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These days, elections become a professional field for tough competitions 
between candidates. In this situation, much money and high level of social 
capital are not guarantees for winning elections, but rather focusing on 
scientific updated consequences about electioneering is the key to win. 
However a useful framework for campaigning can have a great effectiveness 
on voters with minimum error. In this research we tried to design a model for 
campaign management in two separate phases: first the leading dimensions 
of campaign management were identified with documentary studies and 
focus groups, then the main model was extracted by the ISM modelling 
technique. The consequences show that the most effective part in the 
campaign management process is recognizing people’s needs. The next part 
is recognizing the competitors and also the competition field which the 
election course would be based on it. In the following, the election course 
will affect the political advertising management, managing different groups 
of voters’ behavior and also the campaign organizational structure. These 
parts and their interdependence can play a prominent role in the formal 
period of election advertising in different political systems. 
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  چکیده

 هیسـرما  ای ـ ادی ـپـول ز ، کارزار نیا شده است. در لیتبد يا کارزار کاملاً حرفه کیامروزه انتخابات به 

در  یعلم ـ نینـو  يهـا  افتـه یاز  يری ـگ بلکه تمرکز بر بهـره  شود یمنجر نم تیضرورتاً به موفق یاجتماع

ران سـبب شـده تـا بـا     یمسئله در ا نیبه ا یتوجه کماست.  يروزیضامن پ، یمبارزات انتخابات تیریمد

 نیا . درمینباش انهو هوشمند قیدق یشاهد مبارزات انتخابات، انتخابات امیهنگفت در ا يها نهیوجود هز

 قـت یحق داشـته باشـد. در  را  ياثرگـذار  نیشـتر یب توانـد  یم یانتخابات هاي ینکمپ مدیریت صحیح، نیب

، رسـانه ، شـعار ، امی ـپ، که در آن اهداف شود یم میتنظ يبرنامه منسجم و راهبرد کیبا  نیکمپ تیریمد

و سپس  يتا با مطالعات اسناد میپژوهش برآن نیا در .گردد یارائه م غاتیهدف تبل و بازار  گاهیجا، برند

اسـاس روش   بـر  سـپس و  ییرا شناسـا  یانتخابات نیکمپ تیریمد یاصل يها گام، یگروه کانون لیتشک

ISM ،اقدام در  نینشان داد که مؤثرتر جی. نتامیکن نییرا تب یانتخابات نیکمپ تیریمد يمدل مطلوب برا

رقابـت اسـت کـه     طیشناخت رقبا و مح ـ، آن مردم و پس از ناختش، یانتخابات نیکمپ تیریمد فرایند

 تیریو نحوه مد یاسیس غاتیبرنامه تبل هیگفتمان پا نیو ا ردیگ یاساس آنها شکل م بر یگفتمان انتخابات

عنـوان گـام   ه ب ـ زین یانتخابات ستاد لیرقابت خواهد بود. تشک يبرا يا رسانه يزیر و طرح  يسازمان رأ

  عهده دارد. بر غاتیتبل یرسم امیا در نیکمپ يها راهبردها و برنامه يجرادر ا ينقش مؤثر، یینها
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  مقدمه

براي شهروندان است تا افکار و عقاید خود را در  لهیثرترین وسؤي دادن مأر بیان مسئله:

مستقیمی براي مشارکت  روشزیرا ؛ اداره امور عمومی و اجتماعی اعمال نمایند

و  فرایند اساس، شناخت این بر هاي نظام است. شهروندان در تعیین رهبران و سیاست

 برخوردار اي ویژه اهمیت از سیاستمداران و احزاب براي انتخابات حضور مؤثر در الگوي

است. این موضوع منجر به پیچیدگی هر چه بیشتر مدیریت مبارزات انتخابات و بالطبع 

نگاه تخصصی به انتخابات، مستلزم تعریف آن گشته است.  افزایش ریسک موفقیت در

گام شروع حرکت تا رسیدن به نقطه مطلوب و همچنین استفاده از رویکردهاي  به گام

هاي انتخاباتی و در یک  کارگیري فناوري اي و به گیري از نیروهاي حرفه تخصصی و بهره

جا  از آنکمپین انتخاباتی . مدیریت انتخاباتی استلیغاتی تبهاي  گیري از کمپین بهره، کلام

له پژوهش حاضر را ئد؛ مسروي مخاطب داشته باشرا اثرگذاري  تواند بیشترینکه می

  دهد.  می شکل

هایی است که در سطح جهانی به  ترین شیوه کمپین تبلیغاتی انتخاباتی از کاربردي اهمیت:

نتیجه  عمل کنند، در اند در عرصه کمپین بهتر رسمیت شناخته شده و آنان که توانسته

تبلیغات انتخاباتی، استفاده از کمپین تبلیغاتی کمک  اند. در تر بوده انتخابات نیز موفق

منابع موجود استفاده  ازوري، هم بتوانیم  کند که با کمترین اشتباه و با بیشترین بهره می

گیري از  با بهره چنینهم هم بیشترین اثرگذاري را روي مخاطب داشته باشیم و و کنیم

ی به صورت علمی و تخصصی، شناس روانشناسی و  علوم تبلیغات، بازاریابی، جامعه

بر این اساس بحث حاضر داراي اهمیت راهبردي و  برنامه تبلیغاتی را پیش ببریم.

 کاربردي است. 

 مدیریت و هدایتاندازي،  راه انتخاباتی، چگونگی ی وسیاس مبارزات مدیریت ضرورت:

 ادبیات هک هستند احثی، مبانتخاباتی تبلیغات انجام ثرؤم هاي شیوهو انتخاباتی،  ستاد یک

 انتخابات یک سالدر هر  تقریباً ایران در هاینک رغم هب هسفانأمتدارند. اما  اي گسترده

 و دقیق صورت به انتخاباتی مبارزات که هستیم آن هدشا باز ،دشو یم برگزار

 نشان را تحقیق کاربردي و نظري ضرورت موضوع این شود. نمی انجام اي هوشمندانه

   دهد. می



 627 رسول یوسفی رامندي و سروش سیاري/  ...یابیبازار یکردبا رو یانتخابات ینکمپ یریتمدل مد یطراح

 در انتخاباتی کمپین مطلوب مدیریت عملیاتی فرایند تقویت و شناخت به کمک اهداف:

 عبارتند فرعی اهداف همچنین است. پژوهش این اصلی هدف ایران، اسلامی جمهوري

 ابعاد و اجزا شناسایی انتخاباتی، کمپین مدیریت براي لازم اقدمات توسعه و شناسایی از:

 و تأثیرگذارترین شناسایی نهایتاً و انتخاباتی کمپین مدیریت فرایند در ها گام از یک هر

  انتخابات. هاي کمپین موفق مدیریت براي اقدامات تأثیرپذیرترین

 مطلوب مدیریت عملیاتی فرایند اینکه از است عبارت اصلی سؤال :فرضیه وها  سؤال

هاي  سؤال است؟ چگونه سیاسی بازاریابی رویکرد با انتخابات فضاي در انتخاباتی کمپین

 هر ابعاد و اجزا چیست؟ انتخاباتی کمپین مدیریت براي اصلی اقدامات از: عبارتند فرعی

 مدیریت براي اقدامات این از یک هر تأثر و تقدم و است؟ چگونه اقدامات این از یک

  آزما نیست. پژوهش حاضر فرضیه چیست؟ انتخاباتی کمپین مطلوب

  پژوهش پیشینه .1

 دو در بررسـی  قابل که است شده منتشر حاضر مقاله موضوع در محدوديهاي  پژوهش

 هستند: سطح

  سیاسی دانش نشریه در پژوهش پیشینه .1-1

 یوسفی( دهندگان رأي رفتار محوریت با نشریه این در سیاسی بازاریابی هاي پژوهش

 تبلیغات )،1398 پور، حسن و رنجبر؛ میرابی؛ حسینی( عصبی بازاریابی )،1397 ،رامندمی

 ایزدي ؛عاملی( برندسازي همچنین و )1398 زابلی، و تبار علوي ؛قهرودي رسولی( سیاسی

 از یکی که انتخاباتی هاي کمپین مدیریت اما اند؛ شده منتشر )1394 سروستانی،  شفیعی و

 موردها  مقاله این در شود، می محسوب سیاسی بازاریابی به رویکردها ینتر مهم و اولین

  است. نبوده نظر

  منابع سایر در پژوهش پیشینه .1-2

 محور بر  انتخابات، بر تمرکز دلیل به ایران در سیاسی بازاریابی هاي پژوهش عمده

 و )1397 سیاري، و 1394 طهماسبی، و دیندار ؛نرگسیان :نک( است استوار مشارکت

و  آقایی  ؛خدادادحسینی و 1396 جاوري، و اردکانی عابدي( دهندگان رأي رفتار
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 انتخاباتی هاي کمپین موضوع به ها پژوهش برخی در چند هر )1397، ها فروش کرباس

 )1397 زراءنژاد، و مقتدایی ؛چندکاري ؛1395 زارع، و حسینی و پور حاجی( شده پرداخته

 انتخاباتی هاي کمپین به نسبت جامع رویکردي فقدان از انتخاباتی مبارزات همچنان اما

 طور به ـ سیاسی مشارکت تنها نه انتخاباتی هاي کمپین مؤثر و کارا مدیریت برد. می رنج

 مدیریت دهد. می افزایش را ـ جزیی طور به ـ انتخاباتی نامزد موفقیت احتمال بلکه ـ کلی

 اما پرحجم هاي فعالیت سازماندهی در نگرش تغییر نوعی به ایران در انتخاباتی هاي کمپین

 رو پیش پژوهش سازي کاربردي با حدودي تا مهم این که دارد نیاز انتخاباتی پراکنده

  شد. خواهد برآورده

  پژوهش نظري ارچوبهچ و بانیم. 2

 در ریشه انتخاباتی هاي کمپین تخصصیـ  علمی مدیریت به ویژه و سیاسی بازاریابی

 درباره جدي هاي دیدگاه تفاوت رغم علی دارد. بیستم قرن اجتماعی و ساختاري تغییرات

 این انکار غیرقابل نقش پیرامون مختلف اندیشمندان سیاسی، بازاریابی کاربرد و ماهیت

 پژوهش نظرند. هم جهان سیاسی تحولات بزرگترین در اي رشته بین مطالعاتی حوزه

 را جهان در مطالعاتی حوزه این شدن فراگیر هاي دلالت ابتداً تا دارد نظر در رو پیش

 هاي پایه بنابراین بردارد. آنها کردن تر کاربردي و تر عینی در گامی نهایتاً و کرده بررسی

  است: استوار محور دو بر پژوهش این نظري

 سیاسی ازاریابی. ب2-1

 مطالعاتی حوزه این که دهد می نشان سیاسی بازاریابی به شناسانه هستی و تاریخی نگاهی

 انتخابات محوریت با سیاسی بازاریابی علمی آثار اولین که اي گونه به دارد انتخابات در ریشه

 کنون تا گیري شکل زمان از سیاسی بازاریابی است. شده نگاشته مختلف کشورهاي در

 اهمیت از همچنان ولی کرده انتخابات از فراتر هایی حوزه در مهمی هاي پیشرفت اگرچه

 سیاسی بازاریابی تعاریف تحول سیر به نگاهی است. نشده کاسته آن در انتخابات مطالعات

 را دهندگان رأي که چرا است بوده توجه مورد ابتدا از دهنده رأي کلیدواژه دهد می نشان

 و آنها میان ارتباط کیف و کم به آنها سیاسی کنش که گیرند می نظر در بازیگرانی

 در بسیاري تحولات منشأ که ییاه توصیف ترین جامع از یکی دارد. بستگی شوندگان انتخاب
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 سیاسی بازاریابی است: شده ارائه )2001( اکُاس توسط باشد می سیاسی بازاریابی مطالعات

 طراحی که انتخاباتی و سیاسی هاي برنامه کنترل و اجرا ریزي، برنامه تحلیل، از است عبارت

 و حزب یک میان سودمند تبادلات بر مبتنی روابط حفظ و ایجاد خلق، براي است شده

 شامل نفع ذي هاي گروه سایر و دولت بین و شهروندانش و دولت یک دهندگانش، رأي

 ).O’Cass, 2001( مشابه موارد و ها شرکت و صنعتی هاي انجمن گران، لابی هاي گروه

 بررسی مختلف علوم دید زوایاي از که کند می اقتضا سیاسی بازاریابی اي رشته  بین ماهیت

 اندیشمندان تمرکز است. سیاسی علوم و بازاریابی میان پیوند حاصل سیاسی بازاریابی شود.

 حیتوض و یعموم گذاري استیس ،یقانون هايفرایند ،یسازمان روابط بر شتریب سیاسی علوم

 دهند یم نشان لیتما کمتر تیریمد و مبارزه يها ياستراتژ به و است انتخابات هدیپد یعلم

 دهه سه از بیش اگرچه بازاریابی اندیشمندان که درحالی )1392 ،یو منت یدپورسع ؛زارع(

 ورود در لکن پردازند می غیرانتفاعی هاي حوزه به بازاریابی فلسفه گسترش به که است

 پژوهشگرانی میان، این در کنند. می احتیاط انتخاباتی پرتنش سیاسی فضاي به گسترده

 اند. پرداخته غنی محتواي تولید و سیاسی بازاریابی پرورش به دهه چندین طی که هستند

 به نباید را سیاسی بازاریابی که است آن پژوهش دهه چندین این نتایج ینتر مهم از یکی

 محصول سیاسی بازاریابی بلکه داد تنزل سیاست در بازاریابی مفاهیم و ها تکنیک کاربرد

 است مختلف سیاسی هاي سیستم در تحولات به خرد و کلان سطوح در مانوأت نگاه

)Ormrod; Henneberg & O’Shaughnessy, 2013( تري پیچیده و گسترده بازي میدان که 

 تواند می بازي زمین این آورد. می فراهم اي رشته بین مطالعاتی حوزه این متخصصان براي را

 ,Sun( رود می پیش هم الملل بین روابط و حکمرانی تا و بگذارد انتخابات از فراتر را پا

 دارد تمرکز کمپین مدیریت نام به مهمی مفهوم و انتخابات بر رو پیش پژوهش اما ).2008

 باشد. می ما کشور جمله از کشورها از بسیاري امروز نیاز که

  انتخاباتی کمپین دیریت. م2-2

 و نهضت کردن، مبارزه پیاپی، حملات لشکرکشی، از است عبارت 1کمپین لغوي تعریف

 از اي زنجیره براي جامع طرح یک حاصل کمپین ).1381 :1342 پور، آریان( هجوم

 هاي حوزه و ها رسانه در که است هماهنگ و مرتبط اما متفاوت یاتارتباط هاي فعالیت

 ی،طزرجان دهقان( شود می طراحی معین زمانی دوره یک براي بازاریابی یاتارتباط مختلف
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 مردم زیرا است شده شناخته کاملاً کمپین مفهوم ،یافته توسعه جوامع در ).32 ، ص.1398

 عنوان به یا فرهنگی و سیاسی اقتصادي، هاي ریزي برنامه در را کمپین عنوان بارها

 انتخاباتی ویژه به و اقتصادي و سیاسی اجتماعی، هاي بحران از خروج براي اي برنامه

 یا حفظ براي ها روش مؤثرترین از یکی سیاسی هاي کمپین تاریخ، طول در اند. شنیده

 ینتر مهم سیاسی هاي کمپین اثربخشی و جذابیت است. بوده موقعیت و قدرت کسب

 همچنان روند این و شده سیاسی هاي رقابت در آن شدن تر اي حرفه باعث که است دلیلی

 سیاسی، هاي کمپین در مختلف علوم متخصصان تر پررنگ حضور مانند عواملی دارد. ادامه

 اقشار دهی رأي رفتار پیچیدگی سنتی، سیاسی مشارکت کیفی و یکم محسوس کاهش

 طبیعت از هایی نشانه و... انتخابیه هاي حوزه پذیري آسیب ها، رسانه تنوع گوناگون،

 ;Lees-Marshment et al., 2019( است ها کمپین مدیریت تخصصیـ  علمی و چندبعدي

Cwalina; Falkowski & Newman, 2015.(   

 است جنگ میدان در ها ژنرالکار  به شبیه کمپین مدیران کار انتخاباتی، هاي رقابت در

 که است این موفق هاي کمپین تمام هاي ویژگی گیرند. می تصمیم و بینند می را صحنه که

 شده کافی دقت آنها اجراي نحوه و جزئیات به و شده تحقیق موردشان در خوبی به

 ایام باید را روزها تمام و مستمر فرایند یک را انتخاباتی کمپین بایست می رو این از .است

 داد قرار مدنظر را بازي قوانین غیررسمی و رسمی جنبه تمام و آورد شمار به انتخابات

 & Cwalina; Falkowski( است محدود ایامی ها، کمپین برگزاري رسمی ایام که درحالی

Newman, 2015.( هاي کمپین مدیریت ویژه به و سیاسی مبارزات در امروز آنچه 

 و متعدد علوم از که است شگرفی تحولات حاصل شود می تجربه جهان در انتخاباتی

 انتخاباتی هاي کمپین هاي پیشرفت گیرد. می تئنش سیاسی بازاریابی جمله از اي رشته بین

 و علمی اصول سازي پیاده همچنین و مختلف علوم متخصصان کارگیري به حاصل

 هاي موجودیت و دهندگان رأي میان ارتباط باشد. می آن مدیران توسط حوزه این پژوهشی

 دچار کشورها سیاسی حیات طول در ـ احزاب یا انتخاباتی نامزدهاي جمله از ـ سیاسی

 تنها نه توانند می انتخابات مانند رخدادهایی میان، این در شود. می شدیدي بعضاً نوسانات

 و دهندگان رأي میان ارتباط کیفی و کمی رشد به بلکه کرده کم را نوسانات این

 هاي رقابت پویایی براي کشورها تلاش بکنند. شایانی کمک سیاسی هاي موجودیت

 گرایی تخصص سایه در انتخاباتی هاي کمپین هاي فعالیت کردن متمرکز گرو در انتخاباتی
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  ).Eibl & Gregor, 2019( باشد می

 به همواره انتخاباتی کمپین مدیریت سیاسی، بازاریابی اندیشمندان از گوناگون آثار در

 بازار به است قرار که شده اشاره سیاسی بازاریابیفرایند  در اساسی مرحله یک عنوان

 و اهداف مانند ـ کلان هاي مؤلفه از وسیعی طیف شامل که چرا شود عرضه سیاسی

 & Baines; Harris( شود می ـ انسانی نیروي و ابزارها مانند ـ خرد و ـ ها استراتژي

Lewis, 2002; Maarek, 2011; Cwalina; Falkowski & Newman, 2015.( پاسخ در 

 هاي رقابت در سیاسی هاي سازمان یا سیاستمداران که گفت باید اهمیت این چرایی به

 افکار رقبا، ها، رسانه جمله از دارند قرار متعددي نیروهاي معرض در همواره گوناگون

 نماید. می حیاتی را انتخاباتی مؤثر هاي کمپین برگزاري لزوم ناخودآگاه که و... عمومی

 و کارکردي نگري سطحی دلیل به نیز انتخاباتی هاي کمپین سیاسی، بازاریابی همانند

 به است نقصان دچار پژوهش مقام در هم و اجرا مقام در هم مدیریتی مدت کوتاه رویکرد

 یا شده پذیرفته مدیران و دانشگاهیان سوي از تأخیر با علوم این که کشورهایی در ویژه

 کنون تا ابتدا از را طلایی دوره سه انتخاباتی هاي کمپین که است حالی در این است. نوپا

 ماقبل هاي کمپین در پسامدرن. و مدرن مدرن، ماقبل اند: کرده طی عملکردشان اساس بر

 محلی و مستقیم ساده، طور به مردم و سیاستمداران میان ارتباط )،1950 دهه( مدرن

 سریع ظهور واسطه به )1980-1960( مدرن دوران در ارتباط این است. بوده برقرار

 ارتباط تاکنون)، 1990( پسامدرن دوران در ولی گرایید سردي به زیادي حدود تا يفناور

 جمله از مختلف علوم متخصصان آفرینی نقش واسطه به مردم با سیاستمداران میان

   ).Norris, 2004( شد تقویت تبلیغات و بازاریابی

 اینکه از عبارتند انتخاباتی مبارزات در ها کمپین موفق مدیریت هاي مزیت ینتر مهم

 اهداف گیرد، می صورت رقبا و هدف جامعه از مستقلی سنجش اقدامی هر شروع از قبل

 شوند، می استخراج ها شناسی آسیب و سیاسی بازار تحقیقات نتایج میان از ها راهبرد و

 منجر دهندگان رأي جذب به تواند می پذیرد صورت کمپین بستر بر که اثربخشی تبلیغات

 انجام عمل میدان در شده اثبات علمی هاي روش اساس بر تبلیغات ریزي برنامه شود،

 تبلیغات نتایج که است اثربخش علمی هاي روش و نظریات از اطمینان دلیل به و شود، می

 باشد می کمپین مدیریت هاي پژوهش ینتر مهم از اي خلاصه زیر جدول شود. می ضمانت

  گرفتند: قرار ارزیابی مورد اسنادي مطالعاتفرایند  طی که
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  انتخاباتی کمپین مدیریت حوزه اسنادي مطالعات نتایج :)1( شماره جدول

  کمپین مدیریت در اشاره مورد اجزاي  اصلی رویکرد  اثر  ردیف

1  

The Campaign 
Manager; Running 
and Winning local 

elections 
(Shaw, 2018) 

 کمپین مدیریت

  انتخاباتی

 ها کمپین سازمانی ساختار و سازي تیم )1

 مدرن و سنتی هاي رسانه مدیریت )2

 انتخاباتی پیام توزیع و طراحی )3

 دهندگان رأي شناخت )4

  مالی تأمین هاي شیوه )5

2  

Campaign 
Handbook; A user’s 

guide to 
campaigning 

Green European  

 کمپین مدیریت

  تبلیغاتی

 کمپین راهبردي ریزي برنامه )1

 کمپین سازمان )2

 داوطلبان سازماندهی )3

 کمپین مالی مدیریت )4

 بازار تحقیقات )5

 کمپین کار نیروي استخدام )6

 پیام توسعه و طراحی )7

 اجتماعی هاي شبکه و سنتی هاي رسانه )8

 آنلاین کمپین اجراي )9

  کمپین ارزیابی )10

3  
Run for Elected 
Office and Win 
(Kemp, 2012) 

 کمپین مدیریت

  انتخاباتی

 موجود وضع تحلیل )1

 انتخاباتی کمپین ریزي برنامه )2

 مالی منابع افزایش )3

 کمپین پیام )4

 کمپین محتواي تولید )5

 سنتی هاي رسانه کارگیري به )6

 اجتماعی هاي شبکه کارگیري به )7

 میدانی عملیات )8

 پیروزي و شکست تحلیل )9

  کمپین فعالیت ادامه براي گیري تصمیم )10

4  
Campaign 

communication and 
political marketing 

(Maarek, 2011) 

 در کمپین

 بازاریابی

  مدرن سیاسی

 سیاسی بازاریابی سنتی ابزارهاي )1

 بصري-سمعی ابزارهاي )2

 مستقیم بازاریابی هاي روش )3

 اجتماعی هاي شبکه و اینترنت )4
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  انتخاباتی هاي کمپین اجراي )5

5  
Campaign Craft 

(Burton and Shea, 
2010) 

 کمپین مدیریت

  انتخاباتی

 کمپین ریزي برنامه )1

 انتخاباتی مبارزات در راهبردي تفکر )2

 داوطلبان و ها رسانه با ارتباط مدیریت )3

  کمپین مالی تأمین )4

6  

Political Campaign 
Strategy; Doing 

Democracy in the 
21st Century 

(Stockwell, 2005) 

 کمپین مدیریت

  انتخاباتی

 پیام مدیریت )1

 بازار تحقیقات )2

 رسانه مدیریت )3

 سیاسی تبلیغات )4

 انتخاباتی کمپین سازماندهی )5

  مالی تأمین )6

7  
How to Win 

Campaigns; 100 
steps to success 

(Rose, 2010) 

 کمپین مدیریت

  تبلیغاتی

 کمپین توسعه و تحقیق )1

 کمپین ریزي برنامه )2

 کمپین ارتباطات سازماندهی )3

 کمپین پیشنهادي ارزش خلق )4

 خبري هاي رسانه تعامل )5

 جدید و قدیم هاي رسانه )6

  نبایدها و بایدها )7

8  

The political 
marketing planning 
process: improving 
image and message 
in strategic target 

areas 
(Baines, Harris and 

Lewis.2002) 

 ریزي برنامه

 مبارزات

  انتخاباتی

 بازارسیاسی تحقیقات )1

 رأي) سازمان( دهنده رأي مختلف هاي گروه تبیین )2

 گـذاري  هـدف  بـر  مبتنـی  سیاسی یابی موقعیت )3

 دهنده رأي هاي گروه

  پساانتخاباتی ارزیابی )4

9  

 و سیاسی بازاریابی

  انتخاباتی هاي رقابت

 جبار، و صادقی(

1398( 

 مدیریت

 مبارزات

  انتخاباتی

 انتخاباتی مبارزات )1

 سیاسی بازاریابی )2

  دهندگان رأي رفتار )3

10  
 از تبلیغاتی پینمک

 ارجا تا ریزي برنامه
  پروپاگاندا

  موقعیت تحلیل )1

  )SWOT( سوآت تحلیل )2
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 طرزجانی، دهقانی(

1398( 

 

 نکمپی راهبرد )3

  ارتباطی راهبرد )4

 اي رسانه ریزي طرح )5

 بازاریابی ارتباطی هاي فعالیت سایر )6

 بندي بودجه و منابع تخصیص )7

  کمپین ارزیابی معیارهاي و وشر )8

11  

  تبلیغات مدیریت

 و عمویی ؛کیماسی(

 )1398 شفیعی،

 مدیریت

 و تبلیغات

   رسانه

 )5M مدل(

1( Mission )یا موریتأم بندي اولویت و شناسایی 

 )تبلیغ ارائه از هدف

2( Message )بایستی تبلیغ ارائه زمان در که پیامی 

 )شود منتقل

3( Media )ارائـه  منظور به بایستی که هایی رسانه 

  )تبلیغات

4( Money )طراحـی،  منظـور  به نظر مورد بودجه 

 چـه  بـا  و اسـت  قـدر  چه تبلیغ ارائه و تدوین

 )گردد هزینه تاکتیکی و راهبرد

5( Measurement )اثربخشی و کارایی گیري اندازه 

  تبلیغات)

12  

 بازاریابی برنامه

 انتخاباتی مبارزات

 و پورسعید ؛زارع(

  )1392 منتی،

  انتخابات

  انتخاباتی مبارزات راهبردي ریزي برنامه )1

 سیاسی تبلیغات پیام تدوین )2

 دهندگان رأي رفتار )3

 انتخاباتی مبارزات برنامه ارزیابی و اجرا )4

13  

  انتخابات مدیریت

 راد، مهدوي و رهنورد(

1389(  

  انتخابات

 انتخابات نظري مبانی )1

 انتخابات تطبیقی مطالعات )2

 انتخاباتی مبارزات راهبردي ریزي برنامه )3

 انتخاباتی هاي فعالیت سازماندهی )4

 انتخاباتی تبلیغات )5

  نویسندگان) توسط طراحی( 
  

 زیر جدول اسنادي، مطالعات از شده استنباط ابعاد تصریح و گیري نتیجه در تسریع براي

 محوریـت  با نهایی مؤلفه 7 تعداد شود، می مشاهده که طور همان شد. طراحی محققان توسط
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 مجـازي،  فضـاي  مـدیریت  سیاسـی،  تبلیغات دهندگان، رأي رقبا، تحلیل سیاسی، بازارگرایی

  شدند: استخراج اسنادي مطالعات از انتخاباتی تبلیغات ستاد و کلان راهبرد طراحی

  اصلی هاي مؤلفه بندي جمع ):2شماره ( جدول

 هامقوله
 منابع شماره

 ها مؤلفه
13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 

 بازارگرایی

 سیاسی

             دهندگان رأي شناخت 

             سیاسی بازار تحقیقات 

 رقبا تحلیل
             موقعیت تحلیل  

             سیاسی یابی جایگاه  

 دهندگان رأي

             داوطلبان سازماندهی  

             دهندگان رأي رفتار مدیریت  

             دهنده رأي هاي گروه هدفگذاري  

 تبلیغات

 سیاسی

             مدرن و سنتی هاي رسانه  

             تبلیغاتی ابزارهاي همه از استفاده  

             انتخاباتی پیام توزیع  

 مدیریت

 فضاي

 مجازي

             اجتماعی هاي شبکه  

             انتخاباتی پیام توسعه و طراحی  

             رسانه مدیریت  

             آنلاین تبلیغات  

 طراحی

 کلان راهبرد

             پیشنهادي ارزش خلق  

             ارتباطاتی راهبرد  

             نظري مبانی تطبیقی، مطالعات  

 ستاد

 تبلیغات

 انتخاباتی

             مالی تأمین هاي شیوه  

             مالی مدیریت  

             کمپین استراتژیک ریزي برنامه  

             سازي تیم  

             کمپین سازمانی ساختار  

             عملکرد ارزیابی  

             توسعه و تحقیق  

             بندي بودجه  

  نویسندگان) توسط طراحی( 
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   شناسی روش. 3

 ها پژوهش به که چرا شود می محسوب پژوهش یک انجام اساسی اصل مناسب شناسی روش

 آن يکارگیر به و کند می هدفمند را مجهولات کشف براي پژوهشگر تلاش بخشد، می اعتبار

 دو بر مشتمل پژوهش این شناسی روش .)1385 ،این حافظ( نماید می تسهیل عمل میدان در را

 انتخاباتی فضاي در انتخاباتی کمپین مدیریت ابعاد شناسایى از عبارتند که باشد می مرحله

 ی.انتخابات نیکمپ مطلوب تیریمد يبرا یاتیعملفرایند  تبیین و ایران

 کمپین مدیریت ابعاد شناســایى براى اکتشــافىـ  توصیفى روش از مرحله اولین در

 ترتیب این به پژوهش انجام مراحل کلى، هدف با متناسب. شد اســتفاده انتخاباتی

  :پذیرفت انجام

 بررسی از هدف: کمپین مدیریت الگوهاى و ها مدل بررسى و موضوع ادبیات مطالعه اول.

 سوى از شده ارائه الگوهاى اکثر در که است ىاجزای از اى مجموعه به رسیدن ها مدل

 با فراوانی شباهت ها، تفاوت وجود با الگوها این .دارد وجود مختلف نظران صاحب

 در .هستند یکدیگر با پوشــانى هم داراي آنها اجزاي از اي مجموعــه و دارنــد یکدیگر

 کمپین مدیریت ابعاد فهرســت نویس پیش تهیه براي مختلفی هاي مدل راســتا، همین

  :شــدند بررسی انتخاباتی

 کمپین مدیریت اصلی ابعاد شناســایى براى: خبرگان بــا کانونی گروه تشکیل دوم.

 یا کانونی گروه روشی الگوي از گیري بهره با حوزه این خبرگان با جلساتی انتخاباتی

 افراد که است یفیک هاي داده آوري جمع براي اي وهیش روش این شد. تشکیل تمرکز گروه

 کند یم دخیل خاص یموضوع نرامویپ یررسمیغ یگروه بحث چند یا کی در را

 به اما است یکسان کانونی هاي گروه ماهیت و ساختار اگرچه ).14، ص. 1394 ،ینیحس(

 دومسیره، کانونی هاي گروه مانند است شده معرفی نوع چندین در آن، کاربرد تکثر دلیل

 ;Malhotra( اینترنتی و تلفنی کارفرما، حضور با جلسه، مدیر دو حضور با جدالی،

Nunan & Birks, 2017, p. 194.( توسط کنندگان مشارکت نظرات کشیدن چالش به 

 هاي ویژگی از تیحساس گونه هر جادیا و محقق سوگیرانه دخالت بدون یکدیگر

 امر این محور مصاحبه هاي روش در که درحالی باشد می کانونی هاي گروه فرد منحصربه

 1:30-6 کانونی گروه هر زمان و نفر 6- 10 کنندگان مشارکت تعداد معمولاً نیست. میسر
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 این در کند. تغییر تواند می بررسی مورد موضوع مقتضاي به البته که باشد می ساعت

 گروه در کننده شرکت 6 اختیار در اسنادي مطالعات از هشد جاستخرا اطلاعات پژوهش،

 که گرفت قرار بودند، انتخابات عرصه در اجرایی و علمی سابقه داراي که کانونی

 دومین در سپس است. شده آورده بعد بخش در نتایج و شناختی جمعیت اطلاعات

 تفسیري مدلسازي تکنیک از انتخاباتی هاي کمپین ابعاد ینتر مهم شناسایی از پس مرحله،

 استفاده مذکور هاي شاخص مفهومی روابط تفسیر و بندي سطح براي )ISM2( ساختاريـ 

 قوي شناسی روش یک به 1973- 76 هاي سال طی خود هاي پژوهش در 3وارفیلد شود. می

 آنها میان روابط و عناصر قالب در آنها تحلیل و پیچیده موضوعات به ساختاردهی براي

 شود. می استفاده ریاضیات و گراف کلمات، مدلسازي زبان از آن در که یافت دست

 رسیدن براي ساختاریافته مباحثات در کنندگان مشارکت به ساختاريـ  تفسیري مدلسازي

 ذیل ANP و AHP مانند نیز Janes et al., 1988.( ISM( کند می کمک نظر اجماع به

 روي بر ISM در که تفاوت این با گیرد می قرار چندمتغیره گیري تصمیم رویکردهاي

 ,Wankhade & Kundu( شود می مضاعفی تأکید عناصر میان درونی وابستگی و روابط

 عناصر دیگر بر عنصر یک تأثیر تحلیل براي ساختاريـ  تفسیري مدلسازي ).2020

 قادر را پژوهشگران روش این کند. غلبه عناصر بین پیچیدگی بر تواند می و است مناسب

 پیچیده موقعیت یک در را عناصر از زیادي تعداد بین پیچیده روابط که سازد می

 به دادن جهت و بخشیدن نظم براي ابزاري عنوان به و کنند ترسیم گیري، تصمیم

 ساختاريـ  تفسیري مدلسازي کلی، طور به کند. می عمل متغیرها بین روابط پیچیدگی

 اي گونه به را سیستم و کند می پذیر امکان را سیستم پیچیدگی بررسی که است تکنیکی

 یادگیري ).1395 همکاران، و آذر( باشد درك قابل سادگی به که کند می ساختاردهی

 نهفته، متغیرهاي و اه موضوع تفسیر ساده، قالبی در پیچیده هاي سیستم تشریح گروهی،

 و مشاهده قابل و شده تعریف هاي مدل به بیان غیرقابل و ناواضح ذهنی هاي مدل تبدیل

 روش این مزایاي ینتر مهم جمله از سیستم یک درونی ساختار تشخیص تسهیل همچنین،

 قضاوت پایه بر چون دانند می تفسیري را ISM تکنیک ).Sushil,  2012( باشند می

 بر کلی ساختار یک گیري شکل به منجر چون دانند می ساختاري و شده نهاده بنا گروهی

 ماهیت که چرا نامند می مدلسازي را آن همچنین شود. می شده استخراج روابط اساس

 ).1392 فیروزجائیان،( دارد عرضه قابلیت مدل یک صورت به آن ساختاري و تفسیري
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4( ساختاري خودتعاملی ماتریس تشکیل از: عبارتند تکنیک این اجراي مراحل
SSIM،( به 

 متغیرها، سطح تعیین دستیابی، ماتریس کردن سازگار ،5دستیابی ماتریس آوردن دست

 هاي یافته قسمت در مراحل این توضیحات که )1395 آذر،( تعاملات شبکه ترسیم

 تشخیص براي قدرتمند ابزاري توان می را ISM شناسی روش است. شده آورده پژوهش

 توأمان شدن همراه دانست. مدیریتی هايفرایند در بازدارنده و برنده پیش عناصر

 نسبت را خود ذهنیت بتوانند مختلف مدیران تا شود می باعث سازي، ساده و ساختاردهی

 میان ارتباط بر ساختاريـ  تفسیري مدلسازي تأکید کنند. تر منسجم پیچیده مسائل به

 خود عملی و علمی دانش از مناسبی ترکیب تا کند می کمک کنندگان مشارکت به عناصر

 تکنیک این داشت. خواهد بسزایی تأثیر ها پژوهش نتیجه بر مهم این که کنند عرضه را

کار  به آنها نتایج ساختن تر کاربردي هدف با و پژوهش هاي روش سایر کنار در تواند می

  کند. تر نزدیک واقعیت دنیاي به را نتایج تا شود برده

  پژوهش هاي یافته و ها داده تحلیل. 4

 کانون اجمالی معرفی نخست بخش در شد. خواهد ارائه بخش سه در پژوهش هاي یافته

 ارائه کانونی گروه جلسات از مستخرج هاي یافته دوم بخش در گیرد. می صورت نخبگانی

ـ   تفسـیري  سـازي  مـدل  روش از حاصـل  هـاي  یافته سوم، بخش در بالاخره و شود. می

  شد. خواهند ارائه ساختاري

  توصیفیهاي  یافته .4-1

 حـوزه  پژوهشگران میان ماه یک مدت طی پرسشنامه 26 تعداد پژوهش این انجام براي

 و سیاسی فعالان و مرتبط) علوم سایر و سیاسی علوم بازاریابی، هاي رشته در( انتخابات

 اجمالی شرگزا شدند. مدلسازيفرایند  وارد آنها از عدد 18 نهایتاً که شد توزیع انتخاباتی

  است: زیر جدول شرح به مرحله این
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  ساختاريـ  تفسیري مدلسازي در کنندگان مشارکت توصیفی آمار ):5شماره ( جدول

  تحصیلی رشته  کاري حوزه

  علمی

  اجرایی

  اجرایی-علمی

6  

7  

5  

  بازاریابی

  سیاسی علوم

  مرتبط علوم سایر

6  

8  

4  

  ها پرسشنامه کل  تحصیلی مدرك

  ارشد کارشناسی

  دکتري

2  

16  

  شده توزیع هاي پرسشنامه

  شده دریافت هاي پرسشنامه

26  

18  
  

 داراي کننـدگان  شـرکت  حضـور  بـا  ساعته 7 مجموعاً جلسه 3 در کانونی هاي گروه

 در پژوهشگران نظر موردهاي  سؤال ابتدا شد. برگزار ،3 شماره جدول در مندرج شرایط

 هـاي  گـروه  برگزاري اصول با مطابق شد. ارسال کنندگان شرکت براي اي دعوتنامه قالب

 اتمام از پس و انجام حداکثري صورت به اجرایی الزامات و اخلاقی ملاحظات کانونی،

  شد. تدوین محتوا تحلیل مرحله به ورود براي ها گزارش جلسات،

  کانونی گروه اعضاي مشخصات): 3شماره ( جدول

  انتخاب علت  تحصیلات  تخصص  ردیف

1  
 شناسی جامعه

  سیاسی
  دکتري

 ملی سطح در انتخاباتی پژوهش چندین انجام -

 انتخاباتی ستادهاي در فعالیت -

 مجلس انتخابات نامزدهاي مشاور -

  اجتماعی قشربندي در نظر صاحب -

  دکتري  سیاسی علوم  2

 ملی سطح در انتخاباتی پژوهش چندین انجام -

 انتخاباتی ستادهاي در فعالیت -

  سازي گفتمان در نظر صاحب -

3  
 بازاریابی

  سیاسی
  دکتري

 ملی سطح در انتخاباتی پژوهش چندین و کتب تألیف -

 انتخاباتی ستادهاي در فعالیت -

  دهی رأي رفتار در نظر صاحب -

4  
 بازاریابی

  سیاسی
  دکتري دانشجوي

 انتخابات حوزه در کتب ترجمه -

 انتخاباتی تبلیغات مشاوره مؤسسات در همکاري -

  تبلیغات و بازاریابی در نظر صاحب -
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  انتخاب علت  تحصیلات  تخصص  ردیف

5  
 ارتباطات

  سیاسی
  دکتري

 اجتماعی پژوهشگر و مؤلف -

 اي رسانه سواد در نظر صاحب -

  انتخاباتی ستادهاي در فعالیت -

  دکتري  ارتباطات  6

 انتخاباتی ستادهاي در فعالیت -

 تبلیغات و روانی عملیات ،رسانه در پژوهش تالیف -

  رسانه مدیریت و تبلیغات حوزه مدرس -
  

  ایران جمهوري ریاست انتخابات در کمپین مدیریت ابعاد تحلیلی:هاي  یافته .4-2

 هـاي  داده کیفـی  محتـواي  تحلیـل  از اسـتفاده  با ذیل ابعاد ، نخبگانی جلسات به مستند

  شدند: شناسایی کانونی هاي گروه از شده  گردآوري

  انتخاباتی کمپین مدیریت در اصلی ابعاد تبیین ):4شماره ( جدول

 مدیریت اصلی ابعاد

  انتخاباتی کمپین

   محوري مقوله

  بعد هر در
  بعد هر در مؤثر اجزاي

 و مردم شناخت

  نیازهایشان

ــناخت ــحیح شـــ  صـــ

ــا هـــا، نگـــرش  و نیازهـ

ــاي خواســـته ــار هـ  اقشـ

  مردم مختلف

 جامعه به بینانه واقع نگاه -

 مردم با بلندمدت ارتباط حفظ -

  عمومی افکار طرفانه بی تحلیل -

 محیط و رقبا شناخت

  رقابت

 بـازیگران  دقیـق  شناخت

 جملـه  از( فعـال  سیاسی

 بازار در انتخاباتی) رقباي

  سیاسی

 ابزارهـاي  و هـا  تکنیـک  کـارگیري  به و شناخت -

 بازار تحقیقات براي مختلف

 خود رقابتی وضعیت دقیق تحلیل -

  پژوهی) رقیب( رقبا رقابتی وضعیت دقیق تحلیل -

 سازي گفتمان

  انتخاباتی

 کـلان  راهبردهـاي  تبیین

 عمومی افکار جلب براي

  انتخابات فضاي در

 ينامزدها و باحزا يزیر برنامه و تفکر سازوکار -

 اهدافشان به لین جهت در یاسیس

 و یدرون ـ يهـا  تی ـظرف یتمـام  از يبـردار  بهره -

 ـیب  رقابــت دانی ـم در تی ـمز کسـب  يبـرا  یرون

 انتخاباتی

ــاع - ــداکثري اجم ــاي ح ــلی اعض ــتادهاي اص  س

 رقابتی هاي شیوه بر انتخاباتی



 641 رسول یوسفی رامندي و سروش سیاري/  ...یابیبازار یکردبا رو یانتخابات ینکمپ یریتمدل مد یطراح

 مدیریت اصلی ابعاد

  انتخاباتی کمپین

   محوري مقوله

  بعد هر در
  بعد هر در مؤثر اجزاي

 و یانتخابـات  يهـا  نیکمپ عملکرد نمودن یرقابت -

  ها آن ملزومات

  رأي سازمان مدیریت

ــدیریت ــل مـ ــا تعامـ  بـ

 قشـر  و مخالفان حامیان،

  رأي) سبد( خاکستري

 مردمـی  مختلف هاي گروه سازماندهی بر تمرکز -

 انتخاباتی مبارزاتفرایند  در

 از یـک  هـر  بـا  تعامل سازوکار نمودن مشخص -

 جهــت در محتـواي  تولیـد  نحــوه و هـاي  گـروه 

  حزب و نامزد اجتماعی اقبال افزایش

 عامـه  نظـر  جلـب  بـر  مؤثر عوامل و ابعاد تبیین -

 مبــارزاتفراینـد   در انتخابـاتی  نــامزد بـه  مـردم 

 انتخاباتی

 و بـالقوه  اجتمـاعی  هـاي  ظرفیت از برداري بهره -

 جلـب  بـراي  حـزب  و انتخابـاتی  نـامزد  بالفعل

  مردمی حمایت

 تبلیغات مدیریت

  سیاسی

ــناخت  ابزارهــــاي شــ

 و تبلیغــــاتی مختلــــف

 آنها یکپارچه کارگیري به

ــتاي در ــداف راســ  اهــ

  انتخاباتی

 بـا  انتخابـاتی  سـتادهاي  تبلیغـاتی  بخش آشنایی -

 ارتباطاتی مختلف ابزارهاي

 این از حداکثري استفاده بسترسازي براي تلاش -

 ابزارها

 سراسـر  سـتادهاي  تبلیغاتی واحدهاي هماهنگی -

 انتخاباتی یکپارچه تبلیغات براي کشور

 دانــش بــا تبلیغــاتی واحــدهاي فعــالان آگــاهی -

  تبلیغات

  اي رسانه ریزي طرح

 بــــراي کـــلان  طـــرح 

ــره ــري به ــت از گی  ظرفی

 پیشـبرد  جهـت  هـا  رسانه

  انتخاباتی هاي برنامه

 تبلیغـات  کمپین در رسانه نقش و جایگاه تبیین -

 انتخاباتی گفتمان بر مبتنی انتخاباتی

 خلاقیـت  هاي شیوه و ها تاکتیک کردن مشخص -

 افکـار  مـدیریت  و توجـه  جلـب  براي اي رسانه

  عمومی

 فضـاي  بـراي  مناسب اي رسانه هاي برنامه تولید -

 نـامزد  هـاي  ظرفیـت  با متناسب انتخاباتی رقابت

  حزب و انتخاباتی
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 مدیریت اصلی ابعاد

  انتخاباتی کمپین

   محوري مقوله

  بعد هر در
  بعد هر در مؤثر اجزاي

 ستاد مدیریت

  انتخاباتی

 ساختار اجراي و طراحی

 بــراي مناســب ســازمانی

ــتاد ــاتی ســ  در انتخابــ

  انتخاباتی مبارزات

 با انتخاباتی ستادهاي اصلی اعضاي کامل آشنایی -

 ستاد وظایف ینتر مهم

 ستاد هاي ریزي برنامه به اعضا تمامی پایبندي -

 جــذب بــراي بلندمــدت و دقیــق ریــزي برنامــه -

 داوطلبان همکاري

 سـتادهاي  اجرایی روندهاي تمامی بودن شفاف -

  انتخاباتی
  

   پرداخت: زیر شرح به ایران درها  کمپین مدیریت ابعاد تحلیل به توان می اساس این بر

  آنها نیازهاي و مردم شناخت الف.

 بازار است. سیاسی بازار مفهوم تعریف سیاسی، بازاریابی در مبنایی مباحث از یکی

 در یکدیگر با کشور سیاسی فضاي در که بازیگرانی مجموعه از است عبارت سیاسی

 در که هستند انینفع ذي همه منظور شود، می صحبت سیاسی بازار از وقتی هستند. تعامل

 مختلف هاي بخش از کافی بینش کسب کنند. می نقش ایفاي حاکم سیاسی سیستم بستر

 که چرا باشد راهگشا تواند می سیاسی بازیگر هر براي ـ مردم ویژه به ـ سیاسی بازار

 کسب براي ریزي برنامه و آنها سیاسی رفتار تغییر در انتخاباتی ستادهاي به تواند می

 در دهندگان رأي رفتار بین منطقی هاي تفاوت رغم علی کند. کمک سیاسی هاي موفقیت

 رفتار نیازهایشان، و مردم صحیح شناخت با تواند می سیاسی بازاریابی مختلف، کشورهاي

 مبتنی وقتی مردم صحیح شناخت بگذارد. تأثیر آنها بر و کرده بینی پیش را مردم دهی رأي

 هاي خواسته نیازها ها، نگرش درك قدرت انتخاباتی نامزدهاي به باشد بازارگرایی بر

 اعمال براي کافی قدرت بایستی نیز انتخاباتی ستادهاي دهد. می را مختلف اقشار گوناگون

 و... ارتباطات گذراي، سیاست برندسازي، جمله از خود هايفرایند تمامی در شناخت این

 انتخاباتی ستادهاي به هزینه تحمیل صرفاً بازارگرایی صورت، این غیر در باشند. داشته را

  بود. خواهد
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  سیاسی تبلیغات مدیریت ب.

 فصل است. بوده کشورها در سیاسی ارتباطات از مهم بخش همواره سیاسی تبلیغات

 آن. توزیع رسانه و پیام از است عبارت سیاسی تبلیغات درباره ها پژوهش اغلب مشترك

 گسترده نظام یک از بخشی تنها است رایج تبلیغات عنوان به سیاسی فضاي در آنچه

 در ارتباطی هاي کانال تمامی مدیریت انتخاباتی، فضاي در شود. می محسوب ارتباطاتی

 کافی شناخت بایستی انتخاباتی ستادهاي مدیران بنابراین است. متمرکز انتخاباتی ستاد

 جاي خود در را متنوعی مصادیق ارتباطاتی نظام باشند. داشته ارتباطاتی ابزارهاي به نسبت

 & Kotler( است مرسوم بازاریابی ارتباطات عنوان تحت بازاریابی علمی منابع در که داده

Keller, 2016.( سیاسی هاي سازمان یا افراد که اینجاست مهم مصادیق، تنوع این میان در 

 داشته کافی شناخت اجزاء این به نسبت باید تنها نه انتخاباتی هاي رقابت در پیروزي براي

 فراهم را اجزاء این از بیشینه برداري بهره براي مناسب هاي زیرساخت بایستی بلکه باشند

 به پیام رساندن براي یکپارچه صورت به مناسب ابزارهاي از مناسب، زمان در تا آورند

 تواند می اجزا این اي غیرحرفه کاربرد نتیجه صورت، این غیر در ببرند. بهره هدف جامعه

 باشد. انتظارات برعکس کاملاً

  انتخاباتی ستاد مدیریت پ.

 ها کمپین ساختاري. و کارکردي شود: می نگریسته دیدگاه دو از انتخاباتی ستاد مقوله به

 ارتباط برقراري داده، پایگاه تهیه ):Shaw, 2018, pp. 40-41( دارند اصلی کارکرد هشت

 مدیریت( جغرافیایی یابی موقعیت اجتماعی، هاي رسانه در فعال حضور اصلی، حامیان با

 ستادي، و پشتیبانی امور جغرافیایی)، هاي بندي تقسیم براساس انتخاباتی هاي فعالیت

 نیز ساختاري جنبه کمپین دیگر، سویی از ریزي. برنامه و انسانی نیروي میدانی، عملیات

 مدیریتی تیم داخلی)، حلقه یا انتخاباتی نامزد به نزدیک بسیار حامیان( مرکزي تیم دارد:

 مدیریت( داوطلبان ستاد)، عمومی امور براي مدیریتی متعدد امور در متخصص افراد(

 کمپین کمیته مالی)، منابع مدیریت( مالی حامیان داوطلبان)، با انتخاباتی ستاد تعاملات

 مجموعه( ها ائتلاف اجتماعی)، بانفوذ فکري رهبران با ستاد تعاملات مدیریت(

 تعاملات مدیریت( تأییدکنندگان و سیاسی)، هاي ائتلاف تشکیل به مربوط هاي فعالیت

  کنند). می فعالیت انتخاباتی ستاد از حمایت در که قدرتمندي هاي گروه



 1400 پاییز و زمستان)، 34(پیاپی  دوم، شماره هفدهمسال   644

  رقابت محیط و رقبا شناخت ت.

 از تعامل این باشد. می یکدیگر با سیاسی بازار بازیگران تعامل نیازمند موفق سیاسی کنش

 دیگري، و سیاسی بازیگران به نسبت کافی شناخت یکی است: شده تشکیل بخش دو

 بودن رقابتی دلیل به و انتخابات فضاي در آنها. با ارتباط برقراري براي مناسب بسترسازي

 آنها از بیشتري شناخت که است نیاز و هستند اولویت در سایرین از بیش رقبا محیط،

 تا که دارد سیاسی بازاریابی استراتژي به بستگی سیاسی محیط با تعامل نحوه شود. حاصل

 عنوان به کند. می هدایت محیط از تأثیرپذیري یا تأثیرگذاري به را سیاسی بازیگر حد چه

 ازاي در تا کند تلاش نوآورانه رویکرد یک اتخاذ اب تواند می سیاسی بازیگر یک مثال

 یا دفاعی رویکرد اینکه، یا و بگذارد تأثیر محیط بر خود، منابع از بخشی تخصیص

 & Winther( ورزد اجتناب پذیري ریسک گونه هر از و کند اتخاذ محیط با سازگار

Nielsen, 2013.( است سیاسی بازار تحقیقات در مرسوم ابزارهاي از یکی 6پژوهی رقیب 

 پردازد. می رقبا برانگیز بحث موضوعات سایر و قوت، و ضعف نقاط تشخیص به که

 نیازمند که است رقیب علیه ورزي کینه و بافی منفی صرفاً از فراتر موضوعی پژوهی رقیب

  باشد. می نیز مشخصی اخلاقی اصول رعایت

  رأي سازمان مدیریت ث.

 و ها انیجر احزاب، يسو از مردم مختلف هاي گروه دهی رأي رفتار حیصح تیریمد

 بر آن يبرا دیبا که است کیاستراتژ ازین کی انتخاباتی مبارزاتفرایند  در داهایکاند

 این از یک هر یانتخابات رفتار واقع در .ردیپذ صورت يا ستهیبا ریتداب روه،گ هر اساس

 در که )1399 ،رامندي یوسفی( است انتخاباتی نامزد آوري رأي ظرفیت گر تبیین ها، گروه

 بندي طبقه مردم عامه و مخالفان حامیان، گروه سه به را آنها توان می کلی بندي تقسیم یک

 که يطور به دارد دوچندانی اهمیت يخاکستر قشر نقش و مفهوم میان، این در کرد.

 راهبردي غفلت دانند. می قشر نیا دستان در رانیا انتخابات در تیموفق دیکل بسیاري

 قشر نیا رفتار حیصح ادراك و شناخت عدم از ناشی قشر نیا به نسبت سیاسی جریانات

 یا کم اطلاعات دلیل به غالباً آنان که داشت بیان باید قشر این مفهومی تشریح در باشد. یم

 این روحیه شناخت بنابراین کنند. نمی شرکت ها بحث در سیاسی مباحث به علاقه عدم

 مخاطبین این کند. می شایانی کمک ها بدان پیام انتقال و ارتباط برقراري در افراد نوع
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 و ندارد معنا سیاسی هاي گیري جهت آنها براي که جهت آن از هستند حساس اصولاً

 نام این شاید است. نمایان جهت آن از حقیقت روشناي که دارند گرایش سویی به عموماً

 به آن سمت یک که پیوستارند یک میان در جایی که شود می اطلاق آنها به دلیل بدین

 و گرایی آرمان آنها سیاه. مخاطبین به دیگرش سمت و رسد می سفید مخاطبین

 سیاه مخاطب شکیات از دیگر سوي از و دارند خود در را سفید مخاطب خواهی حقیقت

 میانه همیشه کنند می سعی و متعادلند و طرف بی ذاتاً الگو این اساس بر لذا مندند. بهره هم

 يها دگاهید ،باشد داشته یذهن ستاریا نکهیا يجا به قشر نیا کنند. انتخاب را گرایش هر

 مقابل در که است مدت یطولان و داریپا یدگاهید و نگرش یذهن يستارهایا دارد. موقت

 یاجتماع یموج یوقت گیرد. می قرار ـ یعقلان نه و ـ یاحساسات و زودگذر ،یموقت دگاهید

 یرسم و ریفراگ احزاب .شوند یم ههمرا آن با زین يخاکستر قشر شود، یم جادیا یاسیس و

 ثرؤم افراد یذهن يستارهایا يریگ شکل در خود محور برنامه و شفاف تیفعال با توانند یم

 تکرار اثر در و جیتدر به که است بر زمان يا پروسه هجامع يخاکستر قشر کاهش .باشند

  دهد. می رخ به انتخابات مانند یاسیس عیوقا

  شناسی سیاسی اقشار اجتماعی از دیدگاه جامعه ):2شماره ( شکل

  سیاه قشر  ــري  کستــــــــ  خـــــــا  سفید قشر

  اي رسانه ریزي طرح ج.

 تبلیغات است. آن کننده منتقل رسانه براي ریزي طرح گرو در تبلیغاتی هاي پیام اثربخشی

 سیاسی فضاي و تبلیغات دانش اصول بر مبتنی و خلاقانه که هم چقدر هر سیاسی

 مناسب مخاطبان گوش به مناسب اي رسانه بستر در نتواند اگر باشد، شده طراحی کشورها

 تنگاتنگی ارتباط که است داده نشان انتخاباتی متنوع تجربیات بود. خواهد فایده بی برسد

 متخصصان و سیاسی تبلیغات که اي گونه به دارد وجود ها رسانه و سیاسی تبلیغات میان

 یک در دارند. انتخابات نتایج به دهی شکل در بالایی سهم یکدیگر کنار در اي رسانه

 محیطی و آنلاین بصري، و سمعی چاپی، به توان می را ها رسانه رایج، بندي طبقه

 دسته سه به را ها رسانه شدن، دیجیتالی اهمیت دلیل به امروزه اما کرد. بندي تقسیم

 که )Andrews & Shimp, 2017, p. 10( کنند می تقسیم 7اکتسابی و پولی شخصی،

 بستگی مردم اي رسانه مصرف الگوي و گیرندگان تصمیم اهداف به کدام هر از استفاده
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 از حداکثري برداري بهره دنبال به انتخاباتی هاي کمپین اي، رسانه ریزي طرح در دارد.

 کارکردي چنین باشند. می انتخاباتی مبارزات در خود اهداف پیشبرد براي ها رسانه ظرفیت

 خرید و انتخاب ریزي، برنامه از ترکیبی منزله به را اي رسانه ریزي طرح که است آن نیازمند

 چالش یک انتخاباتی اهداف تحقق براي اي رسانه گذاري سرمایه چگونگی بدانیم. رسانه

 دقیق تعریف مانند هاییفرایند نیازمند که است انتخاباتی هاي کمپین روي پیش بزرگ

 نهایتاً و مناسب، هاي حامل و ها رسانه انتخاب اي، رسانه اهداف تعیین هدف، مخاطبان

 ، صص.1398 ،یعیو شف اوجاکی ییعمو ؛کیماسی( باشد می مطلوب اي رسانه فضاي خرید

42 -27.(  

  انتخاباتی سازي گفتمان چ.

 اندیشه و معرفت مفهوم، یک به بخشیدن عمومیت و کردن فراگیر معناي به سازي گفتمان

 درباره اندیشند، می و کنند می فکر فضا آن در همه که اي گونه به است؛ مخاطبان بین در

 آن طبق و شوند می معتقد آن به کنند. می معنا و گفتار تبادل و زنند می حرف یکدیگر با آن

 یگفتمان  مبارزه  ینوع  انتخابات، در کنند. می گري مطالبه آن به نسبت و کنند می رفتار

 ات رییتغ  ،یمردم  يها شیگرا  و  مطالبات  در  نوسان  جامعه، متلاطم  يفضا  دارد. انیجر 

 حاکم  یاسیس  گفتمان  از  مردم  برداشت  و  قضاوت  خصوص به  و جهان  یاسیس  يفضا

 ت،ینها  در  .دوشیم  بیرق  يهانگفتما  رفتن  هیحاش  به  و  گفتمان  کی  يروزیپ  به منجر

 کننده میترس  و  دیجد  يمرزبند با  تازه  میمفاه  از ییهاانباشت  روز،یپ  یگفتمان  يالگو 

  ).1397 ،انییمیرح و يدیمج( بود  هداخو و...  یاسیس  و  یاجتماع  ،یفرهنگ  تازه  يها افق 

  استنباطیهاي  یافته .4-3

 قرار تحلیل مورد خبرگان توسط زوجی و دو دوبه صورت به ابعاد میان روابط اول، گام در

 روابط حالت چهار از استفاده با ساختاري تعاملی خود ماتریس کار این براي گرفت.

  شد: تشکیل مفهومی
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  ساختاري خودتعاملی ماتریس ):6شماره ( جدول
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 13 17 16 17 17 12  *  آنها نیازهاي و مردم شناخت

 15 17 17 17 17 *  9 رقابت محیط و رقبا شناخت

 11 17 18 16 * 7  5 انتخاباتی سازي گفتمان

 15 15 16 * 9 8  7 يأر سازمان مدیریت

 12 15 * 14 9 7  6 سیاسی تبلیغات مدیریت

 11 * 13 12 9 6  8 اي رسانه ریزي طرح

 * 14 8 14 4 4  7 انتخاباتی ستاد تشکیل
  

 یـک  به ساختاري خودتعاملی ماتریس تبدیل با اولیه دسترسی ماتریس دوم، گام در

 و نخبگـان  نظرات ادغام براي آید. می دست به یک-صفر صورت به ارزشی دو ماتریس

 حداقل تأثیر میزان همچنین و استفاده فراوانی روش از پژوهش، دقت بردن بالا هدف با

 اعـداد  کـه  صـورتی  در ).1394 کاشانی، نظرپور( شد گرفته نظر در کل فراوانی از 60%

 در و یک عدد باشد، کل فراوانی %60 از بیش ساختاري خودتعاملی ماتریس در موجود

 زیر صورت به خلاصه طور بهفرایند  این شود. می جایگزین صفر عدد صورت، این غیر

  است: تشریح قابل

  
  است. شده داده نشان نهایی دستیابی ماتریس قالب در حاصل نتایج

  

  

Mماتریس دستیابی نهایی : 

mعدد مقایس : 
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  نهایی دستیابی ماتریس): 7شماره ( جدول
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 1 1 1 1 1 1  *  آنها نیازهاي و مردم شناخت

 1 1 1 1 1 *  0 رقابت محیط و رقبا شناخت

 0  0 انتخاباتی سازي گفتمان
 

1 1 1 1 

 1 1 1 * 0 0  0 يأر سازمان مدیریت

 1 1 * 1 0 0  0 سیاسی تبلیغات مدیریت

 1 * 1 1 0 0  0 اي رسانه ریزي طرح

 * 1 0 1 0 0  0 انتخاباتی ستاد تشکیل
  

 میـزان  نهـایی،  دسـتیابی  ماتریس ستونی و سطري عددي جمع اساس بر و ادامه در

  است: نمایش قابل زیر صورت به ابعاد از کدام هر وابستگی و نفوذ

  وابستگیـ  نفوذ قدرت ماتریس ):8شماره ( جدول
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  رتبه  نفوذ

  آنها نیازهاي و مردم شناخت
  

 یک 7 1 1 1 1 1 1

  0  رقابت محیط و رقبا شناخت
 

 دو 6 1 1 1 1 1

 0  0  انتخاباتی سازي گفتمان
 

 سه 5 1 1 1 1

 0 0  0  يأر سازمان مدیریت
 

 چهار 4 1 1 1

 1 0 0  0  سیاسی تبلیغات مدیریت
 

 چهار 4 1 1
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  رتبه  نفوذ

 1 1 0 0  0  اي رسانه ریزي طرح
 

 چهار 4 1

 1 0 1 0 0  0  انتخاباتی ستاد تشکیل
 

 پنج 3

 7 7 6 7 3 2  1  وابستگی
  

  یک  یک  دو  یک  سه  چهار  پنج رتبه
   

  

 طور به ابعاد از کدام هر خروجی و ورودي مجموعه ابعاد، بندي سطح براي سپس

 به باشند یکسان که ابعاد از کدام هر مشترك و خروجی مجموعه شود. می تعیین جداگانه

 حذف بعدي جدول از نیز آن به مربوط هاي شماره و شده گرفته نظر در یک سطح عنوان

 ادامه پژوهش) این در پنج سطح( آخر سطح تعیین تا ترتیب همین بهفرایند  این شوند. می

  است: شده آورده ذیل جداول در که کند می پیدا

  ابعاد اول سطح تعیین ):9شمار ( جدول

  خروجی  ورودي  مشترك سطح
  

 
  آنها نیازهاي و مردم شناخت - 1 7و6و5و4و3و2و1 1 1

  
  رقابت محیط و رقبا شناخت - 2  7و6و5و4و3و2 2و1 2

  
  انتخاباتی سازي گفتمان - 3  7و6و5و4و3 3و2و1 3

  يأر سازمان مدیریت - 4  7و6و5و4  7و6و5و4و3و2و1  7و6و5و4  یک

  
  سیاسی تبلیغات مدیریت - 5  7و6و5و4  6و5و4و3و2و1 6و5و4

  اي رسانه ریزي طرح - 6  7و6و5و4  7و6و5و4و3و2و1  7و6و5و4  یک

  انتخاباتی ستاد تشکیل - 7  7و6و4  7و6و5و4و3و2و1  7و6و4  یک
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  ابعاد دوم سطح تعیین ):10شماره ( جدول

  خروجی  ورودي  مشترك سطح
  

 
  آنها نیازهاي و مردم شناخت -1 5و3و2و1 1 1

  
  رقابت محیط و رقبا شناخت -2  5و3و2 2و1 2

  
  انتخاباتی سازي گفتمان -3  5و3 3و2و1 3

 سیاسی تبلیغات مدیریت -5  5 5و3و2و1  5  دو

  

  ابعاد سوم سطح تعیین ):11شماره ( جدول

  خروجی  ورودي  مشترك سطح
  

 
  آنها نیازهاي و مردم شناخت -1 3و2و1 1 1

  
  رقابت محیط و رقبا شناخت -2  3و2 2و1 2

 انتخاباتی سازي گفتمان -3  3 3و2و1  3  سه

  

  ابعاد چهارم سطح تعیین ):12شماره ( جدول

  خروجی  ورودي  مشترك سطح
  

 
  آنها نیازهاي و مردم شناخت -1 2و1 1 1

 رقابت محیط و رقبا شناخت -2  2 2و1  2  چهار

  

  ابعاد پنجم سطح تعیین): 13شماره ( جدول

     خروجی  ورودي  مشترك سطح

 آنها نیازهاي و مردم شناخت -1 1 1  1 پنج

  

 بر را ابعاد توان می فوق، جداول در شده تعیین مختلف سطوح از استفاده با آخر مرحله در

  کرد: بندي سطح زیر شکل قالب در تأثیرگذاري بیشترین و تأثیرپذیري بیشترین اساس
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 یافته پژوهشگران)( مدل مدیریت کمپین مبتنی بر بازاریابی سیاسی): 3شماره ( شکل

  

 پرداخته موضوع چند به پیشین، هاي پژوهش واکاوي در که است توضیح به لازم

 اجماع از و بوده نگارندگان علمی رویکرد اساس بر ها مدل از یک هر .اولاً است. نشده

 شده اشاره مباحثی به مدل هر در که است آن موضوع این مصداق نیست. برخورد علمی

 منظور به که کند می ایجاب مسئله این و است نشده پرداخته آنها به ها مدل سایر در که

 این در مداقه از پس انتخاباتی، کمپین مطلوب مدیریت براي لازم اقدامات شناسایی

 مدل تا شود نظرخواهی دارند تخصص حوزه این در که نظرانی صاحب از ها، مدل

 عمویی ؛کیماسی ؛Shaw, 2018; Kemp, 2012( باشد اجماع و اشباع داراي اولیه مفهومی

 علمی صورت به اقدامات این تأثر و تقدم مطروحه مباحث در .ثانیاً ؛)1398 شفیعی، و

 رویکرد اساس بر ها مدل این غالب که است آن مطلب این مبین است. نشده مشخص

 & Burton( اند نموده بیان را خود اقدامات ،راهبردي مدیریت فضاي از برگرفته کلان

Stockwell, 2005به سیاسی بازاریابی رویکرد به توجه .ثالثاً ).1398 طزرجانی، دهقانی ؛ 

 قرار پژوهشگران کار دستور در نیز مطالعه این اتکاي نقطه همچنین و ممیز فصل عنوان

  شد. گرفته نظر در پژوهشفرایند  در نیز ایران بوم به توجه اینکه نهایتاً داشت.

   گیري نتیجه

 انتخابات که چرا هاست کمپین موفق اجراي گرو در نظامی جنگ و انتخابات در پیروزي

 اراده منابع، و ابزار از استفاده با دارند سعی آن طرف دو که است جنگ از کوچکی نمونه

 جنگ به شبیه مختلفی دلایل به انتخاباتی هاي رقابت کنند. تحمیل دیگري بر را خود

 شناخت مردم و نیازهاي آنها

 مدیریت تبلیغات سیاسی

ايریزي رسانه طرح  
 ای

 مدیریت سازمان رأي

 تشکیل ستاد انتخاباتی

 محیط رقابت شناخت رقبا و

سازي انتخاباتیگفتمان  
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 به دو هر است، صفر جمع حاصل با بازي پدیده دو هر در اینکه جمله از هستند نظامی

 بخش قطعیت عدم و پیچیدگی هستند، ها توده بسیج و احساسات برانگیختن دنبال

 ها کمپین این اداره براي ).16 ، ص.1395 دهقانی،( و... است پدیده دو هر ناپذیر جدایی

 خاص رویکرد از تفاوت این که شده تهیه متفاوتی کاربردي هاي دستورالعمل

 محور، حزب هاي الگوي به تواند می و است گرفته نشأت کمپین آن اندرکاران دست

 بر آنکه علت به پژوهش این هاي یافته اما شود. تقسیم مشاورمحور حتی و نامزدمحور

 الگوي یعنی کمپین مدیریت جدید الگوي بر داشته، تأکید سیاسی بازاریابی رویکرد

 در قبلی هاي نسل با جدید رویکرد این میان در اصلی تفاوت دارد. تأکید محور جامعه

 و دستوري هاي مدل با مقابله و بالا به پایین از حرکت به توجه کمپین، مدیریت

 عمومی، افکار فهم با که دارد آن بر سعی کمپین مدیریت مدل این واقع در گراست. نخبه

 نماید. تبیین انتخاباتی سازي گفتمانفرایند  در جامعه نیاز رفع براي را معتبري پاسخ

 شناخت آنکه جهت به انتخاباتی کمپین مدیریت مدل این که داشت بیان باید همچنین

 افزایش به منجر تواند می لذا داند، می ها گام سایر سرلوحه را آنها احتیاجات و مردم

 در نکته بدین توجه ه،شد جاستخرا مدل مزایاي دیگري از گردد. اجتماعی مشارکت

 حادث دفعی صورت به اجتماعی هاي پدیده که است عمومی افکار مدیریت فضاي

 مدیریت موضوع مدل، این در کنند. می بروز مند زمانفرایند  یک قالب در بلکه گردند نمی

 امر این و است شده بیان انتخاباتی کمپین مدیریت در گام آخرین عنوان به انتخاباتی ستاد

 در را اقدامات تمام توان نمی انتخابات، کارزار در پیروزي براي که است آن گویاي

 و نمود اقدام قبل ها مدت از باید بلکه داد انجام ساختارها اندازي راه با صرفاً و مدت کوتاه

 به 4 شکل در پژوهش اینه شد جاستخرا مدل مزایاي کرد. طی را بسیاري هاي گام

  است: شده داده توضیح اختصار
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در پژوهش براي مدیریت کمپین انتخاباتی با  استخراج شدهمزایاي مدل  ):4(شماره  شکل

 رویکرد بازاریابی سیاسی
 

 
  از: عبارتند پژوهش از برگرفته کاربردي پیشنهادات 

 اي ویژه توجه است لازم انتخاباتی، هاي رقابت در موفقیت ضریب بالابردن منظور به یک.

 درك خوبی به انتخاباتی ستاد مدیریت از آن تمایز وجوه و شود کمپین مدیریت مفهوم به

 بر صرف تمرکز جاي به و شود انجام ریزي برنامهفرایند  نگرش، تغییر این اساس بر شود.

 شود. ورزیده اهتمام متخصص افراد از گیري بهره بر سیاسی، رجال

 است عمومی افکار جانبه همه ادراك انتخاباتی، کمپین مدیریت در اقدام ینتر مهم دو.

 يها ياستراتژ تجویزکننده بلکه است رقابت میدان کننده توصیف تنها نه اقدام این چون

 براي لازم هوشمندي تواند می هایی پژوهش چنین باشد. می نیز یانتخابات مبارزات

 کند. هموارتر را موفق هاي کمپین اثرگذاري مسیر و برده بالا را ها فرصت از گیري بهره

ـ  نیاز الگوي به توجه انتخاباتی، هاي رقابت در بهتر چه هر سازي گفتمان منظور به سه.

 است، اجتماعی علوم سایر به نسبت سیاسی بازاریابی رویکرد تمایز محور که پاسخ

 افزایش مشارکت سیاسی

بینی و امکان پیش

دهی مدیریت رفتار رأي

 مردم

تحقق الگوي نیاز ـ پاسخ 

معتبر در فرایند 

 سازيگفتمان

افزایش احتمال موفقیت 

 کاندیدا

مزایاي مدیریت 

کمپین مبتنی بر 

 بازاریابی سیاسی
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 يهانایجر گویی پاسخ شیوه کنار در جامعه چندبعدي مطالبات باشد. راهگشا تواند می

 با بنابراین .زد دخواه رقم جامعه درون در را خاصی یگفتمان تحولات ها، نداب یاسیس

 که شد خواهد میترس ينظر مدل ینوع انتخابات، از بعد و قبل در یگفتمان تحولات فهم

  دهد. می قرار یبررس مورد را رگذاریتأث يها مؤلفه همه

  
  

  

  ها یادداشت
ــــ ـــ ــــ ـــ ـــــ ـــ ــــ ـــ ــــ ـــ ــــ ـــ ـــــ ـــ  ـــ

1. Campaigns 
2. Interpretive Structural Modelling 
3. Warfield 
4. Structural Self-interaction Matrix 
5. Reachability Matrix 
6. Opposition research 
7. Owned, paid & earned 

   کتابنامه

سازمان  تهران: .مسئله یساختارده يکردهایرو نرم: اتیدر عمل قیتحق ).1395عادل (آذر، 

 ی.صنعت تیریمد

  . تهران: امیرکبیر.پور آریانفرهنگ ). 1342پور، عباس ( آریان

بررسی تأثیر بازاریابی ). «1397چندکاري، عبدالوهاب؛ مقتدایی، عبدالحسن و زراءنژاد، منصور (

هاي انتخاباتی مطالعه موردي: انتخابات مجلس شوراي اسلامی در  سیاسی بر کمپین

 اقتصادي.توسعه  المللی مدیریت، کارآفرینی و چهارمین کنفرانس بین». خوزستان

شناسایی عوامل کلیدي ). «1395پور، بهمن؛ حسینی، سید محمود و زارع، ساسان ( حاجی

 )؛ISMموفقیت در رقابت انتخاباتی با استفاده از روش مدلسازي ساختاري ـ تفسیري (

فصلناهمه مطالعات ، »تهران) مورد مطالعه: رقابت انتخاباتی مجلس شوراي اسلامی شهر

 .129- 157)، 70(19. راهبردي بسیج

  .تهران: سمت .یدر علوم انسان قیبر روش تحق يا مقدمه ).1385محمدرضا (ا، ینحافظ

). 1398پور، اسماعیل ( حسینی، سید حمید؛ میرابی، وحیدرضا؛ رنجبر، محمدحسین و حسن

 .417-442)، 2(15. دانش سیاسی،  »پایه) طراحی مدل بازاریابی سیاسی شناختی (عصب«

. تهران: کاربرد آن در تحقیقات معرفی روش گروه کانونی و). 1394سادات ( حسینی، مریم

 سازمان صداوسیما. سنجش افکار مرکز پژوهش وانتشارات 

تأثیر آمیخته بازاریابی ). «1397ها، مریم ( فروش خدادحسینی، حمید؛ آقایی، محمد و کرباس
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شناختی؛ مطالعه موردي:  جمعیتهاي  دهندگان مبتنی بر ویژگی سیاسی بر نیت رأي

. هاي راهبردي سیاست فصلنامه پژوهش، »انتخابات مجلس دهم شوراي اسلامی شهر تهران

)26 ،(70-43.  

. تهران: انتشارات تا اجرا يزیر از برنامه یغاتیتبل يها نیکمپ). 1398( محمودی، طرزجان دهقان

 مبلغان.

 .شناسان انتشارات جامعه تهران: .یتا رفتار انتخابات یاز کارزار انتخابات ).1395( دیحم، یدهقان

تأثیر تبلیغات سیاسی ). «1398تبار، علیرضا و زابلی، ساحل ( قهرودي، مهدي؛ علوي رسولی

دهی و مشارکت انتخاباتی (مطالعه موردي: دهمین دوره انتخابات  منفی بر رفتار رأي

  .443-464 )،2(15. دانش سیاسی، »مجلس شوراي اسلامی در تهران)

  . تهران: اطلاعات.مدیریت انتخابات). 1389اله ( راد، نعمت االله و مهدوي رهنورد، فرج

مبارزات  یابیبازار يزیر برنامه ).1390( نیحس، یو منت يمحمدمهدد، یپورسع ؛میرحزارع، 

 .تهران: ترمه .یانتخابات

 تهران: صعود ماهان.. ارتباطات بازاریابی در بازاریابی سیاسی). 1397سیاري، سروش (

و  ها کی(تکن هاي انتخاباتی بازاریابی سیاسی و رقابت). 1398صادقی، تورج و جبار، سمانه (

 . تهران: انتشارات زرنوشت.)ها کیتاکت

گیري  بازاریابی سیاسی و فرایند تصمیم). «1396اردکانی، محمد و جاوري، رضا ( عابدي

هنده اصفهانی در دهمین دوره انتخابات مجلس د دهندگان؛ مطالعه موردي: جوانان رأي رأي

 .177-202)، 1(3. گذاري عمومی فصلنامه سیاست، »شوراي اسلامی

کشمکش بر سر ). «1394سروستانی، فاطمه ( عاملی، سعیدرضا؛ ایزدي، فؤاد و شفیعی

اس و  دي برندسازي رژیم اشغالگر صهیونیستی در آمریکا (مطالعه موردي: جنبش بی

 .149-179)، 2(10. دانش سیاسی، »دانشگاه هرزلیاي رژیم صهیونیستی)

 يساختار يساز مدل کیکاربرد تکن« ).1392( یمجتبان، یروزجائیف و اصغر یعلان، یروزجائیف

توسعه  يزیر مجله برنامه، »)شناسانه بیآس یلی(تحل يدر مطالعات گردشگر يریتفس

 .129-159، )6(2 .يگردشگر

 ياستراتژ : غاتیتبل تیرمدی ).1398آوا (، یعیشف و یعل، یاوجاک ییعمو ؛مسعود، یماسیک

 .روز بانیاد تهران: .یسنجش اثربخش رسانه و يزیر برنامهام، یپ

 استیگفتمان اعتدال در انتخابات ر لیتحل« ).1397محسن (ا، نی یمیرحو حسن ، يدیمج

 .125-155، )25(7 .استیس  يراهبرد  يها فصلنامه پژوهش، »ازدهمی يجمهور

مطالعه تأثیر ابزارهاي ). «1394آقبلاغی، داریوش ( نرگسیان، عباس؛ دیندار، یاشار و طهماسبی
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، مدیریت »بازاریابی سیاسی بر مشارکت سیاسی، اعتماد عمومی و انسجام ملیمدرن 

  .995-1017)، 4(13فرهنگ سازمانی. 

آن بر فرایند  ریو تأث یاسلام یسبک زندگ يالگو یطراح« ).1394حامد (، یکاشان نظرپور

دانشکده ی)، بازرگان تیریگروه مدي (رساله دکتر ».کننده مصرف دیخر يریگ میتصم

 ایران.  یی، تهران،دانشگاه علامه طباطباي، حسابدار و تیریمد
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