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Presenting an Effective Advertising Model in Political Marketing for the Success of 

Candidates in the Electoral Activities of the Islamic Consultative Assembly (Case Study: 

East Azarbaijan Province) 

Abstract 

Elections are the essence of democracy in any government. In the context of elections, political 

parties, as a commercial company, expose themselves to the people's vote, and the masses also 

play a role in this field as the main buyers of ideas and figures of political currents. 

Today, elections have become a professional competitive struggle. In this competitive struggle, 

factors such as money or social capital will not necessarily end in success, but the proper use of 

new scientific findings in the management of election campaigns and election campaigns will 

guarantee success and victory. and lack of attention to this matter will cause financial losses and 

loss of social base and ultimately lead to defeat in the election contests. 

The ultimate goal of this research is to present an effective advertising model in political 

marketing in order to succeed candidates in the electoral activities of the Islamic Council in East 

Azarbaijan province. The present research was conducted in a combined (qualitative and 

quantitative) manner. The source of statistics for these strategies was exploratory interviews. In-

depth interviews continued until the researcher felt that the data was repetitive and saturated. In 

the qualitative part, the statistical population was university professors, advisers of 

parliamentarians, current and former parliamentarians, which were 19 people, and also in the 

quantitative part, there were 324 experts and knowledgeable people in the field of political 

science. 

Then the analysis of qualitative data has been done and according to the obtained results, the 

effective advertising model in political marketing for the success of the candidates in the election 

activities of the Islamic Council in the eight dimensions of advertising tools, advertising road map, 

image of the candidate, effectiveness of the message. , advertising feedback, voters' political 

personality, electoral district conditions and understanding of voters' behavior were classified. 

Then, these factors were set up in the form of a questionnaire, and to calculate its validity, the 

desired measure was given to 8 experts and its validity was tested. 

After considering the opinions of the experts, the final questionnaire was distributed to the experts 

and the information obtained from it was used to examine the research questions. Statistical 

analysis showed that the obtained model has a good fit. 
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طراحی مدل تبلیغاتی موثر در بازاریابی سیاسی برای موفقیت کاندیداها در فعالیتهای انتخاباتی مجلس شورای 

 اسلامی)مطالعه موردی:استان آذربایجان شرقی(

 
 ١محمد حسن صفرزاده پراپری 

 ٢دکتر حسین قره بیگلو 

 оدکتر حکیمه نیکی اسفهلان 

 пدکتر سلیمان ایرانزاده

 рدکتر حسین عماری

 

 چکیده
 برگزاری شیوه برپایه آن سیاسی نظام که است کشورهایی در مهم بسیار و اساسی موضوعات از یکی انتخابات
 می بهره انتخاباتی تکنیکهای و ابزارها از انتخاباتی مبارزات در موفقیت برای کاندیداها.است شده بنا انتخابات

 شهروندان و کاندیداها بین رابطه که است ای واسطه تبلیغات. است >>تبلیغات<< ابزارها این از یکی.گیرند
 موضوع یک پیرامون عمومی افکار گیری شکل سبب که است عواملی مهمترین از تبلیغات.سازد می برقرار را

 تبلیغات انتخابات ایام در.شود واقع موثر عمومی افکار منفی و مثبت دهی جهت در تواند می تبلیغات.شود می
ارائه مدل هدف غایی این پژوهش، .کند ایجاد ای تازه فضای و انداز ،چشم مهیج ادبیات و روایتگری با باید
 یمجلس شورای اسلام یانتخابات تهاییدر فعال داهایکاند تیبه منظور موفق یاسیس یابیموثر در بازار یغاتیتبل

ی است. تحقیق حاضر به صورت ترکیبی)کیفی و کمی( انجام شد. ماخذ احصاء این شرق جانیاستان آذربادر 
ته است که پژوهشگر احساس های عمیق تا زمانی ادامه یافراهبردها مصاحبه های اکتشافی بوده است. مصاحبه

 ندهینما مشاور، استاد دانشگاهکرده، داده ها تکراری و به حد اشباع رسیده است. جامعه آماری در بخش کیفی 
نفر از  324نفر انجام شد، و همچنین در بخش کمی،  19بود که  مجلسفعلی و پیشین  ندهینما، مجلس

های کیفی انجام شده است و با توجه به خبرگان و افراد آگاه در زمینه  علوم سیاسی بود. آنگاه تحلیل داده
 یتانتخابا تهاییدر فعال داهایکاند تیبه منظور موفق یاسیس یابیموثر در بازار یغاتیمدل تبلنتایج بدست آمده، 

 امیپ یاثربخش، دایاز کاند یساز ریتصو، غاتیراه تبل نقشه، غاتیابزار تبلدر هشت بعد  یمجلس شورای اسلام
 یار رفتار درکی و حوزه انتخابات طیشرا، دهندگان یرا یاسیس یشناس تیشخص، غاتیبازخورد تبل، ها

اعتبار آن،  زانیمحاسبه م یشد و برا میتنظ یانامهعوامل در قالب پرسش نیسپس اطبقه بندی شد.  دهندگان
پس از در نظر  آن مورد آزمون قرار گرفت. ییتن از خبرگان قرار گرفت و روا 8 اریسنجه مورد نظر در اخت

نامه نهایی در کارشناسان امر توزیع گردید و اطلاعات حاصل از آن برای گرفتن نظرات خبرگان، پرسش
های آماری، نشان داد که مدل بدست آمده از برازش ر گرفتند. تحلیلبررسی سوالات پژوهش مورد استفاده قرا

 مناسبی برخوردار است.

 تبلیغات سیاسی، بازاریابی سیاسی، انتخابات مجلس، رویکرد ترکیبی. کلمات کلیدی:

 

 
мدانشگاه آزاد اسلامی، عجب شیر، ایران دانشجوی دکترای مدیریت ، واحد عجب شیر ، 

 Mhparapary@Gmail.Com  
нنویسنده مسئول(استادیار گروه مدیریت ، واحد عجب شیر، دانشگاه آزاد اسلامی، عجب شیر، ایران( 

 H.Gharehbiglo@Gmail.com 
о  ،ایراناستادیارگروه مدیریت ، واحد هادی شهر، دانشگاه آزاد اسلامی، هادی شهر     

hakimehn@yahoo.com   
пاستاد گروه مدیریت ، واحد تبریز، دانشگاه آزاد اسلامی، تبریز، ایران 

iranzadeh@iaut.ac.ir 
 рاستادیار گروه مدیریت ، واحد بناب، دانشگاه آزاد اسلامی، بناب، ایران 

 emari@bonabiau.ac.ir 

  мл/п/мплмتاریخ دریافت : 

ол/п/мплмتاریخ پذیرش:   

https://dx.doi.org/10,30510./psi
mailto:H.Gharehbiglo@Gmail.com
mailto:H.Gharehbiglo@Gmail.com
mailto:hakimehn@yahoo.com


 

470 

ی 
را

شو
س 

جل
ی م

بات
خا

انت
ی 

ها
لیت

فعا
ر 

 د
ها

دا
دی

کان
ت 

قی
وف

ی م
را

ی ب
اس

سی
ی 

یاب
ار

از
ر ب

 د
ثر

مو
ی 

غات
بلی

ل ت
د

ی م
ح

را
ط

ن 
ستا

ی:ا
رد

مو
ه 

الع
مط

ی)
لام

اس
ی(

رق
 ش

ن
جا

بای
ذر

آ
 

 

 

 

 مقدمه

شود به امروزه گرایش سیاسی یکی از ضروریات زندگی جوامع بشری در دوره مدرن محسوب می

عنوان حلقه رابط بین مردم و  گیری و اجرائی کشور و نیز بهطوری که از مؤثرترین عامل بر روندهای تصمیم

شده  جدیدی خلق در عرصه سیاست نیز مفاهیمامروزه  (.2018، 1آیورمک) کندحاکمیت سیاسی عمل می

توان به بازاریابی سیاسی اشاره کرد. اگر بازاریابی سیاسی را هنر متقاعد کردن در جمله این مفاهیم می است. از

، 2گردد )آندرهباز می ارسطو هایاندیشه به بار اولین برای آن ریشه که گفت توانعمل تعریف کنیم، می

شود. مسئله ای میها توجه گستردهی در مبانی نظری دانشگاهبه وابستگی سیاست به بازاریاب(. امروزه 2019

 احزاب و است های انتخاباتی اساسا یک مسئله بازاریابیحمایت و طرفداری و متعاقبا انتخاب شدن در کمپین

 (.2020، 3خود دارند )کاسکالا بارهای فهم به نیاز شانموفقیت برای سیاسیون و

روش و سازوکار انتخابات برای تصدی مقامات اصلی سیاسی شامل در نظام جمهوری اسلامی ایران، 

انتخابات ریاست جمهوری برای انتخاب رئیس جمهور؛ مجلس خبرگان برای  انتخابات رهبر، مجلس شورای 

اسلامی برای قانونگذاری، شورای اسلامی شهر و روستا برای نظارت بر امور محلی تعیین و پذیرفته شده 

ای ابات موجود انتخابات مجلس شورای اسلامی در امور سیاسی کشور از اهمیت ویژهاست. از میان انتخ

 از بسیاری محور و بوده برخوردار ایویژه اهمیت از ایران اسلامی جمهوری نظام در برخوردار است. مجلس

 مجلس،. دارد دست به را ملت و دولت هدایت چراغ و هاست ریزی برنامه و ها گذاری قانون ها، گیری تصمیم

است  ملی اراده مظهر و ها گیری تصمیم در مردم واقعی مشارکت و حضور مایه و مردم و نظام اساسی پایگاه

 .(1395پور و همکاران، )حاجی

آنچه سرانجام انتخابات را تعیین می کند، تصمیم و رفتار رای دهندگان است و انگیزه و پیش ران های 

است که نمایندگان تلاش می کنند که نظرات آنها را به سوی خود مشارکت سیاسی و رفتار رای دهندگان 

جلب کنند. به باور نمایندگان، شهروندان هر کدام دارای ویژگی های شخصیتی و رفتاری مختلفی هستد که 

کند. بنابراین جوهره اصلی تعاملی میان کاندیداها با رای آنها را علاقه مند یا بی علاقه به مشارکت سیاسی می

ندگان به نوع بازاریابی بستگی دارد. بازاریابی سیاسی شیوه های نوین برای فهم و اداره سیاست نوین است. ده

بازاریابی سیاسی فقط به دوره کوتاه برگزاری انتخابات محدود نمی شود، بلکه فعالیتی مستمر و مداوم است 

در واقع استفاده از بازاریابی سیاسی و  که در تمام مدت زمانی میان دو انتخابات، بی وقفه ادامه می یابد.

. نگاه به انتخابات و مبارزات سیاسی (2019 ، آندره)تبلیغات موفق، بخش مهمی از کنشگری انتخاباتی است 

های های سیاسی بسیاری بوده اند که تواناییها و گروهدهد، افراد، اندیشهدر نقاط مختلف جهان نشان می

هایی ای انتخاباتی را داشته اند ولی به دلیل عدم آشنایی با تکنیکن در یک مبارزهبسیاری به منظور انتخاب شد

 که بتوانند خود را بهتر به جامعه معرفی کنند، نتوانسته اند در انتخابات به موفقیت برسند.

 بنابراین تحقیق حاضر به دنبال پاسخ به سوال زیر است:

 موفقیت کاندیداها چگونه است؟ سیاسی  جهت مدل  تبلیغاتی موثر دربازاریابی

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

                                                           
1
 Mc Ayour 

2
 Andre 

3
 Kaskeala 
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 که طوری به شودمی محسوب مدرن دوره در بشری جوامع زندگی ضروریات از یکی سیاسی گرایش امروزه

 حاکمیت و مردم بین رابط حلقه عنوان به نیز و کشور اجرائی و گیریتصمیم روندهای بر عامل از موثرترین

هایی که امروزه مورد توجه بنابراین از جمله حوزه. (1399)نوروزی و همکاران، کند می سیاسی عمل

 پژوهشگران بازاریابی قرار گرفته است، حوزه سیاست و انتخابات است.

رای دادن موثرترین وسیله برای شهروندان است تا افکار و عقاید خود را در اداره عمومی و اجتماعی اعمال 

برای مشارکت شهروندان در تعیین رهبران و سیاستهای نظام است.بر این اساس  نمایند زیرا روش مستقیمی

شناخت فرآیندها و الگوهای موثر در انتخابات برای احزاب و سیاستمداران از اهمیت ویژه ای برخوردار 

 است.

زه ای در عصر حاضر ابزارها و مفاهیم بسیار زیادی از بازاریابی در سیاست سهیم شده و به آن معنای تا

است.که در آن  "انتخابات "بخشیده اند.بهترین و کارآمدترین شیوه پیاده سازی دموکراسی  در جوامع امروزی

کاندیداها برای انتخاب شدن از هیچ تلاشی دریغ نمی کنند.در سالهای اخیر بسیاری از احزاب و کاندیداهای 

وی آورده اند.به همین دلیل است که اصطلاحاتی انتخاباتی برای رقابت در این عرصه به تکنیکهای بازاریابی ر

همچون بازاریابی شخصی،بازاریابی سیاسی،بازاریابی مبارزاتی در این بین بسیار مورد استفاده قرار می 

بازاریابی سیاسی را چنین تعریف کرده است:بازاریابی سیاسی عبارت است از :مبادلات متقابل  1گیرد.نیلسن

 (29:2011های سیاسی و محیط اطرافشان)نیلسن،ارزشها و عقاید بین نهاد

 هدف دانست. ازآنجاکه سیاست و علمی بازاریابی حوزه دو تلفیق نتیجه توانمی را سیاسی بازاریابی ظهور

 ابزارها فرآیند این در گروه، است هایسیاسی برای منفعت ایجاد و مبادله امر تسهیل سیاسی، اساسی بازاریابی

 همچون هاحوزه سایر از را بازاریابی سیاسی آنان، ورانهبهره کاربست که است نظر مد خاصی رویکردهای و

 در سیاسی گروه های توان افزایش به کلی درصدد طور سیاسی، بازاریابی سازد.می کالاها متفاوت بازاریابی

 تلاشند در سیاسی بازاریابی فرایند از استمداد سیاسی با گروه های. است انتخابات حوزه به خصوص منازعات

 تغییر یا حفظ برای تلاش از است عبارت سیاسی بازاریابی .بخشند قوت را مبارزات در خود توفیق احتمال که

مسئله  (.2019 آندره،)دهندگان( نسبت به فرد، حزب یا یک گروه جامعه )رای و رقبا برداشت و تفکر طرز

داشته و با مفاهیم بازاریابی نیز ارتباطی تنگاتنگ دارد؛ اما اینجاست که فضای رقابت کاندیداها، هویتی سیاسی 

شود. بازاریابی سیاسی و دانشی که بتواند مسئله کاندیداها را در این فضای ویژه حل کند، کمتر مشاهده می

نظر  این، به وجود ای برای پاسخ به نیاز یاد شده مطرح است. بارشته عنوان یک علم بین تبلیغات سیاسی، به

توجهی واقع شده و در جوامع علمی و دانشگاهی ناشناخته ویژه در کشور ما مورد کم رسد این علم، بهیم

 .است

باید بپذیریم بازاریابی چه خوشنام باشد چه نباشد، وارد تبلیغات انتخاباتی و سیاسی شده است و بسیاری از 

در این بازار در  ام موجود خصوص افراد فعالکنند. شاهد این مدعا، ارقرهبران سیاسی دنیا از آن استفاده می

های بازاریابی سیاسی نشان هایی مانند علوم سیاسی علاقه و توجه زیادی به تکنیکنظران رشتهصاحب .است

با توجه  .داشته است اند و بازاریابی همواره نقش سپر بلای اخلاقی کلاسیک برای سیاست و علوم سیاسیداده

ی سیاسی در موفقیت کاندیداهای انتخاباتی و فرآیند جلب و جذب آرا، بدیهی است به اهمیت نقش بازاریاب

                                                           
1
 . Winther-Nielsen 
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و ضرورت وجود پژوهشی جامع در این خصوص که ضمن معرفی استراتژی بازاریابی سیاسی، میزان تأثیر 

 .(1399)نوروزی و همکاران،  ابزارها را بیان کند، بسیار مهم و ضروری است ازبندی هر یک رتبه

 و گروه های اندیشه ها افراد، می دهد، نشان جهان مختلف نقاط در سیاسی مبارزات ه انتخابات ونگاهی ب

اند؛ داشته را مبـارزه انتخاباتی یـک در شـدن انتخـاب بـرای زیـادی هـایتوانایی که اندبوده بسیاری سیاسی

 در اندنتوانسته کنند، هـدف  معرفی جامعـه بـه بهتـر را خـود بتوانند که فنونی با آشنا نبودن به دلیل ولی

 وجود نیز هاییاندیشه و احزاب کـه افراد، اسـت شـده مشـاهده نیز بسیاری موارد در. شوند موفق انتخابات

 و هااند؛ در حالی که تواناییجامعـه پیروز انتخابات شده به خود معرفی فنونی برای از استفاده با که اندداشته

 (.2018اند )اوساگو، نبوده را دارا شـدن انتخـاب بـرای لازم هایشایستگی

تبلیغات انتخاباتی و بازاریابی انتخابات با بازاریابی رایج در دنیای کسب و کار ارتباط بسیار نزدیکی دارد. در 

ی مبارزات انتخاباتی، کاندیداها وعده ها، افکار، ترجیحات سیاسی و شخصیت خود را به مجموعه ای از را

 (.2002دهندگان عرضه می کنند تا از آراء تلاش ها و کمک های داوطلبانه آنها بهره بگیرند)نیومن، 

برگزاری انتخابات سیاسی از امتیازات جامعه ای به شمار می رود که مشارکت مردم را در سرنوشت خویش 

یت های نسبی خود را تبلیغ و با پذیرفته است. در کارزار انتخابات، نامزدها می کوشند به گونه قابل قبولی مز

طرح دلایلی در قالب برنامه های هدفمند استدلال کنند. چرا که استحقاق انتخاب شدن دارند. مردم، اما با 

هدف خود به این انتخابات می نگرند و بر پایه نیازها، منافع و ارزش های خود، نامزدها را ارزیابی می کنند و 

 مورد نظر رای می دهند. با استدلال های خود به نامزد

از نگاه روانشناختی، رفتار رای دهی و انتخاب نامزد ظاهر داستان است. بنابراین اغلب با تکیه به نتایج 

انتخابات، به اشتباه تصور می شود رای دهندگان به افراد رای داده اند. گرچه در سطح عمل نام نامزدها روی 

ع مردم به استدلال های خود  رای می دهند؛ استدلال هایی که در برگه های رای نوشته می شود، اما در واق

چرایی پشتیبانی از نامزد مطرح می کنند چه بسا، دو رای دهنده ای که با دو استدلال مختلف به یک نامزد رای 

اسی، دهند و یا با استدلال همسان دو نامزد مختلف را برگزینند. با این تفسیر، رفتار رای دهی در انتخابات سی

استدلال است که اهمیت می یابند و کوشش برای ترسیم الگویی که بتواند مجموعه استدلال های ممکن را به 

نظم بکشد، برای تبلیع مفید ارزیابی می شود. از چنین الگویی که مبانی رفتار رای دهی مردم را تبیین کند، می 

 (.1398ف رای دهنده بهره برد.)حکیم آرا، توان برای تبلیغ مناسب نامزدها و کسب آرای گروه های مختل

نامزدهای سیاسی در کار متقاعد سازی و تغییر نگرش رای دهندگان به نفع مواضع خود هستند. اما رای 

دهندگان افراد با انگیزه ای هستند که از حیث شدت و نوع درگیری دارای احساس شده با انتخابات و نتایج 

ر نگرش ها و متقاعد سازی، مفهوم درگیری به عنوان متغیر واسطه ای نیاز به آن، متفاوتند. بنابراین، در کنا

بررسی دقیق تری دارند. انتخابات، جریانی رسمی است که هر گام آن از پیش تعیین شده می باشد. انتخابات، 

 برای تصمیم گیری مردم یا بخشی از مردم است که شخص یا اشخاصی را برای مقام، پست یا مسئولیتی و

برای مدتی معلوم با ریختن رای خود به صندوق های انتخاباتی بر می گزینند. هدف اصلی از انتخابات 

 سیاسی، انتخاب نمایندگان مردم می باشد که به آن دموکراسی نمایندگی می گویند.

انتخابات دموکراتیک، انتخاباتی است که در فضای دموکراتیک با رعایت حقوق و آزادی های سیاسی 

(. حکومت و نهادهای انتخاباتی بر آمده از چنین 15، 1390وندان برگزار می شود)رینولدز و همکاران، شهر
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فضایی که بر اساس رضایت و رای آزاد شهروندان باشد، مشروعیت دارد. پس انتخابات مردم سالار مشروعیت 

را ندارد، بلکه دارای بخش نظام سیاسی است، البته انتخابات دموکراتیک صرفا مشروعیت بخشی نمایشی 

خصیصه های رقابتی، دوره ای، فراگیر و آزاد، منصفانه و قطعی است که در آن تصمیم گیرندگان در حکومت، 

شوند.بنابراین حکومت زمانی مشروعیت توسط شهروندان که از آزادی های وسیعی بهره مندند، انتخاب می

نتخاب شدن، صه های مذکور شکل بگیرد و ثانیا پس از ادارد که اولا با رضایت مردم و طی انتخاباتی با خصی

و نیازهای مردم در چارچوب قانون باشد. در حقیقت انتخاب دموکراتیک، انتخاباتی  ها عملی کننده خواسته

است که نهادها و مقامات انتخابی را ایجاد می کند و منتخب مردم و پاسخگو در برابر رای دهندگان هستند. از 

انتخابات دموکراتیک، هر شهروندی بهترین قاضی منافع خودش، فرض می شود و هیچ فردی یا این رو در 

طبقه ای از قبل صلاحیت نمایندگی مردم  را ندارد. مگر بر اساس شرایط مقرر در قوانین مربوط، که از طرف 

 (.2، 2015، 1. )کارکپاتریکبرای این سمت انتخاب شده باشد مردم

-رأی تـأمین انتظارات چگـونگی بررسـی و عمـومی آرای جلـب در سیاسـی زدهاینام و احزاب هایچالش

 نفوذ و کیفی توسعه .اسـت کشـورها سیاسـی نظـرانصـاحب روی پیش بزرگ هایدغدغه از دهندگان

 با را ایران سیاسی اخیـر، تحلیلگران هـایسـال در انتخابـاتی مبـارزات در سیاسـی بازاریـابی نظیر مباحثی

 سازینزدیک راستای در بازاریابی ابزارهـای مدرن و بینش از توانمی چگونه که ساخته مواجه پرسش این

توجه به اهمیت این  جست. با بهره رقابت تحلیـل فضای و آنهـا مخاطـب دهنـدهرأی هایتوده و احزاب

های سیاسی، این پژوهش سعی در کشور و نبود الگوی مُدون بازاریابی سیاسی برای احـزاب و جریان عموضو

 در فعالیتهای کاندیداها موفقیت منظور به سیاسی بازاریابی در موثر تبلیغاتی این سوال پاسخ دهد: مدل به دارد

 اسلامی چگونه است؟ شورای مجلس انتخاباتی

ده در خصوص بازاریابی سیاسی و ابزارهاو استراتژیهای آن تحقیقاتی در داخل و خارج از کشور انجام ش

 به آنها اشاره می شود: 1است که به صورت خلاصه در جدول شماره 

                                                           
1
 Karkpatrick 
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 : پیشینه تحقیقات انجام شده1جدول شماره 

 نتیجه روش پژوهش عنوان محقق و سال

یوسفی رامندی و 

 (1400سیاری)

 مدل طراحی

 کمپین مدیریت

 رویکرد با انتخاباتی

 سیاسی بازاریابی

-روش توصیفی

 اکتشافی

 کمپین مدیریت فرایند در اقدام مؤثرترین

 آن، از پس و مردم شناخت انتخاباتی،

 که است رقابت محیط و رقبا شناخت

 شکل آنها اساس بر انتخاباتی گفتمان

 تبلیغات برنامه پایه گفتمان این و گیرد می

 و  رأی سازمان مدیریت نحوه و سیاسی

 خواهد رقابت برای ای رسانه ریزی طرح

 عنوان به نیز انتخاباتی ستاد تشکیل. بود

 اجرای در مؤثری نقش نهایی، گام

 ایام در کمپین های برنامه و راهبردها

 .دارد عهده بر تبلیغات رسمی

افخمی و 

 (1398همکاران)

 شناسی نشانه

 سیاسی تبلیغات

 کارزار در مطبوعات

 دوره دوازدهمین

 ریاست انتخابات

 جمهوری

 کاربردی

 توصیفی

 مجموع از که داد نشان تحقیق این نتایج

 به مربوط آنها از عدد شش آگهی، هفت

 روحانی حسن و طلب اصلاح جناح

 به مربوط های آگهی بررسی از. است

 نتیجه توان می اینگونه روحانی حسن

 بیشتر روحانی حسن که کرد گیری

 گرایش با او داشته، سازی مدرن رویکرد

 از حمایت و تولید به اهمیت و صنعت به

 خود دولت آینده برنامه گر صنعت قشر

 تبلیغات در که مفاهیمی. دهد می نشان را

 هستند برجسته روحانی حسن انتخاباتی

 حقوق عدالت، آزادی،: از عبارتند

 دکترابراهیم. اقتصادی چرخه شهروندی،

 بر و گرایانه مردم رویکردی با نیز رئیسی

 آگهی تنها در دینی های ارزش پایه

 .است شده ظاهر خود تبلیغاتی

فضل زاده و 

 (1397همکاران)

 

 

 

 

 های استراتژی تبیین

 سیاسی تبلیغات

 انتخابات داوطلبان

 جمهوری ریاست

 کاربردی

 -توصیفی

 پیمایشی

 و ها نگرش بر سیاسی تبلیغات ابزارهای

 معناداری مثبت تأثیر نخبگان انتظارات

 بر انتظارات و ها نگرش همچنین دارد؛

 تأثیر نیز نخبگان گیری تصمیم فرآیند

 تبلیغات ابزارهای دارد؛ معناداری مثبت

 به انتظارات و ها نگرش طریق از سیاسی
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 تصمیم فرآیند بر میانجی متغیرهای عنوان

 به. دارد معناداری تأثیر نخبگان گیری

 کننده تعیین و مرتبط عوامل علاوه،

 برحسب نخبگان گیری تصمیم فرآیند

 تبلیغات ابزارهای: از عبارتند اولویت

 از سیاسی تبلیغات ابزارهای سیاسی،

 سیاسی تبلیغات ابزارهای انتظارات، مسیر

 .ها نگرش و انتظارات ها، نگرش مسیر از

 

کذباس فروشها 

و 

 (1397همکاران)

تأثیر آمیخته 

بازاریابی سیاسی بر 

دهندگان  نیت رأی

های  مبتنی بر ویژگی

 درشناختی؛  جمعیت

انتخابات مجلس 

دهم شورای 

 اسلامی شهر تهران

 کاربردی

 -توصیفی

 پیمایشی

هر یک از ابعاد تبلیغ، محصول، قیمت و 

مکان از آمیخته بازاریابی سیاسی بر نیت 

همچنین، .دهندگان اثر معناداری دارند رأی

شناختی که به عنوان یک عوامل جمعیت

گر بررسی شد، نشان داد سن  متغیر تعدیل

جنسیت تأثیر معناداری ندارند، در و 

 حالی که تحصیلات، شغل و درآمد دارای

 .تأثیر معنادار است

 

آئوگئوستیناک و 

 (2020همکاران)

 های داده مجموعه

: سیاسی تبلیغات

 از استفاده مورد

 ریاست انتخابات

 لهستان جمهوری
2020 

 کاربردی

 توصیفی

 سیاسی تبلیغات از پر سیاسی مبارزات

 های شبکه در کاندیداها توسط که است

 سیاسی تبلیغات. شود می ارسال اجتماعی

 را انتخاباتی مبارزات اساسی شکل

 مختلف شرایط تحت و دهد می تشکیل

 توییت 1705 شامل این .است اجتماعی

 9 با که است انسانی های حاشیه حاوی

 که اند، شده گذاری برچسب دسته

 فعالیت لهستان انتخابات قانون براساس

 حاشیه یک. دهند می تشکیل را تبلیغاتی

 را اول حاشیه دو بین تطابق عدم نویسی

 و ثبات بهبود باعث و بخشید بهبود

 .شد نویسی حاشیه روند پیچیدگی

 انتخابات اولیه تحلیل و تجزیه با همچنین

 در 2020 لهستان جمهوری ریاست

 را استفاده موارد احتمالی جهت توییتر،
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 هایی مدل و ها داده مجموعه چنین برای

 گردید. ارائه

 

 یاناس

دهندگان یونانی رأی

و اثر بازاریابی بر 

 روی آنها

 کاربردی

 توصیفی

های انتخابیه رسانه تأثیر بالایی بر حوزه

که  آنجایی علاوه، از یونان داشته است. به

مردم یونان به اطلاعات رسانه عمومی 

عنوان  اعتماد ندارند، رسانه خصوصی به

 ای بانفوذ مشاهده شده است. دررسانه

رسد این ایده که نهایت، به نظر می

کنندگان در انتخابات، رأیشان را شرکت

منظور کسب انتفاع از احزاب عوض  به

کنند، بر پهنه سیاسی در یونان می

نشان داد که بیش از . او حکمفرما باشد

دهندگان حوزه انتخابیه، درصد از رأی 50

های نفی از استراتژیدارای ادراک م

بازاریابی هستند که در سیاست استفاده 

 .شده است

 

سافیلوها و 

همکاران 

(2017) 

 های رسانه

 عنوان به اجتماعی

 برای آینده ابزاری

 بازاریابی اثربخشی

 سیاسی

 کاربردی

 توصیفی

 تا 2014 ژانویه 11 از تحقیق، این برای

 سیاسی حزب 12 ، 2014 آوریل 09

 های پیام رسانه8،877،275 هند

 نظر در روز 100 مدت به اجتماعی

 صدای که داد نشان نتیجه .شد گرفته

 قابل و مثبت تأثیر اجتماعی های رسانه

 2014 عمومی انتخابات نتیجه بر توجهی

 .دارد

 

 (2015نیلسن)

 حزب ریزان برنامه

 انتخاب نحوه -

 های استراتژی

 سیاسی

 نهادی استراتژی

 براساس

 مفروضات

روانشناختی 

 اجتماعی

 تأثیر تحت حزب های استراتژیست

 این اما ، دارند قرار محیط از شناختی

 که ای زمینه خاص متغیرهای توسط تأثیر

 مانند اند شده جاسازی سیاسی قلمرو در

 یا ائتلاف شرکای ، تاریخی های تنش

 سازمانی ساختار و هدف ، ایدئولوژی
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 .جشن - مهمانی

 

 : پیشینه تحقیقات انجام شده1ادامه جدول شماره 

 نتیجه روش پژوهش عنوان محقق و سال

ادیراراس و 

 (2017همکاران)

 بازاریابی استراتژی

 انتخابات سیاسی

 جاکارتا فرماندار

 ترکیبی

 سایر و مردم ، ها رسانه توجه کانون

 در تغییری وقتی. است سیاستمداران

 تحلیل ، شود می ایجاد حزب هدفگذاری

 "انتخابی توانایی" بر تمرکز دانشگاهی

 دارد تغییر دلیل عنوان به جدید نامزدهای

 عملکرد بهبود در را آنها بالقوه موفقیت و

 می قرار بحث مورد انتخاباتی مبارزات

 دهد

 (2012خطیب)

 بر موثر عوامل

 در موفقیت

: سیاسی بازاریابی

 منتخبان دیدگاه

 اردنی

داده  -ترکیبی

 بنیاد

 موقعیت ، بازار گذاری هدف و تقسیم

 از) قوی ای چهره ایجاد و نامزدها یابی

 توجهی قابل و مثبت تأثیر( حزب و نامزد

دارد و  سیاسی بازاریابی موفقیت در

 در را تأثیر بیشترین حزب/  نامزد تصویر

 سیاسی بازاریابی موفقیت

 

 روش تحقیق

بازاریابی سیاسی برای موفقیت   هدف تحقیق حاضر ارائه مدلی به منظور طراحی مدل تبلیغاتی موثر در

 نامزدهای انتخابات نمایندگان مجلس شورای اسلامی در انتخابات است. بر این اساس پژوهش حاضر از منظر

ای است و برای گردآوری داده ها از رویکرد کیفی استفاده شده و برای تفسیر آنها توسعه پژوهش گیریجهت

نفر از کاندیدهای  19ت. جامعه آماری تحقیق حاضر، شامل از روش تحلیل مضمون بهره گرفته شده اس

و خبرگان علوم سیاسی و همچنین نمایندگان پیشین مجلس بودند.  12مجلس شورای اسلامی در در دوره 

نمونه گیری بدست آمده با استفاده از روش گلوله برفی بوده و بر اصل اشباع نظری انتحاب شدند که 

 شده است.نشان داده  1درجدول شماره 

 óÿº«2 5فهرست مصاحبه شوندگان به تفکیک تحصیلات و تخصص 

 تعداد مدرک تحصیلی تخصص ردیف

м نشگاه اد دا  4 یدکتر است

н نده مجلس ی نما  6 یدکتر مشاور 

о نده مجلس ی نما  5 کارشناسی ارشد مشاور 

п نده مجلس ی  1 یدکتر نما

р نده مجلس ی  1 کارشناسی ارشد نما
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с  نده ی یشین(نما  2 دکتری مجلس)پ

 19 جمع کل 

 

گردآوری داده های کیفی با استفاده از مصاحبه با افراد مطلع در این زمینه انجام شد، مصاحبه ها به صورت 

نیمه ساختار یافته و عمیق بود و تا زمانی ادامه یافت که محققین احساس کردند که داده ها به صورت تکراری 

مدل تبلیغاتی موثر  است. در آغاز مصاحبه بیان شد که هدف از انجام مصاحبه ارائهبوده و به حد اشباع رسیده 

دز بازازیابی سیاسی به منظور موفقیت کاندیداها در انتخابات مجلس شورای اسلامی می باشد.سپس اهمیت و 

د. ضرورت پیرامون موضوع تحقیق و تعریفی کلی و مبسوط از بازاریابی سیاسی جهت طراحی مدل بیان ش

پس از آن از مصاحبه شوندگان خواسته شد که اطلاعات و نظرات خود را پیرامون موضوع بیان کنند. در 

بعضی مواقع نیز سوالاتی در خصوص برخی از زمینه های خاص بیان گردید تا آنها توضیحات مبسوطی را 

اع مصاحبه بعد از مصاحبه دقیقه تا دو ساعت طول کشید.اشب 30عنوان کنند. زمان مصاحبه متغیر بوده و از 

ادامه یافت. بدین ترتیب  19شروع شد، با این حال برای اطمینان از داده های بدست آمده تا مصاحبه  15

 مراحل انجام پژوهش به شکل زیر می باشد:

در این روش برای استخراج مفاهیم از میان اطلاعاتی که در طول مصاحبه بدست آمده، عمل کدگذاری انجام 

ها از کدگذاری اولیه و ثانویه و خلق معانی و مفاهیم گیری مفاهیم و مقولهد. در این تحقیق برای شکلگیرمی

 ها مراحل زیر انجام شده است: استفاده شده است. بدین ترتیب برای تحلیل مصاحبه

انجام شود تا پژوهشگر قادر به کشف  یعبه حد وس یدبا یریگمرحله نمونه یندر اها: .تحلیل و تلخیص داده1

ها به  استخراج شود. داده یادیمصاحبه کدهای ز یک. ممکن است از درون باشد یواقع یتدر موقع یممفاه

 شوند. یمشخص م ییاحصاء و کدهای نها یدکدهای جد گیرند، یطور مرتب مورد بازنگری قرار م

ها برای هر مصاحبه شونده مشخص  هیه شد که پاسخ سؤالبرداری جدولی ت: پس از نسخههاسازی دادهآماده.2

 شد.

کار  ینکه به ا شوند یبندی م بر اساس ارتباط با موضوعات مشابه طبقه یممرحله مفاه این در ها:کشف مقوله.3

را بر محور خود  یممفاه توانند یم یراهستند ز ییبالا ی. مقولات دارای قدرت مفهومشود یپردازی گفته ممقوله

 .ع کنندجم

 یها عنوان شوندگان تدوین شد.های مصاحبهدر مرحله کدگذاری اولیه، مفاهیم کلیدی گفته کدگذاری اولیه:.4

را با  یخوان ترین ارتباط و هم بوده تا بیش ینتلاش بر ا وتوسط خود محقق انتخاب شده است  یانتخاب

نشان داده شده  2کدگذاری اولیه در جدول شماره د. نمونه ای آن است، داشته باشن یانگرکه نما ییها داده

 است.



 

 
 

479 

ی
ی )مقاله علم

ماهنامه علم
_

جم،شماره
ل پن

ن، سا
ی ایرا

ی سیاس
جامعه شناس

ی( 
پژوهش

 
دوازدهم 

،
د

اسفن
1
0
4
1

 
 ای از کدگذاری اولیه : نمونه2جدول 

 کدهای استخراج شده متن مصاحبه شده

بازاریاب باید بتوانند نظام گرایش ها و نیازهای مخاطبین و 

محصولات سیاسی آنها را بشناسد و به مدیریت هوشمند آنها را 

 کند.به فروش محصولات خود اقدام 

 شناسایی گرایش های مخاطبین -

 شناسایی نیازهای مخاطبین -

مدیریت هوشمند گرایش و نیازهای  -

 مخاطبین

مهمترین هدف در بازاریابی سیاسی، هدایت چشم انداز و عقاید 

و افکار عمومی است، پیشرفت ایدئولوژی های سیاسی، پیروزی 

ط با نیازها، در رقابت ها و انتخابات سیاسی و وضع قوانین مرتب

 های بازار هدف را در بر می گیردخواسته ها و تمایلات بخش

هدایت چشم اندازها و عقاید و افکار  -

 عمومی

 درک خواسته ها و تمایلات افراد -

در زمان تبلیغات، کاندیدها با حجم انبوهی از مردم به عنوان 

ه مشتری سروکار دارند. از رسانه های انبوه بهره می گیرند و ب

شخصی سازی پیام ها نمی پردازند. بازاریابی سیاسی فعالیتی 

مستمر و دائمی نیست و تب بازاریابی تنها در دوره های پیش از 

انتخابات محدود می شود. راه اندازی وب سایت ها و استفاده از 

رسانه های اجتماعی است که موجب ارتباط با مخاطبان می 

 شود.

 هاستفاده از رسانه های انبو -

 راه اندازی وب سایت ها -

 استفاده از رسانه های اجتماعی و عمومی -

اینترنت به عنوان مهم ترین دستاورد بشری است که در بازاریابی 

 مورد استفاده قرار می گیرد.

 بهره گیری از اینترنت -

مهم ترین جنبه تبلیغات سیاسی، داستانی بودن آن است. بدین 

کاندیدا، اعتقادات و شخصیت و صورت که عقبه و سبقه هر 

 تمامی رفتارهایی که باعث برتری آنها در انتخابات می شود.

 بیان سابقه و پیشینه کاندیدا -

 تشریح عقاید و شخصیت کاندیداها -

بازاربی سیاسی از استراتژی های مختلفی برای برقراری ارتباط با 

اجتماعی مانند های رای دهندگان استفاده می کنند، آنها از رسانه

 توئیتر، اینستاگرام، تلگرام و واتساپ و... استفاده می کنند.

استفاده از اپلیکیشین های  -

 اجتماعی)تلگرام،واتساپ، توئیتر، اینستاگرام(

با اینکه ابزارهای نوین تبلیغات به وجود آمده است، اما 

 ها بیانیه ها از ابزارهای مناسب برای متقاعدبروشورها، کاتالوگ

 گیرد.کردن مردم  مورد استفاده قرار می

 توزیع بروشورها، کاتالوگ ها -

کاندیداها باید اطمینان داشته باشند که مردم دارای شعور و 

قدرت تحلیل سیاسی بالایی هستند. مردم بر اساس احساس، 

ارزش ها و نوعی از شهود و معنای خاصی از درست و نادرست 

 ی می دهند.و نیز مفهومی از نفع شخصی را

احترام به شعور و قدرت تحلیل  سیاسی  -

 مخاطبان

 احترام به احساسات و ارزش های مخاطبان -

 اعتمادسازی میان مردم - اعتماد یکی از مبانی اصلی در تبلیغات سیاسی است.

پیامک های تبلیغاتی یکی از مقرون به صرفه ترین راه های 

 می توان از آن استفاده کردتبلیغاتی است که قبل از انتخابات نیز 

 ارسال پیامک به مخاطبان -

یکی از روش های موثر بر افزایش آراء استفاده از رسانه های 

 محیطی مانند بیلبوردهای شهر است.

استفاده از رسانه های محیطی) مانند  -

 بیلبوردهای شهر(.

های مشارکت سیاسی افراد جزء مهمترین موارد در علل و انگیزه

 شناسی سیاسی است که دارای اهمیت زیادی است. جامعه

شناسایی علل و انگیزه های مشارکت  -

 سیاسی

یکی از مهم ترین مسائل در عرصه انتخابات شناخت ویژگی 

های حوزه انتخاباتی است. مباحثی مانند قومیت ها، اقوام 

 درک ویژگی های حوزه انتخاباتی -

 تحلیل ویژگی های قومیتی افراد -
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 شناخت ویژگی های فرهنگی مردم - های فرهنگی متفاوت است.مختلف با ویژگی

نخبگان سیاسی از عوامل تاثیر گذار بر تحولات و انتخابات می 

باشند، کاندیدها می توانند از آنان برای تاثیر گذاری بر مردم و 

 جامعه استفاده کنند.

 استفاده از نخبگان سیاسی -

دهندگان در هر حوزه انتخاباتی متفاوت به طور کلی، رفتار رای 

است. بنابراین آنها را می تواند از منظر محل سکونت، درآمد 

خانوارها، سن افراد، میزان تحصیلات، استفاده از اینترنت و 

 استفاده از انواع رسانه های جمعی مورد بررسی قرار داد.

 شناسایی محل سکونت افراد -

 تحلیل درآمد خانوارها -

 ایی ویژگی های سنی افرادشناس -

 میزان استفاده از اینترنت افراد -

 میزان استفاده از رسانه های جمعی -

در برخی مواقع افرادی که از قدرت نفوذ بیشتری برخوردار 

هستند از شاخص خاصی حمایت می کنند که می توان از این 

 بعد نیز کاندیداها استفاده کنند.

 استفاده از افراد برجسته -

ستفاده از فضای مجازی بر نظر افراد تاثیر گذار می باشد، ا

 استفاده از فضای مجازی برای تبلیغات تاثیر زیادی دارد.

 استفاده از فضای مجازی -

در برخی موارد نظام های سیاسی غالب در یک منطقه مانند 

اصول گرایی و اصلاح طلبی، بر دیدگاه افراد تاثیر دارد. لذا از 

 باید مورد توجه قرار گیرد.این بعد نیز 

 شناخت حزب حاکم در منطقه -

ساخت اجتماعی یک منطقه موجب برقراری ارتباط میان افراد 

می شود. فرهنگ، ارتباطات، زبان از عناصر اصلی در شکل دهی 

 ساخت اجتماعی تاثیر زیادی دارند.

 شناخت فرهنگ افراد -

 نحوه ارتباط با مردم -

 

جامعه ناشی از نفوذ ساخت اجتماعی نگرش ساختاری افراد 

 است.

 نفوذ در ساخت اجتماعی افراد

عواملی چون انتخاب رسانه، چگونگی  نشر اخبار و سیاست 

 های مرتبط با نشر مطالب و تبلیغات است.

 انتخاب نوع رسانه، -

طراحی سیاست های نشر مطالب و  -

 تبلیغات

اطلاعات اقتصادی و ای از برای هر نامزد انتخابات، تهیه چکیده

اجتماعی لازم است از جمعیت و تراکم جمعیتی در منطقه، 

توزیع سنی ،میزان اشتغال مردان و زنان، نهادهای اجتماعی و 

میزان حضور آنها، میزان دسترسی به اطلاعات فنی و فن آوری 

 لازم است.

 تهیه اطلاعات اقتصادی منطقه -

 تهیه اطلاعات اجتماعی افراد -

مپین انتخاباتی تاثیر زیادی در هدفمند کردن و اجرای ک

سازماندهی تبلیغات دارد. پس از برنامه ریزی هدفمند و دقیق 

 برای کمپین انتخاباتی    می توان به صورت گسترده تبلیغ کرد.

 اجرای کمپین انتخاباتی -

 هدفمند بودن انتخابات -

 ساماندهی انتخابات -

گروه های سیاسی هستند، احزاب یکی از مهم ترین نمودهای 

 جایگاه هر حزب در روند انتخابات اهمیت زیادی دارد.

 شناسایی جایگاه احزاب در منطقه -

نگرش های سیاسی در سایه استدلال های ابراز می شود که 

بیانگر نوع و سطح درگیری های برخاسته از نیازها و آرمان های 

 مشارکت کنندگان است.

ی رای شناسایی نگرش های سیاس -

 دهندگان.

 درک میزان درگیری مردم با مسائل سیاسی -

 درک اعتقادات سیاسی افراد - اعتماد سیاسی بر ترجیحات رای دهندگان تاثیر زیادی دارد.

هدف هر یک از نامزدها، متقاعد کردن رای دهندگان است، تا به 

او رای دهند. ترویج تصویر یک نامزد طول دوره انتخابات امری 

حیاتی است. تصویری برجسته و مثبت از کاندیدا در میان رقبا و 

 نامزدهاترویج تصویر  -

 متقاعد کردن افراد -

 برجسته سازی خدمات کاندیداها -
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همچنین بولد کردن خدمات انجام شده نامزدها از اهمیت زیادی 

 برخوردار است.

اخبار و پیام ها در میان مردم نشر پیدا می کند، با این حال منبع 

پیام دارای اعتبار می باشد و از یک منبع معتبر و موثق اخبار و 

 اطلاعات ارائه شود.

 اهمیت دادن به منبع پیام -

 ارائه اخبار و اطلاعات موثق -

پیام ها زمانی موثر خواهد بود که در جهت عقاید و اعتقادات و 

 تمایلات اشخاص و افراد باشد.

جهت دهی پیام ها در راستای عقاید و  -

 تمایلات افراد

استفاده از نمادهای کلامی نیز می تواند موجب تقویت ذهنیت 

 افراد می شود.

بهره گیری از نمادهای کلامی در جهت  -

 رادتقویت ذهنیت اف

مبلغین باید در جستجوی واکنش مخاطبان نسبت به تبلیغ 

سیاسی باشند، آنها باید به دنبال شواهدی از نگرش های 

مخاطبین در عقاید عامه و بررسی های موجود باشد و باید به 

 دنبال پذیرش مخاطبان نسبت به زبان، شعار تبلیغ باشند.

درک واکنش مخاطبان نسبت به تبلیغ  -

 سیاسی

 

برخی مواقع کاندیداها وعده هایی می دهند که افراد تغییر رای 

ها و دهند و بر روی ذهن مردم کار می کنند، بنابراین کیفیت پیام

 محتوای پیام ها باید طوری باشد که ترغیب کننده باشد.

 توجه به کیفیت پیام ها،  -

ارتقاء محتوای پیام ها در جهت ترغیب  -

 افراد

متناسب با آن آگهی انتخاباتی باید استفاده شود و برای هر جامعه 

 جامعه هدف مشخص باشد.

 تعیین جامعه هدف   -

 تناسب اگهی تبلیغات با ویژگی های افراد -

کاندیدها باید نیازهای رای دهندگان را شناسایی کرده و آنها را 

 مورد مطالعه قرار دهند.

 شناسایی نیازهای رای دهندگان -

ستم پیشنهادها به منظور درک و دریافت نظرات استفاده از سی

 رای دهندگان می تواند موجب شناخت نگرش های افراد شود.

استفاده از سیستم پیشنهادها برای شناخت  -

 نگرش های افراد

دریافت بازخورد تبلیغات و دریافت نظرات مخاطبان و بررسی 

غات ذهنیت و سلایق آنها می تواند موجب نتایج بهتری از تبلی

 شود.

 دریافت بازخورد تبلیغات -

 دریافت نظرات مخاطبات -

 بررسی ذهنیت و سلایق مخاطبان -

 بخش و بررسی را  خود هایسیاست و اهداف باید کاندیداها

 .کنند بندی

بخش بندی اهداف و سیاست های  -

 کاندیداها

 نظر خاصی افراد به ای پایه صورت به دهندگان رای و افراد

 مهم نیز افراد ایپایه نظرات و گرایشات شناسایی بنابراین دارند،

 .است

شناخت گرایشات و نظرات پایه ای رای  -

 دهندگان

برای اینکه تبلیغات موثر باشند، باید از تصویر سازی مثبت و 

 مناسبی از کاندیدها انجام شود.

 تصویر سازی مثبت و مناسب از کاندیداها -

عرفی خود به صورت دقیق و متناسب کاندیداها باید نسبت به م

 با هر قشر اقدام کنند

 معرفی دقیق کاندیدا متناسب با هر قشر -

با استفاده از تبلیغات می توان رای دهندگان را نسبت به 

کاندیداها آگاه کرد و همچنین آنها  را اقناع کرد که نسبت به یک 

 کاندیداها ارجحیت خود را نشان دهند.

دهندگان در جهت آگاهی  اقناع سازی رای -

 از کاندیداها

برخورداری از برنامه های مناسب توسط نامزدها و همچنین 

تجربیات قبلی و روزمه کاری آنها موجب آشنایی بهتر مردم با 

 آنها می شود.

 برخورداری از برنامه -

 رزومه قوی کاندیداها -

 تجربیات قبلی از کاندیداها -

 تعیین کمپین انتخاباتی  -رقابت انتخاباتی بدون رقابت امکان پذیر نیست. با این حال باید 
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 کمپین تبلیغات کاندیداها باید مشخص شود.

رای دهندگان با آگاهی و اطلاعاتی که از نامزدها به دست می 

آورند، رای می دهند، بنابراین باید اطلاعاتی در اختیار آنها قرار 

رو آنها از رسانه ها استفاده می کنند. آنها می توانند  گیرد. از این

 افکار و ادراکات رای دهندگان را تغییر دهند.

استفاده از رسانه ها برای تغییر افکار و  -

 ادراک رای دهندگان

 

تعدد و گوناگونی رای دهندگان به دلیل نحوه و محتوای پیام 

 باید همواره مورد توجه بازاریابان قرار گیرد.

توجه به محتوای پیام متناسب با تعدد رای  -

 دهندگان

در سال های اخیر با ارائه نسل های جدید از گوشی های 

هوشمند، شبکه های اجتماعی و اپلیکیشن های اجتماعی مورد 

 استفاده زیادی قرار گرفته است.

 به روز آوری تبلیغات، -

سیاسی  هر نماینده ای باید دارای شعار سیاسی باشد، شعارهای

 ساده و روشن باشد.

 طراحی شعار سیاسی -

تبلیغ باید محدود و با هدف های مشخص  و معین باشد به 

 طوری که برای هر طبقه با زبان قابل فهم او بیان شود.

 محدود بودن تبلیغات  -

 هدفمند بودن تبلیغات -

 قابل فهم بودن تبلیغات -

بلکه باید بر آن  تبلیغات را نمی توان بدون مقدمه شروع کرد،

مقدمه چینی کرد و مساعد بودن اوضاع و احوال و همچنین 

 آمادگی زمانی و مکانی مد نظر قرار گرفته شود.

 توجه به آمادگی زمانی و مکانی تبلیغات -

 

یکی از مهم ترین اهداف تبلیغات ،هماهنگی و سازگاری عمومی 

تبلیغات باید است و اگر هم چنین سازشی وجود نداشته باشد، 

این شرایط را به وجود آورد. برنامه های تبلیغاتی در صورتی که 

ناشی از عموم مردم یا اکثریت مردم باشد، خیلی زود در تک 

تک افراد نفوذ می کند. زیرا انسان موجودی اجتماعی است و 

 عقاید و نظرات آن با عقاید و نظرات دیگران برخورد دارد.

 اری  عمومیایجاد هماهنگی و سازگ -

 

هر کار تبلیغاتی نیازمند برنامه معین است، همانند رهبری یک 

ارکستر موسیقی باید انجام شود. بر این اساس تبلیغ باید با برنامه 

 هایی مرتبط انطباق داشته باشد.

 نظام مند بودن تبلیغات -

 برنامه ریزی برای تبلیغات -

د، و باید در این برنامه برنامه های تبلیغاتی نیازمند نقشه راه هستن

 وظیفه هر وسیله و فرد مشخص باشد.

 تدوین نقشه راه برای تبلیغات -

 تعیین وظایف هر وسیله و فرد -

تبلیغات باید به نحوی باشد که منجر به وفاداری هواداران یک 

 کاندیدا باشد.

 وفادار کردن هواداران نسبت به کاندیدا -

که یک کاندیدا توسط طرفداران  تبلیغات باید به این منتهی شود

 آن به دیگران تبلیغ شود و نسبت به آن وفادار باشند.

 تبلیغ کاندیداها با استفاده از طرفداران -

 
گیرد. در این ای از مفاهیم مشترک، عنوانی تعلق میدر این مرحله، به مجموعه کدگذاری ثانویه یا محوری:.5

 .3قالب الگو ارائه گردید جدول شمار همرحله، مقوله های استخراج شده در 
 ها و نتایج کدگذاریهای انجام شده بر اساس مؤلفه: کدگذاری ثانویه مصاحبه3جدول 

ف ه هاهمؤل نوی ا ث  کدهای 

 ابزارهای سنتی برای تبلیغ

 استفاده از رسانه های اجتماعی و عمومی -

 ارسال پیامک -

 شهری)بیلبوردهای شهری(استفاده از رسانه های عمومی  -

 توزیع بروشور و کاتالوگ -
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 های انبوه)روزنامه و ...(استفاده از رسانه -

 راه اندازی وب سایت، - ابزارهای نوین برای تبلیغ

 استفاده از فضای مجازی -

 استفاده از شبکه های اجتماعی)تلگرام، توئیتر، اینستاگرام و واتساپ و...( -

 مشروعیت منبع اخبار و

 اطلاعات

 استفاده از نخبگان سیاسی -

 استفاده از افراد برجسته برای تبلیغات -

 ارائه اخبار و اطلاعات موثق -

 بهره گیری از نمادهای کلامی در جهت تقویت ذهنیت رای دهندگان -

 سازماندهی تبلیغات - های تبلیغاتتدوین استراتژی

 تببین وظایف هر وسیله و هدف -

 خابطراحی شعار انت -

 انتخاب نوع رسانه -

 استفاده از رسانه برای تغییر افکار و ادارک  رای دهندگان -

 اجرای و تعیین کمپین انتخاباتی -

 هدفمند بودن تبلیغات -

 نظام مند بودن تبلیغات -

 تعیین جامعه هدف - بخش بندی جوامع

 تناسب آگهی تبلیغات با ویژگی های افراد -

 دهندگانشناسایی نیازهای رای  -

 هابه روز بودن پیام - هاویژگی پیام

 هامحدود بودن پیام -

 هاقابل فهم بودن پیام -

 متقاعد کردن افراد -

 توجه به کیفیت پیام ها -

 جهت دهی پیام ها در راستای عقاید و تمایلات -

 توجه به محتوی پیام متناسب با رای دهندگان -

 ها در راستای عقاید و تمایلات افرادجهت دهی پیام  - تاثیرگذاری پیام ها

 هدایت چشم اندازها و عقاید و افکار عمومی -

 ارتقای محتوای پیام ها در جهت ترغیب افراد -

 اقناع سازی رای دهندگان در جهت شناخت کاندیداها -

 شناخت گرایش مخاطبان - های رای دهندگان درک نگرش

 شناسایی نیازهای مخاطبان -

 ها و تمایلات افراددرک خواسته -

 بررسی ذهنیت و سلایق مخاطبان -

 ای رای دهندگانشناخت گرایشات و نظرات پایه -

 درک واکنش مخاطبان نسبت به تبلیغ سیاسی - متقاعد سازی رای دهندگان

 اعتماد سازی میان مردم -

 نحوه ارتباط با مردم -

 دهندگاناستفاده از رسانه برای تغییر افکار و ادراک  رای  -

شناخت ادراکات رای 

 دهندگان

 استفاده از سیستم پیشنهادها برای دریافت نگرش مخاطبان -

 دریافت بازخورد تبلیغات -

 دریافت نظرات مخاطبان از انجام تبلیغات -

 استفاده از رسانه برای تغییر افکار و ادراک  رای دهندگان -

 گرایش و نیازهای مخاطبانمدیریت هوشمند   - تصمیم گیری رای دهندگان

 وفادار کردن رای دهندگان نسبت به کاندیدا -

 تبلیغ کاندیدا توسط رای دهندگان -
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 نفوذ در ساخت اجتماعی مردم - اثبات اجتماعی

 ایجاد سازگاری عمومی و هماهنگی -

 تجربیات قبلی از کاندیدا -

 بیان سابقه و پیشینه کاندیدا شخصیت شناسی کاندیدا

 عقاید و شخصیت کاندیدا تشریح -

 معرفی دقیق کاندیدا متناسب با هر قشر -

 رزومه قوی کاندیدا -

 سازی خدمات کاندیدابرجسته -

 برخورداری از برنامه قوی توسط کاندیدا های کاندیدامعرفی برنامه

 های کاندیدابخش بندی اهداف و سیاست -

 ترویج تصویر نامزدها در میان رقبا -

 مثبت و از کاندیدا تصویر سازی -

 های مشارکت سیاسی،شناسایی علل و انگیزه - درک فهم سیاسی جامعه

 درک نگرش سیاسی رای دهندگان -

 شناخت درگیری مردم با مسائل سیاسی -

 درک جایگاه احزاب در منطقه -

 بررسی جایگاه حزب حاکم در منطقه -

 تحلیل  اعتقادات سیاسی افراد  -

 های قومیتی افراد،تحلیل ویژگی - درک نگرش قالب

 های حوزه انتخاباتی،تحلیل ویژگی -

 شناسایی فرهنگ مردم هر منطقه -

 تهیه اطلاعات اقتصادی منطقه - ویژگی های منطقه

 تهیه اطلاعات اجتماعی افراد -

 بررسی ذهینت و سلایق مخاطبین، - شناخت انتظارات

 احترام به احساسات و ارزش های مخاطبان -

 احترام به خرد و قدرت تحلیل سیاسی مخاطبان -

آگاهی از ویژگی های رای 

 دهندگان

 شناسایی محل سکونت افراد، -

 هاتحلیل درآمد خانواده -

 شناسایی ویژگی های سنی افراد -

 میزان استفاده از اینترنت  توسط افراد -

 های جمعیمیزان استفاده از رسانه -

 
 

 

 

مشترک با استفاده از کدگذاری انتخابی، به طور منظم،  مفاهیم تجمیع با مرحله، این در: مفاهیم و معانی خلق.٦

مقوله های اصلی با سایر مقوله ها مرتبط شده و از طریق اعتبار بخشیدن به این روابط، مدل نهایی ارائه می 

 گردد.
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سیاسی بازاریابی در تبلیغات بر موثر گانه هشت : مدل استخراج شده از پژوهش )اولویت بندی عوامل1شکل شماره   

 

 )یافته های محققین(                 

 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 بحث و نتیجه گیری

تحقیق حاضر به دنبال ارائه مدل تبلیغاتی موثر در بازاریابی سیاسی در جهت موفقیت کاندیداها در 

 شرقی است. فعالیتهای انتخاباتی مجلس شورای اسلامی در استان آذربایجان

در راستای اهداف فوق، پژوهش حاضر با استفاده از روش تحقیق کیفی و کمی، مدل تبلیغاتی موثر در 

بازاریابی سیاسی به منظور موفقیت کاندیداها در فعالیتهای انتخاباتی مجلس شورای اسلامی طراحی شد، منابع 

نفر از  4، که در این بین همچنین اساتید دانشگاه نفر از خبرگان و کارشناسان انتخابات و 19ها مصاحبه با  داده

نفر دارای  5نفر از مشاوران نماینده مجلس که شش نفر دارای مدرک تحصیلی دکتری و  11اساتید دانشگاه، 

نفر از نمایندگان مجلس دارای مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد و 1مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد بودند، 

دارای مدرک تحصیلی دکترا و  دو نفر از نمایندگان سابق مجلس که دارای مدرک نفر از نمایندگان مجلس 1

 تحصیلی دکترا، قرار داشتند.

بر اساس یافته های حاصل از مصاحبه های تخصصی، فرایند تبلیغات در بازاریابی در سه مرحله انجام 

 ز تبلیغات است.می شود که شامل زمینه سازی برای تبلیغات، اجرای تبلیغات و نتایج حاصل ا

 بر موثر گانه هشت عوامل

یاسیس یابیبازار در غاتیتبل  

 

شناسی سیاسی رای شخصیت

 دهندگان

 
 نقشه راه تبلیغات

 

 تصویرسازی از کاندیدا

 

هااثربخشی پیام  

 
حوزه انتخاباتیشرایط   

 

 بازخورد تبلیغات

 

 درک رفتار رای دهندگان

 

 ابزار تبلیغات
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زمینه سازی برای تبلیغات شامل شامل تدوین نقشه راه تبلیغات )برنامه ریزی برای تبلیغات(، ابزارهای  -

 است. تبلیغات، شخصیت شناسی سیاسی رای دهندگان و شرایط حوزه انتخاباتی

 اجرای تبلیغات نیز شامل تصویر سازی از کاندیدا و اثربخشی پیام ها است. -

تبلیغات نیز شامل درک رفتار رای دهندگان و بازخورد تبلیغات است. که در نهایت منجربه تصمیم نتایج  -

 رای دهندگان می شود.

بر اساس تحلیل حاصل از مصاحبه های انجام شده، ابزار تبلیغات شامل دو بخش ابزارهای نوین برای  -

 تبلیغ و ابزارهای سنتی برای تبلیغی می باشد.

های تبلیغات، مشروعیت منبع اخبار و اطلاعات ه تبلیغات عبارتند از: تدوین استراتژیهای نقشه رامولفه -

 و بخش بندی جوامع است.

های کاندیدا می های تصویر سازی از کاندیدا در شامل، شخصیت شناسی کاندیدا و معرفی برنامهمولفه -

 باشد.

 پیام ها می باشد. ها و تاثیرگذاریمولفه های اثربخشی پیام ها شامل: ویژگی پیام -

مولفه های بازخورد تبلیغات شامل تصمیم گیری رای دهندگان، اثبات اجتماعی و شناخت ادراکات رای  -

 دهندگان است.

های رای دهندگان و متقاعد  مولفه های شخصیت شناسی سیاسی رای دهندگان شامل، درک نگرش -

 سازی رای دهندگان است.

مل درک فهم سیاسی جامعه، درک نگرش قالب و ویژگی های مولفه های شرایط حوزه انتخاباتی شا -

 منطقه است.

در نهایت مولفه های درک رفتار رای دهندگان شامل شناخت انتظارات و آگاهی از ویژگی های رای  -

 دهندگان است.

.در بخش دوم تحقیق که با رویکرد کمی مورد بحث قرار گرفت برای تبلیغاتی موثر در بازاریابی سیاسی 

نظور موفقیت کاندیداها در فعالیتهای انتخاباتی مجلس شورای اسلامی از تحلیل عاملی تائیدی استفاده شد به م

 که مدل نهایی تحقیق حاصل شد.

های موردنظر با تعداد کمتری از متغیرهای اولیه است. در وهله اول  هدف تحلیل عاملی تبیین پدیده

هایی باید نگه داشته  الاصول عامل شود. علی نگه داشته میهایی است که در تحلیل  هدف تعیین تعداد عامل

گیری مفاهیم  شود که اعتبار صوری یا نظری داشته باشد. تحلیل عاملی تأیید راهی برای سنجش و اندازه

بایست برای  گیری نیستند می باشد. از آنجا که متغیرهای پنهان به خودی خود قابل اندازه )متغیرهای پنهان( می

گیرد. چنین  ریف عملیاتی صورت داد که این تعریف عملیاتی به کمک متغیرهای آشکار صورت میآنها تع

شود. در  متغیرهایی برای فهم و درک به رفع ابهام نیاز دارند که به این رفع ابهام تعریف عملیاتی گفته می

مشاهده یا آشکار که قابل  تعریف عملیاتی یک متغیر پنهان یا مفهوم ما آن متغیر را به کمک متغیرهای قابل

 دهیم. گیری هستند نشان می گیری با یک مقیاس اندازه اندازه 

شود. چون  استفاده می t-valueیا همان  tجهت بررسی معنادار بودن رابطه بین متغیرها از آماره آزمون 

-tبا آزمون      شود بنابراین اگر میزان بارهای عاملی مشاهده شده بررسی می 05/0معناداری در سطح خطای 

value  افزار لیزرل با رنگ قرمز نمایش داده  کوچکتر محاسبه شود، رابطه معنادار نیست و در نرم 96/1از

 96/1دار بودن یک رابطه، قدر مطلق مقدار ضریب معناداری باید بالاتر از  خواهد شد. از آنجا که برای معنی

 دار است. رها معنیتوان نتیجه گرفت که روابط بین متغی باشد، پس می
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بندی عوامل موثر بر تبلیغات در بازاریابی سیاسی به منظور موفقیت کاندیداها در در نهایت برای اولویت

 فعالیتهای انتخاباتی مجلس شورای اسلامی از آزمون فریدمن استفاده شده است که نتایج آن نشان داد که:

های ریابی سیاسی به منظور موفقیت کاندیداها در فعالیتهای موثر بر ابزارهای تبلیغات موثر بر بازامولفه -

انتخاباتی مجلس شورای اسلامی به ترتیب عبارتند از: ابزارهای نوین برای تبلیغ و ابزارهای سنتی برای 

 تبلیغ.

های های موثر بر نقشه راه تبلیغات موثر بر  بازاریابی سیاسی به منظور موفقیت کاندیداها در فعالیتمولفه -

بندی تخاباتی مجلس شورای اسلامی به ترتیب عبارتند از: مشروعیت منبع اخبار و اطلاعات، بخشان

 های تبلیغات.جوامع و تدوین استراتژی

های موثر بر تصویرسازی از کاندیدا موثر بر بازاریابی سیاسی به منظور موفقیت کاندیداها در مولفه -

های کاندیدا شخصیت شناسی کاندیدا و معرفی برنامههای انتخاباتی مجلس شورای اسلامی فعالیت

 داری وجود ندارد.تفاوت معنی

های ها موثر بر  بازاریابی سیاسی به منظور موفقیت کاندیداها در فعالیتهای موثر بر اثر بخشی پیاممولفه -

 د ندارد.داری وجوانتخاباتی مجلس شورای اسلامی ویژگی پیام ها و تاثیرگذاری پیامها تفاوت معنی

های های موثر بر بازخورد تبلیغات موثر بر  بازاریابی سیاسی به منظور موفقیت کاندیداها در فعالیتمولفه -

انتخاباتی مجلس شورای اسلامی به ترتیب عبارتند از: اثبات اجتماعی، شناخت ادراکات رای دهندگان و 

 تصمیم گیری رای دهندگان.

اسی رای دهندگان موثر بر بازاریابی سیاسی به منظور موفقیت شناسی سیهای موثر بر شخصیتمولفه -

های رای دهندگان و های انتخاباتی مجلس شورای اسلامی بین درک نگرشکاندیداها در فعالیت

 داری وجود ندارد.متقاعدسازی رای دهندگان تفاوت معنی

نظور موفقیت کاندیداها در های موثر بر شرایط حوزه انتخابات موثر بر بازاریابی سیاسی به ممولفه -

های منطقه، درک نگرش غالب های انتخاباتی مجلس شورای اسلامی به ترتیب عبارتند از: ویژگیفعالیت

 و درک و فهم سیاسی جامعه.

های دهندگان موثر بر بازاریابی سیاسی به منظور موفقیت کاندیداها در فعالیتهای موثر بر درک رایمولفه -

رای اسلامی به ترتیب عبارتند از: شناخت انتظارات و آگاهی از ویژگیهای رای انتخاباتی مجلس شو

 دهندگان.

های همچنین عوامل هشت گانه تبلیغات موثر بر بازاریابی سیاسی به منظور موفقیت کاندیداها در فعالیت -

شه راه شناسی سیاسی رای دهندگان، نقانتخاباتی مجلس شورای اسلامی به ترتیب عبارتند از: شخصیت

ها، شرایط حوزه انتخاباتی، بازخورد تبلیغات، درک رفتار تبلیغات، تصویرسازی از کاندیدا، اثربخشی پیام

 رای دهندگان و ابزار تبلیغات.

 

( 1397در راستای نتایج به دست آمده از تحقیق حاضر، نتایج حاصله از تحقیق فضل زاده و همکاران )

ها و انتظارات به عنوان متغیرهای میانجی بر فرآیند سیاسی از طریق نگرشبیان کردند که، ابزارهای تبلیغات 

گیری نخبگان تصمیم گیری نخبگان تاثیر معناداری دارد. به علاوه، عوامل مرتبط و تعیین کننده فرآیند تصمیم

ت، ابزارهای بر حسب اولویت عبارتند از: ابزارهای تبلیغات سیاسی، ابزارهای تبلیغات سیاسی از مسیر انتظارا

( در تحقیق خود با عنوان 1396ها؛ اردکانی و جاوری )ها، انتظارات و نگرشتبلیغات سیاسی از مسیر نگرش
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بازاریابی سیاسی و فرایند تصمیم گیری رای دهندگان، نشان دادند که بین متغیرهای درگیری ذهنی، دانش، 

( در تحقیق 1394وجود دارد؛ ابراهیمی و همکاران )دار وفاداری، رضایت و ثبات رای دهنده فوق رابطه معنی

بندی عوامل موثر بر انتخابات نشان سیاسی با تاکید بر انتخابات ریاست خود با عنوان شناسایی و طبقه

تحقیق نشان دادند که مهم ترین عوامل موثر در انتخاب برند سیاسی رییس جمهور،  1392جمهوری در سال 

نون مداری، مشورت پذیری، نقد پذیری، سخنرانی در میان اقشار مختلف جامعه هایی همچون قاشامل ویژگی

گردد. همچنین نتایج نشان داد که از نظر بزرگ ترین خوشه رای دهندگان و برگزاری جلسه رودرو با مردم می

را در  عواملی مانند درک نیاز مردم، تخصص کاری و قدرت بیان و توانایی در سخنرانی دارای بیشترین اهمیت

 انتخابات داشته است؛

( در تحقیق خود با تأثیر آمیخته بازاریابی سیاسی بر نیت رأی دهندگان 1397خدادادحسینی و همکاران)

مبتنی بر ویژگی های جمعیت شناختی؛ انتخابات مجلس دهم شورای اسلامی شهر تهران بیان کردند که تبلیغ، 

سیاسی بر نیت رأی دهندگان اثر معناداری دارند. همچنین، محصول، قیمت و مکان از آمیخته بازاریابی 

 تحصیلات، شغل و درآمد دارای تأثیر معنادار است.

های تبلیغات سیاسی: مورد استفاده از ( تحقیقی با عنوان مجموعه داده2020آئوگئوستیناک و همکاران )

ه تبلیغات سیاسی شکل اساسی انجام دادند، آنها بیان کردند ک 2020انتخابات ریاست جمهوری لهستان 

( 2017مبارزات انتخاباتی را تشکیل می دهد و تحت شرایط مختلف اجتماعی است. سافیلوها و همکاران )

بیان کردند که در دوران کنونی انقلاب الکترونیکی که رسانه های اجتماعی به وسیله و هدف تمام ارتباطات 

ر تحقیق حود با عنوان راهبرد بازاریابی سیاسی انتخابات ( د2013تبدیل شده اند. ادیراراس و همکاران )

تواند از طریق بازاریابی سیاسی از منابع در نشان دادند که احزاب سیاسی می 2012حکومتی جاکارتا در سال 

 دهندگان تاکید دارد.اختیار خود استفاده کنند. همچنین بر شناخت موضع، موقعیت و انتظارات رای

 

 

 

 منابع و ماخذ

( تبیین استراتژی های تبلیغات سیاسی 1397.فضل زاده، علیرضا؛ انبیایی، محمدرضا؛ متفکر زاده، محمدعلی)

 .130-115(. 1)33داوطلبان انتخابات ریاست جمهوری. مطالعات مدیریت رهبری راهبردی. 

 طبقه و سایی( شنا1394)رضا علی مسیبی، مهدی، سیاهرودی، نجفی مسلم، سید علوی، ابوالقاسم، ابراهیمی،

 سیاسی، علوم پژوهشنامه. جمهوری ریاست انتخابات بر تاکید با سیاسی نشان انتخاب بر موثر عوامل بندی

 7 ، 41 شماره

 طبقه و ( شناسایی1394) رضا علی مسیبی، مهدی، سیاهرودی، نجفی مسلم، سید علوی، ابوالقاسم، ابراهیمی،

 سیاسی، علوم جمهوری. پژوهشنامه ریاست انتخابات بر تاکید با سیاسی نشان انتخاب بر موثر عوامل بندی

41(2 .)7-38. 
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. انتخابات. بازاریابی  در آنها وظایف و نقشها سیاسی؛ بازاریابی(  1396) محسن جاویدموید، احمد، آخوندی،

 20 ص ، 54 شماره بازار، مهندسی توسعه ماهنامه دو

 1371ان، اسدی، علی،افکار عمومی و ارتباطات، سروش، تهر

 کنش سیاسی بازاریابی بر مبتنی اسلامی انقلاب صدور تحلیل( 1398)هادی محمد راجی، اصغر؛ افتخاری،

 .78-47(. 31)9. اسلامی انقلاب پژوهشنامه. مبناء

( الگوی مدیریت راهبردی بازاریابی سیاسی در ایران. 1390افجه ای، سید علی اکبر؛ خادمی گراشی، مهدی)

 .50-25(. 3)10بازرگانی.  چشم انداز مدیریت

( نشانه شناسی تبلیغات سیاسی مطبوعات در 1398افخمی، حسینعلی؛ تقی آبادی، مسعود؛ عسگرانی، مریم)

 .32-7(. 2)14کارزار دوازدهمین دوره انتخابات ریاست جمهوری. پژوهشنامه علوم سیاسی. 

دریافت  از انصراف و سیاسی بازاریابی(  1395) علی ابدالی، داریوش، اقبلاغی، طهماسبی هاشم، اقازاده،

 13 صص ، 61 شماره بازرگانی، مدیریت انداز چشم. نقدی یارانه

 در هاریسون استراتژیک کنترل مدل سازی پیاده(. 1395)علیرضا پیرعلی، سعیده؛ سیادت، محمدتقی؛ امینی،

 های پژوهش(. شیراز شهر مصرفی و غذایی مواد بزرگ های فروشگاه: مطالعه مورد)فروشی خرده صنعت

 .83-63(. 63)23. راهبردی مدیریت

 1 بازار،ص

( بررسی تاثیر 1397باقری دولت آبادی، علی؛ مجاهدزاده، محمد؛ اکبری، فرزاد؛ باقری نژاد، سید اصغر)

طایفه ای بر رفتار انتخاباتی)مطالعه موردی: روستائیان حوزه انتخابیه دنا(. پژوهش های  -فرهنگ عشیره ای

 .66-27(. 3)3ای سیاسی، جغرافی

 انتخابیه حوزه مطالعه مورد) ایرانیان انتخاباتی رفتار تحلیل(. 1388)زهرا فرد، پیشگاهی مریم؛ لاشکی، بایی

 انسانی جغرافیای در نو های نگرش(. اسلامی شورای مجلس 8 دوره انتخابات در چالوس و نوشهر

 .112-93(. 3)1(. انسانی جعرافیای)

 حوزه انتخاباتی: مطالعه مورد)ایرانیان انتخاباتی رفتار تحلیل(  1388) زهرا فرد، پیشگاهی مریم، لاشکی، بایی

 سال انسانی، جغرافیای. پژوهشی فصلنامه. اسلامی شورای مجلس هشتم دوره انتخابات در چالوس و نوشهر

 30 شماره اول،

 انتخابات در سیاسی بازاریابی الگوی ( طراحی1395ساسان) زارع، سیدمحمود؛ حسینی، بهمن،  پور، حاجی

 .39-15(. 27)1محلی. چشم انداز مدیریت دولتی. 

(.طراحی الگوی بازاریابی سیاسی در انتخابات 1395حاجی پور،بهمن؛ حسینی،سید محمود؛زارع، ساسان،)

 3-15، ص 27محلی، چشم انداز مدیریت دولتی،شماره 
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 در سیاسی بازاریابی الگوی طراحی(. 1395)ساسان زارع، محمود؛ سید حسینی، بهمن؛ حسینی، حاجی

 .39-15(. 1)27. دولتی مدیریت انداز چشم. محلی انتخابات

انتخابات  در  سیاسی  بازاریابی الگوی  (. طراحی 1395پور، بهمن؛ حسینی، سیدمحمود و زارع، ساسان )حاجی

 .15-39(: 1) 27دولتی،  مدیریت   اندازمحلی. چشم 

 الگوی طراحی( 1398)اسماعیل پور، حسن محمدحسین؛ رنجبر، وحیدرضا؛ میرابی حمید؛ سید حسینی،

 .442-417(. 2)15. سیاسی دانش(. پایه عصب)شناختی سیاسی بازاریابی

حسینی،سید حمید،میرایی،وحیدرضا، رنجبر،محمدحسین،حسن پور،اسماعیل؛طراحی الگوی بازاریابی سیاسی 

 417-442،ص2فصلنامه علمی دانش سیاسی، سال پانزدهم، شماره ،دو 1398شناختی)عصب پایه( 

 بر سیاسی سنتی بازاریابی ابزارهای تأثیر (بررسی 139۰ حمیدرضا) میرابی، و بهروز قاسمی، و بهرام خیری،

 .99-112( 12)  ٦بازاریابی مدیریت رأی دهندگان مجله رفتار

 سازمانهای. همچنین و بازارمحور سیاسی ازمانهایس سوی به پیش سیاسی؛ بازاریابی(  1392) بهرام خیری،

 30 شماره. هفتم سال بازار، مهندسی توسعه. محور سیاست تجاری

 های سازمان همچنین و محور سیاسی های سازمان سوی به پیش سیاسی؛ بازاریابی(. 1392)بهرام خیری،

 .1(. 30)7. بازار مهندسی توسعه. محور سیاست تجاری

 ابزارهای. تاثیر  بررسی(  1390) پویا سنگلجی، پور قلی وحیدرضا، میرزایی، بهروز، قاسمی، بهرام، خیری،

 99 -112. 12 شماره. 6 دوره. بازرگانی مدیریت مجله. دهندگان رای رفتار بر سیاسی بازاریابی سنتی

 سنتی ابزارهای تاثیر ( بررسی1390خیری، بهرام، قاسمی، بهروز؛ میرابی، وحیدرضا؛ قلی پور، سنگاجی)

 .112-110(. 12)6دهندگان. مدیریت بازاریابی.  رای رفتار بر سیاسی بازاریابی

. حقوقی  اصول پرتو در اسلامی شورای مجلس انتخاباتی تبلیغات شناسی آسیب(  1393) هاجر درستی،

 80 شماره.  21 سال راهبرد، و مجلس فصلنامه. تبلیغات بر حاکم

 حاکم حقوقی اصول پرتو در اسلامی شورای مجلس انتخاباتی تبلیغات شناسی ( آسیب1393درستی، هاجر)

 .111-89( 80)21تبلیغات.  مجلس و راهبرد.  بر

 و رسانه سیاسی بازاریابی یکپارچه ارتباطات تاثیر بررسی(  1396) مهسا بهمنی، وحید، شفی، عظیم، زارعی،

 سال. سیاسی علوم پژوهشنامه.اسلامی شورای مجلس انتخابات دهمین در کاندیداها انتخاب بر اجتماعی های

 .97 صص. 4 شماره. یازدهم

(. جامعه پذیری سیاسی بستری برای بازاریابی سیاسی 1395طالاری، محمد؛ موسوی شفایی، سید مسعود)

 .225-199(. 79)25رابطه مند. راهبرد. 
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 رای دهندگان؛ گیری تصمیم یندفرآ و سیاسی بازاریابی(  1396) علیرضا جاوری، محمد اردکانی، عابدی

 سیاستگذاری. شورای اسلامی مجلس انتخابات دوره دهمین در اصفهانی دهنده رای جوانان: موردی مطالعه

 .177 صص 1396 بهار ،1 شماره سوم، سال عمومی،

 رای دهندگان؛ گیری تصمیم فرآیند و سیاسی بازاریابی( 1396) علیرضا جاوری، محمد اردکانی، عابدی

سیاستگذاری . اسلامی شورای مجلس انتخابات دوره دهمین در اصفهانی دهنده رای جوانان: موردی مطالعه

 .202-177(. 1)3 عمومی،

 دهندگان؛ رای گیری تصمیم فرآیند و سیاسی بازاریابی( 1396)رضا علی جاوری محمد؛ اردکانی، عابدی

 سیاستگذاری. اسلامی شورای مجلس انتخابات دوره دهمین در اصفهانی دهنده رای جوانان: موردی مطالعه

 .202-177(. 1)3. عمومی

( ارزیابی استراتژِی های تعیین بازار هدف در پیروزی مبارزات 1390عیوض زاده، حسن؛ علیپور، مهرداد)

 .185-169(. 1)15انتخاباتی سازمان ها و احزاب سیاسی ایران. فصلنامه علوم سیاسی. 

 74بهار)1 شماره ششم، سال ،() رسانه(جمعی ارتباط وسایل وتحقیقاتی مطالعاتی فصلنامه

 تبلیغات سیاسی های استراتژی تبیین(  1397) محمدعلی آزاد، متفکر محمدرضا، انبیایی، علیرضا، زاده، فضل

 115 صص -130. ، 33 شماره راهبردی، مدیریت مطالعات. جمهوری ریاست انتخابات داوطلبان

انبیایی، محمدرضا،متفکرآزاد، محمدعلی، تبیین استراتژی های تبلیغات سیاسی داوطلبان  فضل زاده، علیرضا،

 115-130(ص 1397انتخابات ریاست جمهوری،مطالعات مدیریت راهبردی، بهار)

 سیاسی تبلیغات های استراتژی تبیین( 1397)علی محمد آزاد، متفکر محمدرضا؛ انبیانی، علیرضا؛ زاده، فضل

 .130-115(. 33)9. راهبردی مدیریت مطالعات. جمهوری ریاست انتخابات داوطلبان

 سیاسی تبلیغات هایاستراتژی (. تبیین1397فضل زاده، علیرضا؛ انبیایی، محمدرضا و متفکرآزاد، محمدعلی )

 .115-130(: 1) 33راهبردی،  مدیریت انتخابات ریاست جمهوری. مطالعات داوطلبان

-79(. 1)11انتخابات. معرفت سیاسی.  مسئله و شیعه سیاسی ( فقه1398سجاد)فلاح، محمد؛ ایزدهی، سید

92. 

( شبکه های اجتماعی قومی، اعتماد و رفتار انتخاباتی. پایان نامه کارشناسی ارشد 1391قمیشی میمند، عباس)

 رشته علوم سیاسی. دانشکده حقوق و علوم سیاسی. دانشگاه تهران.

 .ادبستان: تهران پارساییان، علی ی ترجمه. بازاریابی (.اصول1379 گری) آرمسترانگ، فیلیپ؛ کاتلر،

تلاوت،  عسگری اکبر علی ترجمه. سیاست نوین بازاریابی. انتخاباتی مبارزه(  1379) دنیس کاواناک،

 .اول چاپ. سروش انتشارات
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 دهندگان رأی نیت بر یاسیس بازاریابی آمیخته (. تأثیر1397کذبا، مریم؛ خدادادحسینی، حمید و آقایی، محمد )

تهران.  شهر اسلامی شورای دهم مجلس انتخابات: موردی مطالعه شناختی؛ جمعیت های ویژگی بر مبتنی

 .43-70(: 26) 7های راهبردی سیاست. پژوهش

 -: تهران آزادی، محمد ی ترجمه. اجتماعی تاریخی رویکردی: بازاریابی (.تئوری 1390 ) ماریوس لودیک،

 1381محمود،آسیب شناسی تبلیغات در ایران، انتشارات حروقیه، تهران،محمدیان، 

-44،ص 1372؛ تابستان 2معتمد نژاد، کاظم، آگهی های بازرگانیو ازخود بیگانگی، رسانه،سال چهارم، شماره 

66 

( موانع اجرای استراتژی های بازاریابی: ارائه ی یک طبقه 1387ممدوحی، امیررضا؛ سیدهاشمی، محمدرضا)

 .134-119(،  1)1بندی و رتبه بندی آن برای شرکت ایران خودرو. مدیریت بازرگانی. 

 .مهکامه

 و محمدیان،محمود .اول چاپ. کیهان انتشارات سازمان. دموکراسی افسانه(  1384) جواد محمد نائیجی،

 مهندسی فصلنامه(غربی کشورهای در سیاسی تبلیغات شناسی ریخت()) 1386) شمسی،جعفر،

 بازاریابی سیاسی، نقش (. تحلیل1399خیرالله ) بچاری، جاسم داریوش؛ بالغی،آق طهماسبی حسین؛ نوروزی،

 سیاسی جهان هایپژوهش فصلنامه ایران. در مردم سیاسی گرایش بر اجتماعی سرمایه و سیاسی فرهنگ

 .193-218(: 1) 10اسلام، 
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