگان   رئي   انتخاب

نتخابلات، بلر   ا دند که بایا شوراها و نظایر اینها مواردی  اعاای

تلرین عناصلر    های انتخاباتی یکی از مهم  آنها اعمال شود. تبلير

پيونللد بلا انتخابللات و گلامی در جهللت قلراردادن چهللره،      هلم 

ی مردم است. ایلن  أتوانمندی و تخصص نامزدها در معرض ر

پلذیر    کارکردِ مهم جز در پناه حقلوق و اصلول قلانونی امکلان    

يغلات از مسلير اخیقلی و    در غير این صورت تبل؛ زیرا نيست

صلورت   شود و به بيراهه خواهلد رفلت. بله     حقوقی خارج می

کلی فصل ششم قانون انتخابات مجلل  شلورای اسلیمی بله     

موضوع تبليغات و شرایط نامزدهای انتخابات اختصاص یافتله  

مدت فعاليلت تبليغلات   »این قانون،  .1 ۀاست. به موج  ملاد

و  17 ۀموضلوع ملاد   ۀیيدشلد ین تاداوطلبل  ۀانتخاباتی برای کلي

روز  4و  اسلت این قلانون یکسلان    13 ۀماد 7و  1های   تبصره

 70و تا شود  میاول و دوم( آغاز  ۀی )مرحلأقبل از روز اخذ ر 

همچنلين   .ی ادامله خواهلد داشلت   أساعت قبل از روز اخذ ر

استفاده از هرگونه پیکارد، پوستر، »شود که   یادآور می 12 ۀماد

های تبليغلاتی و اسلتفاده از بلنلدگوهای      و کارواندیوارنویسی 

استثنای عک   سيار در خارج از محيط سخنرانی و امثال آن به

جزوه و همچنين سخنرانی و پرسش  ،نامه زندگی ،برای تراکت

و پاسخ از طرف نامزدهای انتخاباتی و طرفداران آنلان ممنلوع   

ندان محکوم باشد. متخلفين از این ماده به سه تا سی روز ز  می

کل    نيلز، هليچ   14 ۀملاد  ۀ(. بر پای94: 1393درستی، « )گردند می

حللق نللدارد آگهللی تبليغللاتی نامزدهللای انتخابللاتی را کلله در  

در زملان قلانونی تبليغلات    شده اسلت  های مجاز الصاق   محل

جلرم محسلوب    ،و عمل مرتک کند معدوم یا مخدوش  ،پاره

  د.شو  می

دسلتور شلورای علالی فالای مجلازی،       ۀاکنون نيز بر پای

عنوان کاندیداتوری خارج از زملان  با هرگونه فعاليت تبليغاتی 

در »همچنللين «. اسللتمجللاز و قللانونی در ایللن فاللا ممنللوع 

صورتی که مطالبی عليه یک نامزد و منتس  به نلامزد دیگلری   

انتشلار  های مجازی رسمی یک نامزد   در پایگاهاو یا طرفداران 

ت ئل صورت مستند بله هي  یابد، شخص شاکی باید مرات  را به

انتخابيله اعلیم    ۀت نظارت شهرستان مرکز حلوز ئاجرایی و هي

ای،   افزون بر آنچه گفته شد، مطابق قلانون جلرایم رایانله   . دکن

هرگونه دسترسی غيرمجاز، ایجلاد اخلتیل و تغييلر غيرمجلاز     

بلله نامزدهللای  هللای مجللازی رسللمی متعلللق  محتللوای پایگللاه

نامزدهلای انتخابلاتی بایلد     .رود  جرم بله شلمار ملی    ،انتخاباتی

در را خلود   ۀیيد و استفادیها و صفحات مورد ت کانال ها، پایگاه

فاللای مجللازی ازطریللق مقتاللی بلله مللردم معرفللی کننللد؛   

 ۀیيد و استفادیها و صفحات مورد ت ها، کانال پایگاه نکردن اعیم

 ۀموجل  سوااسلتفاد   ،الای مجلازی  نامزدهای انتخاباتی در ف

بنلابراین ضلرورت دارد    ؛گيلرد ملی احتمالی فرد یا افراد قلرار  

ها،  نامزدهای انتخاباتی ضمن معرفی و اعیم مشخصات پایگاه

خلود در فالای   ۀ یيلد و اسلتفاد  یها و صلفحات ملورد ت   کانال

گونه پایگلاه   کيد کنند که هيچیمجازی، در تبليغات رسمی نيز ت

شان متعلق به خود که ر فاای مجازی ندارندرسمی دیگری د

 .باشد

تبليلر   ،، نشلر اکاذیل   ی دیگلر هرگونه تخریل  نامزدهلا  

تحریک و  ،دعوت به تجمعات غيرقانونی ،خارج از وقت مقرر

مصادیق دیگر شوب و اغتشاش و آدعوت هواداران و مردم به 

 ،منللدرج در قللانون انتخابللات بللا اسللتفاده از فاللای مجللازی 

مستقيم یا مسلتقيم جلرم و مسلتوج  مجلازات     غير صورت به

در ملواردی کله اقلدامات مخلل نظلم جامعله موجل          .است

های غيرقلانونی   اغتشاش مانند دعوت به تجمعات و راهپيمایی

عنلوان   ،قلانون مجلازات اسلیمی    134 ۀوفق ملاد  ،انجام شود

موضلوعيت پيلدا    افتله ی سردستگی در ارتکاب جرایم سلازمان 

زدن و  ا ممکللن اسللت بللرای ضللربهکنللد؛ برخللی نامزدهلل مللی

مداخله و او کردن نامزد دیگر در فرایند وقوع جرمی عليه  متهم

نظر کنند کله ایلن املر قابلل تعقيل       دآن را منتس  به نامزد م

(. حملیت  1397قلانون مجلازات اسلیمی مصلوب،     کيفری اسلت ) 

مرتبط با انتخابات یلا  های  ها و داده سایبری و اخیل در سامانه

 239و  232،.23وفلق ملواد    ،های نامزدهلای انتخابلاتی   پایگاه

قللانون  .. ۀمللاد 4قللانون مجللازات اسللیمی تعزیللرات و بنللد 

با آنها برخورد خواهلد شلد؛    انتخابات مجل  شورای اسیمی
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همچنين ایجاد اختیل ازطریق قطع خطوط ارتباطی مرتبط بلا  

قلانون   239 ۀيلز براسلاس ملاد   انتخابلات الکترونيکلی ن   ۀشبک

قللانون  .. ۀملاد  4مجلازات اسلیمی بخللش تعزیلرات و بنللد    

و  اسلت  انتخابات مجل  شورای اسیمی جرم محسوب شده

موضوع دیگری کله حلائز    .اند برای آن مجازات در نظر گرفته

زدن به اختیفلات قلومی، ملذهبی و     بح  دامن ،اهميت است

قللانون  . ۀمللاد 0)براسللاس بنللد  نللژادی در فاللای مجللازی

 ؛ایم است که در انتخابات مختلا با آن مواجه بوده مطبوعات(

هلای مختللا نلژادی و ملذهبی      کما اینکه در استان ما طيلا 

بله ایلن موضلوع توجله      ها باید بنابراین رسانه ؛کنند زندگی می

همچنين تشویق، ترغي  و دعوت از ملردم   .کافی داشته باشند

نمایی بلا   ار محتوای کذب یا سياهیا انتش برای تحریم انتخابات

از دیگر مواردی  ،هدف کاهش مشارکت مردم در انتخابات نيز

قلانون   144 ۀقانون مطبوعات و ماد . ۀماد .است که طبق بند 

 .انگاری شده است مجازات اسیمی بخش تعزیرات جرم

ها و اخبار کذب و نشر شایعات و اکاذیل    انتشار اطیعيه

بللاتی یللا نهادهللای اجرایللی و نظللارتی  عليلله نامزدهللای انتخا

قانون مطبوعلات و ملواد    . ۀماد 11و  9انتخابات براساس بند 

قانون مجازات اسلیمی بخلش تعزیلرات،     .20و  94.و  92.

نظر گرفته  گذار برای آن حب  هم در جرم است و حتی قانون

تشللویق، ترغيلل  و دعللوت بلله برگللزاری تجمعللات   .اسللت

 ۀملاد  4)بند  اای سالم انتخاباتیغيرقانونی با هدف تخری  ف

قلانون   094 ۀقانون انتخابات مجل  شورای اسیمی و ماد ..

مجازات اسلیمی بخلش تعزیلرات( و افشلا یلا انتشلار اسلناد        

قلانون   3 ۀوفلق ملاد  (، دولتی مرتبط با انتخابات ۀشد بندی طبقه

و سلری دولتلی( از    مجازات انتشار و افشلای اسلناد محرمانله   

هم ارتکاب جلرم قبلل از برگلزاری انتخابلات     دیگر مصادیق م

 .است

قانون حاکم بر تخری ، توهين و افترا بله نامزدهلا    ۀدربار

های   چنانچه در گروه ه شده است کهدر فاای مجازی هم گفت

مجازی، برخی به نشر اکاذی ، افترا و توهين به نامزد دیگر یلا  

قلانون   49.و  44.هلای    ند، بنابر ملاده نمبادرت کاو طرفداران 

از قلانون   92.ۀ مجازات از باب توهين و حس  ملورد و ملاد  

موضوع افترا و نشلر اکاذیل  مطلابق قلانون      مجازات اسیمی،

ای، قابل تعقي  و پيگيری اسلت. همچنلين طبلق     جرایم رایانه

این قانون، داوطلبلان نملایندگلی و طرفلداران آنللان   1. ۀماد

وطلبان دیگر نيستند و تنها بله هيچ وجه مجاز بله تبلير عليه دا

نظرشان را مطلرح  دهای خود یا داوطل  م توانند شایستگی  می

و هرگونه هتک حرملت و حيثيلت نامزدهلای انتخابلاتی     کنند 

برای عموم ممنوع است و متخلفان براساس مقررات مجلازات  

بح  ملدارک جعللی و سوااسلتفاده از عنلاوین     . خواهند شد

و غيرواقعلی توسلط نامزدهلای    علمی و انتشار ادعاهای کذب 

مشاغل دولتی اعم از کشوری  ۀدارابودن سابق بارۀدر ،انتخابات

یا لشگری و انتظامی و مدرک تحصيلی نيز از ملواردی اسلت   

قانون مجلازات اسلیمی و قلانون مجلازات      111 ۀکه طبق ماد

 اسلت.  شلده   انگلاری  غيرمجاز از عناوین علملی جلرم   ۀاستفاد

شلاهد ایلن موضلوع     قلبیب  شلد، اشاره  طور که سفانه همانیمت

بودیم که اميدواریم در این دوره با اسلتعیم آنییلن سلوابق و    

کلاربران فالای    .شاهد این موضوع نباشليم  ،مدارک تحصيلی

هلای   مجازی توجه داشته باشند که صفحات مجازی و شناسله 

وجله منبلع مناسلبی بلرای       کاربری غيررسمی افلراد بله هليچ   

عیوه بر اینکله نبایلد خلود     ؛یعات نيستنددریافت اخبار و اط

نبایلد مطالل     و دنل رير مطال  ایلن فالاها قلرار گير   یتحت ت

صحت و سقم آن با اسلتفاده از   بارۀدریافتی را بدون تحقيق در

در غيلر  کله  د نل مبادی رسمی اطیعات برای دیگران ارسال کن

در معرض ارتکاب جلرایم ناخواسلته در فالای     ،این صورت

و ممکن است ناخواسته مرتک  انتشلار  گيرند  می مجازی قرار

اکاذی  یا تخری  نامزدها شوند و با شکایت نامزدهلا و افلراد   

ایلن انتشلار    ۀاعالای زنجيلر   ۀهمل ه، موضوع محتوای مجرمان

بودن  از جرم نداشتن تحت تعقي  قرار خواهند گرفت و اطیع

 ،محتوای منتشرشده و یا اخذ از منلابع ناشلناخته و غيررسلمی   

 .رافع مسئوليت مجرمانه نخواهد بود

برقراری شرایط فلوق طبلق قلانون انتخابلاتی جمهلوری      

شلود    م انتخاباتی ملی ظباع  برقراری یک نوع ن ،اسیمی ایران

 ۀکننلدگان را در عرصل   توان وفلاداری شلرکت    و بالطبع نيز می

تر ملردم در پلای     انتخاباتی افزایش داد و شاهد حاور گسترده
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 .ودی بأرهای   صندوق

 

 پیشینۀ پژوهش

 را آن ريو تلیر  یاجتملاع  یها  رسانهنقش  (2023) 1تانس و ون

بررسی کرد و نتایج، دهندگان  یرأ رضایت مشارکت سياسیبر 

ریلزی    برای برنامله مطالعه  نیا حاکی از رابطۀ بين متغيرها بود.

 ۀدیل ا یاجتملاع  هلای   رسلانه  در یاسل يس یهلا   ستیبه استراتژ

هلای    ( تلیرير شلبکه  2022) 7داد. حميلد و همکلاران   یتر  قيدق

اجتماعی و نقش آن را در مشارکت سياسی بررسلی کردنلد و   

توانلد    هلای اجتملاعی ملی     دریافتند که بازاریابی سياسی شلبکه 

تی افزایش اعتماد و بالطبع، مشارکت سياسی را در امور انتخابا

 ی رااسل يس یابیل بازار ريریتل  (2021) 3سر و همکلاران   دهد. ماه

 یو وفلادار  تیبر مشارکت، رضلا  یاجتماع یها  رسانه قیازطر

نتللایج حللاکی از تییيللد رابطللۀ  بررسللی کردنللد.دهنللدگان  أیر

 یهلا   با اسلتفاده از رسلانه  ( 2017) 0دابولا .متغيرها با هم است

جوانللان  یو قصللد رأ یاعتمللاد، وفللادار بلله تللیرير یاجتمللاع

 یاسل يس یابیبازار ۀاز آن است که رابط یشواهد حاک پرداخت.

 یابیل دهنلدگان، بازار  یو اعتماد رأ یاجتماع یها  رسانه ازطریق

دهنلدگان،   یرأ یو وفادار یاجتماع یها  رسانهطریق از یاسيس

و دهنللدگان، اعتمللاد   یرأ یدهنللدگان و وفللادار  یعتمللاد رأا

طللور  بلله یدادن همگلل یدهنللدگان و قصللد رأ  یرأ یوفللادار

( افلزایش  2016) 1هلد   نصلير و وایلت   مثبلت اسلت.   یمعنادار

 ی بررسی کردند.اجتماع یها  رسانهوفاداری به برند را ازطریق 

 یاجتملاع  یهلا   کلاربران شلبکه  يشلتر  ب دادنشلان   یشواهد قو

دنبلال   یاجتماع یها  رسانه قیصفحات طرفداران برند را ازطر

و  یرفتلار » یوفلادار  یرفتارهلا  نيمطالعه همچن نیکنند. ا  یم

 طحسل و از ایلن طریلق،    کلرد  یريگ  را اندازه «کاربران ینگرش

برنلدها   بلارۀ رابت شلده اسلت کله در    یاعتماد آنها به اطیعات

 (2016دابلولا )  اند.  به دست آورده یاجتماع یها رسانه قیازطر

                                                      
1 Tang & Wen 
2 Hamid et al. 
3 Mahesar et al. 
4 Dabula 
5 Nisar & Whitehead 

بلر اعتملاد،    ی رااجتملاع  یهلا   رسلانه  یاسل يس یابیل بازار ريتیر

دادن بررسی  کنندگان را در رأی مشارکت یو قصد رأ یوفادار

 ،أیو اعتملاد ر  یاجتملاع  یهلا  رسلانه  یاسل يس یابیبازار کرد.

اعتملاد   ،أیر یو وفلادار  یاجتماع یها رسانه یاسيس یابیبازار

 أیر یو وفادار أیو قصد ر أیاعتماد ر ،أیر یو وفادار أیر

 .مثبت است یطور معنادار همه به أی،و قصد ر

 

 پژوهش شناسی  شرو

گلردآوری   ۀو ازنظر نحلو  «کاربردی»این پژوهش ازنظر هدف 

 ۀجامعل اسلت.   «پيمایشی از نوع همبستگی -توصيفی»ها،  داده

 340شهروندان استان کرمانشلاه بودنلد کله    از آماری نامحدود 

(. از 1)جللدول نفللر بلله روش تصللادفی سللاده انتخللاب شللدند

 (2000) .اوتلر و پلالمگرین  هلای اجتملاعی     شلبکه  ۀنام پرسش

 2تسيتسلو  ننلدگان ک توفلاداری شلرک   و الؤسل  71مشتمل بلر  

الات توسط ؤکه این س استفاده شد الؤس 0مشتمل بر  (2015)

پژوهشگران طبق شرایط و قانون نظام جمهوری اسیمی بومی 

ای  پنج گزینله  طيا ،الاتؤگيری س شدند. مبنای مقياس اندازه

، 9محتلوا »از سله نلوع روایلی     4بود. برای تییيد روایلی  ليکرت

یيلد پایلایی از سله    یو برای ت «11و روایی واگرا 14روایی همگرا

و ضلری    17معيار )بارهلای علاملی، ضلری  آلفلای کرونبلا      

نتلایج پایلایی و    3و  7( استفاده شد. در جدول 13پایایی مرک 

 طور کامل آورده شده است. روایی ابزار سنجش به

                                                      
6 Auter and Palmgreen 
7 Tsiotsou 
8 Validity 
9 Content Validity 
10 Convergent Validity 
11 Divergent Validity 
12 Coefficient of Cronbach's alpha 
13 Coefficient of Composite Reliability 
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 آمارتوصیفی -1جدول

Table 1- Descriptive statistics 
  متغیر

  07/7        زن  07/7مرد       جن 

 17/7  45بیشتر از  07/7    45-03 37/7   03-11 سن

  07/7مجرد       07/7     متأهل هلیوضعيت ت

 57/7فوق لیسانس و بالاتر    47/7لیسانس      17/7دیپلم و زیر دیپلم    وضعيت تحصيیت

 

 گیری  روایی همگرا و پایایی ابزار اندازه -2جدول

Table 2- Convergent validity and reliability of measurement tools

 متغیرهای پژوهش

 

 

 ضریب میانگین

واریانس 

شده  استخراج

AVE≥0/5 

ضریب  بارهای عاملی

پایایی 

 مرکب

≥0/7 

 ضریب پایایی

 آلفای کرونباخ

≥0/7 
ضریب 

 مسیر

≥0/7 

 tآزمون

  یاجتماع های  شبکه قیازطر یاسيس یابیبازار

 اعیروابط فرا اجتم

 روابط اجتماعی

11/4 

- 

- 

- 

.24/4 

270/4 

- 

730/11 

.41/17 

43/4 

- 

- 

22/4 

- 

- 

 94/4 91/4 - - 7/4. وفاداری

 

 ماتریس همبستگی و بررسی روایی واگرا -0جدول

Table 3- Correlation matrix and divergent validity check 
 (AVEجذر) وفاداری های اجتماعی  شبکه متغیر

 05/7  1 یاجتماع های‎‎شبکه قیازطر یاسيس یابیبازار

 07/7 1 10/7 وفاداری

 
گيلری از   دهندۀ آن است کله ملدل انلدازه    نشان 0و  3جداول 

 روایی و پایایی مناسبی برخوردار است.

 

 ی پژوهشها یافته

ی اسلتفاده شلده   ئدر این پژوهش از روش حداقل مربعات جز

هلای اصللی    ؤلفله است. درواقع، این روش ترکيبی از تحليل م

 نيلز  کنلد و  ها را به متغيرهای نهفته مرتبط می است که شاخص

از متغيرهلای   را که امکلان ایجلاد سيسلتمی   است  تحليل مسير

 در ایلن پلژوهش   شلده  افلزار اسلتفاده   . نلرم کند نهفته فراهم می

SMART-PLS .هللای حاصللل از  خروجللی ،در اداملله اسللت

داربلودن   معنی tارزش  افزار و تحليل آنها آورده شده است. نرم

اگلر مقلدارش بيشلتر از     .دهنلد  ارر متغيرها را بر هم نشان ملی 

 +1/.9اگر بلين   و دار است یعنی ارر مثبت و معنی ،باشد 1/.9

تلر از   کوچلک  اررمعناداری وجود ندارد و اگلر  ،باشد -1/.9تا 

ارر منفلی و معنلادار اسلت. همچنلين ضلرای        ،باشد – 1/.9

تلا   3/4، اگلر بلين    قلوی  ارتباطی باشد، 4/. بالای اگر ،βمسير

ارتباط ضعيفی ميلان   ،باشند 3/4ارتباط متوسط و اگر زیر  4/.

نتلایج   ۀ(. در ادامله خیصل  Chin, 2003) دو متغير وجلود دارد 

 ( آورده شده است.0طور مختصر در جدول) پژوهش به  ۀفرضي
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 یر مدلضرایب مس -2شکل

Fig 2- Path coefficients of the model 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 tنتایج آزمون  -0شکل

Fig 3- The results of the t test 
 

 خلاصۀ نتایج حاصل از آزمون فرضیات -5جدول

Table 4- Summary of the results of hypothesis testing 
 ثیرمیزان تأ سطح معناداری ارزش آزمون t ضریب مسیر مسیر

بازاریابی سياسی ازطریق 
 های اجتماعی  شبکه

 قوی معنادار 191/14 97/4. کنندگان شرکت وفاداری >=

[+] 
 

[+] 
 

[+] 
 

[+] 
 

بازاریابی سياسی 

 های اجتماعیشبکه

 

وفاداری شرکت 

 کنندگان

 

 یروابط فرا اجتماع

 یروابط اجتماع

11.234 

12.681 

10.195 

[+] 
0.449 

[+] 
0.524 

 

[+] 
 

[+] 
0.479 
 

بازاریابی سياسی 

 های اجتماعیشبکه

 

وفاداری شرکت 

 کنندگان

 

 یروابط فرا اجتماع

 یروابط اجتماع

0.670 

0.724 

0.692 
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 طبق جدول فوق ۀ اصلینتایج حاصل از آزمون فرضي

های اجتملاعی، بلر وفلاداری      شبکه قیازطر یاسيس یابیبازار» 

ريرگلذاری  ینشلان از ت  ،«کنندگان در انتخابات تیرير دارد  شرکت

( 1برازش کلی مدل نيلز طبلق جلدول )   تغيرها بر هم هستند. م

نشلانگر بلرازش قلوی     GOF (Goodness of fit)ازطریق معيلار  

عنوان  را به .4.3و  4.71،  4.41سه مقدار مدل پژوهش است. 

معرفلللی  GOFمقلللادیر ضلللعيا، متوسلللط و قلللوی بلللرای 

 .(Wetzels et al., 2009)اند  کرده
 

 GOFنتایج برازش کلی مدل با معیار  -4جدول

Table 5- The results of the general fit of the model with the GOF criterion 
GOF شاخص اشتراک 

 
 زا  متغیر درون

GOF = = 0.70 44/1 04/4 وفاداری 

 

 بحث 

ل تلیرير  تحليل طور که گفته شد هلدف از ایلن پلژوهش،      همان

هلای اجتملاعی بلر وفلاداری      شلبکه بازاریابی سياسی ازطریلق  

کنندگان در انتخابات از منظر حقوق جمهوری اسلیمی   شرکت

 بود.  ایران 

 قیل ازطر یاسيس یابیبازار» پژوهش ۀفرضينتایج حاکی از 

کننلدگان در انتخابلات     های اجتماعی بر وفاداری شلرکت   شبکه

ای اجتمللاعی بللر وفللاداری  هلل نشللان داد شللبکه ،«تللیرير دارد

در انتخابات از منظر حقوق جمهوری اسلیمی  کنندگان  شرکت

و  این یافته با نتایج به دست آمده از از اسپلند تیرير دارد. ایران 

، (2017دابلولا )  (،2016هد )  نصير و وایت ،(2014) 1همکاران

حميد و همکاران  ،(2022) 7یازها(، 2021سر و همکاران )  ماه

علت اینکه ایلن پلژوهش در راسلتای     همسویی دارد.( 2022)

تواند این باشد که بيشلتر مطالعلات     مطالعات گذشته است، می

 یرا بلرا  یمل يعظ یهلا  فرصلت  یاجتملاع  هلای   شبکهمعتقدند 

 نیل از قلدرت ا  دیل و با دهند یارائه م یاسياحزاب سو رهبران 

در عرصۀ انتخاباتی استفاده شود؛ اما وجه تملایز ایلن    ها  شبکه

از  کلدام  چيهل های گذشته در این اسلت کله     مطالعه با پژوهش

به قوانين حاکم کشورها بلر      شده در این زمينه، جاممطالعات ان

ها اشاراتی نداشتند و صلرفاب رابطلۀ بلين متغيرهلا را       این شبکه

اند؛ در حالی محققان در این پلژوهش ضلمن بررسلی      سنجيده

                                                      
1 Asplund et al. 

2 Az’ Hari  

کله ایلن    انلد  رابطۀ بين متغيرها، به شرایطی قانونی اشاره کرده

ر چلارچوب قلانون   تواننلد د   های اجتماعی، چگونه ملی   پلتفرم

 جمهوری اسیمی فعاليت کنند.  

در تواننلد    ملی کمپلين انتخابلاتی،   ، ملدیران  بر همين اساس

هلای    شبکهازطریق ها   چارچوب شرایط قانونی حاکم بر پلتفرم

بلا   ،، کسانی که قصد شلرکت در انتخابلات را دارنلد   اجتماعی

ن های آموزشی و گوشزدکردن مزایا و معای  ای  برگزاری دوره

ها در فرایند برگزاری انتخاباتی، آنلان را بلرای عالویت      شبکه

کننلدگان   های اجتماعی ترغي  کنند و این شرکت  در این شبکه

توانند با ارتباط برقرارکردن با دیگر افرادی   خود میسهم نيز به 

بله کاندیلدای    دادن و رأی که قصد شرکت در روند انتخابلاتی 

ها را منتقل کنند   معای  این شبکه مزایا و ،دارندمدنظر خود را 

 را کننللدگان در انتخابللات تللا از ایللن طریللق وفللاداری شللرکت

های اجتملاعی را     تواند شبکه  دولت میعبارتی  به. دهندافزایش 

عنلوان   کله بله   بگنجانلد  کپارچهی یابیارتباطات بازاربخشی از 

رویکردی جامع در بازاریابی سياسی مطلرح اسلت تلا از ایلن     

ها به شکل قلانونی اسلتفاده شلود.      استفاده از این پلتفرمطریق 

 ،کپارچله ی یابیل ارتباطلات بازار معتقد است با ( 2018) 3تاکور

 یها اميپتوانند   میقرار خواهد گرفت که  یتيدر موقع کاندیداها

در جهللت  یرسللنتيو غ یسللنت یابیللبازار ريرا در مسلل یرللابت

 ند.نارسال کهرچه بيشتر آحاد مردم در جامعه، مشارکت 

                                                      
3 Thakur 
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در ایلران  توانلد اوللين مطالعله      این پژوهش، ملی نظر به اینکه 

 یابیل از بازار شلده  دانش نظری اسلتفاده بنابراین توانست ، باشد

در چلارچوب قلوانين    های اجتملاعی   شبکهوسيلۀ  را به یاسيس

ود باعل   دهلد کله خل   نظام جمهوری اسیمی ایران گسلترش  

. شلود   ملی کنندگان انتخابلاتی و وفلاداری آنلان     شرکتافزایش 

که طبلق  همچون ایتا و روبيکا و... های اجتماعی   شبکه مدیران

تواننلد ازطریلق     ، ملی کنند  قوانين جمهوری اسیمی فعاليت می

کس  سهم بلازار و ایجلاد رقابلت پایلدار      بازاریابی سياسی به

ارتباطلات  کارگيری رویکلرد  با بهد باید بتوانن هرچند، بپردازند

کننلده در انتخابلات را بلرای     افراد شلرکت  ،کپارچهی یابیبازار

ایلن   ،ها قانع کنند و اگر چنين اتفلاقی بيفتلد    استفاده این شبکه

همچلون تلگلرام و    یهای نامتعلارف   جای اینکه از شبکههافراد ب

ی از کله هليچ کنتلرل کلامل     ،های انتخابلاتی را   آپ برنامه وات 

سوی نطام جمهوری اسیمی روی آن نيست، پيش ببرنلد، بله   

و.. روی بياورنلد و  و روبيکلا   های داخلی همچلون ایتلا    شبکه

. کنندرسانان دنبال   ی را از این پيامتهای نامزدهای انتخابا  برنامه

 درخللورطللور  توانللد بلله  البتلله دولللت جمهللوری اسللیمی مللی

ایلن   بله ملدیران   اخللی رسلانان د   پيلام ای در سلاخت    میحظه

ها کمک کنلد تلا بتواننلد از ایلن طریلق بله فکلر حفلظ           شبکه

 .تخابلات باشلند  نمنظور شرکت در ا کنندگان به وفاداری شرکت

 ایلن  در گلذاری  سلرمایه  ۀتنهلا بله توسلع    ین تیش دولت نله ا

 تللا مللی شللود  باعلل  شللد، خواهللدمنجللر  رسللانان، پيللام

 هویلت  اننلد تو ملی  اشخاص»اجتماعی  هویت کنندگان شرکت

 فلرا  روابلط  از ناپلذیری  جلدایی  بخش عنوان به که را اجتماعی

« به اشلتراک بگذارنلد   ،مطرح است افراد اجتماعی و اجتماعی

و به اهداف اجتماعی خود دست د تقویت کنن بسازند،خود را 

یابند که همانا شرکت در انتخابات و وفاداری آنان به پایبنلدی  

رسلانان    پيلام  مدیران ر پایان،دبه نظام جمهوری اسیمی است. 

امنيتلی و مشلکیتی    یهلا   حتماب به عییق و نگرانی باید داخلی

کننده، وجود  از دید افراد شرکت   رسانان  تواند در این پيام  که می

حلریم خصوصلی خلود را نلاامن      و منجر شود تلا  داشته باشد

اگلر ایلن شلرایط    است کله  گفته شده  ؛ زیراببينند، پاسخ دهند

این پيام رسلانان   درافراد با اطمينان خاطر بهتری  ،قرار باشدبر

 .  یافتخواهند  حاور

در پایللان و بللا عنایللت بلله نتللایج حاصللل از مللدل معللادلات  

عنلوان ملدل    تلوان بله   ساختاری، مدل مفهومی پژوهش را ملی 

توانلد راهنملا و مبنلایی بلرای      تجربی در نظر گرفلت کله ملی   

البته با توجله بله    رار گيرد.های علمی و عملی آینده ق پژوهش

ن در ایللن امحللدودیتی کلله محققلل ،شللده در فللوق نتللایج گفتلله

کننده در  آن است که افراد شرکت ،رو بودندهپژوهش با آن روب

الات پاسلخ داده  ؤسل بله  کارانله   شاید با دید محافظه ،انتخابات

 باشند.
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