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Abstract 

Identifying the needs and desires of voters is very important for the effectiveness of stakeholders in politics. The 

use of marketing allows political groups to better identify the diverse interests and needs of voters; therefore, this 

study seeks to answer the question of what are the components of political marketing in Iran? The present study 

is considered a mixed research (qualitative and quantitative). The qualitative strategy used is grounded theory 

and the quantitative strategy used in this field is a survey. The statistical population of the qualitative section was 

specialists, experts aware of political issues and election campaigns across the country, and a combination of 

non-random, judgmental, and snowball methods was used to select experts and experts for the purpose of 

conducting interviews, and 20 interviews were conducted. Data collection continued until data saturation was 

reached. The statistical population in the quantitative section was the voters of the parliamentary elections and 

the presidential elections across the country, and 384 questionnaires were distributed and collected using a 

random sampling method. In the qualitative section, MAXQDA software was used to analyze specialized 

interviews, and in the quantitative section, structural equation modeling and Smart PLS software were used. The 

results of the qualitative section showed that the model for designing and explaining the political marketing 

pattern in Iran using the data-driven method includes causal conditions, background conditions, intervening 

conditions, central category, strategies, and consequences. In the quantitative section, the effect of strategies on 

consequences was calculated to be 0.313, the effect of background conditions on strategies was calculated to be 

0.303, the effect of causal conditions on the central category was calculated to be 0.676, the effect of intervening 

conditions on strategies was calculated to be 0.386, and the effect of the central category on strategies was 

calculated to be 0.389.  
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Extended Abstract 

 

Introduction 

Identifying the needs and desires of voters is 

very important for the effectiveness of 

stakeholders in politics. The use of marketing 

allows political groups to better identify the 

diverse interests and needs of voters; therefore, 

this research seeks to answer the question: 

What are the components of political 

marketing in Iran? 

Methodology 

The present study is considered a mixed-

method (qualitative and quantitative) research. 

The qualitative strategy used is grounded 

theory and the quantitative strategy used in this 

field is a survey. The statistical population of 

the qualitative section was specialists, experts 

aware of political issues and election 

campaigns across the country. A combination 

of non-random, judgmental, and snowball 

methods was used to select experts and opinion 

leaders for the purpose of conducting 

interviews, and 20 interviews were conducted. 

Data collection continued until data saturation 

was reached. The statistical population of the 

quantitative section was voters in the Shura 

Council and presidential elections across the 

country, from which 384 questionnaires were 

distributed and collected using random 

sampling. In the qualitative section, 

MAXQDA software was used to analyze 

expert interviews, and in the quantitative 

section, structural equation modeling and 

Smart PLS software were used. 
 

Results and discussion 

The results of the qualitative section showed 

that the model for designing and explaining the 

political marketing pattern in Iran using the 

data-driven method includes causal conditions 

(weakness of the party system, attitude towards 

the concept of political marketing, 

understanding the political environment, 

electoral discourse, understanding the people 

and their needs, identifying groups and 

political divisions), background conditions 

(religious and ethnic components, political 

situation, structural factors, electoral 

campaign), intervening conditions (media 

space-building, international pressures, cultural 

factors, economic factors, political factors), 

central category (media planning, vote 

organization management, effective marketing 

and advertising, vote market needs analysis, 

management of political advertising tools), 

strategies (creating value for voters, designing 

a product suitable for the main demand of the 

vote market, continuous monitoring of the 

environment, drawing the electoral landscape, 

understanding political marketing, effective 

planning and the electoral competition 

process), consequences (improving the 

country's party system, improving the country's 

electoral system, effective presence in electoral 

competition, drawing a new paradigm of 

political marketing, branding, developing 

political discourse in elections). In the 

quantitative part, the effect of strategies on 

outcomes was calculated to be 0.313, the effect 

of background conditions on strategies was 

0.303, the effect of causal conditions on the 

central category was 0.676, the effect of 

intervening conditions on strategies was 0.386, 

and the effect of the central category on 

strategies was 0.389.. 

 

Conclusion 

Candidates and political activists present 

separate promises and programs aimed at the 

needs and demands of different groups of 

voters. Each segment of society (employees, 

women, youth, retirees, etc.) has different 

needs and expects to receive a program and 

response tailored to their sector..  
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  چکیده-1 

 هایگروه به بازاریابی، از استفاده. است مهم بسیار سیاست در ذینفعان برای اثربخشی برای دهندگان رأی های خواسته و نیازها شناسایی

 پاسخ دنبال به پژوهش کنند؛ لذا این شناسایی پیش از بهتر را دهندگانرای متنوع نیازهای و مندیعلاقه که هددمی را امکان این سیاسی

 زمره در حـاضر پژوهش ؟نمود یتوان طراح یم ییبر چه مولفه ها یمبتن ییچه الگو یراندر ا یاسیس یابیبازار  یبرا که است سوال این به

 در استفاده مورد کمی راهبرد و( تئوری گرندد) بنیاد داده مورداستفاده کیفی راهبرد. آیـدمی شمار بـه( کمی و کیفی) ترکیبی تحقیقـات

سراسر کشور  در انتخاباتی مبارزات و سیاسی مسائل به خبرگان آگاه متخصصان، کیفی بخش آماری جامعه. است پیمایشی زمینه این

 برفی گلوله و قضـاوتی تصـادفی، غیر هایروش ترکیب از هامصـاحبه انجام منظوربه نظرصاحب و متخصص افراد انتخاب برای و بودند

 نیز کمی بخش در آماری جامعه. کرد پیدا ادامه هاداده رسیدن اشـباع به زمان تا اطلاعات آوریجمع. گرفت صورت مصاحبه 02 و استفاده

 دسـترس در تصـادفی گیرینمونه روش با که بودند و انتخابات ریاست جمهوری در سراسر کشور  شورای مجلس دهندگان انتخاباترای

و در بخش  MAXQDAدر بخش کیفی جهت تحلیل مصاحبه های تخصصی از نرم افزار  شد. آوریجمع و توزیع پرسـشـنامه ٤٨٣ تعداد

 الگوی تبیین و طراحی مدل داد نشان کیفی بخش نتایج . شد استفـاده Smart PLSو نرم افزار  ساختاری معـادات مـدلسازی از کمی

 راهبردها، محوری، گر، مقولهمـداخله شرایط ای،زمینه شـرایط علی، شرایط شامل بنیاد داده روش از استفاده با ایران در سیاسی بازاریابی

، تاثیر  ٤2٤/2ای بر راهبردها برابر با ، تاثیر شرایط زمینه٤1٤/2کمی نیز میزان تاثیر راهبردها بر پیامدها برابر با  بخش است. در پیامدها

بر راهبردها  محوریو میزان تاثیر مقوله  ٤٨6/2، تاثیر  شرایط مداخله گر بر راهبردها برابر با 676/2برابر با محوری شرایط علیّ بر مقوله 

  .گردید محاسبه ٤٨3/2برابر با 

 

 :یدیکل هایواژه یادروش داده بن یاسی،دهنده، مشارکت س یرفتار را یاسی،س یابیبازار یالگو

                                                           

 09811384369: تلفن،  iau.ir@3255351278 پست الکترونیکی:، سید رضا حسنی نویسنده مسئول:.   1
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 . مقدمه1

 اساسـی  بخـش  عنوان به سیاسی، رأی دهندگان باید از ابزارهای نوینی استفاده کرد. بازاریابیافزایش مشارکت و شناسایی رفتار 

 در دهنـدگان  رأی بـه ( آنها انتخاب بر تأثیرگذاری برای هایی وعده) هدفمند ارزشی های گزاره شامل سیاسی، فرآیند در مشارکت

. (020٣، 1و همکاران سوفوکلئوساست)( غیره و غیردولتی های سازمان نامزد، رهبر، حزب،) اجتماعی ذینفعان نفع به رأی، ازای

 تحلیـل وتجزیه در بازاریابی هاینظریه و مفاهیم از استفاده به شروع سیاسی بازیگران که شودپدیدار می زمانی سیاسی بازاریابی

 مندیعلاقه دهد کهرا می امکان های سیاسی اینگروه به بازاریابی، از استفاده(. 06: 0213، 0کنند)سیمی سیاسی هایفعالیت
 ینـد در فرا بازاریابی سیاسی(. 161: 020٣ ،٤کوشگون و )کوجامانکنند شناسایی پیش از بهتر را دهندگانرای متنوع نیازهای و

و  یبازار یهاکامل با نحوه پژوهش ییآشنا ینو همچن یبه خاطر سبقه گسترده در خصوص رفتارشناس دهییرفتار رأ یریتمد

و  سـوفوکلئوس )داشـته باشـد   یانتخابـات  یبـه نامزدهـا   یانیکمـ  شـا   تواندیافراد، م یبترغ ییتوانا ینرفتار و همچن یریتمد

 از هـا دولت و سیاستمداران احزاب، آنها برای انتخابات در شرکت الگوی و شهروندان انتخاباتی رفتار (. شناخت020٣همکاران، 
در  ملـی  پشـتوانه  منزلـه به کشور، ی  انتخابات در جامعه فراگیر و گسترده فعال، زیرا مشارکت است؛ برخوردار ایویژه اهمیت
هـای  بازاریابی سیاسی، گـروه  (.13: 1٤37ی، رامند است)یوسفی ایمنطقه و المللیبین سطح در وجهه و اعتبار و داخلی سطح

هـا و  های انتخاباتی و سیاسی، اولویتریزی، اجرا و کنترل کمپینهای بازاریابی، برنامهسازد تا از طریق تحلیلسیاسی را قادر می

 (.  36: 0221 ،٣دهندگان را مورد توجه قرار دهند)اوشانسینیازهای گوناگون رای

انتخابـات در   یـژه وو بـه  یاسـی در مورد مسائل س گیرییمتصم یاسی،س یهاشهروندان در تحقق نظام یمحور یهااز نقش یکی

 انتخابـات  فرآینـد  در خویش سرنوشت تعیین در مشارکت جهت مختلف، جوامع در افراد تفاوتیبی. است یاسیقالب مشارکت س

، 1فرکادهاسـت)  داده قرار جهان سراسر در هاحکومت روی پیش جدی چالشی ها،حوزه سایر در گیریتصمیم هایپروسه دیگر و

 و انتخابـات  فرآینـد  در مشـارکت  جهـت  دنیـا  سراسـر  در مختلـف  ملل انگیزه روزافزون (. کاهش٤1: 021٨، 6ولادیمیر؛ 0217

، 7چسـتر گیرند) بهـره  خـود  روی پیش راهکارهای همه از تا میدارد برآن را کاندیداها کلیه سیاست، عالم بازیگران رقابت افزایش

؛ 0201، 12همکـاران  و باجیـ  ؛ 020٤، 3گبورووا و همکاران؛ 020٣، ٨همکاران و گومز فرناندزنظران)صاحب برخی .(63: 0213

 نیازهـای  و منـدی علاقـه  دهـد مـی  امکـان  احزاب به بازاریابی، از استفاده معتقدند (13: 0202، 10هارمس؛ 0202، 11آنتونیادس

. کنند شناسایی پیش از بهتر سیاسی و انتخاباتی هایکمپین کنترل و اجرا بازاریابی، هایتحلیل طریق از را دهندگانرای متنوع

تـرین  کننده راضی و بهترین اتخاذ برای دهندگان رای و سیاسی احزاب کردن توانمند سیاسی، بازاریابی اصلی هدف آنها نظر به

هایی است که به موضوعات سیاسی یا عمومی یا به کاندیداهای خـاص  بازاریابی سیاسی، بازاریابی نظرات و دیدگاه. هاستتصمیم

، 1٤کیرمانی و همکـاران شود. در کل، بازاریابی سیاسی برای تأثیرگذاری روی آراء افراد در انتخابات طراحی می شـود) مربوط می

 که است عاملی سیاسی، مشارکت. دارد آن اعضای و جامعه روی زیادی بسیار اثرهای انتخابات در مردم مشارکت (.101: 020٤

-رای سـودمند  رابطـه  بـردن  بـالا  و حفـ   ایجـاد،  صـدد  در سیاسی، بازاریابی. دهد کاهش را روانی اضطراب، فشارهای تواندمی

 علمـی  پژوهشـی  بایستیمی بنابراینکاهش یافته است،  انتخابات کشور در اخیر مشارکت هایسال در است. جامعه با دهندگان

 لازم الگوهـای  آن حفـ   جهـت  در و بـرده  کـافی  بهره رأی دهندگان مشارکت زمینه در بازاریابی سیاسی فنون از تا انجام شود

                                                           
1 Sophocleous et al 
2 Si 
3 Kocaman & Coşgun 
4 O’shaughnessy 
5 Farkade 
6 Vladimir 
7 Chester 
8 Fernández Gómez et al 
9 Gburova et al 
10 Bacik et al 
11 Antoniades 
12 Harmes 
13 Kirmani et al 
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 ییبر چه مولفه ها یمبتن ییچه الگو یراندر ا یاسیس یابیبازار  یبرا  که است سوال این به پاسخ دنبال به پژوهش ایننمود؛ لذا  راتدوین

 ؟نمود یتوان طراحیم

 . مبانی نظری2

 . بازاریابی2-1

ای  تعریـف لتـت نامـه   (. 0202، 1)داسـتانه شود به تلاش برای ارتباط بین ارزش محصول یا خدمات و مشتری گفته مـی  بازاریابی

به بیان دیگر، بازاریـابی   «.کنندگانفراهم کردن کالاها یا خدمات برای برآورده ساختن نیازهای مصرف» بازاریابی عبارت است از

شرکت، برای برآورده ساختن آن نیازهـا و در برگیرنـده فرآینـد     یا خدمات های مشتری و تطابق محصولاتشامل درک خواسته

ای از فراینـدهای ایجـاد،   سـازمانی اسـت و مجموعـه    یفـه بازاریـابی یـ  و    .(1٣: 1٣21)موسوی، سودآوری برای شرکت است

برقراری ارتباط و رساندن ارزش به مشتریان جهت مدیریت ارتباط با مشتری به طرقی که به سازمان و ذینفعانش سود برسـاند،  

فعـالیتی  »عبارت است از: نظر در این رشته، بازاریابی ترین صاحب، بر جسته0کاتلربه نظر فیلیپ  (.٤3: 1٤33 منش، باشد)بهمی

 (. 0٤1: 0227کاتلر، «)ها از طریق فرایند مبادلهانسانی در جهت ارضای نیازها و خواسته

 . بازاریابی سیاسی2-2

 و سیاسی هایگروه که رفتار است ارتباطات و بازاریابی سیاست، تأثیر تحت که است ایرشته میان مفهوم ی  سیاسی بازاریابی

 در رایـج  بازاریـابی  بـا  سیاسـی  ( بازاریـابی 0227)٣به عقیده کـاتلر (.  0213، ٤کوبان و اوزتورک)کندمی بررسی را دهندگانرأی

 خود شخصیت و سیاسی ترجیحات افکار، ها، وعده کاندیداها انتخاباتی، مبارزات در. دارد نزدیکی بسیار ارتباط کاروکسب دنیای

 (.0227بگیرنـد)کاتلر،   بهـره  آنهـا  داوطلبانـه  هـای کمـ   و هـا تلاش آرا، از تا کنندمی عرضه دهندگان رای از ایمجموعه به را
 هاسازمان ها،گروه افراد، توسط سیاسی مسائل در هاییشیوه و اصول بازاریابی، مفاهیم کاربرد عنوانبه تواندمی سیاسی بازاریابی

کنـد و هـدف آن تبلیـ      های بازاریابی را با سیاست ادغام مـی  تکنی بازاریابی سیاسی (. 021٨ ،1شود)اوسوآگو تعریف هاملت و

(. در ابتدا، این مفهوم زمانی پدیدار شد کـه بـازیگران سیاسـی    0213؛ ارشایدات، 0202، 6احزاب سیاسی یا نامزدها است)هارمز

(. با ایـن حـال، هـیج اجمـاعی در     0202، 7های سیاسی کردند)چوبان و اوزتورک شروع به استفاده از مفاهیم بازاریابی در فعالیت

داننـد،   ( آن را به عنوان اعمال اصول بازاریابی در مبارزات سیاسی می0216)٨مورد تعریف آن وجود ندارد. وینچستر و همکاران 

 شـود و شـامل توسـعه    دهندگان آغاز می تحلیل رأیودانند که با تجزیه ( آن را فرآیندی می020در حالی که)چوبان و اوزتورک، 

بازاریـابی سیاسـی را   ( 0202سـیمونز )  شـود.  دهنده هدف می های رأی گذاری، توزیع و تبلیتات متناسب با گروه محصول، قیمت

های ذینفع، نهادها، احـزاب سیاسـی و سیاسـتمداران(     دهندگان، گروه فرآیندی برای ایجاد روابط بین بازیگران بازار سیاسی)رأی

ورده کردن نیازهای آنها در عین توسعه رهبری سیاسی است. این امر از طریـق تعـاملات   کند که هدف آن درک و برآ تعریف می

، 3کنـد. )یوسـف   کند و روابط با ذینفعان را مدیریت می های انتخاباتی، پارلمانی و دولتی، تبادلات سیاسی را تسهیل می در عرصه

ی ذینفعــان در سیاســت بســیار مهــم    دهنــدگان بــرای اثربخشــی بــرا    هــای رأی (. شناســایی نیازهــا و خواســته  0216

( بازاریابی سیاسی را به عنـوان اسـتفاده از تحقیقـات و تحلیـل     0200)11(. چودوری و ناهید10: 021٣، 12است)اوستااحمداوغلو

افکار عمومی توسط احزاب یا نامزدها برای تدوین و ترویج ی  پیشنهاد سیاسی رقابتی با هدف دستیابی بـه اهـداف سـازمانی و    

کنند. در اصل، بازاریابی سیاسی مستلزم یـ  فرآینـد تبـادل     دهنده برای تأمین آرای آنها تعریف می های رأی یت گروهجلب رضا

دهنـدگان بـا اسـتفاده از ابزارهـای مختلـف       ها و رفتارهـای رأی  ای برای تأثیرگذاری بر نگرش های آگاهانه است که در آن تلاش

 (.7٨: 0200شود)چودوری و ناهید،  بازاریابی انجام می
                                                           
1 Dastane 
2 Kotler 
3 Ozturk & Coban 
4 Kotler 
5 Osuagwu 
6 Harmes 
7 Çoban & Öztürk 
8 Winchester et al 
9 Yousaf 
10 Ustaahmetoğlu 
11 Chowdhury & Naheed 



و همکاران:  صادقیان   یفیبا استفاده از روش ک یراندر ا یاسیس یابیبازار یها الگو و مؤلفه یینتب و یطراح 00
 

 

 . پیشینه تجربی پژوهش3

 ای از پژوهش های داخلی و خارجی مرتبط با پژوهش آورده شده است:خلاصه 1در جدول 

 . خلاصه پژوهش های داخلی و خارجی مرتبط با پژوهش1جدول 

 پیشینه داخلی مرتبط با پژوهش

 نویسنده سال عنوان یافته های پژوهش

ریاسـت جمهـوری اسـلامی ایـران دارای      انتخابات بازاریابی سیاسی در

نتـایج   تواننـد بـر  خـوبی مـی   به که های خاصی استفرصت و هاچالش

 تأثیر بگذارند. انتخابات

 ریاسـت  انتخابات در سیاسی بازاریابی الگوی

 ایران اسلامی جمهوری

 مرندی و همکاران 1٣2٤

 اجــرای بــر سیاســی بازاریــابی گــرایش بــین داد نشــان تحقیــق نتـایج 

 دارد. وجود ارتباط اعضا مشارکت به توجه با استراتژی

 موفقیـت  بـر  سیاسـی  بازاریابی تاثیر تحلیل

 اعضا مشارکت بر تاکید با ها استراتژی

 خسروی و همکاران 1٣2٤

 محصـول،  کـارکرد ) عوامـل  کـه  اسـت  آن از حـاکی  تحقیق های یافته

 مـدیریت  عملکـرد  ارتباطـات،  کـارکرد  ، هزینه کارکرد ، توزیع کارکرد

 مسـتمر  پـایش  و درونـی  انسـجام  مـدیریت  کـارکرد  تبلیتـات،  و اخبار

 دوره انتخابـات  در سیاسـی  بازاریـابی  بـر  موثر عوامل از جزیی(  محیط

 ایـن  و شـود  مـی  محسـوب  اردبیـل  در اسلامی شورای مجلس یازدهم

 دارد. انتخابات در سیاسی بازاریابی بر داری معنی تاثیر عوامل

ــش بررســی ــل نق ــوثر عوام ــر م ــابی ب  بازاری

 مجلـس  یـازدهم  دوره انتخابـات  در سیاسی

 اردبیل در اسلامی شورای

نصیرلو و  ساریعالی 1٣2٤

 همکاران

 ســازی جایگــاه اجتمــاعی، مشــارکت اصــلی مفهــوم 6 در نتــایج

 سیاسـی  و حزبـی  کاندیـدها، ابزارهـای   محیطـی  تمرکز حزب،/کاندیدا

 اشـتباه  تحلیـل  و تجزیـه  مـالی،  تـامین  نامناسـب  استراتژی کاندیدها،

 شدند. بندی دسته کاندیدها مبارزاتی تمرکز و کاندیدها رقابتی

 کاندیـداهای  تبلیتـات  های چالش شناسایی

ــاتی ــی انتخاب ــر مبتن ــتی ب ــابی چیس  بازاری

ــی ــورد سیاس ــه م ــدگان مطالع ــهر نماین  ش

 کرمانشاه

 ایدی و همکاران 1٣2٤

 ارتباطـات  نوین هایتکنولوژی مدد به های پژوهش نشان داد که یافته

 کنـار  در ملـی  عمـومی  افکـار  با ارتباط برای مناسب زمینه اطلاعات، و

 و اسـت  فـراهم  بـرخط  هـای  رسانه طریق از آنها بر تاثیرگذاری و اقناع

 مـی  نمایـان  بیشـتر  انتخابـات  و سیاسـی  عرصه در خصوص به امر این

 گردد

ــوه ــه نح ــارگیری ب ــای ک ــی نماده  در دین

 کشـور  سیاسی هایجناح انتخاباتی تبلیتات

 ایران

 ایگرنه 1٣20

 رقـابتی،  تحلیل و تجزیه: شامل پژوهش، این در شده استخراج های تم

 تمرکـز  کاندیـدا،  سـازی  جایگـاه  اجتمـاعی،  مشارکت مبارزاتی، تمرکز

 باشند. می مالی تامین استراتژی و سیاسی، و حزبی ابزارهای محیطی،

 مـدیریتی  هوش بر تاکید با سیاسی بازاریابی

 رویکـرد  از اسـتفاده  بـا  انتخابـاتی  نامزدهای

 فراترکیب

 پور و همکاران آیتی 1٣21

کنندگان در انتخابـات از منظـر   شرکت یبر وفادار یاجتماع یهاشبکه

 .دارد یو قو میمستق ریتاث رانیا یاسلام یحقوق جمهور

 یهـا شـبکه  قی ـازطر یاسیس یابیبازار ریتاث

شـرکت کننـدگان در    یبر وفـادار  یاجتماع

 انتخابات

 و همکاران یکبرا 1٣21

 دا،ی ـاز کاند یسـاز  ریتصـو  تات،ینقشه راه تبل تات،یهشت بعد ابزار تبل

 یرا یاس ـیس یشناس ـ تیشخص ـ تـات، یها، بازخورد تبل امیپ یاثربخش

بــر دهنــدگان  یو درک رفتــار را یحــوزه انتخابــات طیدهنــدگان، شــرا

 ی موثر است.اسیس یابیبازار

 یابی ـمـوثر در بازار  یتـات یمـدل تبل  یطراح

 یاسلام یدر انتخابات مجلس شورا یاسیس

 صفرزاده و همکاران 1٣21

 نیب ـ یاس ـیس یابی ـهـا در حـوزه بازار  یژها و استراتعدم انسجام برنامه

-نیب ـ یاسیس یابیاز بازار یریگاول در بهره تیالملل به عنوان محدود

 معرفی شدالملل 

 شیبرافــزا یاســیس یابیــبازار ریتــاث یبررســ

 رانیا یاسلام یمولفه قدرت نرم جمهور

 فتاح پور و همکاران 1٣21

شـناخت مـردم و    ی،انتخابات نیکمپ تیریمد ندیاقدام در فرا نیموثرتر

بـر   یرقابت است که گفتمان انتخابـات  طیپس از آن شناخت رقبا و مح

 ردیگیاساس آنها شکل م

ــ ــدل یطراح ــد  یم ــت م ــ تیریجه  نیکمپ

 یاسیس یابیبازار کردیبا رو یانتخابات

و  یرامند یوسفی 1٣22

 یاریس

 ارتقای و حف  ایجاد، و دهندگان رای بندی بخش تبلیتات، هایمولفه

 هـای  مولفـه  در را فراوانـی  بیشـترین  رقـابتی  تحلیل و بلندمدت روابط

 .است داشته سیاسی بازاریابی های استراتژی تدوین بر تاثیرگذار

 تاثیرگـذار  پیامـدهای  و پیشـایندها , ها ولفه

 سیاسی بازاریابی های استراتژی تدوین بر

 تیموری و همکاران 1٣22
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-رأی وفـاداری  و تعهـد  و برنـد  ویژه ارزش بر سیاسی بازاریابی آمیخته

 معناداری دارد. و مستقیم تأثیر دهندگان

 و سیاسـی  بازاریـابی  آمیختـه  تـأثیر  بررسی

 سیاسی احزاب برند ویژه ارزش

نوری و  عسگرنژاد 1٣22

 همکاران

 ســرمایه بــر سیاســی بازاریــابی نقــش داد نشــان پــژوهش هــای یافتــه

 سـرمایه  نقش همچنین سیاسی و گرایش و سیاسی فرهنگ اجتماعی،

 است. مثبت و سیاسی معنادار گرایش بر اجتماعی

 فرهنــگ سیاســی، بازاریــابی نقــش تحلیــل

ــرمایه و سیاســی ــاعی س ــر اجتم ــرایش ب  گ

 ایران در مردم سیاسی

 نوروزی و همکاران 1٤3٨

 پیشینه خارجی مرتبط با پژوهش

هـا مسـتقیماب بـه سیاسـت     نتایج پژوهش نشان داد که تأیید سـلبریتی 

شود، یعنی نتیجه تمـاس فرهنـگ سـلبریتی بـا     ها مربوط میسلبریتی

-سیاست، به عنوان راهی برای احیای پیشنهاد احـزاب و نامزدهـا مـی   

 باشد.

هــا(، مشهور)ســلبریتی بررســی نقــش افــراد

تاییـــد تبلیتـــات و بازاریـــابی سیاســـی در 

کار مردمـی   مبارزات انتخاباتی حزب محافظه

 اسپانیا

 و گومز فرناندز 020٣

 همکاران

نتایج بررسی های این پژوهش نشان داد کـه همبسـتگی خاصـی بـین     

بازاریابی سیاسی گسترده تر و ادراک انتخابـاتی وجـود دارد. همچنـین    

داده شد که ی  همبستگی خطی مثبت بین مقـادیر هـر چهـار    نشان 

 عنصر آمیخته بازاریابی وجود دارد که از نظر آماری معنی دار است

دهـی  تأثیر بازاریابی سیاسـی بـر رفتـار رأی   

 رأی دهندگان قبرسی

سوفوکلئوس و  020٣

 همکاران

پاسـخ دهنـدگان رابطـه     تیو جنس ـ هـای بازاریـابی سیاسـی   ابزار  نیب

 وجود دارد. یمعنادار

بـر   بازاریـابی سیاسـی   ریتأث لیو تحل هیتجز

 دهندگان یرفتار رأ رییتت

 گبورووا و همکاران 020٤

 عمـومی  روابـط  هـای  روش و ابزارها درک در معنادار آماری های تفاوت

 دارد. دهندگان وجود پاسخ تحصیلات میزان به بسته

بـر تتییـر رفتـار رأی    تأثیر بازاریابی سیاسی 

 دهندگان اسلواکی

 همکاران و باجی  0201

را بـه   استمدارانیو س ابانیمخاطب، بازار تیو ماه یفناور یتوسعه فعل

 کندیم قیتشو تالیجیدسیاسی  یابیاستفاده از بازار

ــابی ــی بازاری ــال سیاس ــین در دیجیت  کمپ

 ترامپ جمهوری ریاست

 ارس و رهیادی 0202

رغـم داشـتن تعـدادی از     پژوهش نشان داد که علـی نتایج بررسی های 

ای و قومیتی کشور که بر خلاف رویکـرد بـازارمحور    های مقایسه ویژگی

انـد   ای شده ای حرفه کند، احزاب سیاسی عراق به طور فزاینده عمل می

و تا حدی کمتر، مایل به تتییر محصول خـود در پاسـخ بـه تحقیقـات     

 بازار هستند

در انتخابـات پـس از    نقش بازاریابی سیاسی

 مناقشه در کشور عراق)پس از صدام(

 هارمس 0202

نتایج تأیید کرد که نهادهای دولتی، نهادهای غیردولتـی، رسـانه هـای    

 خبری و افراد بازیگران کلیدی در کمپین دیجیتالی بودند

 و خیریزا 0202 تحلیل بازاریابی سیاسی در اندونزیوتجزیه

 کوسوماساری

 قابـل  مثبـت  تـأثیر  اجتمـاعی  هـای  رسـانه  و هـا رسـانه  عمومی، روابط

 .دارند بازاریابی سیاسی عملکرد بر توجهی

 عصـر  در سیاسـی  بازاریـابی  نقش ارتباطات

 امروز

 آنتونیادس 0202

اقتصـادی، احساسـات،   -یافته های پژوهش بر  اهمیت محیط اجتماعی

 شده تأکید کرده است. دانش و ریس  ادراک

شناسایی عوامل مؤثر بر حساسیت سیاسـی   

 دهندگان جوان در هند رأی

 کیرمانی و همکاران 020٤

 بر مثبتی تأثیر دهان به دهان ارتباطات و سیاسی بازاریابی هایفعالیت

 .دارند دهندگان رأی رفتار

 دهان تبلیعات سیاسی، ارتباط بین بازاریابی

 .دهندگان رأی رفتارهای تعامل و دهان به

 کوبان و اوزتورک 0213

ترین دانـش را  نتایج پژوهش نشان داد که که رای دهندگان شناور، کم

هـا را در  ترین مشارکت بین دیگر گـروه در مورد سیاست دارند و پایین

 انتخابات دارند.

 چستر 0213 دهندگانتاثیر بازاریابی سیاسی بر رای

 توجـه  خـود  محلـی  همکـاران  و محلـی  جوامع نماینده به باید نامزدها

 .دهند افزایش را سیاسی طبقه قدرت و باشند داشته

 ولادیمیر 021٨ دموکراسی حزبی بر سیاسی بازاریابیتاثیر 

 یابیبازار تیریمحصول مشترک و توجه توأمان به مد ،یاسیسبازاریابی 

 ی می باشد.اسیو علوم س

 فرکاده 0217 در انتخابات یاسیس یابینقش بازار

 و الگو تبیین دهد که کنون پژوهشی جامع و کامل به شناسایی وهای پیشین نشان میو بررسی پژوهش نتایج مطالعه

 های مؤلفه و الگو تبیین و ایران نپرداخته است، لذا این پژوهش برای اولین بار اقدام به طراحی در سیاسی بازاریابی های مؤلفه

 کرده است.کیفی  روش از استفاده با ایران در سیاسی بازاریابی
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 . روش پژوهش4

 تئوری روش از حاضر، تحقیق کیفی مرحله در. آیـدمی شمار بـه( کمی و کیفی) ترکیبی تحقیقـات زمره در حـاضر پژوهش

 در زمرة هدف لحاظ از پژوهش این .شودمی استفاده ساختاری معادلات سازیمدل روش از کمی مرحله در و بنیاد داده
 پدیده یا موضوع ی  روی که است سامانمند بررسی نوعی بنیادی شود. تحقیقمی محسوب کاربردی-بنیادی هایپژوهش

 الگوی تبیین وطراحی دنبال  به تحقیق این که آنجا از. کندمی ترکامل و بهتر دانش حوزة در را ما درک و گیردمی صورت

 این نبوده است، موجود خصوص این در سیتماتیکی و جامع مدل تاکنون و است جدید دانش کشف وبازاریابی سیاسی در ایران 
انتخابات به  برگزاری سازوکار جهت در راهکارهایی تحقیق، هاییافته که آنجا از است. کاربردی تحقیقات زمره در تحقیق

 استفاده مورد و داده ارائه گذاریقانون متولیان و کشور وزارت و نگهبان شورای کارشناسان و نامزدهای انتخاباتی، متخصصان

ها مصاحبه بوده که یکی از  در مرحله کیفی، ابزار گردآوری داده .شودمی محسوب کاربردی نوع از تحقیق این لذا گیرد، قرار

از بازاریابی سیاسی در ایران  الگویشود. در تحقیق حاضر، جهت تبیین  ارکان اصلی در روش تحقیق اکتشافی محسوب می

یافته این است که علاوه بر آنکه امکان  ساختار ساختاریافته استفاده گردید. دلیل استفاده از مصاحبه نیمه های نیمه  مصاحبه

در بعد کمی توان بحث و موضوع مصاحبه را در جهت دستیابی به اهداف پژوهش هدایت نمود.  تبادل نظر و فکر وجود دارد، می

روش میدانی استفاده شد که با استفاده از ابزار پرسشنامه به روش پیمایشی جهت اعتبار جهت گردآوری اطلاعات کمی از 

 از و در بخش کمی MAXQDAهای تخصصی از نرم افزار . در بخش کیفی جهت تحلیل مصاحبهسنجی مدل انجام شد

 به خبرگان آگاه متخصصان، کیفی بخش آماری جامعه شد. استفـاده Smart PLSو نرم افزار  ساختاری معـادات مـدلسازی

-مصـاحبه انجام منظوربه نظرصاحب و متخصص افراد انتخاب برای و سراسر کشور بودند در انتخاباتی مبارزات و سیاسی مسائل

 زمان تا اطلاعات آوریجمع. گرفت صورت مصاحبه 02 و استفاده برفی گلوله و قضـاوتی تصـادفی، غیر هایروش ترکیب از ها

 مجلس و ریاست جمهوری رای دهندگان انتخابات نیز کمی بخش در آماری جامعه. کرد پیدا ادامه هاداده رسیدن اشـباع به

  شد. آوریجمع و توزیع پرسـشـنامه ٤٨٣ تعداد دسـترس در تصـادفی گیرینمونه روش با که بودند

 های پژوهش. یافته5

 ازمـدل   اعتباریـابی  و بنیـاد  داده روش از اسـتفاده  با ایران در سیاسی بازاریابی الگوی تبیین و طراحی منظور به تحقیق این در
 است. شده توصیف 1تا  1جدول  در هامقوله و مفاهیم .شد استفاده داده بنیاد تئوری روش

 . بخش کیفی5-1

ارائـه شـده    7تـا   0های حاصل به تفکیـ  در جـدول   ها و پایان مرحله کدگذاری، یافتهبندی دادهحلیل و طبقهتوپس از تجزیه

 است. 

در ایـن بخـش ایـن    . کننـد مـی  هدایت را پدیده ی  توسعه یا ایجاد که است رویدادهایی متتیرها یا منظور: علّی شرایط-الف

 بـه  ایـران  در سیاسی بازاریابی الگوی علیّ ایران در کدامند؟  شرایط در سیاسی شده است که شرایط علیّ بازاریابی حسوال مطر

 است: 0 جدول شرح

 علیّ. مقوله و مفاهیم شناسایی شده مرتبط با شرایط 2جدول 

 پارادایم مقوله اصلی مقوله فرعی

 شرایط علّی سیاسی بازاریابی مفهوم به نگرش سیاسی بازاریابی مفهوم عدم

 نامتعارف بازاریابی سیاسی

 حزبی نظام ضعف فقدان احزاب سیاسی مستقل

 انتخابات از بعد احزاب فعالیت عدم  

 محیط سیاسی شناخت سیاسی جریان توسط درونی محیط ارزیابی و تحلیل رصد،

 سیاسی جریان بیرونی)رقبا( توسط محیط ارزیابی و تحلیل رصد،

 معیشتی و اقتصادی مسائل به ویژه توجه

 اجتماعی و فرهنگی مسائل به ویژه توجه

 سازی انتخاباتی گفتمان اهدافشان به نیل جهت در نامزدهای سیاسی و احزاب ریزی برنامه و تفکر سازوکار

 رقابت انتخاباتی میدان در مزیت کسب برای و بیرونی درونی های رفیت تمامی از برداریبهره



 12   6040 پاییز، 66، شماره 2دوره جامعه و سیاست، ی جستارها

 

 رقابتی های شیوه بر ستادهای انتخاباتی اصلی اعضای حداکثری اجماع

 ها آن ملزومات و انتخاباتی های کمپین عملکرد نمودن رقابتی

 نیازهایشان و مردم شناخت جامعه به بینانه واقع نگاه

 مردم با بلندمدت ارتباط حف 

 عمومی افکار طرفانه بی تحلیل

 های سیاسیگروه شناسایی دموگرافیکی هایداده تحلیل و تجزیه

 گروه هر با مناسب ارتباطی هایروش تعیین

 اجتماعی بندیگروه

 هاگروه ونیازهای هاکنش

در این . کندمی تسهیل یا کرده روروبه محدودیت با یا را راهبردها انجام که شودمی اطلاق شرایطی به :گرمداخله شرایط -ب

 بازاریابی الگوی گرمداخله شرایطایران در کدامند؟  در سیاسی گر بازاریابیشده است که شرایط مدخله حبخش این سوال مطر

 :است ٤ جدول شرح به ایران در سیاسی

 مداخله گر . مقوله و مفاهیم شناسایی شده مرتبط با شرایط3جدول 

 پارادایم مقوله اصلی مقوله فرعی

 مداخله گر شرایط ای رسانه سازی فضا سیاسی تبلیتات در ایرسانه قدرت

 سیاسی تبلیتات ترویج در ایرسانه قدرت

 هدف هایگروه به توجه

 اجتماعی سرمایه ارتقای و سازی شبکه قدرت

 المللیبین فشارهای بشر حقوق به مربوط مسائل

 خارجی هایسیاست در تتییرات

 فشارها این به هاواکنش و ادراکات مدیریت

 الملل بین و ایمنطقه محیط روندهای

 عوامل فرهنگی فرهنگی نگرش های

 رسوم و آداب نقش

 سیاسی کشور انتخابات اثرگذاری بر بین المللی توجه

 مردمی مشارکت بر بین المللی رسانه های توجه

 بین المللی رویکردهای طریق از انتخاباتی توسعه و اثرپذیری

 اقتصادی مردم انتخابات بر اقتصادی شرایط و مسائل اثرگذاری

 انتخابات توسعه بر متوسط طبقه رشد

 قوانین تبیین بر جترافیایی شرایط اثرگذاری

شده است که شرایط  حدر این بخش این سوال مطر است. اثرگذار راهبردها بر که است شرایطی مجموعه :ایزمینه شرایط-ج

 :است ٣ جدول شرح به ایران در سیاسی بازاریابی الگوی ایزمینه شرایطایران در کدامند؟  در سیاسی زمینه ای بازاریابی

 . مقوله و مفاهیم شناسایی شده مرتبط با شرایط زمینه ای4جدول 
 پارادایم مقوله اصلی مقوله فرعی

 های زمینه ایمقوله انتخاباتی کمپین انتخاباتی کمپین طراحی

 انتخابانی هایهمایش و جلسات برگزاری

 سیاسی رویدادهای در حضور و هاکمپین با تعاملات

 سیاسی وضعیت سیاسی مناسب هایمشی خط تدوین

 یادگیری و تجربه برای سیاسی هایفعالیت در شرکت

 انتخابات حوزه در مناسب گذاریسیاست

 سیاسی هایتنش مواجهه

 ساختاری عوامل انتخاباتی قوانین اصلاح در متوسط طبقه و قدرت ساختار به توجه

 سیاسی بازاریابی شیوهی

 احزاب و قدرت ساختار نقش

 انتخابات در تبلیتات و رسانه نقش

 قومی و دینی مؤلفه های قبیله ای و قومی منازعات

 انتخاباتی رفتار کننده تعیین عامل قومیتی نگاه

 مذهبی و دینی ارزشهای

 انقلابی مبانی

محوری، هسته پژوهش است. پدیده مورد نظر، ایده و فکر محوری، حادثه، اتفاق یا واقعه ای است که  مقوله :محوری مقوله -د

جریان کنش ها و واکنش ها به سوی آن رهنمون می شوند تا آن را اداره، کنترل و یا به آن پاسخ دهند. مقوله اصلی یا محوری 
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 سیاسی شده است که مقوله های اساسی بازاریابی حسوال مطردر این بخش این پدیدهای است که اساس و محور فرایند است. 

 :است 1 جدول شرح به ایران در سیاسی بازاریابی الگوی محوری مقوله شرایطایران در کدامند؟  در

 محوری . مقوله و مفاهیم شناسایی شده مرتبط با شرایط5جدول 
 پارادایم مقوله اصلی مقوله فرعی

 و اثربخشبازاریابی  شعار انتخاب

 تبلیتات

 محوری مقوله

 هاگروه با مطلوب تعامل

 حامی مرجع هایگروه

 سیاسی بلیتاتت محتوای

 اثربخش اجتماعی سازیشبکه

 انتخاباتی رقابت فضای کردن دوقطبی

 رأی بازار نیازشناسی هانظرسنجی مانند مطالعاتی انجام

 انتخاباتی هایداده تحلیل و فردی هایمصاحبه

 کنندگانانتخاب ترجیحات و نیازها تحلیل

 رأی سازمان مدیریت انتخاباتی مبارزات فرایند در مردمی مختلف های گروه سازماندهی بر تمرکز

 حزب و نامزد اجتماعی اقبال افزایش جهت در محتوای تولید نحوه و هایگروه از ی  هر با تعامل سازوکار نمودن مشخص

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

 مردمی حمایت جلب برای حزب و انتخاباتی نامزد بالفعل و بالقوه اجتماعی های رفیت از برداریبهره

 مدیریت ابزارهای ارتباطاتی مختلف ابزارهای با انتخاباتی ستادهای تبلیتاتی بخش آشنایی

 ابزارها این از حداکثری استفاده بسترسازی برای تلاش تبلیتات سیاسی

 انتخاباتی یکپارچه تبلیتات برای کشور سراسر ستادهای تبلیتاتی واحدهای هماهنگی

 تبلیتات دانش با تبلیتاتی واحدهای فعالان آگاهی

 رسانه ای ریزی طرح انتخاباتی گفتمان بر مبتنی انتخاباتی تبلیتات کمپین در رسانه نقش و جایگاه تبیین

 عمومی افکار مدیریت و توجه جلب برای ایرسانه خلاقیت هایشیوه و ها تاکتی  کردن مشخص

 حزب و انتخاباتی نامزد های رفیت با متناسب انتخاباتی رقابت فضای برای مناسب ای رسانه هایبرنامه تولید

 و بررسی مورد بستر در و مورد بررسی پدیده با رابطه در باید که هستند محوری محوریا نتیجه پیامد هایفعالیت: راهبردها-ه

ایران در  در سیاسی شده است که راهبردهای بازاریابی حدر این بخش این سوال مطر .شودمی انجا گر،مداخله شرایط وجود با

 است: 6 ل جدو شرح به ایران در سیاسی بازاریابی الگوی راهبردی شرایط کدامند؟ 

 . مقوله و مفاهیم شناسایی شده مرتبط با شرایط راهبردها6جدول 
 پارادایم مقوله اصلی مقوله فرعی

 رای برای آفرینی ارزش سیاسی بازاریابی بر گذاریارزش و شناخت

 دهندگان

 راهبردها

 انتخابات در متمایز سیاسی معیارهای یابیارزش

 نامزد از حمایت در انسانی هایزنجیره تشکیل

 تبلیتات رسمی آغاز زمان از پیش هارسانه برای تبلیتاتی خوراک کردن فراهم

 های اجتماعی شبکه در آزاد اندیشی هایکرسی برگزاری

 تعاملی گفتمان توسعه

 مناسب  با محصول طراحی عملی و نوآورانه هاییبرنامه و هاطرح ارائه

 تعاملات شبکه افزایش رأی بازار اصلی مطالبه

 داوطلبانه هایفعالیت توسعه

 عمومی ارتباطات و ارتباطات ارتقاء

 های فرهنگی مختلفزمینه اساس بر انتظارات و رفتارها پذیری تطبیق قابلیت

 محیط مستمر پایش عمومی افکار طریق هدایت از انتخاباتی پیش هاینظرسنجی

 احزاب اجتماعی پایگاه متنوع وضعیت هایطیف با اتخاباتی هایحوزه از بازدید

 دانشجویی هایبرنامه در شرکت

 چشم انداز انتخاباتی ترسیم متخصص افراد بکارگیری

 انتخاباتی مناسب الگوی اصلاح و طراحی

 انتخابات ساختار اصلاح لزوم

 انتخاباتی چشم انداز ترسیم

 خصوصی سازی

 بازاریابی سیاسی شناخت سیاسی بازاریابی گرفتن نظر در

 انتخاباتی مشارکت به توجه

 مؤثر سیاسی بازاریابی در سالم تبلیتات

 و اثربخش ریزی برنامه انتخاباتی رقابت عملیاتی و راهبردی ریزی برنامه
 هدف مخاطبان و مناطق بندی اولویت و بندی بخش انتخاباتی رقابت فرایند
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 تبلیتات ایام در شده گرفته نظر در تبلیتاتی محتوای

 برند کاندیدای از استفاده

 کاندیداها عمومی محبوبیت و وجاهت

در این بخـش   .است گرفته صورت شناسایی شده هایمقوله مورد در بندیطبقه این. هستند راهبردها اجرای نتایج پیامدها:-و

 سیاسـی  بازاریـابی  الگوی کارگیریبه پیامدهای ایران در کدامند؟  در سیاسی بازاریابی پیامدهایشده است که  حاین سوال مطر

 است: 7 جدول شرح به ایران در

 پیامدها . مقوله و مفاهیم شناسایی شده مرتبط با شرایط7جدول 
 پارادایم مقوله اصلی مقوله فرعی

 نوین پارادیم ترسیم سیاسی بازاریابی ساختار به نوینی نظم ارائه

 سیاسی بازاریابی

 پیامدها

 سیاسی مختلف هایحوزه در انتقادی تفکر ترویج

 سیاسی جدید هایگفتمان به توجه

 قدرت منابع جامعه ارزیابی

 تاثیرگذار هایرسانه  رفیت

 نرم قدرت از استفاده

 برندسازی سیاسی برند خلق

 انتخاباتی استانداردهای ارتقای

 اجتماعی هایشبکه در سیاسی برند از استفاده

 دیجیتال هایرسانه با مصاحبه

 سیاست مدار ی  برای تشخیص قابل شناخت و هویت ی  ایجاد

 هاشبکه در اطلاعات تبادل آگاهی افزایش

 در سیاسی گفتمان توسعه انتخاباتی بازار در گذاریسیاست توسعه

 های سیاسیپیام ارائه وسیله به مردم هایارزش و نگرش تتییر انتخابات

 اولویت کردن مشخص و برنامه تدوین با بازار هایپژوهش

 هاتکنی  از استفاده طریق از انتخابات نتایج در تاثیر ایجاد

 آنها برای هاییحلراه ارائه و مردم مسائل و نیازها شناخت

 ارتقای نظام حزبی کشور برنامه اساس بر حزب عملکرد

 رسمی و قانونی احزاب گیریشکل

 مردم اعتماد و آگاهی افزایش

 جامعه در امید افزایش

 مردم آگاهانه مشارکت

ارتقــای نظــام انتخابــاتی    انتخاباتی قوانین اصلاح و تنظیم

 سیاسی بازاریابی در مدرن ریزیبرنامه کشور

 انتخابات در رانت و فساد کاهش

رقابــت  در مــؤثر حضــور انتخاب کاندید شایسته

 انتخاب حزب تاثیرگذار بر جامعه انتخاباتی

( 0202با نرم افزار مکس کیودا ) ایران در سیاسی بازاریابی الگوی تبیین و ، خروجی نهایی نظرات خبرگان برای طراحی1شکل 

 نشان می دهد. 

 
  ایران در سیاسی بازاریابی الگوی تبیین و خبرگان برای طراحی. خروجی نهایی نظرات 1شکل 
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 کـه  اسـت  زیـر  شـرح  به تحقیق نهایی مدل شد، انجام همزمان طور به که انتخابی کدگذاری و محوری کدگذاری براساس نهایتاب

 .است مشاهده قابل آن در خبرگان با مصاحبه براساس محور هر مختلف های لایه و ابعاد
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 بنیاد داده روش از استفاده با ایران در سیاسی بازاریابی . الگوی2شکل 

 . بخش کمی )اعتباریابی مدل(5-2

 پرسشـنامه،  ایـن  در. شـد  طراحـی  ایپرسشنامه بنیاد، داده تئوری روش خروجی براساس و تحقیق مدل اعتبار تأیید منظور به

. گردیـد  طراحـی  موجـود  اسـتاندارد  هـای پرسشـنامه  براسـاس  سـوالاتی  دارد، وجـود  تحقیق مدل در که متتیرهایی کلیه برای

 برای ابتدا. شد تفسیم پیامدها و راهبردها گر،مداخله عوامل ای،زمینه محوری، عوامل پدیده علیّ، عوامل قسمت 6 به پرسشنامه

 حجم کفایت بررسی برای مختلفی روشهای شد.حاصل  اطمینان بود، نفر ٤٨٣ که نمونه حجم کفایت از باید مدل، اعتبارسنجی
 اطمینـان  برای. است نوسان در 1تا  2بین  آماره مقدار که آزمون بارتلت است و KMOآزمون  آنها جمله از که دارد وجود نمونه

 

 

 حزبی نظام ضعف 

 بازاریابی مفهوم به نگرش 

 سیاسی

 محیط سیاسی شناخت 

 سازی انتخاباتی گفتمان 

 و مـــــردم شـــــناخت 

 نیازهایشان

 و هــاگــروه شناســایی 

 بندی سیاسی تقسیم

 

 قومی و دینی مؤلفه های 

 سیاسی وضعیت 

 ساختاری عوامل 

 انتخاباتی کمپین 

 

 رای بـرای  آفرینـی  ارزش 

 دهندگان

 مناسب  بـا  محصول طراحی 

 رأی بازار اصلی مطالبه

 محیط مستمر پایش 

 چشم انداز انتخاباتی ترسیم 

 سیاسیبازاریابی  شناخت 

  و اثـربخش  ریـزی  برنامـه 
 انتخاباتی رقابت فرایند

 

  ارتقـــای نظـــام حزبـــی

   کشور

  انتخابــاتی  ارتقـای نظــام

 کشور

  رقابـت   در مـؤثر  حضـور

 انتخاباتی

  نـوین  پـارادیم  ترسـیم 

 سیاسی بازاریابی

 برندسازی 

 سیاسی گفتمان توسعه 

 انتخابات در

 

 رسانه ای ریزی طرح 

 رأی سازمان مدیریت 

 تبلیتات و بازاریابی اثربخش 

 رأی بازار نیازشناسی 

 تبلیتــات  مــدیریت ابزارهــای

 سیاسی

 
 

 ای رسانه سازی فضا 

 المللیبین فشارهای 

 عوامل فرهنگی 

 عوامل اقتصادی 

 عوامل سیاسی 

 شرایط علّی

 شرایط زمینه ای 

 محوریشرایط 

مداخله شرایط 

 گر

 پیامدها راهبردها
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 از نیسـت،  صـفر  بـا  برابـر  جامعـه  در میگیرد قرار تحلیل پایه که هاییهمبستگی ماتریس اینکه بر مبنی دادهها بودن مناسب از

 است: شده ارائه ٨جدول  در بارتلت و KMOآزمون  خروجی. شد استفاده بارتلت آزمون

 بارتلت و KMOآزمون . 9جدول 

7٨٨/2 KMO 

 بارتلت آزمون دو خی 7/1٤23

 آزادی درجه 

 معناداری سطح 222/2

 معناداری همچنین مقدار .است کافی نمونه حجم بنابراین است؛ آمده دست به 73/2میزان  KMOآماره  فوق، جدول به توجه با

 نیز آزادی درجه و دو خی مقدار آماره بارتلت آزمون خروجی در .است معنادار نتایج میدهد نشان که است 22/2نیز  بارتلت آزمون

 -کولمـوگروف  آزمـون  از اسـت،  نرمال تحقیق متتیرهای متتیر نمرات توزیع آیا اینکه بررسی برای همچنین .است مشاهده قابل

 .آماده است 3نتایج مربوط به آزمون نرمال بودن متتیرها در جدول  .شد استفاده نمونهای ی 1 اسمیرنف
 . نتایج مربوط به آزمون نرمال بودن متغیرهای تحقیق9جدول 
-کالموگروف متغیرها

 اسمیرنوف

 نتیجه آزمون داری معنی سطح

 نرمال نیست 220/2 767/2 شرایط علّی

 نرمال نیست 222/2 ٨66/2 عوامل مداخله گر

 نرمال نیست 221/2 ٨٣٤/2 محوری پدیده

 نرمال نیست 222/2 711/2 راهبردها

 نرمال نیست 220/2 73٣/2 ایزمینه شرایط

 نرمال نیست 222/2 113/2 پیامدها

کـرد    بیـان   تـوان  باشد، می می 21/2  متتیرها کمتر از میزان  برای تمامی  معناداری آزمون  سطح  که  فوق  مقادیر جدول  به  باتوجه

 SMARTافـزار نرماز   فرضیات  و بررسی  متتیرهای پژوهش  روابط  کنند. لذا برای بررسی پیروی نمی  نرمال  متتیرها از توزیع  که

PLS  از0سازه  پایایی بررسی منظور شد. به بررسی سازهها از ی  هر مرکب اعتبار بررسی پایایی ملاکشود. در ادمه  می  استفاده 
 که است این سازه پایایی برقراری میگردد. شرط استفاده 1عاملی بار و ٣شده واریانس استخراج ، متوسط٤مرکب پایایی سه شاخص

جـدول   در محاسبات باشد. نتایج بزرگتر 1/2( از AVEاستخراج شده) واریانس متوسط اندازة و بزرگتر 7/2از مرکب  پایایی اندازة

 است: شده ارائه 12

 . بررسی پایایی سازه11جدول 

 AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ 

767/2 شرایط علّی  7٨3/2  161/2  

77٨/2 عوامل مداخله گر  730/2  126/2  

٨10/2 محوری پدیده  ٨٤0/2  1٨٨/2  

٨21/2 راهبردها  ٨٣٤/2  1٣1/2  

٨10/2 ایزمینه شرایط  ٨76/2  11٣/2  

73٨/2 پیامدها  ٨11/2  110/2  

 همچنین دارد؛ خوبی پایایی که است 7/2مناسب  حد از تر متتیرها بزرگ همۀ کرونباخ آلفای مقدار 12جدول شماره  به توجه با

 بودن پایایی ترکیبی هر متتیر مناسب بر نتیجه و است 7/2مطلوب  حد از بیشتر متتیرها کل پایایی ترکیبی برای ضریب مقدار

از ها بیشتر سازهکلیه( برایAVEشده ) استخراجهای واریانسمیانگینهای شاخصکه مقداردارد. همچنین نشان داده شد 

                                                           
1 One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
2 Construct Reliability 
3 Composite Reliability 
4 Average Variance Extracted 
5 Factor Loading 
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آورده  11در جدول و معناداری  ضرایب بارهای عاملیاعداد مندرج در ستون  .باشند میدرونیاعتباردارایمتتیرهایعنی 1/2

 شده است:

. نتایج بررسی بارهای عاملی11جدول   

 t P-Valuesآماره  بار عاملی مولفه ها اباد

7٨3/2 حزبی نظام ضعف شرایط علّی  172/0  222/2  

٨26/2 سیاسی بازاریابی مفهوم به نگرش  ٨٤٨/٤  222/2  

770/2 محیط سیاسی شناخت  731/0  222/2  

716/2 سازی انتخاباتی گفتمان  ٣17/0  222/2  

7٤/2 نیازهایشان و مردم شناخت  ٤11/٤  222/2  

76٤/2 بندی سیاسی تقسیم و هاگروه شناسایی  172/٤  222/2  

720/2 ای رسانه سازی فضا عوامل مداخله گر  121/1  222/2  

٨٤٣/2 المللیبین فشارهای  ٣٨٨/1  222/2  

٨10/2 عوامل فرهنگی  013/7  222/2  

٨٤1/2 عوامل اقتصادی  717/7  222/2  

7٨6/2 عوامل سیاسی  663/٣  222/2  

٨1٣/2 رسانه ای ریزی طرح محوری پدیده  1٣3/7  222/2  

721/2 رأی سازمان مدیریت  036/٣  222/2  

72٨/2 تبلیتات و بازاریابی اثربخش  ٤٤7/٣  222/2  

32٨/2 رأی بازار نیازشناسی  0٨3/٣  222/2  

٨72/2 تبلیتات سیاسی مدیریت ابزارهای  160/٤  222/2  

7٨3/2 دهندگان رای برای آفرینی ارزش راهبردها  176/٤  222/2  

٨26/2 رأی بازار اصلی مطالبه مناسب  با محصول طراحی  ٨13/٤  222/2  

770/2 محیط مستمر پایش  010/٤  222/2  

716/2 چشم انداز انتخاباتی ترسیم  176/1  222/2  

7٤/2 بازاریابی سیاسی شناخت  100/1  222/2  

76٤/2 انتخاباتی رقابت فرایند و اثربخش ریزی برنامه  267/1  222/2  

720/2 قومی و دینی مؤلفه های ایزمینه شرایط  026/٤  222/2  

٨٤٣/2 سیاسی وضعیت  ٤٣٤/٤  222/2  

٨10/2 ساختاری عوامل  1٤6/6  222/2  

٨٤1/2 انتخاباتی کمپین  ٤12/6  222/2  

7٨6/2   ارتقای نظام حزبی کشور پیامدها  00٣/٣  222/2  

٨1٣/2 ارتقای نظام انتخاباتی کشور  020/٣  222/2  

721/2 رقابت انتخاباتی در مؤثر حضور  172/٤  222/2  

72٨/2 سیاسی بازاریابی نوین پارادیم ترسیم  111/٣  222/2  

32٨/2 برندسازی  6٨6/٤  222/2  

٨72/2 انتخابات در سیاسی گفتمان توسعه  6٤2/٤  222/2  

 مناسب پایایی مدل، که گرفت نتیجه توانمی و است 7/2از  بیشتر سؤالات تمامی بارهای عاملی 11 مطابق جدول

 .دارد
 دهد.می نشان را  در نرم افزار  0معناداری و 1استانداردتخمین در حالت پژوهش مدل ٣و  ٤شکل شماره 

                                                           
1 Standardized Estimation 
2 T-values 
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 معناداری  حالت. مدل مفهومی پژوهش در 3شکل 

 که tآماره  مقدار زیرا گیرند؛قرار می تایید پژوهش مفهومی مدل در شده تدوین روابط تمام 2شکل شماره  در شده ارائه اطلاعات با مطابق
  .است درصد 80اطمینان  سطح در 81/6بحرانی  مقدار از بیشتر است شده گزارش آنها برای

 تاثیرگـذاری  شـدت  شـکل  ایـن  در  دهـد. مـی  نشـان  استاندارد ضرایب تخمین حال در را پژوهش مفهومی مدل ٣شکل شماره 

 . است شده مشخص یکدیگر بر متتیرها

 
 ضرایب مسیر حالت. مدل مفهومی پژوهش در 4شکل 

 آورده شده است: 10استاندارد در جدول  تخمین و داریمعنی مقادیر خلاصه 

 خلاصه نتایج آزمون فرضیه های پژوهش. 12جدول 
 نتیجه آزمون آماره معناداری ضرایب مسیر 

 پذیرش ٤٤2/0 ٤1٤/2 پیامدها <---راهبردها

 پذیرش 1٣3/1 ٤2٤/2 راهبردها <---شرایط زمینه ای

 پذیرش ٣11/7 676/2 محوریمقوله  <---شرایط علّی

 پذیرش ٨٤1/1 ٤٨6/2 راهبردها <---شرایط مداخله گر

 پذیرش ٤36/1 ٤٨3/2 راهبردها <--- محوریمقوله 
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، تاثیر  شرایط علّـی بـر مقولـه    ٤2٤/2ای بر راهبردها برابر با ، تاثیر شرایط زمینه٤1٤/2میزان تاثیر راهبردها بر پیامدها برابر با 

بـر راهبردهـا برابـر بـا      محـوری و میزان تاثیر مقوله  ٤٨6/2، تاثیر  شرایط مداخله گر بر راهبردها برابر با 676/2برابر با محوری 

 گردید. محاسبه ٤٨3/2

 گیرینتیجه و . بحث6

در بخـش کیفـی جهـت تحلیـل      بـود.   ایـران  در سیاسـی  بازاریابی های مؤلفه و الگو تبیین و هدف از انجام این پژوهش طراحی

 الگـوی  تبیـین  و طراحـی  مـدل  داد نشـان  کیفـی  بخـش  نتایج استفاده شد.  MAXQDAمصاحبه های تخصصی از نرم افزار 

 بازاریـابی  مفهـوم  بـه  نگـرش  حزبـی،   نظـام  ضـعف ) علـی  شرایط شامل بنیاد داده روش از استفاده با ایران در سیاسی بازاریابی

بنـدی   تقسـیم  و هـا گـروه  شناسـایی نیازهایشـان،    و مـردم  شناخت سازی انتخاباتی، گفتمانمحیط سیاسی،  شناختسیاسی، 

 گـر مـداخله شرایط ،(انتخاباتی کمپینساختاری،  عواملسیاسی،  وضعیتقومی،  و دینی مؤلفه های) ایزمینه شـرایط ،(سیاسی

رسـانه   ریزی طرح) محوری مقوله ،(اقتصادی، عوامل سیاسیعوامل فرهنگی، عوامل المللی، بین ای، فشارهایرسانه سازی فضا)

 راهبردهـا  ،(تبلیتات سیاسـی  مدیریت ابزارهای، رأی بازار نیازشناسی، تبلیتات و بازاریابی اثربخشرأی،  سازمان ای، مدیریت

چشم انـداز   ترسیممحیط،  مستمر رأی، پایش بازار اصلی مطالبه مناسب  با محصول دهندگان، طراحیرای برای آفرینی ارزش)

ارتقای نظام حزبی کشور، ارتقـای  ) پیامدها ،(انتخاباتی رقابت فرایند و اثربخش ریزی برنامهبازاریابی سیاسی،  انتخاباتی، شناخت

 سیاسی گفتمان سیاسی، برندسازی، توسعه بازاریابی نوین پارادیم ترسیمرقابت انتخاباتی،  در مؤثر حضورنظام انتخاباتی کشور، 

  .است( انتخابات در

میزان تاثیر راهبردهـا  کمی نیز  بخش درنتایج  . شد استفـاده Smart PLSو نرم افزار  ساختاری معـادات مـدلسازی از در بخش کمی

، 676/2برابر بـا  محوری ، تاثیر  شرایط علیّ بر مقوله ٤2٤/2ای بر راهبردها برابر با ، تاثیر شرایط زمینه٤1٤/2بر پیامدها برابر با 

 بـر گردیـد.   محاسبه ٤٨3/2بر راهبردها برابر با  محوریو میزان تاثیر مقوله  ٤٨6/2تاثیر  شرایط مداخله گر بر راهبردها برابر با 

نتـایج ایـن    .دارد دهنـدگان رأی رفتـار  بـر  توجهی قابل تأثیر سیاسی بازاریابی که گرفت  نتیجه توان می آمده دست به نتایج اساس

 یـد تأک یانتخابـات  یماتبـر تصـم   یاسیس یابیبازار یرکه بر تأث( 0227)1و همکاران یلوسباست نتایج پژوهش با پژوهش همچنین

را  دهنـدگان  یرأ گیـری  یمبر تصم یاسیس یقابل توجه برندساز یرکه تأث( 0216)0الخوالده و همکاران  با نتایج پژوهش وکردند 

 یـز ن (0213)٣ یزااگوسـک -کاردنِاسو  (020٤)٤و همکاران یبوکار های یافتهبا  هطور مشاب . به .باشدهمراستا می دادند، یصتشخ

 .  دارد یهمخوان دارند یدتأکدهندگان  رای رفتاربر  بازاریابی های یاستراتژ یرکه بر تأث

گونـاگون   یهاو خواسته یازهامجزا در جهت ن ییهاوعده ها و برنامه  یاسیو فعالان س یداکاندبه طور کلی پیشنهاد می شود که 

 دارنـد  متفـاوتی  بازنشستگان و...( احتیاجات بانوان، جوانان، )کارمندان،از اقشار جامعه ی . هر ارائه دهنددهنده  أیر یهاگروه

  جهـت   یاسـی س  فعـالان شود کـه  همچنین پیشنهاد می دریافت نمایند. را خود بخش به متناسب پاسخ و برنامه دارند انتظار که

  یاسـی س  یـابی از ابزارهـای بازار   استفاده  مذکور به  یجنتا  به  با توجه  انتخابات  یاندر جر  حداکثری مردم  و مشارکت  یزهانگ  یشافزا

 .گمارند  همت  جامعه  یطبا شرا  منطبق
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 منابع

 بـر  اجتمـاعی  هـای  شـبکه  ازطریـق  سیاسـی  بازاریابی (.تاثیر1٣21مهدی،) حریری، و امیر احمدی، و پیمان اکبری، .1

 مسائل راهبردی های پژوهش ایران، فصلنامه اسلامی جمهوری حقوق منظر از انتخابات در کنندگان شرکت وفاداری

 .٣: شماره ،11: دوره ایران، اجتماعی

 بـا  سیاسـی  (،بازاریابی1٣21علیرضا،) اسلامبولچی، و تحفه لموکی، قبادی و مصطفی راد، رضائی و احسان پور، آیتی .0

 ایـران،  سیاسی شناسی جامعه فصلنامه   فراترکیب، رویکرد از استفاده با انتخاباتی نامزدهای مدیریتی هوش بر تاکید

 .7: شماره ،1: دوره

 چیسـتی  بـر  مبتنـی  انتخابـاتی  کاندیـداهای  تبلیتـات  های چالش (، شناسایی1٣2٤کامران،) مهری، و محمد ایدی، .٤

 .٣: شماره ،1: دوره فروش، و تبلیتات مدیریت فصلنامه  کرمانشاه، شهر نمایندگان مطالعه مورد سیاسی بازاریابی
 بـین  کنفرانس کننده،دومین مصرف ارزش و اعتماد مشارکت، رشد در دیجیتال محتوای بازاریابی (،نقش1٤33سارا،) منش، به .٣

 حسابداری. و اقتصاد بان ، تجارت، مالی، امور مدیریت المللی

 و پیشـایندها , ها مولفه(. 1٣22) فرزین فرحبد، و علی، مقری، زاده اسماعیل کامبیز، شاهرودی، حمیدرضا، تیموری، .1

 ،(مـدیریت  هـای  پـژوهش ) مـدیریت  پژوهـی  آینـده . سیاسـی  بازاریابی های استراتژی تدوین بر تاثیرگذار پیامدهای

٤1(106)، 62-63  .  

 اسـتراتژی  موفقیت بر سیاسی بازاریابی تاثیر (،تحلیل1٣2٤کاوه،) کوپایی، نوری و مهدی خادم، و ابوالفضل خسروی، .6

 .0: شماره ،7: دوره پژوهی، آینده و راهبردی مدیریت اعضا،، دوفصلنامه مشارکت بر تاکید با ها

 عمـاری،  و سـلیمان  ایرانـزاده،  و حکیمـه  اسـفهلان،  نیکـی  و حسـین  بیگلـو،  قـره  و محمدحسـن  پراپـری،  صفرزاده .7

 اسـلامی)مطالعه  شـورای  مجلـس  انتخابـات  در سیاسـی  بازاریـابی  در مـوثر  تبلیتـاتی  مدل (. طراحی1٣21حسین،)

 .10: شماره ،1: دوره ایران، سیاسی شناسی جامعه فصلنامه شرقی(،  آذربایجان استان:موردی

 دوره انتخابات در سیاسی بازاریابی بر موثر عوامل نقش (، بررسی1٣2٤اسحق،) رسولی، و مهدی نصیرلو، ساری عالی .٨

 کامپیوتر، ساری. و مدیریت اطلاعات، فناوری المللی بین کنفرانس اردبیل، اولین در اسلامی شورای مجلس یازدهم

 آمیختـه  تـاثیر  (. بررسـی 1٣22جاویـد،)  نـژاد،  نـوری  و یار الله فیروزی، بیگی و قاسم زارعی، و باقر نوری، عسگرنژاد .3

 مطالعـه  )مـورد  ایـران  در دهنـدگان  رای وفـاداری  و تعهـد  بـر  سیاسـی  احـزاب  برنـد  ویژه ارزش و سیاسی بازاریابی

: شـماره  ،12: دوره سیاست، راهبردی های پژوهش تهران(، فصلنامه شهرستان در گیری رای شرایط واجد نشهروندا

٤7. 

 تـاثیر  (. بررسـی 1٣21قـدرت.)  احمـدیان،  و یوسـف  فـر،  محمـدی  و مهـدی  پـور،  حسین و حسین محمد پور، فتاح .12

 دانـش  ای رشـته  بـین  مطالعـات  فصـلنامه  ایـران،   اسـلامی  جمهـوری  نـرم  قدرت مولفه برافزایش سیاسی بازاریابی

 .٣7: شماره ،10: دوره راهبردی،

 کشـور  سیاسـی  جناح هـای  انتخاباتی تبلیتات در دینی نمادهای کارگیری به نحوه (، مطالعه1٣20حسن،) ای، گرنه .11

 کار. و کسب توسعه و انسانی علوم اقتصاد، مدیریت، المللی بین کنگره ایران،دومین

 جمهـوری  ریاست انتخابات در سیاسی بازاریابی الگوی(. 1٣2٤. )منصوره علیقلی، و حسین، صفرزاده ،.محمد مرندی .10

 .073-060 ،(1)٤ ایران، فرهنگ و تاریخ اجتماعی-سیاسی مطالعات. ایران اسلامی

 ریاسـت  0202 انتخابـات  در پیـروز  کاندیدای برانتخاب سیاسی بازاریابی تاثیر (، بررسی1٣21محمد،) سید موسوی، .1٤

 .1: شماره ،13: دوره المللی، بین مطالعات آمریکا، فصلنامه جمهوری

 سیاسـی،  بازاریـابی  نقـش  (. تحلیـل 1٤3٨خیـرالله،)  بچاری، جاسم و داریوش اقبلاغی، طهماسبی و حسین نوروزی، .1٣

 اسـلام،  جهان سیاسی های پژوهش فصلنامه   ایران، در مردم سیاسی گرایش بر اجتماعی سرمایه و سیاسی فرهنگ

 .1: شماره ،12: دوره

 بازاریـابی  رویکـرد  بـا  انتخابـاتی  کمپـین  مـدیریت  مـدل  (. طراحی1٣22سروش،) سیاری، و رسول رامندی، یوسفی .11

 .0: شماره ،17: دوره سیاسی، دانش سیاسی، دوفصلنامه
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