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 دهیچک
 هایستیاتلاش شود تا با اتخاذ س یعلم یهاپژوهش یبر مبنا بایستییعامه مردم، م یاسیو ضرورت مشارکت س یتبا توجه به اهم

. هدف پژوهش نمود یلازم را طراح یبرده و در جهت حفظ آن الگوها یبهره کاف یاسیمشارکت س ینهدر زم یابی، از فنون بازار یابیبازار
هت جو از  یاست. روش پژوهش از نظر هدف کاربرد یراندر ا یاسیس یابیبازار یتوسعه حوزه دانش یها انگفتم یالگو یحاضر طراح

ینوخبرگان کمپ یدانشگاه یدنفر از اسات 25پژوهش شامل  ینکنندگان ااست. مشارکت یوبا استفاده از روش ک یختهها آمداده یگردآور یوهش
و جمع یابیز ارز. پس ایدگرد یآورجمع یگفتمان پژوهش از منابع گوناگون یداشتند. فضا ستقیمبودند که با موضوع ارتباط م یغاتیتبل های

 یو،ک یازاطلاعات حاصل از مرتب س یآورعانتخاب شد. پس از جم یو،عنوان عبارات کعبارت به 74گفتمان توسط خبرگان،  یفضا یبند
نسخه  SPSSر افزابخش کیفي از تحلیل محتوا و در بخش کمي از نرم هايادهوتحلیل د. در تجزیهیدگرد یلتحل یوک یعامل یلبا روش تحل

 یراندر ا یاسیس ابییبازار یذهن یمرتبط با الگوها هاییافتهرا در مورد  یزمتما یذهن یالگو 6 توانینشان داد که م یجاستفاده شد. نتا 24
 یهافتمانتوسعه گ»، «اثربخش یغاتو تبل یابیبازار» ،«یرأ امعهشناخت ج» ینبا عناو یببه ترت یذهن یالگو 6 ینکرد که ا ییشناسا

 .یدگرد یگذارنام  «یطشناخت مح»و « حزب یسازتوان شبکه»، «حزب یرشو پذ یتمقبول» ،«یاسیس
 

 دیجیتال، فناوری ل زد، نسل آلفا، بازاریابینس ها،نسل: واژگان کلیدی
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 مقدمه
ریزی دقیق وارد عرصه رقابت شوند و اقبال عمومی بیشتری را به سمت دنبال آن هستند که با برنامههای سیاسی همواره بهجریان

تواند کمک شااایانی به نامزدها، در گیری از ظرفیت علمی میافراد مورد حمایت خود در این کارزار جلب کنند. در این فرایند، بهره
 انتخابات در مردم مشااارکت (.2020، 1)آنتونیادسهای بازاریابی ساایاساای اساات، کندحوزه مبارزات انتخاباتی که یکی از حوزه

سیار اثرهاي ضاي و جامعه روي زیادي ب شارکت (.2003، 2دارد)واکاری آن اع سی، م ست عاملی سیا ضطراب،  تواندمی که ا ا
شارهاي شگران2003، 3دهد)سندرز کاهش را روانی ف سی2021، 4)فولگادو(. پژوه ؛ کوالینا، 2013، 5؛ اورمرود، هنبرگ و اوشاگن

 این از گذر برای (2005، 9؛ لیکر و لیز مارشاامن2009، 8؛ هیوز و دان2010، 7؛ کوک و ایلگون2012، 6فالکوفسااکی و نیومن
 بازاریابی، از استفاده .اندکرده سیاسی تاکید بازارهای کردن ایو حرفه بازاریابی هایتکنیک از استفاده چون بر موضوعاتی وضعیت

 کنند.  شناسایی پیش از بهتر را دهندگانرای متنوع نیازهای و مندیعلاقه دهد کهرا می امکان های سیاسی اینگروه به
سی امروزی و  سیا ست که با توجه به تغییرات  ضوعی ا سی مو سیا سایل ارتباطی جدید، بازاریابی  افزایش مواجهه با اینترنت و و

بازاریابی ساایاساای یک مفهوم میان  (.2024، 10بیش از پیش مورد توجه محققان و عموم قرار گرفته اساات)کوجامان و کوشااگون
 دهندگان را بررساایهای ساایاساای و رأیای اساات که تحت تیثیر ساایاساات، بازاریابی و ارتباطات اساات که رفتار گروهرشااته

سی زمانی پدیدار   (.2019، 11)اوزتورک و کوبانکندمی سیا ستفاده از مفاهیم و  شودمیبازاریابی  شروع به ا سی  سیا که بازیگران 
عنوان کاربرد تواند به(. بازاریابی ساایاساای می2019، 12کنند)ساایهای ساایاساای میتحلیل فعالیتوهای بازاریابی در تجزیهنظریه

گوها و ملتها، سازمانهایی در مسائل سیاسی توسط افراد، گروهشیوهمفاهیم بازاریابی، اصول و  (. 201۸، 13ها تعریف شود)اوسوآ
هایی اساات که به موضااوعات ساایاساای یا عمومی یا به کاندیداهای خا  مربوط بازاریابی ساایاساای، بازاریابی نظرات و دیدگاه

گیری افراد و جوامع مختلف و های تصمیمنبال تیثیرگذاری بر مدل(. بازاریابی سیاسی فرآیندی است که به د200۸، 14)منونشودمی
 (.201۸، 15مدیریت ترجیحات آنها نسبت به یک پدیده سیاسی است)ویلیامز

های ریزی، اجرا و کنترل کمپینهای بازاریابی، برنامهسااازد تا از طریق تحلیلهای ساایاساای را قادر میبازاریابی ساایاساای، گروه
(. در کل، بازاریابی 2002، 16دهندگان را مورد توجه قرار دهند)اوشااانساایها و نیازهای گوناگون رایی، اولویتانتخاباتی و ساایاساا
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صولات یا خدمات که فروخته می شود. که برخلاف مح سی برای تیثیرگذاری روی آراء افراد در انتخابات طراحی می  شوند، با سیا
 (. 2014، 1مارشمنت-)لیز بازاریابی سنتی متفاوت است

شارکت ضرورت م سوی حاکمیت یبا توجه به اهمیت و  سی از  سیا سی عامه مردم در ایران، محدودیت های احزاب  سیا ا های 
های رسانه ای  مسائل اجتماعی و اقتصادی، نقش و اعمال قدرت بسیار تاثیرگذار شورای نگهبان بر انتخابات و نماینده ها، سانسور

سا شور و همچنین نقش مهم ر شبکه های اجتماعی بر مردم، میدر ک ستی بر مبنای پژوهشنه ها و  شوبای د تا با های علمی تلاش 
افی برده و در های بازاریابی متناسب با نگرش های سیاسی کشور، از فنون بازاریابی در زمینه مشارکت سیاسی بهره کاتخاذ سیاست

در فرآیند  های زیادیرسد که گفتمانهای صورت گرفته به نظر میجهت حفظ آن الگوهای لازم را طراحی نمود. با توجه به بررسی 
ی حوزه هااند و یک مدل مشااخگ گفتمانبازاریابی ساایاساای وجود دارد که به صااورت پراکنده مورد اسااتفاده و تحقیق قرار گرفته

حقیقاتی، این پژوهش وجه به این شکاف تبازاریابی سیاسی برای حوزه دانشی بازاریابی سیاسی در ایران ارائه نشده است، بنابراین با ت
ها و مییز نگرشتباشد تا با های توسعه حوزه دانشی بازاریابی سیاسی در ایران میبه دنبال تدوین الگوی جامع و کامل جهت گفتمان

ریک از این وت ههای متفاحلهای مختلف به حوزه دانشی بازاریابی سیاسی و روشن ساختن انتظارات، مسائل، اهداف و راهدیدگاه
 گذاران فراهم آورد.ها اطلاعات مهمی را برای همة کنشگران حوزه و به ویژه سیاستدیدگاه 
 

 مبانی نظری 
مجلس  1402های بازاریابی سیاسی در انتخابات که به بررسی تاثیر گفتمان 1402نتایج پژوهش آژنگ و خسروپور در سال 

متغیرهای پیوندی شامل گفتمان مدیریت کشور، گفتمان مبارزه با فساد و گفتمان عدالت  شورای اسلامی پرداختند نشان داد که خوشه
هستند که از قدرت اثرگذاری و اثرپذیری بالایی برخوردارند و گفتمان توسعه پایدار در خوشه متغیرهای وابسته با کمترین میزان 

سیاسی ازطریق شبکهدر پژوهشی با هدف تاثیر بازاریابی 1401 تاثیرگذاری بر سایر متغیرها قرار گرفت. اکبری و همکاران در سال
های های اجتماعی بر وفاداری شرکت کنندگان در انتخابات از منظر حقوق جمهوری اسلامی ایران به این نتیجه رسیدند که شبکه

تقیم و قوی دارد. همچنین فتاح پور کنندگان در انتخابات از منظر حقوق جمهوری اسلامی ایران تاثیر مساجتماعی بر وفاداری شرکت
در پژوهشی با هدف بررسی تاثیر بازاریابی سیاسی برافزایش مولفه قدرت نرم جمهوری اسلامی ایران به  1401و همکارانش در سال 

گیری های بهرهالملل و پس از آن به ضرورتهای مورد استفاده از بازاریابی سیاسی بیناین نتیجه رسیدند که بالاترین رتبه به تکنیک
الملل به عنوان محدودیت ها در حوزه بازاریابی سیاسی بینالملل تعلق دارد. عدم انسجام برنامه ها و استراتژیاز بازاریابی سیاسی بین

الملل قرار گرفت و موثرترین گفتمان سیاست خارجی جمهوری اسلامی ایران در جهت گیری از بازاریابی سیاسی بیناول در بهره
گرایی و هدف مشخگ رتبه اول را به خود در گروه المللی با واقعالملل، گفتمان تنش زدایی بینگیری از بازاریابی سیاسی بینرهبه

گفتمان موثراختصا  داد. در خصو  شرایط و جایگاه حال حاضر کشور نیز جایگاه جمهوری اسلامی ایران از لحاظ تاریخی و 
ین گروه اختصا  داد اما جایگاه کشور از لحاظ محصولات صادراتی جایگاه هشتم را در به دست فرهنگی رتبه اول را به خود در ا

در پژوهشی با هدف ارائه مدلی جهت مدیریت کمپین انتخاباتی با رویکرد بازاریابی  1400آورد. یوسفی رامندی و سیاری در سال 
یت کمپین انتخاباتی، شناخت مردم و پس از آن شناخت رقبا و محیط سیاسی به این نتیجه رسیدند که موثرترین اقدام در فرایند مدیر

گیرد و این گفتمان پایه برنامه تبلیغات سیاسی و نحوه مدیریت سازمان رأی رقابت است که گفتمان انتخاباتی بر اساس آنها شکل می
ام نهایی نقش موثری در اجرای راهبردها و برنامهای برای رقابت خواهد بود. تشکیل ستاد انتخاباتی نیز به عنوان گریزی رسانهو طرح

با هدف بررسی تاثیر  1396ها در سال های کمپین در ایام رسمی تبلیغات بر عهده دارد. نتایج پژوهش سپاس مقدم و کرباسفروش
به ترتیب هر یک از آمیخته بازاریابی سیاسی بر نیت رای دهندگان مبتنی بر ویژگی های جمعیت شناختی به این نتیجه رسیدند که 
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ابعاد تبلیغ، محصول، قیمت ومکان از آمیخته بازاریابی سیاسی بر نیت رای دهندگان اثر معناداری دارند. همچنین، عوامل جمعیت 
شناختی )سن، جنسیت، شغل، درآمد و تحصیلات( که به عنوان یک متغیر تعدیل گر در این مدل مفهومی مورد بررسی قرار گرفت 

باشند. نتایج پژوهش و جنسیت تاثیر معناداری ندارند، در حالی که تحصیلات، شغل و درآمد دارای تاثیر معنادار مینشان داد سن 
در پژوهشی با هدف بررسی تاثیر بازاریابی سیاسی نوین بر دیدگاه های شهروندان تهرانی در  1396حیدرزاده و همکارانش در سال 

ند که بازاریابی سیاسی نوین بر رفتار رای دهندگان شهروندان تهرانی تاثیر دارد. زارعی و انتخابات شورای شهر به این نتیجه رسید
در پژوهشی با هدف بررسی تاثیر ارتباطات یکپارچه بازاریابی سیاسی و رسانه های اجتماعی بر انتخاب  1395همکارانش در سال 

دند که ارتباطات یکپارچه بازاریابی سیاسی و رسانه های کاندید در دهمین انتخابات مجلس شورای اسلامی به این نتیجه رسی
اجتماعی بر انتخاب کاندید تاثیر مثبت و معناداری دارند. همچنین ابعاد ارتباطات یکپارچه بازاریابی سیاسی )تبلیغات سیاسی، 

ر مثبت و معناداری دارند. نتایج پیشبرد فروش سیاسی، روابط عمومی سیاسی و بازاریابی مستقیم سیاسی( نیز بر انتخاب کاندید تاثی
مند در افزایش مشارکت سیاسی جامعه که به کارکرد مدل بازاریابی سیاسی رابطه 1395پژوهش طالاری و موسوی شفایی در سال 

در  کننده در انتخابات و شدت رقابت بین آنها دو عامل اثرگذارپرداختند نشان دادند که دو عامل تعداد احزاب و کاندیدهای شرکت
که به بررسی تاثیر ابزارهای مدرن بازاریابی سیاسی  1394افزایش مشارکت سیاسی است. نتایج پژوهش نرگسیان و همکارانش در سال 

بر مشارکت سیاسی، اعتماد عمومی و انسجام ملی پرداختند تاثیر معنادار ابزارهای مدرن بازاریابی سیاسی بر انسجام ملی را تایید 
که با هدف بررسی رابطه تعاملی ابعاد بازاریابی سیاسی و تیثیر وزنی آن بر  1394دادرس و همکارانش در سال کرد. نتایج پژوهش 

مشارکت عمومی شهروندان اردبیل انجام شد نشان داد که بین ابعاد بازاریابی سیاسی و مشارکت عمومی شهروندان رابطه معناداری 
ابعاد بازاریابی سیاسی، بعد نماد انقلابی دارای بالاترین اهمیت نسبی و بعد ابزار برنامه وجود دارد. همچنین نتایج نشان داد که از بین

 .باشدای دارای کمترین اهمیت نسبی در تیثیر گذاری بر مشارکت عمومی شهروندان می
ة دانشی است. ن یک حوزهای مطالعات پیشین درباره بازاریابی سیاسی، نداشتن نگاه جامع به آن به عنواترین کاستییکی از مهم

 :شودمیهر حوزه دانشی با چهار مؤلفة اصلی ساخته و شناخته 
-پژوهش . شکل گیری گروهی از پژوهشگران و بدنه ای از2های آموزشی و نهادی سازی آموزش )آموزش(؛ گیری برنامه. شکل1

یری یک گ. شکل3اند )پژوهش(؛ا پدید آوردههای تخصصی خود رشناسی خا  و موضوعات ویژه خود را دارند و نشریهها که روش
اجتماع  . شکل گیری یک4بنیان فلسفی، شالودة نظری، بنیان دانش، قلمرو موضوعی، بدنة دانش واژگان تخصصی )بدنة دانش( و 

  علمی با فرهنگ و قواعد علمی مشخگ، ارتباطات نظام مند و انجمن ها و گردهمآیی های منظم )اجتماع(.
. با این توضیحات، اندقبلی، حوزة دانشی بازاریابی سیاسی را با نگاه به مجموع این چهار مؤلفه تحلیل یا ارزیابی نکردهتحقیقات 

ک میزان انجام پژوهشی مروری با نگاهی جامع برای درک تحولات این حوزة دانشی و ارزیابی وضعیت کنونی آن، از یک سو و در
 یابد.های مختلف حوزه دانشی خود، از سوی دیگر، ضرورت میبه جنبه توجه اعضای اجتماع بازاریابی سیاسی

 
یابی سیاسی1  . بازار

 ملاحظه سنتی وکارکسب فعالیت مانند را سیاسی فعالیت توانمی است که استوار اساسی فرض این بر سیاسی بازاریابی نظریه
دهندگان( یک محصول سیاسی)حزب یا مشتریان)رأی که طوریبه  گیرد؛می انجام سیاسی بازار در های سیاسیفعالیت تمام کرد.

اندازها و عقاید ترین اهداف در بازاریابی ساایاساای، هدایت چشااممهم (.2007، 1کاندید( را در روز انتخابات میخرند)ساااوینی
رفراندوم مرتبط با نیازها، ها و انتخابات سیاسی و وضع قوانین و تشکیل هاي سیاسی، پیروزي در رقابتعمومی، پیشرفت ایدئولوژي

گیرد. بازاریابی سیاسی طراحی شده است تا آراي مردم در انتخابات را تحت هاي بازار هدف را در بر میها و تمایلات بخشخواسته
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ستخرا شد که به دنبال ترغیب، متقاعد و ا ستماتیک با سی شامل رویکردها و روابط  ست  سی ممکن ا سیا ج تیثیر قرار دهد. بازاریابی 
گو)اي را پیش ببرداي یا حرفهباشد که منافع شخصی، گروهی، قومی، قبیلهافراد می نظران معتقدند برخی صاحب (.200۸، 1اوسوآ

های بازاریابی، اجرا و دهندگان را از طریق تحلیلمندی و نیازهای متنوع رایدهد علاقهاسااتفاده از بازاریابی، به احزاب امکان می
سی، توانمند کردن احزاب های اکنترل کمپین سیا صلی بازاریابی  سایی کنند. به نظر آنها هدف ا شنا سی بهتر از پیش  سیا نتخاباتی و 

ضی سی و رای دهندگان برای اتخاذ بهترین و    را صمیمکنندهسیا ست.  اگرچهترین ت سی بازاریابی تعاریف ها  با هاییتفاوت سیا
صلی محور اما دارد، یکدیگر سازماندربار آنها همه ا صول هی  سی)مح ضه، آماده سیا ست عر ها( و دولت و نامزدها مداران،سیا

 خا (.  اعضای یا مردم، شهروندان، است)توده بازار با آن رابطه
یق و نیازهای ها، علادهد، بررسی و شناخت بازار، استخراج سلیقهترین کارهایی که یک مدیر بازاریابی انجام مییکی از اصلی

ست  شتریان ا شاخهم سایر  ضوع در  شد. همین مو شده، بر این معیارها منطبق با صول تولید  ه بازاریابی های بازاریابی از جملتا مح
صداق دارد بدین معنی که مهم سی نیز م سلیقه ها، عسیا ستخراج و تحلیل  شناخت، ا سی،  سیا لایق و ترین وظیفه یک بازاریابی 

ای کور همدار انجام شود و گشادن گرهتواند بدست یک سیاستور است که میهای کلان کشبخصو  نیازهای عموم مردم در جنبه
 (.1397 سیاسی که نتیجه آن، رفاه عمومی و هرانچه خواهد بود که در اولویت نیازهای مردم عادی قرار دارد)یوسفی رامندی،

 مات مشترک هستند.بسیاری از مفاهیم و ابزار بازاریابی در بازاریابی سیاسی و بازاریابی کالاها و خد
سی فراهم می سیا شروع را برای تحلیل بازارهای  سی نقطه  سیا سی، بازاریابی نظراتبازاریابی  سیا هایی و دیدگاه کند. بازاریابی 

سی یا عمومی یا به کاندیداهای خا  مربوط  سیا ست که به موضوعات  سی برای تیثیرگذاشودمیا سیا ری روی . در کل، بازاریابی 
صولات یا خدمات که فروخته میآراء افراد د شود. که برخلاف مح سنتی متر انتخابات طراحی می  ست. شوند، با بازاریابی  فاوت ا

، پست مستقیم مثل؛ تبلیغات پولی شودمیهای مشابه در بازاریابی محصول استفاده هر چند، در بازاریابی سیاسی از بسیاری تکنیک
 (.1393، رود)مریدالساداتو تبلیغات را به کار می

بازاریابی مفاهیم و ابزارهای مشاااابه زیادی وجود دارد)وارن ،  رای مبانی (. درواقع،بازاریابی دا2002در حوزه های مختلف 
 .(2005توان از آنها به راحتی بهره گرفت)وارد ، جامعی است که تقریبا در هر محیطی می

اند. احزاب هاً همیشه در راستای بازاریابی تجاری  تکوین یافتهای مبارزات سیاسی تقریب( معتقد است، تکنیک1996گریسبای )
شان داده شان را در بازارهای تجاری ن شی  سرعت فنونی را که اثربخ سی، به  سیا گیرند. مبارزات یم    اند، پذیرفته و به کار    و افراد 

س ست. بر ا ساده به یک مفهوم بازاریابی تکامل یافته ا سی از یک مفهوم حزبی  سیج رایسیا هندگان و داس مفهوم حزبی، قابلیت ب
شتر، مهم سب آرای بی سوب میترین عامل موفقیت در رقابتک سی مح سیا شیوههای  های  شد، اما در مبارزات مدرن، مفاهیم و 

ا و نیازهای هخواستهبر  گیرد به کار گرفته می شود و مطابق با نگرش بازاریابی،بازاریابی که در بازارهای تجاری مورد استفاده قرار می
ستمداران حزبی طرح سیا سته ها رای دهندگان تمرکز دارد. بنابراین  سی خود را مطابق با خوا سیا نیازهای رای  وهای جامع مبارزات 

 کنند.دهندگان تنظیم می
 

یابی سیاسی1جدول  یف مهم بازار  . بعضی از تعار
یف پژوهشگر  تعر

هریس و لاک 
2(2005) 

سی به سیا سی و محیط و همچنین مبادلات بین خود مطالعه بازاریابی  سیا صورت گرفته بین نهادهای  هادها نی مبادلات 
 که اشاره خاصی به موقعیت این نهادها و روابط بین آنها دارد. شودمیاطلاق 
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یف پژوهشگر  تعر
سی؛ تحلیل، برنامه (1996)1اوکاس  سیا شمریزی، اجرا و کنترل برنامهبازاریابی  سی و انتخاباتی به  سیا منظور ایجاد،  هرود که بار میهای 

دهندگان و با هدف دسااتیابی به اهداف ساایاساای فروشااندگان یا ساااخت و نگهداری روابط سااودمند بین احزاب و رأی
 شده است. دهندگان این خدمات، طراحیارائه

اسمیت و 
 (2001)2هیرز

شترك و توجه توأمان به مدیریت بازاریابی و علوم صول م سی، مح سیا ست و  بازاریابی  سیا سی، هم در حوزهی  م در هسیا
 حوزهی تجارت است.

تلف و کارگیری اصااول و رویکردهای بازاریابی در مبارزات انتخاباتی ساایاساای از سااوی افراد مخبازاریابی ساایاساای، به (2002)3نیومن
 هاست.سازمان

سی به دنبال ایجاد، نگهداری و ارتقای روابط (2005)4بینز و لینچ  سیا ست تا بازاریابی  سی برای جامعه ا سیا اهداف  سودمند و طولانیمدت 
ها قق وعدههای درگیر، تحقق یابد. این امر از طریق تبادل متقابل و تحبازیگران ساایاساای فردی و همچنین اهداف سااازمان

 .شودمیانجام 
سب (2007)5کاتلر سی با بازاریابی رایج در دنیای ک سیا سیار نزدیوبازاریابی  تی، کاندیداها وعده کی دارد. در مبارزات انتخاباکار ارتباط ب

ا و هکنند تا از آرا، تلاشای از رای دهندگان عرضااه میها، افکار، ترجیحات ساایاساای و شااخصاایت خود را به مجموعه
 های داوطلبانه آنها بهره بگیرند.کمک

 دارد. دلالت سیاستمدار یک ارتباطات سیاسی فاکتورهای تمام بر پیچیده ای است که چرخه ایبازاریابی سیاسی  (2011)6لیهی 
 .باشدمی اندیداک به مربوط بیکاری( یا و تورم سیاسی)مثل عمومی و جاری مباحث به مربوط یا که عقاید و هاایده بازاریابی (2014)7تاونر و دولیو

گو  در فرآیندهاي سیاسي است.بازاریابي سیاسي مترادف با به کارگیري اثربخش بازاریابي تجاري  (.201۸ ،)اوسوآ
مارشمنت، الدر و -لیز

 (2022)8مانو 
 بازاریابی سیاسی محل تیثیر بازاریابی بر تمام اجزای سیاست است

 
یابی ساختاری هایویژگی. 2  سیاسی بازار

سی بازاریابی ساختاری هایهمچون ویژگی های انواع دیگر بازاریابی، ویژگی صر سه دربرگیرنده سیا شد:می عن  صولمح با
 ز یکدیگرند.سیاسی که این سه عنصر در همه انواع بازاریابی وجود داشته و عناصر جداناشدنی ا و بازار سیاسی، سازمان سیاسی،

باشد، ها میاولین نکته در شناخت محصول سیاسی این است که محصول سیاسی چیزی بیش از سیاست: سیاسی محصول
ها و رخدادهای حزب، ها یا اجلاسباشد از جمله سازمان حزب، همایشیک حزب می محصول سیاسی در برگیرنده تمام اقدامات

های مهم حزب و رهبران، کاندیداها و ساایاسااتمداران منتخب، اعضااا یا هواداران، همچنین رفتار افراد مختلف از جمله شااخصاایت
صول همچنین دربردارنده جنبه شاوران و کارکنان حزب. مح سم ستند. مفهومهایی بوده که کمتر مح ( 2005، 9)لوید مد نظر وس ه

صول از سی مح شد. انطباق به این معنا که احزاب چگونه به نیازهای می انطباق و تحویل، هایمهارت و مدیریت دربرگیرنده سیا با
گویند، و همچنین دسترسی به جامعه، و سود و بازده به افرادی که به برند و به طور مناسبی به آن نیازها پاسخ میرای دهندگان پی می
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سرمایه ست های تبلیغاتی را منطبق بر گذاری میلحاظ پول، زمان، تلاش و روحی  سیا شعارها، گفتمان ها و  کنند و ایدئولوژی ها، 
 (.2005، لوید)نیازهای رای دهندگان شکل میدهند. محصول سیاسی پیوسته در حال تحول یافتن است

سی سازمان سازمانسازمان: سیا سی  سیا ستند که در فعالیتهای  سی )مانند لابیهایی ه سیا سازمانهای  دهی جامعه، گری، 
کنند. منظور از سااازمان ساایاساای کسااانی هسااتند که قصااد دارند تا از طریق فرایند انتخابات به تبلیغات کمپین و غیره( فعالیت می

 (. 2011، 1لیز مارشمنجایگاه و منصب دست بیایند)
ست بیایند. از دمنظور از سازمان سیاسی در اینجا، کسانی هستند که قصد دارند تا از طریق فرایند انتخابات به جایگاه و منصب 

فی های خا  بازاریابی احزاب ساایاساای، تمایل احزاب به حفظ ساانت آماتوریساام می باشااد که باعث شااده تا دیدگاهی منویژگی
 ترلی ندارند.ها کنیابی داشته باشند و چون آنها شدیداً متکی به داوطلبان هستند، به همین دلیل بر روی فعالیتنسبت به بازار

بازار سیاسی همچون بازار تجاری در برگیرنده فروشندگان و مشتریان است که به مبادله ارزش می پردازند؛ احزاب : سیاسی بازار
، 2کنند)کاراسااک می را ارائه مشااتریان می پردازند و مشااتریان نیز در مقابل حمایت)رأی( خودیا کاندیداها به ارائه اظهار نظر به 

سی تنها از رای  (.2020 سیا سرمایهبازار  شده بلکه  شکیل ن ستدهندگان ت سیا گذاران این بازار، و یا تاثیرگذاران بر روی حزب و یا 
ان به تمامی افراد جامعه تعمیم داد: رای دهندگان، اعضا یا داوطلبان، ترکیب مداران نیز در این بازار حضور دارند. این موضوع را میتو

ها، کمیساایون انتخابات، های رای دهنده، رقبا و تشااریک مساااعی کنندگان  احتمالی، اهدا کنندگان، رسااانهداخلی حزب، بخش
صان داخل و خارج حزب، لابی گران، گروهاتحادیه ص شکدهلابی، گروههای ها، کارکنان حزب و متخ ها، خدمات های ذینفع و اندی

 (.2022، 3های تخصصی)سیمونزها و سازمانعمومی یا بروکراسی، گروه
 
 . گفتمان3

 به«  discourse analysis»اصااطلاح  و سااخن، وگو،گفت گفتار، گفتمان، مباحثه، به فارساای زبان در« discourse»واژه 
 (. 1393فر و امیری پریان، حساانیاساات) ترجمه شااده کاوی گفتمان گفتمان، تحلیل گفتار، تحلیل کلام، تحلیل کاوی، سااخن
صر سه از ایتافته هم به مجموعه ( گفتمان را2013) 4فرکلاف صرف و توزیع، گفتمانی)تولید، عمل عمل اجتماعی، عن  متن( و م

 5ون دیک .کندطلب می را آنها میان روابط و بعد سه این از هریک تحلیل خا ، گفتمان یک تحلیل تعریف کرده است و خود متن
 متشکل را ( گفتمان2003) 6آن تعریف کرده است. ویلیگ فهم و دربارة جهان گفتن سخن برای خا  شیوهای گفتمان( 2005)

 اجتماعی می داند. هایموقعیت در باورها)شناخت( و تعامل میان زبان، برقراری ارتباط عنصر کاربرد سه از
ستهگفتمان، یک  شیده  های اجتماعی و فیزیکی معناها که از طریق آن به پدیدهبندیمجموعه از ایده ها، مفاهیم و د  شودمیبخ

هایی کند چه گزارهگفتمان یک مرز اجتماعی اساات که مشااخگ می .شااوندها تولید و بازتولید میای از فعالیتو از طریق مجموعه
اند. در فته شدهبسیاری از تعاریف گفتمان عمدتاً از آثار فیلسوف فرانسوی میشل فوکو گرتوانند در مورد یک موضوع گفته شوند. می

سی، گفتمان بهجامعه سترده»عنوان شنا شکال یافت هر عملی )که در طیف گ سط آن افراد واقعیت راشودمیای از ا با معنا  ( که تو
 .استتعریف شده« اندآمیخته

یران بسیار پویا و پیچیده است و به مرور زمان تغییر کرده است. در دهه های گذشته، بازاریابی گفتمان های بازاریابی سیاسی در ا
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ضای  سانه های اجتماعی و ف سترش ر شد. اما با گ سی انجام می  سیا ساس نظریات و ایدئولوژی های  شتر بر ا سی در ایران بی سیا
از جمله گفتمان های بازاریابی سیاسی  .و پویا در آمده است مجازی، روش های بازاریابی سیاسی نیز تحول کرده و به شکلی جدید

کید بر تیثیر و نقش فردی در فرایند تصامیم گیری، اساتفاده از تصااویر و ویدئوهای انگیزشای و  در ایران می توان به مواردی مانند تی
کی شعار انتخاباتی، تی سئله یا  شور و تبدیل آن به م شکلات ک سپرتیزه کردن م ست های پرطرفدار، اک سیا د بر نیاز به تغییر و تحول در 

کید بر اهمیت پاسخگویی و شفافیت در حکومت و ... اشاره کرد  .کشور، تی
نها را در آبازاریابان ساایاساای در ایران با اسااتفاده از این گفتمان ها، سااعی دارند از مخاطبان خود حمایت جذب کنند و رأی 

ست آورند. البته این گفتمان  ستند و انتخابات به د شور ه سی، اجتماعی و فرهنگی ک سیا شرایط  سته به  شدت واب ر هر دوره دها به 
 زمانی تحول می کنند.

 
 پیشینه تجربی

سی مفاهیم نظری، در این بخش برخی از پژوهش سی، در های داخلی و خارجی در حوزه دانپس از برر سیا  دولجشی بازاریابی 
 .آورده شده است (2)

 های داخلی و خارجی. خلاصه پژوهش 2جدول 
 پیشینه داخلی مرتبط با پژوهش

 نویسنده)سال( عنوان یافته های پژوهش
سلامی ایران دارای   ست جمهوری ا سی در انتخابات ریا سیا بازاریابی 

توانند بر نتایج های خاصاای اساات که به خوبی میها و فرصااتچالش
 انتخابات تیثیر بگذارند.

الگوی بازاریابی ساایاساای در انتخابات ریاساات   
 جمهوری اسلامی ایران

مرندی و 
 (1403همکاران)

کنندگان در انتخابات از منظر های اجتماعی بر وفاداری شاارکتشاابکه
 حقوق جمهوری اسلامی ایران تاثیر مستقیم و قوی دارد.

شبکه سی ازطریق  سیا های اجتماعی تاثیر بازاریابی 
 ت کنندگان در انتخابات بر وفاداری شرک

اکبری و 
 (1401همکاران)

سازی از کاندید صویر  شه راه تبلیغات، ت شت بعد ابزار تبلیغات، نق ا، ه
سی رای  سیا سی  شنا صیت  شخ شی پیام ها، بازخورد تبلیغات،  اثربخ

ریابی دهندگان، شرایط حوزه انتخاباتی و درک رفتار رای دهندگان بر بازا
 سیاسی موثر است.

سی در طراحی  سیا مدل تبلیغاتی موثر در بازاریابی 
 انتخابات مجلس شورای اسلامی

صفرزاده و 
 (1401همکاران)

ن ها در حوزه بازاریابی ساایاساای بیها و اسااتراتژیعدم انسااجام برنامه
حدودیت اول در بهره به عنوان م لل  یاساای الم یابی ساا بازار گیری از 

 الملل معرفی شدبین

یاسی برافزایش مولفه قدرت بررسی تاثیر بازاریابی س
 نرم جمهوری اسلامی ایران

فتاح پور و 
 (1401همکاران)

 موثرترین اقدام در فرایند مدیریت کمپین انتخاباتی، شااناخت مردم و
پس از آن شااناخت رقبا و محیط رقابت اساات که گفتمان انتخاباتی بر 

 گیرداساس آنها شکل می

باتی خا یت کمپین انت مدیر هت  مدلی ج با  طراحی 
 رویکرد بازاریابی سیاسی

یوسفی رامندی و 
 (1400سیاری)

 های تبلیغات، بخش بندی رای دهندگان و ایجاد، حفظ و ارتقایمولفه
های  فه  یل رقابتی بیشااترین فراوانی را در مول مدت و تحل ند روابط بل

 تاثیرگذار بر تدوین استراتژی های بازاریابی سیاسی داشته است.

 و پیامدهای تاثیرگذار بر تدوینولفه ها, پیشااایندها 
 استراتژی های بازاریابی سیاسی

تیموری و 
 (1400همکاران)

فاداری  هد و و ند و تع یاساای بر ارزش ویژه بر یابی ساا بازار ته  آمیخ
 دهندگان تیثیر مستقیم و معناداری دارد.رأی

سی و ارزش ویژه  سیا سی تیثیر آمیخته بازاریابی  برر
 برند احزاب سیاسی 

عسگرنژاد نوری و 
 (1400همکاران)

 پیشینه خارجی مرتبط با پژوهش
بین ابزار های بازاریابی ساایاساای و جنساایت پاسااخ دهندگان رابطه 

 معناداری وجود دارد.
 تجزیه و تحلیل تیثیر بازاریابی سیاسی بر تغییر

 رفتار رأی دهندگان 
یک،  باچ گاورووا،  گبورووا، 
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 پیشینه داخلی مرتبط با پژوهش
 نویسنده)سال( عنوان یافته های پژوهش

 (2023، )1و توماسووا
های روابط عمومی آماری معنادار در درک ابزارها و روش هایتفاوت

 دهندگان وجود دارد.بسته به میزان تحصیلات پاسخ
تار رأی  یاساای بر تغییر رف یابی ساا بازار تیثیر 

 دهندگان اسلواکی
باکیک و همکاران 

2(2021) 
ستمداران را سیا سعه فعلی فناوری و ماهیت مخاطب، بازاریابان و   تو

 کندازاریابی سیاسی دیجیتال تشویق میبه استفاده از ب
ست  سی دیجیتال در کمپین ریا سیا بازاریابی 

 جمهوری ترامپ
 (2020)3رهیادی و ارس 

ها و رساااانه های اجتماعی تیثیر مثبت قابل روابط عمومی، رساااانه
 توجهی بر عملکرد بازاریابی سیاسی دارند.

نقش ارتباطات بازاریابی ساایاساای در عصاار 
  امروز

 (2020ادس)آنتونی

تی بر های بازاریابی سیاسی و ارتباطات دهان به دهان تیثیر مثبفعالیت
 رفتار رأی دهندگان دارند.

ارتباط بین بازاریابی سیاسی، تبلیعات دهان به 
 دهان و تعامل رفتارهای رأی دهندگان.

 (2019)4اوزتورک و کوبان 

کاران محلی  نده جوامع محلی و هم مای به ن ید  با خود توجه نامزدها 
 داشته باشند و قدرت طبقه سیاسی را افزایش دهند.

 (201۸)5ولادیمیر  دموکراسی حزبی تاثیر بازاریابی سیاسی بر

بازاریابی ساایاساای، محصااول مشااترک و توجه توأمان به مدیریت 
 بازاریابی و علوم سیاسی می باشد.

 (2017)6فرکاده  نقش بازاریابی سیاسی در انتخابات

 
 پژوهشسوالات 

 سوال اصلی و هدف اصلی این پژوهش عبارت است از:
 های توسعه حوزه دانشی بازاریابی سیاسی در ایران چگونه است؟الگوی گفتمانا 

 سوالات فرعی پژوهش:
 های تاثیرگذار بر تدوین الگوی گفتمان های توسعه حوزه دانشی بازاریابی سیاسی در ایران کدامند؟مولفه. 1
 یی در موضوع توسعة حوزة دانشی بازاریابی سیاسی در کشور وجود دارد؟هاچه گفتمان. 2
شی بازاریابی های توسعة حوزة دانها( دربارة سیاستهای موجود )گفتمانوجوه همگرایی و واگرایی الگوهای ذهنی و دیدگاه. 3

 سیاسی در ایران چیست؟
 یابی سیاسی در ایران کدامند؟پیامدهای تدوین الگوی گفتمان های توسعه حوزه دانشی بازار. 4
 برازش الگوی گفتمان های توسعه حوزه دانشی بازاریابی سیاسی در ایران چگونه است؟. 5
 

 شناسی پژوهشروش
 نوع از شاااده تحلیل و جمع آوری هایداده جهت از و توصاایفی روش نظر از و کاربردی هدف نظر از حاضاار پژوهش

و در بخش کمی تحلیل عاملی کیو صااورت  شااودمیاساات که در بخش کیفی، فضااای گفتمان بررساای  ترکیبی)آمیخته( اکتشااافی
ستندپژوهش ترکیبی، هایپژوهش گیرد.می ستفاده با که هایی ه سند انجام به کیفی و کمی تحقیق مجموعه دو ترکیب از ا  و میر

                                                           

1 Gburova, Gavurova, Bacik, & Tomasova 
2 Bacik et al 
3 Rahyadi & Aras 
4 Ozturk & Coban 
5 Vladimir 
6 Farkade 
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دارند. می بر میان از را کیفی و تحقیق کمی تحقیق هایطرح محدودیت و دهندمی دست به هاپدیده بهتر درک برای شواهد بیشتری
های توسعه حوزه دانشی بازاریابی سیاسی بر همین اساس از آنجایی که هدف از انجام دادن پژوهش حاضر طراحی الگوی گفتمان

 کیو میباشد، روشهای افراد نسبت به یک موضوع خا  باشد و با توجه به اینکه هدف پژوهش حاضر شناخت ذهنیتدر ایران می
شگر را قادر می شده گرفته کار به ست که پژوه ست. روش کیو تکنیکی ا سایی نماید و بعد به ا شنا سازد ادراکات و عقاید فردی را 

دهد. اگر هدف محقق در بندی افراد بر اساس عقاید و نظریاتشان بپردازد و ضمن تحلیل افراد، به نوعی سنخ شناسی انجام میگروه
سنجش افکار، نگرشیک مطالع سب ترین راهکار، مطالعه نظامه  شد، منا مند ترکیبی، مانند روش ها، اعتقادات و ادراکات فردی با

پژوهش  این در کیو مطالعه انجام (. مراحل2017، 1است)لی انسانی های دیدگاه برای کشف فرد به منحصر روشی باشد وکیو می
 باشد:، می1به صورت نمودار 

 

 
 مراحل انجام روش کیو .1نمودار 

 
 :به شرح زیر می باشد کیو، مرحل روش

. 2یره(؛ ، مطالعه آثار کتابخانه ای مرتبط با موضااوع و غنیمه ساااختاریافته گفتمان )از طریق مصاااحبه فضااای .گردآوری1
 ان)بهکنندگ مشارکت . انتخاب3متخصگ(؛  اساتید و سازمانی صاحبنظران از استفاده گفتمان)با فضای معرف نمونه انتخاب
 تب. مر4، تخصگ و غیره(؛  شغلی زمینه تجربه، تحصیلات، اساس بر هدفمند از طریق روش گلوله برفی و قضاوتی صورت

 از ا استفادهها)بداده . تحلیل5( و 1شکل ) اساس کیو( بر جداول در هاکارت دادن قرار با کنندگان مشارکت کیو )توسط سازی
 عاملی(. تحلیل
 

 کاملًا مخالفم         کاملًا موافقم                      
5+ 4+ 3+ 2+ 1+ 0 1- 2- 3- 4- 5- 

           
           
          
         
         
         
        
        
        
       
       
      

 عبارات سازی مرتب نحوه و کیو نمودار.  1شکل 
                                                           

1 Lee 

تعیین موضوع 
پژوهش 

مرور ادبیات و پیشینه 
مرتبط با پژوهش

انتخاب مشارکت 
کنندگان

ارزیابی و جمع بندی 
فضای گفتمان

انتخاب عبارات برای 
نمونه کیو

ایجاد دسته کیو مرتب سازی کیو لیل آماری داده هاتح

ارائه الگوی نهایی
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 وافقم خیلی برای+« 5»تا  مخالف برای خیلی« -5»از  بندیرتبه بازه و باشاادمی خانه 74حاضاار حاوی  پژوهش کیو نمودار
ست. قرار گرفته بازه میانه نظر( در بی صفر )مبین عدد و شده انتخاب صول روش کیو، از  ا سته کنندگانشرکت طبق ا  74که  شد خوا
سته سه در را آنها و را بخوانند شدند تدوین پژوهش انجام برای که عبارتی سیم د سته در .کنند تق  موافق آنها با هک عباراتی 31اول  د
 دهند. قرار مخالف هن و موافق هستند آنها با نه که عبارتی 12نیز  سوم دسته در .هستند مخالف آنها با که عبارتی 31دوم  در دسته و هستند
 

شگاهی، مدیران ستادهای انتخاباتی، مداین پژوهش را   آماری جامعه: گیریجامعه آماری و روش نمونه سی اساتید دان یران سیا
یری نیز به روش گروش نمونه. که با موضوع پژوهش ارتباط مستقیم داشتنداند های تبلیغاتی تشکیل دادهاستانداری و خبرگان کمپین

جهت شناسایی  جهت انتخاب افراد در هر دسته از روش گلوله برفی .است بوده فعالیت آنها سابقهگلوله برفی و قضاوتی و بر اساس 
ژوهش ها و پسال( و تخصگ ) تعداد مقالات و  10افراد استفاده شد و در مرحله بعد افراد شناسایی شده بر اساس سابقه )حداقل 

شد تا اف سعی  ضاوت قرار گرفته و  سی و ق صلی پژوهش(، مورد بر ضوع ا ضوع پژومیزان ارتباط آنها با مو هش ارتباط رادی که با مو
شته اند، انتخاب گردد؛ لذا تعداد  سابقه فعالیت در این زمینه را دا ستقیمی دارند و  هت توزیع کارت های جنفر از بین این افراد  25م

 کیو انتخاب گردید.
سخه  SPSSافزار نرم از کمي در بخش و محتوا تحلیل از کیفي بخش هايداده وتحلیلتجزیه در: هاوتحلیل دادهروش تجزیه ن

 استفاده شد. 24
 

 های پژوهشیافته
یافته انجام  مجموعه عبارات کیو، ترکیبی از مطالعات کتابخانه ای )روش تحلیل محتوا و کدگذاری( و مصاحبه های نیمه ساختار

تعداد تکرار  د( است که با توجه بهمصاحبه آنلاین برای افرادی که دسترسی به آنها غیرممکن بو 22مصاحبه حضوری و  34گرفته ) 
تایید  وعبارت با مشورت  74کدهای استخراج شده و هم پوشانی معنایی یا محتوایی بین کلیه ی کد های استخراج شده، تعداد 

نفر از فعالان  5 انسانی و نفر از اساتید گروه علوم 5نفر از اساتید گروه مدیریت بازاریابی با مرتبه علمی دانشیار به بالا،  10خبرگان )
 ، مشخگ شده است:3سیاسی احزاب مطرح کشور( شناسایی و تبیین شده. که در جدول 

 
 عبارات کیو. 3جدول 

 ردیف شده استخراج عبارات نماد منبع
 1 اقتصادی هایحوزه رأی در جامعه شناخت دغدغه Q1 (2020هارمز )

PA2- PA16- PA17- PA24 Q2 2 سیاست داخلی حوزه رأی در جامعه شناخت دغدغه 
PA5- PA8- PA9- PA13- PA15 Q3 3 سیاست خارجی حوزه رأی در جامعه شناخت دغدغه 

 4 فرهنگی و اجتماعی حوزه رأی در جامعه شناخت دغدغه Q4 (2019) 1اوزتورک و کوبان
PA4- PA5- PA10- PA1- PA8 Q5  نامزد به  عاد و عوامل مؤثر بر جلب نظر عامه مردم   انتخاباتی درشااناخت اب

 فرایند مبارزات انتخاباتی
5 

PA1-PA2-PA3- PA5- PA3- 
PA15- PA25- PA20 

Q6 6 جامعه؛ منظر از سیاسی جریان مداری اخلاق 

PA5- PA10- PA1- PA8 Q7 7 جامعه؛ و حاکمیت منظر از سیاسی جریان مداری قانون 
 ۸ حزب؛ کارآمدی و سابقه Q8 (2019اوزتورک و کوبان )

 9 کشور؛ سیاسی ساختار در حزب پذیرش میزان Q9 (1393نرگسیان، طهماسبی آقبلاغی و دیندار)

                                                           

1 Ozturk  & Coban 
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 ردیف شده استخراج عبارات نماد منبع
 10 حزب؛ اجتماعی پایگاه Q10 (2024)1سوفوکلئوس

PA3- PA15- PA25- PA20- PA22 Q11 11 جامعه؛ منظر از سیاسی جریان اجتماعی مسئولیت 
PA4- PA5- PA10- PA1 Q12 12 حزب  مالی قدرت و اقتصادی پایگاه داشتن 

 13 حاکمیتی نهادهای و ها شخصیت با حزب مؤثر ارتباط Q13   (2020رهیادی و ارس )
PA7-PA10-PA13 Q14 14 با سایر احزاب سازیشبکه داشتن قدرت 

PA9- PA10 Q15 ،15 اجتماعی؛ محیط شناخت 
PA5-PA6-PA14 Q16 ،16 سیاسی؛  جریان توسط درونی محیط ارزیابی و تحلیل شناخت 

PA12-PA14-PA15 Q17 ،17 سیاسی؛ جریان بیرونی )رقبا( توسط محیط ارزیابی و تحلیل شناخت 
PA16- PA17- PA24- PA11 Q18 1۸ سیاسی تغییرات برای جامعه آمادگی و اجتماعی تحرکات شناخت 

PA11-PA12-PA15 Q19 19 جامعه سیاسی جو   و فرهنگ شناخت 
 20 جامعه معیشتی و اقتصادی وضعیت شناخت Q20 (1401حریری)اکبری،احمدی و   

 21 المللی بین و ای منطقه محیط روندهای شناخت، Q21 (201۸)2ولادیمیر 
فرناندز گومز، پیندا و گوردیلو رودریگز 

3(2024) 
Q22 22 نظرسنجی؛ به سایت های توجه 

 23 انتخاباتی هایداده تحلیل Q23 (1395طالاری و موسوی شفایی)
PA1-PA2-PA5-PA9 Q24 ،24 سیاسی جریان توسط غیررقیب و غیرهمسو های گروه ارزیابی و تحلیل رصد 

PA1-PA3-PA5 Q25 25 نظرات جامعه در شبکه های اجتماعی رصد 
PA5-PA6-PA7 PA9-PA13 Q26 26 جامعه سیاسی باورهای شناخت 

PA4-PA8-PA11 Q27 27 جامعه دهی رأی الگوی شناخت 
PA12-PA14-PA15 Q28 2۸ .جامعه سیاسی ذائقه تغییرپذیری شناخت 

 29 شعار انتخاب Q29 (2020)4رهیادی و ارس 
 30 نماد  طراحی  Q30 (2015)5اسپید، باتلر و کالینز 

 31 برند فهرست کاندیدا/ معرفی Q31 (2017فرکاده )
PA2- PA16- PA17- PA24- PA11 Q32 32 حامی مرجع های گروه 

PA18- PA12- PA13 Q33 33 ایجابی( و تبلیغاتی)سلبی محتوای 
PA2- PA16- PA17- PA24 Q34 34 تبلیغاتی ابزار نوع 
PA9- PA11- PA13- PA25 Q35 35 رأی بازار بندی بخش 

 36 رأی بازار بندی اولویت Q36 (2021باکیک و همکاران )
 37 اثربخش اجتماعی سازی شبکه Q37 (1397یوسفی رامندی)  

 3۸ امکان صورت در رقابت فضای کردن دوقطبی Q38 (1396عابدی اردکانی و جاوری)
 39 رأی بازار فناوری وضعیت Q39 (200۸، )6کیمبال و کروپف

PA21- PA19 - PA23 Q40 40 آشنایی بخش تبلیغاتی ستادهاي انتخاباتی با ابزارهاي مختلف ارتباطاتی 

                                                           

1 Sophocleous 
2 Vladimir 
3 Fernández Gómez, Pineda & Gordillo-Rodriguez 
4 Rahyadi & Aras 
5 Speed, Butler & Collins 
6 Kimball & Kropf 



  1404 ییز، پا4، شماره 3دوره ، اسلامی بازاریابی هایپژوهش 6۸

 ردیف شده استخراج عبارات نماد منبع
فر و  فتاح پور، حسین پور، محمدی

 (1401احمدیان)
Q41  شور براي تبلیغات یکپارچه سر ک سرا ستادهاي  هماهنگی واحدهاي تبلیغاتی 

 انتخاباتی
41 

PA19- PA14- PA23 Q42 گاهی فعالان واحدهاي تبلیغاتی با دانش بازاریابی سیاسی  42 آ
PA15- PA25- PA20 Q43 43 سیاسیابزارهاي بازاریابی  و ها تکنیک کارگیري به و شناخت 
PA18- PA12- PA13 Q44 44 سیاسی؛ جریان سوی از حقیقی سازی شبکه 

PA11-PA12 Q45 45 دهندگان؛ رأی مجازی سازی شبکه 
PA9-PA10-PA12 Q46 46 مرجع؛ های گروه با سیاسی جریان مؤثر و مستر ارتباط 

PA2- PA16- PA17- PA24- PA11 Q47 47 مرجع؛ های شخصیت با سیاسی جریان مؤثر و مستمر ارتباط 
PA19- PA14- PA23 Q48 4۸ حاکمیتی نهادهای با سیاسی جریان مؤثر و مستمر ارتباط 

ها و نحوه تولید محتوا در مشااخگ نمودن سااازوکار تعامل با هر یک از گروه Q49 (2021باکیک و همکاران )
 جهت افزایش اقبال اجتماعی نامزد و حزب

49 

 50 انتخاباتی مبارزات فرایند مردمی در مختلف هاي گروه سازماندهی بر تمرکز Q50 (2020)1هارمز 
زب حبهره برداري از ظرفیت هاي اجتماعی بالقوه و بالفعل نامزد انتخاباتی و  Q51 (1401صفرزاده و همکاران)

 براي جلب حمایت مردمی
51 

PA4- PA5- PA3 Q52 52 انتخاباتی رقابت عملیاتی و راهبردی ریزی برنامه 
PA19- PA14- PA23 Q53 53 اولویت کردن مشخگ و برنامه تدوین 

 54 هدف؛ مخاطبان و مناطق بندی اولویت و بندیبخش Q54 (1395حاجی پور و حسینی)
PA15- PA25- PA20- PA22 Q55 55 تبلیغات؛ ایام در شده گرفته نظر در تبلیغاتی محتوای ریزیبرنامه 

PA6-PA7-PA10 Q56 56 رأی بازار نیاز اولویت به ناظر کاندیدا عنوان به معتبر چهرهای معرفی 
PA21- PA19- PA14 Q57 57 رأی بازار نیاز اولویت به ناظر مشخگ و ملموس های وعده ارائه 

PA8- PA10 Q58 5۸ رأی بازار نیاز اولویت به ناظر معتبر برنامه ارائه 
PA10-PA12-PA14 Q59 59 رأی بازار نیاز اولویت به ناظر جامعه معتبر مرجع های گروه حمایت اخذ 

 60 رأی بازار نیاز اولویت به ناظر جامعه در حزب معتبر سابقه Q60 (140بهنام پور، پیکانی و یزدانی زازرانی)
PA4- PA6- PA15 Q61 61 رأی بازار نیاز اولویت به ناظر جامعه سیاسی های جریان با معتبر ائتلاف 
PA1- PA3- PA5 Q62 62 سیاسی مشارکت الگوی 

 63 رأی جامعه دهی رأی الگوی Q63 (1396ها)سپاس مقدم و کرباسفروش
PA3-PA7-PA8-PA11 Q64 64 های سیاسیپیام ارائه وسیله به مردم هایارزش و نگرش تغییر 

PA2-PA5-PA9-PA113- PA15 Q65 گاهی افزایش  65 ها شبکه در اطلاعات تبادل آ
 66 انتخاباتی بازار در گذاریسیاست توسعه Q66 (201۸)2چستر

 67 هاتکنیک از استفاده طریق از انتخابات نتایج در تاثیر ایجاد Q67 (2020)3خیریزا و کوسوماساری 
PA3- PA6 Q68 6۸ ستاد ریزي هاي برنامه به اعضا تمامی پایبندي 

PA4 Q69 69 ریزي دقیق و بلندمدت براي جذب همکاري داوطلبانبرنامه 
PA1- PA5 Q70 70 شفاف بودن تمامی روندهاي اجرایی ستادهاي انتخاباتی 

PA5-PA7-PA8-PA11 Q71 مان باتی مبتنی بر گفت خا غات انت نه در کمپین تبلی گاه و نقش رساااا جای  تبیین 
 انتخاباتی

71 

                                                           

1 Harmes 
2 Chester 
3 Khairiza & Kusumasari 
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 ردیف شده استخراج عبارات نماد منبع
PA11-PA12-PA15 Q72  سانه اي براي جلب توجه و شیوه هاي خلاقیت ر شخگ کردن تاکتیک ها و  م

 مدیریت افکار عمومی
72 

 تولید برنامه هاي رسااانه اي مناسااب براي فضاااي رقابت انتخاباتی متناسااب با Q73 (1400تیموری و همکاران)
 ظرفیت هاي نامزد انتخاباتی و حزب

73 

PA21- PA19- PA14- PA23 Q74 74 آشنایی کامل اعضاي اصلی ستادهاي انتخاباتی با مهم ترین وظایف ستاد 
 

ظاهري  نظر از هاکارت شد. این نوشته کارت کیو نام به کارتی روي آنها از کدام هر به مربوط کد با، 3هر یک از عبارات جدول 
 پژوهش کنندگانمشارکت اختیار در هاکارت سپس این بودند. یکسان کاملاً  یکدیگر با نگارش( سبک و قلم اندازه، رنگ، )شکل،

ای از یک ها روی نمودار کیو کنند. نمونهاقدام به قرار دادن هر کدام از کارت کیو سااازيمرتب دسااتورالعمل براساااس تا گرفت قرار
 ، نشان داده شده است.2کارت تکمیل شده توسط یکی از شرکت کنندگان در پژوهش در شکل 

 
 کاملًا مخالفم         کاملًا موافقم                      

5+ 4+ 3+ 2+ 1+ 0 1- 2- 3- 4- 5- 
Q1 Q5 Q35 Q21 Q67 Q65 Q55 Q13 Q46 Q59 Q22 
Q4 Q2 Q52 Q44 Q43 Q51 Q33 Q15 Q34 Q61 Q70 
 Q3 Q66 Q68 Q38 Q62 Q11 Q47 Q26 Q23 
  Q50 Q17 Q69 Q58 Q57 Q20 Q28 
  Q53 Q19 Q24 Q40 Q12 Q63 Q60 
  Q42 Q39 Q71 Q25 Q31 Q27 Q16 
   Q56 Q74 Q37 Q14 Q32 
   Q73 Q48 Q36 Q30 Q29 
   Q45 Q49 Q18 Q7 Q64 
    Q9 Q10 Q6 
    Q72 Q41 Q8 
     Q54 

 7کننده شماره  مشارکت یک شده تکمیل نمودار. 2شکل 
 

+ 4طیف  در را 3و  2، 5های  کارت یا -5طیف  را در 70و  22های کارت کننده مشارکت این مثلاً  که دهدمی نشان (2)شکل 
 و شده وارد  24نسخه  SPSSافزار نرم به مناسب صورت به هاداده شدند، تکمیل کیوها نمودار تمامی که این از است. پس قرارداده

 همگنی نشان جدول(. 4)جدول  است ذکر شده کیو نمودار هر همگنی جدول ادامه در گرفتند. قرار عاملی)تاییدی( تحلیل مورد
دیدگاه  مشارکت کنندگان هستند. یعنی اینکه هر چه میزان همگنی بالاتر  بیان به قادر میزان چه تا شده شناسایی هایعامل که دهدمی

های شناسایی شده بیشتر های او در عاملتری نسبت به موضوع دارد و نقش دیدگاهکننده مورد نظر ذهنیت عامباشد، شرکت
 شش  مجموع در کنندگان،مشارکت هايدیدگاه به توجه با که دهدمی ، نشان5جدول  نتایج (.1392همکاران،  و فرد است)دانایی

 دهند. براساسمی پوشش و کنندمی تبیین را کل واریانس درصد 571/95مجموع  در عامل شش و شناسایی عامل )الگوی ذهنی( را
، 598/17، 598/17، 951/17مقادیر به ترتیب دیگر ذهنی الگوهاي و کل واریانس درصد 081/32اول  ذهنی الگوي جدول این

 دهند.تشکیل می را کل واریانس درصد 098/5و  987/10، 856/6
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 کیو نمودارهای همگنی جدول. 4جدول 
 همگنی مقدار مشارک کننده همگنی مقدار مشارک کننده همگنی مقدار مشارک کننده

1 72/0 11 7۸/0 21 72/0 
2 74/0 12 75/0 22 74/0 
3 63/0 13 72/0 23 ۸0/0 
4 76/0 14 63/0 24 ۸6/0 
5 69/0 15 77/0 25 79/0 
6 6۸/0 16 70/0   
7 71/0 17 77/0   
8 64/0 1۸ 7۸/0   
9 74/0 19 76/0   

10 62/0 20 71/0   
 

یانس تبیین شده5جدول   . وار

 عامل ها الگوها
 مجموعه مجذوزهای دوران یافته مقدار ویژه اولیه

یانس درصد کل یانس درصد کل تجمعیدرصد  وار  درصد تجمعی وار
 0۸1/32 0۸1/32 066/7 0۸1/31 0۸1/31 7۸9/5 1عامل  1
 032/50 951/17 544/2 031/37 ۸50/12 0۸7/1 2عامل  2
 629/67 59۸/17 431/2 52۸/54 59۸/17 9۸7/1 3عامل  3
 4۸6/74 ۸56/6 194/2 3۸5/۸1 756/6 433/1 4عامل  4
 473/90 9۸7/10 916/1 573/93 0۸7/11 324/1 5عامل  5
 571/95 09۸/5 631/1 571/95 09۸/5 212/1 6عامل  6

 
استخراج  عامل از نشان موجود، که شش ستون دهدمی نشان را عامل یافته چرخش ماتریس 6در جدول : یافته چرخش ماتریس

ف نیز سطرها و عامل چرخش از پیش و شده با توجه به این ماتریس، افرادی که در هر یک از این شش  .است کنندگان مشارکت معر 
گزاره  2دوم،  ذهنی الگوی گزاره در 3اول،  ذهنی الگوی گزاره در 2اساس  همین براند. الگوی ذهنی فرار می گیرند، مشخگ شده

 شدند. ششم شناسایی ذهنی الگوی گزاره در 3پنجم و  ذهنی الگوی گزاره در 2چهارم،  ذهنی الگوی گزاره در 3سوم،  ذهنی الگوی در
 ماتریس براساس نتایج بنابراین دارند، بالا بار عامل یك روي بر تنها افراد نهایي یافته چرخش ماتریس در شودمي مشاهده که همانطور
 .کرد بندي ، دسته7جدول  شرح به را عوامل توانمي یافته چرخش

 
یس. 6جدول   یافته چرخش ماتر

 6عامل  5عامل  4عامل  3عامل  2عامل  1 عامل مشارکت کنندگان
PA4 773/0 - - - - - 
PA5 ۸05/0 - - - - - 

PA10 767/0 - - - - - 
PA1 711/0 - - - - - 
PA8 752/0 - - - - - 
PA2 - ۸12/0 - - - - 

PA16 - ۸05/0 - - - - 
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 6عامل  5عامل  4عامل  3عامل  2عامل  1 عامل مشارکت کنندگان
PA17 - 7۸5/0 - - - - 
PA24 - 767/0 - - - - 
PA11 - 765/0 - - - - 
PA3 - - ۸06/0 - - - 

PA15 - - ۸14/0 - - - 
PA25 - - 714/0 - - - 
PA20 - - 704/0 - - - 
PA22 - - 75۸/0 - - - 
PA7 - - - 702/0 - - 
PA6 - - - 774/0 - - 
PA9 - - - 7۸2/0 - - 

PA18 - - - - 767/0 - 
PA12 - - - - 712/0 - 
PA13 - - - - 724/0 - 
PA21 - - - - - 741/0 
PA19 - - - - - ۸06/0 
PA14 - - - - - ۸67/0 
PA23 - - - - - 79۸/0 

 
یابی سیاسیالگوهای گفتمان بندي دسته. 7جدول   های توسعه حوزه دانشی بازار

 ذهنیت مشابه داراي کنندگانمشارکت عامل ها)الگوهای ذهنی(
 PA4- PA5- PA10- PA1- PA8 1عامل 
 PA2- PA16- PA17- PA24- PA11 2عامل 
 PA3- PA15- PA25- PA20- PA22 3عامل 
 PA7- PA6- PA9 4عامل 
 PA18- PA12- PA13 5عامل 
 PA21- PA19- PA14- PA23 6عامل 

 
 مرتب را هاگزاره یا ذهني عبارتها الگوي هر براي توانذهني شش گانه شناسایی گردید، مي الگوهاي در بعد از اینکه عبارات

 است. قابل مشاهده  (3)ی شناسایی شده در شکل الگو .داد نشان 8جدول  در ترتیب به آنها رتبه اساس بر و کرد سازي
 

 
یابی سیاسی در ایران. الگوی گفتمان3شکل   های توسعه حوزه دانشی بازار

گفتمان های توسعه حوزه دانشی بازاریابی 
 سیاسی در ایران

 جامعه رأی شناخت مقبولیت و پذیرش حزب

 اثربخش تبلیغات و بازاریابی سازی حزب توان شبکه

 سیاسی هایگفتمان توسعه محیط شناخت
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 الگو هر در عملکرد هايشاخص بندي دسته. 8جدول 
ینمهم الگوها یابی سیاسی هايشاخص تر یناهمیت کم بازار یابی سیاسی شاخص هاي تر  بازار

الگو 
1 

خت
شنا

 
رأی

عه 
جام

 

 اقتصادی هایحوزه رأی در جامعه شناخت دغدغه
 سیاست داخلی حوزه رأی در جامعه شناخت دغدغه
 سیاست خارجی حوزه رأی در جامعه شناخت دغدغه
 فرهنگی و اجتماعی حوزه رأی در جامعه شناخت دغدغه

شناخت ابعاد و عوامل مؤثر بر جلب نظر عامه مردم به نامزد 
 انتخاباتی در فرایند مبارزات انتخاباتی

 نظرسنجی سایت های به توجه
 انتخاباتی هایداده تحلیل
 جامعه سیاسی های جریان با معتبر ائتلاف

 جامعه معتبر مرجع های گروه حمایت اخذ
 شفاف بودن تمامی روندهاي اجرایی ستادهاي انتخاباتی

الگو 
2 

ابی
زاری

با
 و 

ات
لیغ

تب
 

ش
بخ

اثر
 

 ابزارهاي بازاریابی سیاسی  و هاتکنیک کارگیري به و شناخت
 تبلیغاتی  ابزار نوع

 شعار انتخاب
 نماد طراحی

 اثربخش اجتماعی سازیشبکه

مشااخگ نمودن ساااازوکار تعامل با هر یک از گروه ها ي و نحوه تولید 
 محتواي در جهت افزایش اقبال اجتماعی نامزد و حزب

 آشنایی کامل اعضاي اصلی ستادهاي انتخاباتی با مهم ترین وظایف ستاد
 امکان صورت در رقابت فضای کردن دوقطبی
 رأی بازار بندی اولویت

 جامعه منظر از سیاسی جریان اجتماعی مسئولیت

الگو 
3 

سعه
تو

 
مان

گفت
ای

ه
 

سی
سیا

 در 
ات

خاب
انت

 

له به مردم هایارزش و نگرش تغییر ئه وساای یام ارا های پ
 سیاسی
گاهی افزایش  ها شبکه در اطلاعات تبادل آ

 هاتکنیک از استفاده طریق از انتخابات نتایج در تاثیر ایجاد
 تبیین جایگاه و نقش رسانه در کمپین تبلیغات انتخاباتی 

 انتخاباتی بازار در گذاریسیاست توسعه

هماهنگی واحدهاي تبلیغاتی سااتادهاي سااراساار کشااور براي تبلیغات 
 یکپارچه انتخاباتی

 جامعه معتبر مرجع های گروه حمایت اخذ
 رأی بازار نیاز ویتاول به ناظر معتبر برنامه ارائه

 آشنایی کامل اعضاي اصلی
 رأی بازار بندی بخش

الگو 
4 

زب
ش ح

ذیر
 و پ

یت
قبول

م
 

 حزب  کارآمدی و سابقه
 حاکمیتی نهادهای و ها شخصیت با حزب مؤثر ارتباط
 جامعه؛ منظر از سیاسی جریان مداری اخلاق

 کشور سیاسی ساختار در حزب پذیرش میزان
 جامعه و حاکمیت منظر از سیاسی جریان مداری قانون

 تبلیغات  ایام در شده گرفته نظر در تبلیغاتی محتوای ریزی برنامه
سب  ضاي رقابت انتخاباتی متنا سب براي ف تولید برنامه هاي رسانه اي منا

 با ظرفیت هاي نامزد انتخاباتی و حزب
 هدف مخاطبان و مناطق بندی اولویت و بندی بخش

 رأی بازار فناوری وضعیت
 نظرسنجی به سایت های توجه

الگو 
5 

که
 شب

وان
ت

 
زب

ی ح
ساز

 

 مرجع های شخصیت با سیاسی جریان مؤثر و مستمر ارتباط
 سیاسی جریان سوی از حقیقی سازی شبکه

 حاکمیتی نهادهای با سیاسی جریان مؤثر و مستمر ارتباط
 فرایند مردمی در مختلف هاي گروه سااازماندهی بر تمرکز

 انتخاباتی مبارزات
 دهندگان رأی مجازی سازی شبکه

 امکان صورت در رقابت فضای کردن دوقطبی
 رأی بازار نیاز اولویت به ناظر

 انتخاباتی هایداده تحلیل
 شفاف بودن تمامی روندهاي اجرایی ستادهاي انتخاباتی

 رأی بازار بندی بخش

الگو 
خت 6

شنا
 

یط
مح

 

 جامعه  معیشتی و اقتصادی وضعیت شناخت
 جریان توسااط درونی محیط ارزیابی و تحلیل شااناخت،

 سیاسی؛
 بیرونی )رقبا( توسااط محیط ارزیابی و تحلیل شااناخت،

 سیاسی؛ جریان
 جامعه  سیاسی جو   و فرهنگ شناخت

 تغییرات برای جامعه آمادگی و اجتماعی تحرکات شاناخت
 سیاسی

 آشنایی کامل اعضاي اصلی ستادهاي انتخاباتی با مهم ترین وظایف ستاد
سب تولید  ضاي رقابت انتخاباتی متنا سب براي ف برنامه هاي رسانه اي منا

 با ظرفیت هاي نامزد انتخاباتی و حزب
 مشخگ و ملموس های وعده ارائه
 رأی بازار نیاز اولویت به ناظر معتبر برنامه ارائه

 ریزي دقیق و بلندمدت براي جذب همکاري داوطلبانبرنامه
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 بحث و نتیجه گیری
ضر پژوهش  سی در ایران بوده به حا سیا شی بازاریابی  سعه حوزه دان ست دنبال طراحی الگوی گفتمان های تو ض . در.ا  ایف

ننده با کمک نفر مشارکت ک  25توسط  انتخاب و کیو نمونه عنوان به عامل 74تعداد،   این از و شد عبارت شناسایی 478گفتمان، 
شکل  شدند ) ستفاده از تحلیل عاملی کیو مورد تجزیه و تحلیل قرار گ ( و  نهایتاً با2کارت های کیو ارزش گذاری  نتایج این  رفتند.ا

ی های توسااعه حوزه دانشااهای گوناگونی نساابت به موضااوع گفتمانکننده در این پژوهش ذهنیتپژوهش نشااان داد که مشااارکت
 شناختگروه  شش در پژوهش این کنندگانتمشارک بازاریابی سیاسی در ایران داشته و به بیان دیگر انتظارات متفاوتی دارند. ذهنیت

 سااازی حزب و ساایاساای، مقبولیت و پذیرش حزب، توان شاابکه هایگفتمان اثربخش، توسااعه تبلیغات جامعه رأی، بازاریابی و
به  گو با توجههر ال .شدند بندیهای توسعه حوزه دانشی بازاریابی سیاسی در ایران دستهبا الگوی گفتمان ارتباط درمحیط  شناخت

 اند.گذاری شدههای مربوط به هر الگوی ذهنی، ناممبانی نظری و نیز درون مایه شاخگ
 ایهحوزه رأی در جامعه به اعتقاد گروه اول مشااارکت کنندگان شااناخت دغدغه: جامعه رأی الگوی اول: تمرکز بر شننخاخ 

ست خارجی؛ حوزه سیا ست داخلی،  سیا صادی،  شناخت  اقت م به ابعاد و عوامل مؤثر بر جلب نظر عامه مردفرهنگی و اجتماعی و 
شاای بازاریابی موثرترین گزینه های موجود در الگوی گفتمان های توسااعه حوزه دان نامزد انتخاباتی در فرایند مبارزات انتخاباتی

بان، یافته های این پژوهش با پژوهش های  ساایاساای هسااتند.  ، 200 ، رهیادی و ارس،2020، هارمس، 2019)اوزتورک و کو
گاهی مردم از مسااائل ساا همراسااتا می باشااد. (2020آنتونیادس،  یاساای دلیل انتخاب این الگو به رشااد فضااای مجازی و ارتقای آ

ست و ج ضای مجازی و نرم افزار های مبتنی بر وب ) ج سی پارامتر های مربوط به ف و ها و...( تا بازمیگردد به طوری که از طریق بر
گاهی ها و بازگو  حدود زیادی میتوان نسبت به گاهی کسب نمود و با تمرکز بر این آ ردن راه حل آنها کجامعه رای و دغدغه های آنها آ

 در فعالیت های تبلیغاتی، تا حدود زیادی توجه و رای افراد را جلب کرد.
ابزارهاي  و هاتکنیک کارگیري به و به اعتقاد گروه دوم مشااارکت کنندگان شااناخت: اثربخش تبلیغات و الگوی دوم: بازاریابی

سی، نوع سیا شبکه شعار، طراحی تبلیغاتی، انتخاب ابزار بازاریابی  های موجود در موثرترین گزینه  اثربخش اجتماعی سازینماد و 
ستند.  سی ه سیا شی بازاریابی  سعه حوزه دان ساریهای های این پژوهش با پژوهشیافته الگوی گفتمان های تو سوما ، 1)خیریزا و کو

بدیهی اساات که برای هر  همراسااتا می باشااد. (2023، 2، گبوروا، گاورووا، باجیک، و توماسااووا2021باجیک و همکاران،  ،2020
قشر، صنف، گروه سنی، دینی و... باید یک برنامه تبلیغات اثربخش، تاثیرگذار و در دسترس طراحی شود و با توجه به خصوصیات و 

 وه خا  قابل روئیت باشد، ارائه گردد.دغدغه ها و... در قالبی که برای هر گر
 به مردم هایارزش و نگرش به اعتقاد گروه سوم مشارکت کنندگان تغییر: انتخابات در سیاسی هایگفتمان الگوی سوم: توسعه

گاهی افزایش، های ساایاساایپیام ارائه وساایله  از اسااتفاده طریق از انتخابات نتایج در تاثیر ایجاد، ها شاابکه در اطلاعات تبادل آ
 بازار در اریگذساایاساات توسااعهو تبیین جایگاه و نقش رسااانه در کمپین تبلیغات انتخاباتی مبتنی بر گفتمان انتخاباتی ، هاتکنیک

ی این پژوهش با هایافته انتخاباتی موثرترین گزینه های موجود در الگوی گفتمان های توسعه حوزه دانشی بازاریابی سیاسی هستند. 
گاهی ا همراسااتا می باشااد. (201۸، چسااتر، 2019، اوزتورک و کوبان، 2017)فرکاد،  پژوهش های فراد گروهی از نخبگان عدم آ

گاهی یا از روی تعصبات و... به افراد اشتباه و یا راْی ندادن و عدم گاهی  جامعه از مسائل سیاسی ، راْی دادن بدون آ مشارکت بدون آ
ستند؛ ا ضلات جامعه میدان سی در میان افراد جامعه و وادرا یکی از مع سیا سعه گفتمان های  ار کردن افراد به ین افراد معتقدند که تو

شبکه های اجتما شتر از طریق رسانه ها و  سی در انتخابات ) بی سیا عی و...( به شرکت در این مباحث و گفت و گو پیرامون گفتمان 
 یانی میکند.توسعه گفتمان های توسعه حوزه دانشی بازاریابی سیاسی کمک شا

                                                           

1 Khairiza & Kusumasari 
2 Gburova, Gavurova, Bacik, & Tomasova 
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سابقه: الگوی چهارم: مقبولی  و پذیرش حزب شارکت کنندگان   حزب مؤثر ارتباط، حزب  کارآمدی و به اعتقاد گروه چهارم م
، کشور سیاسی ساختار در حزب پذیرش جامعه، میزان منظر از سیاسی جریان مداری اخلاق، حاکمیتی نهادهای و ها شخصیت با

سی جریان مداری قانون شی بازاریابی  و حاکمیت منظر از سیا سعه حوزه دان جامعه موثرترین گزینه های در الگوی گفتمان های تو
 .( همراستا می باشد201۸، ولادیمیر، 2021، 1، باچیک2007های )ساوینی، های این پژوهش با پژوهشیافته سیاسی هستند. 

 خصیتش با سیاسی جریان مؤثر و مستمر کنندگان ارتباطبه اعتقاد گروه پنجم مشارکت : سازی حزب الگوی پخجم: توان شبکه
سی، جریان سوی از حقیقی سازی شبکه مرجع، های ستمر ارتباط سیا سی جریان مؤثر و م  رب تمرکز حاکمیتی، نهادهای با سیا

ای در هدهندگان موثرترین گزینه  رأی مجازی سااازی شاابکه انتخاباتی، مبارزات فرایند مردمی در مختلف هاي گروه سااازماندهی
باچیک،  ،2007الگوی گفتمان های توسعه حوزه دانشی بازاریابی سیاسی هستند. یافته های این پژوهش با پژوهش های )ساوینی، 

 باشد.( همراستا می1397( و همچنین با پژوهش یوسفی رامندی)201۸، ولادیمیر، 2021
 شناخت، جامعه،  معیشتی و اقتصادی وضعیت ششم مشارکت کنندگان شناختبه اعتقاد گروه : محیط الگوی ششم: شخاخ 

سط درونی محیط ارزیابی و تحلیل سی، جریان تو سط محیط ارزیابی و تحلیل شناخت، سیا سی، جریان بیرونی )رقبا( تو  سیا
ای در موثرترین گزینه هسیاسی  تغییرات برای جامعه آمادگی و اجتماعی تحرکات شناخت جامعه،  جو  سیاسی و فرهنگ شناخت

ستند. یافته سی ه سیا شی بازاریابی  سعه حوزه دان ، 2005های )هریس و لاک، های این پژوهش با پژوهشالگوی گفتمان های تو
سیاری)( 2019، اوزتورک و کوبان، 201۸ولادیمیر،  شد.( 1400و همچنین یوسفی رامندی و  ستا می با  الگوی اينهایتاً مزای همرا
 .است شده داده ، توضیح4شکل  در پژوهش این شده استخراج

 

 
یابی سیاسی در ایران4شکل )  (. مزایای الگوی گفتمان های توسعه حوزه دانشی بازار

 
 چالش ها و محدودیت ها

 از مهمترین چالش ها و محدودیت های پژوهش حاضر میتوان به موارد ذیل اشاره نمود:

                                                           

1 Bacik 

مزایای الگوی 
گفتمان های 
توسعه حوزه 

دانشی بازاریابی 
سیاسی در ایران

افزایش 
مشارکت 

سیاسی
تنظیم و 

اصلاح قوانین 
انتخاباتی

توسعه 
سیاسی کشور

امکان 
پیشبینی و
ار مدیریت رفت

رأي دهندگان

ارتقاي نظام 
حزبی کشور

افزایش دانش 
سیاسی مردم

افزایش 
احتمال 
موفقیت 
کاندید
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شان جهت با توجه به اینکه برخی از مصاحبه شوندگان  ست های سیاسی فعالیت داشتند، دسترسی به ایشان و رضایت ای در پ
 مصاحبه بسیار سخت و بعضاً بسیار وقت گیر بود.

ست هایی که در اختیار  شان با توجه به پ سخ های محافظه کارانه ای ضوع پژوهش و پا گاهی یا کج فهمی افراد از مو ضاً عدم آ بع
با چالش روبرو می شد که سعی گردید با طرح سوالات جدید در حین مصاحبه، به موضوع داشتند، روند مصاحبه و تفهیم موضوع 

 اصلی پرداخته شود.
 گرایشات سیاسی افراد و دیدگاه های افراطی نقادانه یکی دیگر از چالش های پژوهش بود.

گاهی لازم برخوردار باشند یکی دیگر از چ  الش های بزرگ بود.انتخاب و گزینش نخبگانی که از سابقه، دانش و آ
ملاحظات سیاسی و حاکمیتی کشور و عدم ارائه موضوعاتی که باعث جریحه دار شدن اذهان عمومی گردد یا باعث نسبت دادن 

 به حزب یا فرد یا گروه خا  گردد؛ یکی دیگر از محدودیت های پژوهش حاضر بود.
 

 پیشنهادات
 از: عبارتند پژوهش از برگرفته کاربردي پیشنهادات 

 کاندیداها احزاب، سیاسی هایفعالیت که شودمی سیاسی و محدودیت های این حوزه، پیشنهاد هایبا توجه به اهمیت فعالیت
سی و فرهنگی و اجتماعی هایفعالیت و مدت)انتخابات( نبوده کوتاه دوره یک مختگ هاسازمان و  مدت بلند هدف با ...و سیا

شهروندان در طی دوره بلند مدت شناخت و اعتماد بیشتری نسبت به حزب یا فعالان  شودمیامر موجب  این باشد. داشته استمرار
 تر خواهد بود.سیاسی داشته باشند و تصمیم گیری جهت انتخاب حزب یا سازمان یا کاندیدای اصلح سهل

ذ و قدرت خود، حمایت لازم را گذاري با استفاده از نفومتخصصان و کارشناسان شوراي نگهبان و وزارت کشور و متولیان قانون
 آن اجراي و تدوین زمینههاي انتخاباتی با رویکرد بازاریابی سیاسی داشته باشند و در خصو  توجه به تعیین دستورکار خط مشی

 نمایند. ایجاد را
بنابراین های اصاالی رأی دهندگان در چرخه انتخابات برای احراز ساامت یا احراز ساامت، مهم اساات هدف قرار دادن گروه

های انتخابانی اساات تا بتوان چهره کاندیدا را در فضااای ساایاساای و انتخابانی ریزی در انتخابات شاااه کلید پیروزی در رقابتبرنامه
 بهبود داد.

گردد کاندیدا یا احزاب و فعالان سیاسی نسبت به های سیاسی پیشنهاد میبا توجه به اهمیت شناخت جامعه و محیط، در زمینه
شان به طور مداوم و نه فقط در ایام انتخابات، نسبت به ارائه راهکار های گروه ب شکلات ای ندی افراد جامعه و شناخت دغدغه ها و م

 اثربخش و قابل اجرا اهتمام ورزیده و اعتماد اقشار مختلف جامعه را کسب نمایند.
های رای دهنده داشته باشند. های گوناگون گروهاستهبایستی وعده ها و برنامه هایی مجزا در جهت نیازها و خوفعالان سیاسی می

 پاسااخ و برنامه دارند انتظار که دارند متفاوتی بازنشااسااتگان و...( احتیاجات بانوان، جوانان، هر یک از اقشااار جامعه)کارمندان،
 دریافت نمایند. را خود بخش به متناسب

شبک شنهاد با توجه به مزایای فعالیت های حزبی و گروهی و همچنین  سی پی سیا سی، به کاندیداها و فعالان  سیا سازی های  ه 
شده و از آن  شبکه های اجتماعی غافل ن سازی و تبلیغات موثر حزبی از طرق مختلف از جمله  شبکه  میگردد از فعالیتهای حزبی و 

 به طور مداوم بهره گیرند.
گاهی و بینش ساایاساای جامعه و همچنین لزوم م شااارکت حداکثری افراد در انتخابات ها و رویداد با توجه به ضاارورت ارتقای آ

شجویی و...  شنهاد میگردد از طریق رسانه، اجتماعات، کرسی های دان ستگاه های متولی امر انتخابات پی شور، به د سی ک سیا های 
 رزند.نسبت به توسعه گفتمان های حوزه دانشی بازاریابی سیاسی به طور مداوم و نه فقط در ایام انتخابات، اهتمام و
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 پیشنهادات پژوهشی
 به محققان و پژوهشگران توصیه میگردد:

با توجه به جدید بودن موضاوع بازاریابی سایاسای و عدم شاناخت و جاافتادن صاحیح آن در ایران؛ برسای نارساایی ها و موانع 
 بازاریابی سیاسی در ایران پیشنهاد میگردد.

بزرگ در حوزه سیاسی و حاکمیتی در کشور بود، برسی و تشریح گفتمان های با توجه به اینکه انقلاب اسلامی در ایران، تحولی 
 حوزه بازاریابی سیاسی ایران در بعد و قبل از انقلاب اسلامی میتواند پژوهشی کاربردی باشد.

سی میزان تاثیرگذاری هرکدام از شده در هرکدام از آنها، بر شته و گفتمان های مطرح  گفتمان های  با توجه به انتخابات ادوار گذ
 حوزه دانشی بازاریابی سیاسی طی سالهای گذشته، میتواند موضوعی جالب توجه و کاربردی برای دوره های بعد باشد.

شریح جداگانه گفتمان های  سی و ت شد، بر ستگاه، معرف و مبانی نظری خا  خود میبا با توجه به اینکه هر گفتمان دارای خوا
 ران و جهان نیز میتواند موضوعی کاربردی و قابل توجه باشد.حوزه دانشی بازاریابی سیاسی در ای

 
 منابع

شرکت 1401اکبری، پیمان و احمدی، امیر و حریری، مهدی.) شبکه های اجتماعی بر وفاداری  سی ازطریق  سیا (. تاثیر بازاریابی 
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