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 چکیده

های گیریتبلیغات انتخاباتی در ایران نقشی کلیدی در مشارکت سیاسی و تصمیم: و هدف پژوهش زمینه
دهندگان را تواند رفتار رأیو تبلیغات اثربخش میملی و محلی دارد. بازاریابی سیاسی با اصول علمی 

های تبلیغاتی کاندیداها و ارائه هدایت کند. چالش اصلی در انتخابات کرمانشاه، شناسایی چالش
 یداهایکاند غیتبل یهاچالش ییپژوهش شناسا نیهدف ا. راهکارهای مبتنی بر بازاریابی سیاسی است

 یابیبر بازار یکرمانشاه مبتن یدر حوزه انتخابات یاسلام یو شورا مجلس یندگینما یداهایکاند یانتخابات
 است.  یاسیس

است.  یفیپژوهش ک کیو از نظر روش اجر   یپژوهش از نظر هدف کاربردروششناسی پژوهش: 
ادوار گذشته  ندگانیو نما داهایو کاند یدانشگاه رگانکنندگان در پژوهش شامل خبرگان )خبمشارکت

انتخاب  یها با استفاده از روش گلوله برفداده ینفر تا اشباع نظر 61باشد که میمجلس کرمانشاه( 
 مضمون استفاده شد.  لیپژوهش از تحل نیداده ها در ا لیشدند. جهت تحل

 1در   تیدر نها کهتم شد  00در قالب  هیکد اول 56 ییمنجر به شناسا جینتایافته های پژوهش: 
ای و های مشهور، استفاده نادرست از ابزارهای رسانهتفاده از چهرهمشارکت اجتماعی )اس یمفهوم اصل

مجلس(،  ندگانینما اراتیدهندگان، عدم توجه به تعهدات سیاسی و اختبندی رأیتبلیغاتی، بخش
اشتباه و نادرست نمادهای  یریبکارگاشتباه نمادهای روشنفکرانه،  یریسازی کاندیدا/حزب )بکارگجایگاه

نادرست از نمادهای انقلابی و نمادسازی اشتباه(، تمرکز محیطی کاندیدها )تمرکز  بر دینی، استفاده 
گیری(، ابزارهای حزبی و سیاسی کاندیدها های رأیبندی حوزهبندی اشتباه بازار و بخشمحیط، تقسیم

)نداشتن  یهای ذینفع(، استراتژی نامناسب تأمین مالگروه بیگرفتن ابزارهای حزبی و سیاسی، لا دهی)ناد
های )رقابت دهایکاند یاشتباه رقابت لیو تحل هی(، تجزیو عدم توان مال یآوری منابع مالاستراتژی جمع

ی، نظرسنجی ا)تبلیغات مقایسه دهایکاند یپیش انتخاباتی و تجزیه و تحلیل رقبا( و تمرکز مبارزات
 دند.ش یتبلیغات تخریبی و تبلیغات سیاسی( دسته بند ری،گیساختگی، مچ

هایی چون ضعف در جلب مشارکت نشان داد تبلیغات انتخاباتی در کرمانشاه با چالش نتیجه گیری: نتایج
شود های نامناسب تأمین مالی و تمرکز بر تبلیغات تخریبی مواجه است. پیشنهاد میاجتماعی، استراتژی

اعتمادسازی، اثربخشی تبلیغات  با آموزش اصول بازاریابی سیاسی، استفاده از ابزارهای دیجیتال و تقویت

 .دهندگان افزایش یابدو مشارکت رأی
 

 کرمانشاهی، انتخابات یداهایکاند غاتیتبل ،یاسیس یابیبازار: گانکلیدواژ

 

 

 

Abstract 

Background and Objectives: Electoral advertising in Iran plays a 

crucial role in political participation and national and local decision-

making. Political marketing, through scientific principles and 
effective advertising, can influence voter behavior. The main 

challenge in the Kermanshah elections is identifying the advertising 

challenges faced by candidates and proposing solutions based on 
political marketing. This research aims to identify the advertising 

challenges of parliamentary and Islamic council candidates in the 

Kermanshah electoral district, grounded in political marketing. 
Methodology: This research is applied in purpose and qualitative in 

execution. The participants include experts (academic specialists, 

candidates, and former parliament representatives of Kermanshah). 

Sixteen individuals were selected through the snowball sampling 

method until theoretical saturation was achieved. Data analysis was 

conducted using thematic analysis. 
Findings: The results identified 51 initial codes grouped into 22 

themes and ultimately classified into six main categories: Social 

participation (e.g., use of celebrities, misuse of media and 
advertising tools, voter segmentation, neglect of political 

commitments and MPs’ authorities). Candidate/party positioning 

(e.g., misuse of intellectual symbols, religious symbols, revolutionary 
symbols, and incorrect branding). Candidate environmental focus 

(e.g., emphasis on environment, incorrect market segmentation, and 

voter division errors). Partisan and political tools (e.g., overlooking 
partisan tools and political lobbying). Inadequate financial 

strategies (e.g., lack of fundraising strategies and financial 

incapacity). Misanalysis of candidate competition (e.g., pre-election 
competition and competitor analysis). Campaign focus (e.g., 

comparative advertising, fake polling, smear tactics, destructive 

political advertising). 
Conclusion: The findings revealed that electoral advertising in 

Kermanshah faces challenges such as weak social engagement, 

inadequate financial strategies, and a focus on destructive advertising. 
It is recommended that the effectiveness of advertising and voter 

participation be enhanced through political marketing training, the use 

of digital tools, and fostering trust. 
 

Keywords: Political marketing, election candidate advertising, 
Kermanshah 
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  مقدمه
و  بهنام پوراست ) جوامع در دموکراسی تحقق و شهروندان مشارکت ساز زمینه اجتماعی و سیاسی رویداد یک عنوان به انتخابات همواره

 و انتخابات در شدن آزادی نامزد دیگر، به عبارت. است آن بودن رقابتی دموکراتیک، انتخابات اصلی هایشاخصه (. از جمله3044همکاران، 
(. 3131، داوودی و حبیب نژادرود )می به شمار نماینده سالار هایناپذیر دموکراسیجدایی عناصر از نامزدها، توسط انتخاباتی تبلیغات آزادی
 گرانانتخاب به که است واقعی تبلیغات طریق از معرفی نامزدها تنها بلکه. کندنمی کفایت به تنهایی انتخابات در شدن نامزد آزادی البته
 نظام چه با و کشوری چه در اینکه و آن نوع از فنظر انتخاباتی صر هر (. در3044و همکاران،  علیزادهداد ) خواهد را انتخاب انجام یزهاجا

 شد. اندیشمندان نزدیکتر دموکراتیک انتخابات به توان می آن اِعمال با که دارد وجود انتخابات بر اصولی ناظر گیرد،می صورت حقوقی
 سیاسی نظام به توجه با معیارها این از بسیاری که است این نظر از بیشتر اختلاف این و ندارند نظر اتفاق اصول این و کیف کم درخصوص

 و تبلیغات محسوب امر مسلمات از کشور، یک در آن به عمل و توجه سابقه به توجه با اصول برخی ممکن است لذا شود،می تبیین کشورها
 (.3131، داوودی و حبیب نژادود )ش تلقی فایده بی آن ذکر

 و احزاب سیاسی مبارزات در سلاحی و مردم بر تأثیرگذاری سیاسی و مخاطبان و مبلغان میان پیوند برای ایوسیله واقع در انتخاباتی تبلیغات
 برای وسایل ارتباطی، از گیریبهره با که هاستگروه یا افراد برخی توسط عمدی تلاشی تبلیغات به عبارتی دیگر،. است سیاسی هایگروه

 فرازهای مهمترین از تبلیغ های(. روش3043و همکاران،  فرحیدریدهند )می انجام هاگروه دیگر افراد نگرش تغییر یا دادن شکل کنترل،
های تلاش و هافرصت ارزش که است مهم و حساس عوامل از یکی تبلیغات، در روش درست اتخاذ. اندتبلیغ دانش اصول و ارتباطات جهان
 از یکی انتخاباتی (. تبلیغات1411، 1اووالاکا و نوالارساند )می مطلوب ینتیجه به زحمت کمترین با را او و کندمی دوچندان را کنندهتبلیغ

 برخی مایهدست اهگ شود،می سپرده فراموشی به دست گاه انتخابات دیگر مراحل سایه در که رودمی به شمار انتخابات فرایند مراحل مهمترین
 خود جای قانون حکومت مداری وقانون نظیر حقوقی اصول مهمترین از برخی نهایت در و گرددمی دیگر گروهی بر اعمال فشار برای ها گروه

 کند، می ینتضم را منصفانه انتخابات یک که نیست ابزاری تنها تبلیغات. کندخارج می صحیح مسیر از را تبلیغات که دهدمی هاییعرف به را
 دسته دو به تبلیغات طورکلی به .(3044ی، اریس ی ورامند یوسفاست )ی انتخابات فرایند در دموکراسی نمایاندن برای مهمترین وسیله اما

، 2یاتیاسپنکوچ و تونشود ) جلوگیری مخرب تبلیغات از که است آن بر سعی دموکراتیک  انتخابات شکل در که شودمی تقسیم مخرب و مفید
 ویژه به آحاد جامعه همه و است ارتباطی مقوله یک حال هر به باشد که نوعی هر از تبلیغ گفت باید تبلیغات مبانی و هاشیوه (. درباره1430
 با غیرمستقیم یا مستقیم ایگونه که به کسانی همه بالاخره و جمعی هایرسانه اندرکاران دست سایر و مبلغان سیاستمداران، جامعه، مدیران

 تغییر و مخاطب متقاعدسازی برای آن فنون و مقوله روانشناختی و ارتباط این از مطلوبی حد در مایلند دارند، سروکار عام و خاص اطبانمخ
 (.3044و همکاران،  علیزادهگیرند ) بهره او نگرش

 دهندگانرأی رفتار و سیاسی های مشارکتپیشران و انگیزه و است دهندگان رای رفتار و تصمیم کند،می تعیین را انتخابات سرانجام آنچه
 هایویژگی دارای کدام هر شهروندان نمایندگان، باور به. کنند خود جلب سوی به را آنها نظرات که کنندمی تلاش نمایندگان که است

 کاندیداها میان تعاملی اصلی جوهره بنابراین. کندمی سیاسی مشارکت به علاقهبی یا مندعلاقه را که آنها هستد مختلفی رفتاری و شخصیتی
 سیاسی، امور در تجاری بازاریابی اثربخش بکارگیری به (.3043و همکاران،  صفرزاده پراپریدارد ) بستگی بازاریابی نوع به دهندگانرای با

 و اصول کاربرد" عنوان به توانمی را سیاسی بازاریابی نیومن از نقل (. به1413، 3شود )آنتونیادس و همکاران می گفته سیاسی بازاریابی
 توسعه، تحلیل، و تجزیه شامل مبهم هاییروش. کرد تعریف "مختلف هایسازمان و افراد سیاسی هایکمپین در بازاریابی هایدستورالعمل

 تحریک دنبال به که علاقهمند هایگروه و گرهالابی دولت، سیاسی، احزاب انتخاباتی، کاندیدهای توسط هاکمپین استراتژیک مدیریت و اجرا

                                                           
1 - Uwalaka & Nwala 

2 - Spenkuch & Toniatti 

3 - Antoniades et al. 
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 و مردم هایخواسته و نیازها به پاسخ جهت هارفراندوم و قوانین تصویب و انتخابات در پیروزی خود، هایپردازیایده ارتقاء عمومی، افکار

 نوین سیاست اداره و فهم برای نوین هایشیوه سیاسی بازاریابی (.1433، 1ماشمنت-)لیز هستند جامعه یک در شده انتخاب هایگروه
 میان زمانی مدت تمام در است که مداوم و مستمر فعالیتی بلکه شود،نمی محدود انتخابات برگزاری کوتاه دوره به فقط سیاسی بازاریابی .است

اوارس و )ت است انتخاباتی کنشگری از مهمی بخش موفق، و تبلیغات سیاسی بازاریابی از استفاده واقع در. یابدمی ادامه وقفه بی انتخابات، دو
داشته  زیادی رقبای سیاسی، کاندید یک و بوده رقابتی انتخابات، که شود می درک بیشتر زمانی سیاسی بازاریابی (. اهمیت1413 ،2داکروز

، 3کانوالا و اووالانشان دهد ) خود کاندیدای از متفاوتی چهره و شود عمل وارد تواند می سیاسی، کاربلد بازاریابی تیم یک که اینجاست. باشد
1411.) 

 و گیرانتصمیم تعیین برای انتخابات )هر دوسال دو انتخابات همزمان( یک هر سال متوسط طور به اساسی، قانون اساس بر ایران در
 به و شود برگزار می روستا و شهر هایشورا رهبری، خبرگان اسلامی، شورای مجلس جمهوری، ریاست انتخابات سطح در سازان جامعهتصمیم

 در و گیرد می خود به انتخابات و هوای حال تدریج به کشور فضای انتخابات هر آستانه در فرهنگی و اجتماعی سیاسی، خاص رایطش دلیل
و  صفرزاده پراپریاست ) سیاسی کنشگران توجه ای مورد رشته بین مطالعات مهم موضوعات از یکی عنوان به امروزه تبلیغات موضوع، این

ای برخوردار ن انتخابات موجود در ایران، انتخابات مجلس و شورای اسلامی در امور سیاسی کشور از اهمیت ویژه(. از میا3043همکاران، 
 و دولت هدایت چراغ و هاستریزیبرنامه و هاگذاریقانون ها،گیریاز تصمیم بسیاری محور ایران اسلامی جمهوری نظام در هستند. مجلس

 است. در ملی اراده مظهر و هاگیریتصمیم در مردم واقعی مشارکت و حضور مایه و مردم و نظام اساسی همجلس، پایگا. دارد دست به را ملت
 گیرد قرار می انتخابات در نامزدی مرحله از پیش روابط الشعاع تحت انتخاباتی تبلیغات محلی نمایندگان، سابقه وجود به دلیل مجلس انتخابات

 وسیع عملکرد دایره حوزه این انتخاب (. از طرفی مهمترین علت3133ی، روزبهان یفضلشود  )می دوچندان آن رفتن خطا به احتمال و
ساختار  از برخورداری دلیل به ما کشور جمهوری ریاست انتخابات در حال آنکه. است محلی و ملی بعُد در نمایندگان مجلس و شورای اسلامی

 درحالی. باشدمی تبلیغات مخاطبان ارتباط با در خاصی نظم دارای و ترشفاف نامزدها غاتیتبلی عملکرد انتخابات، بودن مستقیم ای ویک مرحله
 نامزدی مرحله از پیش روابط الشعاع تحت انتخاباتی تبلیغات محلی کاندیداها، سابقه وجود به دلیل مجلس و شورای اسلامی انتخابات در که
 یهاچالششود. بر این اساس مسأله اصلی در این پژوهش این است که می دوچندان آن رفتن خطا به احتمال و گیرد قرار می انتخابات در
 ی کدامند؟اسیس یابیبر بازار کاندیداهای نمایندگی مجلس و شورای اسلامی در حوزه انتخاباتی کرمانشاه مبتنی یانتخابات یداهایکاند غیتبل

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق
آن )کاندیدها( براى انتخاب  سازى دموکراسی در جوامع امروزى، انتخابات است که در آن رقیبان حاضر در بهترین و کارآمدترین شیوه پیاده
انتخاباتی براى رقابت در این عرصه به استفاده از  کنند. در سال هاى اخیر بسیارى از احزاب و کاندیداهاىشدن از هیچ تلاشی دریغ نمی

بازاریابی شخصی، بازاریابی سیاسی و بازاریابی مبارزاتی در  همین سبب است که اصطلاحاتی چون تکنیک هاى بازاریابی روى آورده اند. به

 (.  1433، 4وازگلوی)کوتزا گیرداستفاده قرار می این بین بسیار مورد
ه  بررسی انتخابات در بکارگیرى بازاریابی در سیاست، در میان مکاتب بازاریابی به قدر کافی مورد توجه قرار نگرفته است. علی رغم اینک

مرکزیت موضوع دانشمندان سیاسی قرار دارد ولی اغلب روى موضوعاتی متمرکز هستند که قدرى از امور سیاسی دور است. تمرکز آنها بیشتر 
کم تر تمایل  بر روابط سازمانی، روند قانونی، سیاست عمومی و توضیح علمی پدیده سیاسی و انتخاباتی است و به استراتژى مبارزه و مدیریت

بازاریاب  نشان می دهند. در حقیقت بسیارى از افراد استفاده از بازاریابی را در مبارزات سیاسی کم اهمیت و غیر اصولی می بینند. اما از آنجا که
احمد و همکاران، ) توانند در شناخت سیاست، شرکت داشته باشندها، توانایی ترغیب گروه هاى بزرگی از افراد را دارند، بنابراین آنها می

توان نتیجه تلفیق دو حوزه علمی بازاریابی و سیاست دانست، بطور کلی بازاریابی سیاسی در صدد (. ظهور بازاریابی سیاسی را می1433
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اى (.  واژه بازاریابی سیاسی بر3044و همکاران،  یاری)س افزایش توان گروه هاى سیاسی در منازعات به خصوص حوزه انتخابات می باشد

 ( مورد استفاده قرار گرفته است و تجزیه تحلیل بازاریابی سیاسی نشان می دهد که ریشه آن به بحث و 3391) توسط کلی اولین بار
هاى اخیر به ترقی تحقیقات باز می گردد. منشا بازاریابی سیاسی در سال 3339تا  3334حدود سالهای گفتگوى آغازین توسط دو مدیر در 

، 1خوروتی و مولاجانشود )رد کردن وفادارى احزاب، تغییرات ایجاد شده در سیاست و سیستم هاى انتخاباتی نسبت داده میدر روزنامه ها، 
1431.) 

 شود می مطرح سیاسی بازاریابان برای که سؤالی در اینجا،. شودنمی محدود دادن رأی به صرفا انتخاباتی، فرایندهای در با این حال مشارکت
 که اعتمادی دیگر، طرفی از. دهند افزایش را سیاسی مشارکت میزان توانندسیاسی می بازاریابی ابزارهای کارگیری به با ونهچگ که است این
 منبع و دموکراسی برای حیاتی امری کنیممی گذاری سرمایه درست کارهایی دادن انجام و قوانین منصفانه توسعة برای دولتمردان روی بر

 رهبران بین رابطه تقویت جهت پیونددهنده نیروی ترین مهم اعتماد است شده ثابت. (1430 ،2شود )آندره یم مهم تلقی دموکراتیکی
 در مهم نقشی بسیار اعتماد و است آن کنندة مصرف و برند بین محکم پیوندی توسعة بازاریابی، بنیادین هدف. است دهندگان رأی سیاسی و

 (.1433 ران،همکا و کند )احمدمی ایفا پیوند این ساخت
 داد، افزایش نیز حکومت را به مردم اعتماد سیاسی، مشارکت افزایش بر علاوه سیاسی بازاریابی ابزارهای کارگیری به با بتوان که صورتی در

 این از. دنمو فراهم را ایشبکه و حکمرانی خوب نظریه سازی پیاده بستر آن تبع به و داد ارتقا را دموکراتیک کشور یک هایشاخص توان، می
 به پیشنهاداتی ارائه هدف با عمومی، اعتماد و مشارکت سیاسی بر سیاسی بازاریابی ابزارهای کارگیری به تاثیر بررسی پژوهش این در رو،

 از گیری بهره با توان می آیا که داد خواهیم پاسخ پرسش این به و خواهد گرفت صورت دموکراسی شاخص سطح افزایش جهت مسئولان
 (.1413داد )حیدر،  افزایش را آنها سطح و گذاشته تاثیر عمومی، اعتماد و مشارکت سیاسی عامل دو بر سیاسی بازاریابی ابزارهای

از  گروه هاى سیاسی با استمداد از فرایند بازاریابی سیاسی در تلاشند که احتمال موفقیت خود را در مبارزات افزایش دهند. بازاریابی سیاسی
بازاریابی در دنیاى کسب و کار است. در بازاریابی کسب و کار، فروشندگان محصولات و اطلاعات خود را روانه بازار بسیارى جهات مشابه 

ها و مشیها، خطکنند، در مبارزات سیاسی نیز کاندیداها حمایتکنند و در عوض پول، اطلاعات و وفادارى مشتریان را دریافت میمی
و  یاری)س کنندهاى داوطلبانه رأى دهندگان را طلب میکنند و در مقابل آرا و کمکندگان عرضه میشان را به راى دههاى شخصیویژگی

 (.  3044همکاران، 

بازریابی سیاسی، بازاریابی (. 1414، 3یو چاکرابارت یپراناگار) کندهاى سیاسی فراهم میبازاریابی سیاسی نقطة شروع را براى تحلیل بازار
در کل، بازاریایی  (.1430، 4)آندری شوداست که به موضوعات سیاسی یا عمومی یا به کاندیداهاى خاص مربوط میهایی نظرات و دیدگاه

)اسپید و  که فروخته می شوند ی استشود که برخلاف محصولات یا خدماتسیاسی براى تأثیرگذارى روى آراء افراد در انتخابات طراحی می
تبلیغات پولی، پست مستقیم و مانند اریابی سیاسی از بسیارى تکنیک هاى مشابه در بازاریابی محصول در باز (. با این حال،1439، 5همکاران

تواند با ارتقاء اثربخشی در استفاده از منابع محدود بازاریابی سیاسی می(. 1439، 6کوالینا و همکاران) شوداستفاده میدهان به دهان،  تبلیغات
، 7)سیمونز نامزد و رأى دهندگان، مسئولیت پذیرى را در فرآیند سیاستمدارى توسعه داده و بهبود بخشدو با ارائه اطلاعاتی ارزشمند به 

گذارى و انسانی که در رأس آنان رأى دهندگان ، منابع محتمل سرمایههاى سیاسیبازاریابی سیاسی از ارتباطی پویا با اعضا گروه (.1414
هاى غیر انتفاعی، دولتی و عمومی دارد. بحث پیرامون ازاریابی مشترکات بالایی با بازاریابی سازمانقرار دارند، برخوردار است. این نوع از ب

دى بازاریابی سیاسی و نحوه انجام آن منوط به شناسایی تمایز میان بازاریابی سیاسی و بازاریابی محصولات می باشد. این شناسایی تا حد زیا
تا جایی که بازارها در  (.1433احمد و همکاران، ) عی مفهوم بازاریابی سیاسی در ذهن کمک نمایدتواند به سهولت چارچوب بندى و تدامی
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سیاست از افرادى با منافع و تمایلات مشترک جهت متعهد ساختن در معامله تشکیل می شوند رأى گیرى یک تأیید اجتماعی قوى متقابل در 

تواند موجبات ( معتقدند، تنها بازاریابی سیاسی هوشمند است که می3333تلر )کا (.1413 )تاوارس و داکروز، مورد انتخابگران است
تواند سازى منافع بالقوه رأى دهندگان و نامزدهاى انتخاباتی را فراهم سازد به زعم او، بکارگیرى فنون بازاریابی در رقابتهاى سیاسی میبیشینه

 (.1414ی، و چاکرابارت یپراناگار) کارا و رأى دهنده گرا صورت گرفته است هاى رقابتی، نظام مند،ىریزمتضمن آن باشد که برنامه
هاى مبارزات سیاسی تقریبا همیشه در راستاى بازاریابی تجارى تکوین یافته اند. احزاب و افراد سیاسی، به سرعت فنونی را که تکنیک

گیرند. مبارزات سیاسی از یک مفهوم حزبی ساده به یک مفهوم یشان را در بازارهاى تجارى نشان داده اند، پذیرفته و به کار ماثربخشی
هاى ترین عامل موفقیت در رقابتمفهوم حزبی، قابلیت بسیج رأى دهندگان و کسب آراى بیشتر، مهم بازاریابی تکامل یافته است. براساس

زارهاى تجارى مورد استفاده قرار می گیرد، به کار گرفته هاى بازاریابی که در بامدرن، مفاهیم و شیوه د؛ اما در مبارزاتوشسیاسی محسوب می
 هاى جامع مبارزاتها و نیازهاى رأى دهندگان تمرکز دارد. بنابراین سیاستمداران حزبی طرحنگرش بازاریابی، بر خواسته شود و مطابق بامی

به علت همین ویژگی است که  (.1431، 1و مولاجان خوروتیسیاسی خود را مطابق با خواسته ها و نیازهاى رأى دهندگان تنظیم می کنند )
با این . تر حوزه هاى اجتماعی در پیش گرفته شده استدر سال هاى اخیر رویکرد جدیدى براى تعمیم نگرش و ابزارهاى بازاریابی به بیش

ارد. باید برخی از مفاهیم و ابزارهاى حال، به علت تفاوت هاى ظریفی که میان عرصه کسب و کار با سایر حوزه ها و از جمله سیاست وجود د
شود در در این بخش به برخی از تفاوت هاى این دو بازاریابی اشاره می .بازاریابی تجارى در بازاریابی سیاسی تعدیل و متناسب سازى شود

 :تفاوت اصلی میان بازاریابی سیاسی و تجارى اشاره می شود 1به  متون بازاریابی سیاسی عمدتاً
ه به پاى صندوق رأى می روند. در صورتی که در خرید بازارى، هیچ گونه انتخابی بانتخاباتی، همه رأى دهندگان در یک روز مشا در هر -3

 به این وسعت وجود ندارد. 
 اى براى راى دهندگان وجوددر انتخاب راى دهندگان پولی جهت رأى دادن چه مستقیم و چه غیر مستقیم پرداخت نمی شود و هزینه -1

 ندارد )هرچند برخی معتقدند که در بلندمدت با هزینه همراه است(
هرچند انتخاب راى دهندگان همراه با پرداخت پولی نیست، اما رأى دهندگان و تمامی شهروندان جامعه، مجبورند به نتیجه آراى  -1 

این وجه تمایز اصلی انتخابات سیاسی با . انددهند. هر چند فردى که انتخاب شده شاید آن کسی نبوده که انتخابش کرده تن درعمومی
 .بازارهاى مشترى محور است

تر نظام هاى انتخاباتی، چه در یک حوزه انتخاباتی خاص و چه در یک انتخابات عمومی برنده پس از انتخابات صاحب همه چیز در پیش -0
 خواهد شد. 

هاى مختلفی که در آن وجود تواند عقاید و دیدگاهکه راى دهنده نمی امحسوس و پیچیده اى استنکاندیدا یک محصول  یاحزب سیاسی  -9
 دارد را از هم جدا کند. 

در دنیاى کسب و کار بسیارى از محصولات و خدمات در یک سطح گسترده و گاه حتی در گستره جهانی عرضه می شوند، اما در دنیاى  -1
 (.1431، 2صفی الله و همکاران) چیزى تقریبا غیرممکن استسیاست به علت گوناگونی و تنوع آرا و دیدگاه ها، چنین 

های زیادی صورت گرفته است که در زیر به چند نمونه از آنها اشاره در زمینه بازاریابی سیاسی و تبلیغات مبتنی بر بازاریابی سیاسی پژوهش
 شده است:

 یهانیدر طول کمپ برالیل ریغ نهیزم کیدر  یاسیس یابیبازارابزار  کیبوک به عنوان  سیف( در پژوهشی با عنوان 1411) 3بن و همکاران
 نهیدر زم بوکسیف یاسیس غاتیبر حوزه تبل یتوجهطور قابلبه ونیسیکه اپوز دادندنشان  1433مجارستان  یپارلمان اروپا و انتخابات محل

 غاتیبر استفاده از تبل یمبن یمدرک چیغالب است و ه یساز یدعا هیرسد که نظریبه نظر م ت،یواقع نیتسلط دارد. فراتر از ا یکنون یبرالیرلیغ
بر  یمبتن یاسیس یابیبازار ریتأث ( نیز در پژوهشی با عنوان1411) 4تایوانیو ا ینالدیندارد. آفر دوجو استیس یسازیشخص شیافزا یبرا
 ،یاسیس یکیزیشواهد ف ،یاسیس ندیفرآ ،یاسیس یارتقا ،یاسیمحصول س یرهایکه متغ دادندانتخاب فرماندار نشان  ماتیبر تصم تالیجید
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بر  یمثبت و معنادار ریتأث یاسیاعتماد س ریدارند. متغ یانتخابات یریگمیبر تصم زیمثبت و ناچ ریتأث یاسیس یو افکار عموم یاسیقدرت س
در انتخابات دارند.  یریگمیبر تصم زیاچو ن یمنف ریتاث یاسیو افراد س یاسیمکان س ،یاسیس متیق یرهایدر انتخابات دارد. متغ یریگمیتصم
 لیتعد ریبه عنوان متغ یاسیبا اعتماد س یاسیس یکیزیو شواهد ف یاسیافراد س ،یاسیس متیق ،یاسیس عیترف ،یاسیمحصول س یرهایمتغ

با  یاسیس یو افکار عموم یاسیقدرت س ،یاسیروند س ،یاسیمکان س یرهایدارند. متغ اباتدر انتخ یریگمیبر تصم زیمثبت و ناچ ریکننده تاث
 ( در پژوهشی با عنوان1411) 1موساوی .در انتخابات دارند یریگ میبر تصم زیو ناچ یمنف ریکننده تاث لیتعد ریبه عنوان متغ یاسیاعتماد س

 عنوان یک به متحده نشان دادند که ایالات 1414 جمهوری ریاست انتخابات در برنده نامزد انتخاب بر سیاسی بازاریابی تأثیر بررسی
 اجرای و نامزدها یابیدهندگان(، موقعیت )رای بازار بندی بخش: است شده تشکیل اصلی جزء سه از سیاسی بازاریابی تبلیغاتی، استراتژی
 قرار هدف خاصی هایبخش برای را خود پیام نامزدها بتوانند تا است دهندگانرأی جمعیت بندیتقسیم فرآیند بازار، بندیتقسیم. استراتژی

 مهم بسیار نمادها نامزد، یک تصویر حفظ برای. کندمی استفاده خاص هایگروه حمایت جلب برای بندیتقسیم از موفق نامزد یک. دهند
 نامزد یک که شعارهایی تصاویر، بر علاوه. کنند مرتبط تصویر یا کلمه یک با را پیچیده نامزد یک توانندمی دهندگان رای نتیجه، در. هستند

( در پژوهشی با 1411) 2یاتیو هندا وی. رهاکند ایجاد مثبتی تصویر تواندمی کندها استفاده میها، تبلیغات و مصاحبهها، مناظرهسخنرانی در
 یابیدر بازار یبر ارتباط شخص یقابل توجه ریتأث ییآشنا ند کهنشان داددادن  یقصد رأ یایکننده مزا نییتع یاسیس یابیعوامل بازارعنوان 

در قصد  ییبسزا ریتأث ییدر انتخابات ندارد. آشنا یاسیس یابیبر اعتماد در بازار یمعنادار ریتأث ییآشنادر حالی که در انتخابات دارد.  یاسیس
بات در انتخا یاسیس یابیبر اعتماد در بازار یقابل توجه ریتأث یدارد. ارتباط شخص یجمهور استیر اتدر انتخاب یاسیس یابیدادن در بازار یرأ

تاثیر بازاریابی  پژوهشی با عنوان ( در3041و همکاران ) دارد. اکبری یاسیس یابیدر بازار یشفاه غاتیبر تبل یقابل توجه ریدارد. اعتماد تأث
 ند کهنشان داد های اجتماعی بر وفاداری شرکت کنندگان در انتخابات از منظر حقوق جمهوری اسلامی ایرانطریق شبکه سیاسی از

ی اجتماعی بر وفاداری شرکت کنندگان در انتخابات از منظر حقوق جمهوری اسلامی ایران تاثیر مستقیم و قوی دارد. صفرزاده هاشبکه
نشان  ثر در بازاریابی سیاسی در انتخابات مجلس شورای اسلامیؤطراحی مدل تبلیغاتی م ( در پژوهشی با عنوان3043و همکاران ) پراپری

تبلیغات، نقشه راه تبلیغات، تصویر سازی از کاندیدا، اثربخشی پیام ها، بازخورد تبلیغات، شخصیت شناسی سیاسی رای هشت بعد ابزار دادند که 
انتخابات مجلس شورای اسلامی از عوامل تبلیغاتی موثر در بازاریابی سیاسی  دهندگان، شرایط حوزه انتخاباتی و درک رفتار رای دهندگان

 ندنشان دادی اسیس یابیبازار کردیبا رو یانتخابات نیکمپ تیریمدل مد یطراح در پژوهشی با عنوان (3044) یاریس ی ورامند یوسفاست. ی
شناخت رقبا و محیط رقابت است که گفتمان انتخاباتی بر  ،که موثرترین اقدام در فرایند مدیریت کمپین انتخاباتی, شناخت مردم و پس از آن

پایه برنامه تبلیغات سیاسی و نحوه مدیریت سازمان رای و طرح ریزی رسانه ای برای رقابت خواهد اساس آنها شکل می گیرد و این گفتمان 
 .بود

های اخیر مورد توجه بسیاری از دهد که این حوزه طی سالمرور پیشینه مطالعاتی مرتبط با بازاریابی سیاسی و تبلیغات انتخاباتی نشان می
های مهمی در ادبیات موجود وجود دارد که لزوم ها و محدودیتهای حاصل، همچنان شکافرفتپژوهشگران قرار گرفته است. با وجود پیش

اند. های جغرافیایی و سیاسی خاص انجام شدهشده عمدتاً در زمینههای انجامپژوهش. کندتر را برجسته میتر و عمیقهایی جامعانجام پژوهش
انتخابات محلی مجارستان در بستر یک جامعه غیرلیبرال متمرکز بوده است. این محدودیت  بر (2421) عنوان مثال، مطالعه بن و همکارانبه

های کند. در ایران، نظامهای سیاسی متفاوت نظیر ایران، دشوار میویژه کشورهایی با نظامپذیری نتایج را به سایر کشورها، بهای، تعمیمزمینه
مطالعات . های موجود کمتر مورد توجه قرار گرفته استدهندگان دارند که در پژوهشرأیفرهنگی، مذهبی و سیاسی نقش بسزایی در رفتار 

های مهمی در شناسایی عوامل تأثیرگذار بر گام (1044) و یوسفی رامندی و سیاری ( 1041) داخلی نظیر صفرزاده پراپری و همکاران
ها یا های نظری متمرکز بوده و کمتر به تحلیل چالشها عمدتاً بر طراحی مدلاند، اما این پژوهشبازاریابی سیاسی در انتخابات ایران برداشته

دهندگان در سطح محلی های انتخاباتی و رفتار رأیها کمتر به شرایط خاص حوزهاند. همچنین، این پژوهشارائه راهکارهای عملیاتی پرداخته
سازی و های عملیاتی، بومیکه چالشاند، درحالیری بازاریابی سیاسی پرداختههای پیشین عمدتاً به ابعاد ساختاری و نظپژوهش. اندپرداخته

های تبلیغات انتخاباتی در ایران و شهر نقش عوامل فرهنگی و اجتماعی کمتر بررسی شده است. پژوهش حاضر با تمرکز بر شناسایی چالش

                                                           
Mosavi - 1 

Rahayu & Handayati - 2 
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گذاران و پژوهشگران در ها، سیاستدی ارائه دهد که به مدیران کمپینها را پر کرده و رویکردی بومی و کاربرکرمانشاه، قصد دارد این شکاف
 .طراحی و اجرای تبلیغات مؤثر کمک کند

 

 شناسی پژوهشروش
بر رویکرد  یمبتن گراییهای کیفی، بر پایه رویکرد تفسیریهای عمیق از دادهها و استخراج بینشاین پژوهش به دلیل تمرکز بر شناخت چالش

های کیفی های رایج در پژوهشمتمرکز است، که یکی از استراتژی استراتژی این پژوهش بر تحلیل مضمونجام شده است. ان استقرایی 
هدف است. همچنین پژوهش حاضر از نظر ساختاریافته های عمیق نیمهمصاحبه آوری دادههای جمعروشو  افق زمانی پژوهش مقطعی. است

 است. کاربردی
تا زمان  نمونه باشد. تعداد( میخبرگان دانشگاهی و کاندیداها و نمایندگان ادوار گذشته مجلس کرمانشاهخبرگان ) شامل کنندگانمشارکت

 منجر گردد های جدیدتریداده به های بیشترمصاحبه که دهدمی ها ادامهمصاحبه رسیدن به اشباع نظری ادامه داشت. یعنی محقق تا جایی به

کاندیداهای نمایندگی مجلس و شورای اسلامی در حوزه انتخاباتی  یانتخابات یداهایکاند غیتبل یهاشچال به نسبت بیشتری شناخت و
گردد،  تکرار های قبلیداده و نشود منجر های بیشتریداده به های بیشترمصاحبه اگر شود. لذا حاصل یاسیس یابیبر بازار کرمانشاه مبتنی

 مصاحبه شروع از خبره برای مصاحبه کافی تشخیص داده شده است. قبل 61ن فرآیند تعداد نماید. با ایمتوقف می ها رامصاحبه محقق

مصاحبه  اختیار در اولیه آمادگی و مطالعه جهت پژوهش سؤالات و اهداف همراه به پژوهش بررسی پیشینه پژوهش، نتایج طرح از ایخلاصه
شد. مشخصات خواهد داده  توضیح مختصر طور به شده انجام کارهای مورد رد نیز مصاحبه جلسه ابتدای در و شدخواهد داده  قرار شوندگان

 ( ارائه شده است.6کاری در جدول )دموگرافیک خبرگان حاضر در مصاحبه به تفکیک جنسیت، سن، تحصیلات و سابقه

 شناختی بخش کیفیهای جمعیتویژگی :1جدول 

 درصد فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی

 جنسیت
 %5/10 62 مرد

 %5/73 1 زن

 سن
 %5/10 62 سال 45تا  75

 %5/73 1 سال و بیشتر 45

 تحصیلات

 %2/52 8 کارشناسی ارشد

 %2/52 8 دکتری

 کاریسابقه
 %2/52 8 سال 02تا  62

 %2/52 8 سال 02بالای 

 %622 61 کل

 

 

های نمایندگی مجلس و شورای اسلامی در حوزه انتخاباتی کاندیدا یانتخابات یداهایکاند غیتبل یهاچالششناسایی  جهت حاضر تحقیق در
 برای لازم هماهنگی شوندگان مصاحبه تعیین از پس گردید. استفاده ساختاریافته های نیمهمصاحبه از یاسیس یابیبر بازار کرمانشاه مبتنی

 ادبیات، سؤالات مرور بخش در شده های شناساییجلسه شاخص تشکیل از گرفت. قبل صورت مصاحبه جلسه تشکیل مکان و زمان

ها در بازده باشند. مصاحبه داشته مصاحبه انجام برای را لازم آمادگی تا گرفت مصاحبه شوندگان قرار اختیار در پژوهش اهداف و مصاحبه
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ها به از مصاحبههای حاصل ها تا جایی ادامه داشت که یافتهدقیقه به صورت متغیر انجام شد فرایند انجام مصاحبه 622تا  12زمانی 
 . تکرار رسید

شد. برای  استفاده پژوهش روایی تعیین برای توسط همکاران بازبینی اعضاء و توسط بررسی روش پژوهش از روایی از اطمینان جهت
خست فرایند ی نها از دیدگاه پژوهشگر، گزارش نهایی مرحلهحصول اطمینان از روایی پژوهش به منظور اطمینان خاطر از دقیق بودن یافته

اد راهنما مورد بازبینی قرار گرفت. برای محاسبه پایایی از روش باز آزمون استفاده شد. در روش تهای به دست آمده توسط استحلیل یا تم
ها در یک فاصله زمانی مشخص های انجام گرفته چند مصاحبه به عنوان نمونه انتخاب شده و هر کدام از آنباز آزمون از میان مصاحبه

سپس کدهای مشخص شده در دو فاصله زمانی برای هر مصاحبه انتخابی با هم شدند. توسط دو نفر )پژوهشگر و همکار(، کدگذاری 
های انتخابی، کدهایی که در دو فاصله زمانی با هم مشابه هستند با عنوان کدهای توافق و کدهای شوند. در هر کدام از مصاحبهمقایسه می

 شوند . فرمول تخمین پایایی بین کدگذاری در دو فاصله زمانی بدین ترتیب است:دهای عدم توافق مشخص میغیر مشابه با عنوان ک

 درصد پایایی باز آزمون -6رابطه 

 (=درصد پایایی باز آزمون2×تعدادتوافقات÷)تعداد کل کدها(×)011

 

 محاسبات مربوط به پایایی باز آزمون: 2جدول

 ردیف
کد مصاحبه 

 شونده

های مجموع کد

 دو کدگذار

تعداد کدهای 

 مورد توافق

تعداد کدهای 

 ناموفق

پایایی 

 بازآزمون

 81/2 0 68 40 سوم 6

 88/2 6 63 78 هشتم 0

 87/2 0 68 46 یازدهم 7

 88/2 5 54 606 مجموع

 

ها در یک دام از مصاحبههای صورت گرفته انتخاب شد و هر کمصاحبه از بین مصاحبه 7در این پژوهش برای محاسبه پایایی باز آزمون، 

 88/2فاصله یک ماهه توسط پژوهشگر مجدد کدگذاری شدند. و با استفاده از فرمول مربوط به پایایی باز آزمون، پایایی محاسبه شده برابر 

ش مورد تائید های این پژوههای مصاحبهقابلیت اعتماد کدگذاری، بیشتر است %32به دست آمد، با توجه به اینکه این میزان پایایی از 
 .باشدمی

 

 ی پژوهشهاافتهی
نفر مصاحبه نیمه ساختار یافته انجام گرفت. از مصاحبه دوازدهم به بعد، تکرار در اطلاعات دریافتی مشاهده گردید اما  61در این تحقیق با 

روی کاندیداهای ی تبلیغاتی پیشهاشناسایی چالش"ادامه یافت. مصاحبه با طرح سؤالاتی در مورد  شانزدهمبرای اطمینان تا مصاحبه 
 گردید. میهای مصاحبه شونده طرح ها براساس پاسخآغاز شد )مصاحبه باز( و باقی پرسش "نمایندگی مجلس در حوزه انتخاباتی کرمانشاه
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 کدهاید. در مرحله شداده  1MIX صورت تصادفی به آنها کدشوندگان بهدر مرحله کدگذاری برای رعایت امانت در حفظ اطلاعات مصاحبه

مشخص،  هایتم قالب در شده کدگذاری هایداده خلاصه همه کردنمرتب این شامل و شدند بندیبالقوه دسته هایتم قالب در مختلف
تعداد ها است. در این پژوهش زمانی که کدها مورد بازبینی قرار گرفتند تعدادی از کدها به علت تشابه مفهومی ادغام و بازبینی و تصفیه تم

-شامل کدهای مصاحبه مرجع، نفرات مصاحبه شونده و تم (7)جدول ها تغییر یافت. زیادی دست نخورده باقی ماندند و عنوان تعدادی از تم

 باشد.های اولیه نهایی( میهای اولیه پس از اصلاح )تم
 

 های اولیه نهاییتم: 3جدول 

 مراجع کد مصاحبه تم اولیه نهایی شده

های چهره استفاده از
 مشهور

 های مشهور سیاسیعدم توانایی در استفاده از چهره

 های مشهور رسانهگیری از چهرهعدم توانایی در بهره

های مشهور عدم توانایی در بهره گیری از چهره
 دانشگاهی

{M1,3}; {M1,1}; {M9,3}; 
{M10,10}; {M8,1}؛ 

 

بکارگیری اشتباه 
 نمادهای روشنفکرانه

ز نمادهای روشنفکرانه مانند ابزار تبلیغاتی استفاده غلط ا
 غربگرایانه

بکارگیری اشتباه نمادهای روشنفکرانه مانند بی حجابی و 
 جدا کردن دین از سیاسیت

{M1,6}; {M2,2}; {M2,6}; 
{M4,1};  

های بندی حوزهبخش
 گیریرأی

های های رای به حوزهبندی اشتباه حوزهتقسیم و بخش
 همسو و غیر همسو

 ها بودنم توجه به اصل کاندید همه حوزهعد

{M1,2}; {M3,4}; 

{M6,2}; {M7,2};  

{M12,8}; 

های پیش رقابت
 انتخاباتی

 برگزاری جلسات انتخاباتی قبل از شروع رسمی تبلیغات

مداری در زمینه زمان و مکان عدم توجه به اصل قانون
 تبلیغات

{M3,5}; {M3,8}; {M4,7}; 
{M5,9}; {M7,5}; {M8,8}; 

{M9,12}; 

تعهدات عدم توجه به 
و اختیارات   سیاسی

نمایندگان مجلس و 
 شورای اسلامسی

ارائه تعهدات خارج از توان نمایندگان مجلس و شورای 
 اسلام

 های اجرایی نامرتبتارائه وعده

{M1,9}; {M1,7}; {M2,5}; 
{M3,3};{M5,4}; {M6,3} 

بندی بخش
 دهندگانرأی

مناسب حوزه انتخابیه به موافق و قبیله گرایی و تقسیم نا
 مخالف

 عدم توجه به اصل برابر بودن همه مردم و قشرها

{M5,2}; {M7,3}; {M3,9}; 
{M8,10}; {M3,12}; 
{M13,6} 

اشتباه تجزیه و تحلیل 
 ارقب

 نادیده گرفتن توانایی رقبا

 ای رقباهای سیاسی، حزبی و قبیلهعدم توجه به برتری

 ی کاربدری رقباهانادیده گرفتن برنامه

M12,13}; {M9,5}; 
{M16,7}; 

                                                           
ای که از مصااحبه اتارارا  دادن شماره کد اولیهبرای نشان Xدادن شماره مصاحبه و نشان برای Iبرای نشان دادن مصاحبه،  Mدر این روش 1 - 

 شده
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 یاتبلیغات مقایسه 

 ای اشتباه با نمایندگان ادوار گذشتهانجام تبلیغات مقایسه

 ای اشتباه باکاندیداهای حاضرانجام تبلیغات مقایسه

ای اشتباه باکاندیداهای سایر انجام تبلیغات مقایسه
 هاحوزه

{M9,24}; {M10,13}; 
{M14,23}; {M8,18}; 

{M11,21};  

 بازار اشتباه بندیتقسیم

بخش بندی اشتباه بازار هدف از نظر بخش فرهنگی، 
 سیاسی، اقتصادی و ...

عدم در نظر گرفتن بافت اجتماعی در تقسیم بندی بازار 
 دهندگانهدف رای

{M1,6}; {M2,8}; {M4,9}; 
{M9,11}; {M12,11}؛ 

 

استفاده نادرست از 
 ای وابزارهای رسانه

 تبلیغاتی

ای نامناسب )مانند تبلیغات در تبلیغات در ابزارهای رسانه
 های اجتماعی فیلتر شده(شبکه

ها )مانند ارائه آمار نادرست تبلیغات نادرست در رسانه
 اقتصادی(

 ایاستفاده از ادبیات نامناسب در تبلیغات رسانه

 استفاده صرف از یک ابزار یا رسانه تبلیغاتی 

{M13,22}; {M8,23}; 
{M13,19}; {M12,21}; 

{M14,20};  

 گیریمچ

تمرکز بیش از حد بر گرفتن ایرادات کاندیداهای رقیب به 
 های تبلیغاتیجای ارائه برنامه

 گیری کاندیداهای رقیب تمرکز بر مچ

{M3,19}; {M7,12}; 
{11,15}; {M13,16}; 

{M14,20};  

 تبلیغات تخریبی

 کاندیداهای رقیب استفاده از تبلیغات تخریبی علیه

بکارگیری الفاظ نامناسب و تخریبگرایانه علیه رقبا 
 درمناظره ها و تبلیغات

{M4,14}; {M6,20}; 
{M10,11}; {M11,16}; 

{M16,21};  

 تبلیغات سیاسی

 تمرکز بیش از حد بر تبلیغات سیاسی

 توجه بیش از حد به مباحث جناح سیاسی

 تأکید زیاد بر اهداف جناح سیاسی

{M8,9}; {M10,3} 

{M15,17}; {M14,19}; 
{M16,20}; 

 نظرسنجی ساختگی

 های ساختگیروی آوردن به نظرسنجی

تأکید بر پیشتاز بودن با استند به نظرسنجی های اشتباه و 
 ساختگی

{M11,16}; {M12,24};  
{M13,23}; {M16,18}; 

{M9,26} 

ابزارهای نادیده گرفتن 
 حزبی و سیاسی

 استفاده نادرست از ابزارهای حزبی و سیاسی

 در نظر نگرفتن منافع حزب 

 ها و تبلیغاتاستفاده از گفتمان مخالف حزب در مناظره

{M12,19}; {M11,17}; 
{M12,25}; 

{M13,23};{M15,14}; 
{M10,23} 

 های ذینفعلابی گروه

 نفوذ گروه های ذینفع بر نظرات کاندید

ذینفع بر شعارهای تبلیغلاتی  هایهای گروهاعماد خواسته
 کاندید

{M4,4}; {M2,7}; 
{M10,2}; {M11,13}; 

بکارگیری اشتباه و 
 نمادهای دینینادرست 

 توجه و تأکید زیاد بر نمادهای دینی

های و عدم همخوانی نمادهای دینی بکارگرفته و صبحت

{M13,15}; {M12,18}; 
{M16,27}; {M15,19}; 
{M13,15}; {M13,18}; 
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 ;{M9,22} فرایند تبلیغاتی

استفاده نادرست از 
 نمادهای انقلابی

های انقلابی به نفع استفاده نادرست از نمادها و آرمان
 های خودحزب یا سیاست

تأکید بیش از حد بر نمادهای انقلابی )مانند حافظ منافع 
 های کاربردیمستضعفان( و عدم ارائه برنامه

{M11,12}; {M13,24}; 

{M7,22}; {M5,26}; 
{M10,23} 

 

 تمرکز  بر محیط

تمرکز زیاد بر مسائل یک جانبه )اقتصادی، سیاسی، 
 مذهبی، فرهنگی و ...(

نادیده گرفتن توازن در توجه به مسائل محیطی و عوامل 
 اقتصادی، سیاسی، فرهنگی و ...

{M1,4}; {M2,3}; {M5,5}; 
{M6,8}; {M7,8}; {M8,6}; 

{M16,14} 

استراتژی نداشتن 
 منابع مالیوری آجمع

 آوری منابع مالینداشتن برنامه مناسب جمع

 های اشتباه تأمین مالی بکارگیری استراتژی

{M12,4}; {M13,1}; 
{M5,8}; {M6,22};  
{M9,6} 

 اشتباه نمادسازی

 اشتباه در نمادسازی و برندسازی تبلیغاتی

نمادسازی و برندسازی سیاسی بدون در نظر گرفتن  
 سیاسی اعتقادات مذهبی و

{M13,25}; {M14,21}; 
{M3,7}; {M12,24}; 
{M4,9}; 

 مالی عدم توان

در نظر نگرفتن توان مالی برای هزینه کرد در زمینه 
 تبلیغات

 ریزی اشتباه و نادیده گرفتن مسائل مالیبرنامه

M11,10}; {M12,2}; 
{M14,6}; 

 

روی کاندیداهای نمایندگی مجلس و شورای اسلامی در حوزه تی پیشهای تبلیغاچالشهای موجود در زمینه بندی تمبا بررسی و دسته

های فرعی است، بندی تمهای اصلی یا ثانویه را که ماحصل دستهتم (4)به ارائه جدول زیر منتهی گردید. در جدول انتخاباتی کرمانشاه 
 آمده است. 

 

 مفاهیم اولیه و ثانویه مستخرج از کدهای توصیفی :4جدول 

 های اصلیتم ای فرعیهتم ردیف

 های مشهور استفاده از چهره 6

 مشارکت اجتماعی
 ای و تبلیغاتیابزارهای رسانهاستفاده نادرست از  0

 دهندگان بندی رأیبخش 7

 و اختیارات نمایندگان مجلس  تعهدات سیاسیعدم توجه به  4

 نمادهای روشنفکرانهبکارگیری اشتباه  5

 حزبسازی کاندیدا/جایگاه
 نمادهای دینی بکارگیری اشتباه و نادرست  1

 نمادهای انقلابیاستفاده نادرست از  3

 اشتباه نمادسازی 8
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 های اصلیتم ای فرعیهتم ردیف

 تمرکز  بر محیط  8
)عوامل  تمرکز محیطی کاندیدها

اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی و 
)... 

 بازار اشتباه بندیتقسیم 62

 گیری های رأیبندی حوزهبخش 66

ابزارهای حزبی و سیاسی  ابزارهای حزبی و سیاسیگرفتن  نادیده 60
 کاندیدها

 های ذینفع لابی گروه 67

 منابع مالیآوری استراتژی جمعنداشتن  64
 مالیتأمین  نامناسب استراتژی

 مالی عدم توان 65

 تجزیه و تحلیل اشتباه رقابتی های پیش انتخاباتی  رقابت 61
 کاندیدها

 بال رقتجزیه و تحلی 63

 ی اتبلیغات مقایسه 68

 مبارزاتی کاندیدها تمرکز

 نظرسنجی ساختگی   68

 گیری مچ 02

 تبلیغات تخریبی   06

 تبلیغات سیاسی  00

 

روی کاندیداهای نمایندگی های تبلیغاتی پیشچالش ی نهایی، ارائه مدلپس از نهایی شدن و اجماع نظرات شرکت کنندگان در مرحله
های سؤال تحقیق تدوین شد. این الگو در اختیار صاحبنظران قرار بر حسب پاسخلس و شورای اسلامی در حوزه انتخاباتی کرمانشاه مج

 گرفت و پس از اعمال اصلاحات نهایی شد.
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 پژوهش یی: مدل نها1شکل 

 

  یریگجهیبحث و نت

 هایروش دیگر و غاقل نمانده این پیشرفت از نیز سیاسی انتخابات حوزه. است کرده نفوذ علوم همه در یعلم هایحلراه و هاشیوه امروزه
 می سیاسی، بازاریابی هایشیوه علمی بخصوص ابزارهای از استفاده و دهندنمی زیادی پاسخ خاص، کاندید برای رای کسب برای سنتی
 بازیگران از بسیاری. است کرده زیادی نفوذ دولت و مسئلة انتخابات در مستقیماً ابی سیاسیباشند. بازاری داشته بازدهی برابر، چندین تواند

 اهداف به برای دستیابی دولتی شوراهای و ادارات همچنین و احزاب و مدارانوزیران، سیاستنخست و جمهور رؤسای جمله از سیاسی،
 کاندیدهای توسط هاکمپین استراتژیک مدیریت و اجرا توسعه، تحلیل، و تجزیهآورند. بازاریابی سیاسی شامل می روی بازاریابی به سیاسی

 پیروزی خود، هایپردازیایده ارتقاء عمومی، افکار تحریک دنبال به که مندعلاقه هایگروه و گرهالابی دولت، سیاسی، احزاب انتخاباتی،
هستند،  جامعه یک در شده انتخاب هایگروه و مردم هایخواسته و نیازها به پاسخ جهت هارفراندوم و قوانین و تصویب انتخابات در

های جنبه در مردم نیازهای عموم بخصوص و علایق ها،سلیقه تحلیل و استخراج شناخت، سیاسی، بازاریابی وظیفه یک باشد. مهمترینمی
 هرانچه و رفاه عمومی آن، نتیجه که یاسیس کور هایگره گشادن و شود انجام مدار سیاست یه بدست تواندمی که است کشور کلان
 و بوده رقابتی انتخابات، که شود می درک بیشتر زمانی سیاسی بازاریابی دارد. اهمیت قرار عادی مردم نیازهای اولویت در که بود خواهد
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 از متفاوتی چهره و شود عمل ردوا تواندمی سیاسی، کاربلد بازاریابی تیم یک که اینجاست. داشته باشد زیادی رقبای سیاسی، کاندید یک
 فروشندگان بازاریابی تجاری، در. است تجارت دنیای در بازاریابی شبیه جهات بسیاری از سیاسی نشان دهد. بازاریابی خود کاندیدای

 طریق )از لاعاتاط مشتریان(، طریق خرید )از پول مقابل، در و کنندمی ارسال بازار به را خود )تبلیغات( ارتباطات و خدمات محصولات،
 خود هایویژگی و هاسیاست ها،حمایت ها،وعده نیز نامزدها سیاسی رقابتهای در. کنند می دریافت مشتریان وفاداری و بازاریابی( تحقیقات

 کنند. می دریافت را آنها های داوطلبانهکمک و رای مقابل، در و کنندمی ارائه دهندگانرای به را

 از را خود وقت بایست تماممی سیاسی بازاریاب یک. باشد انتخابات قبل کوتاه زمانی به مربوط که نیست مقطعی یتیفعال سیاسی، بازاریابی
 از قبل ماه چند را خود مدت طولانی نتایج تحلیل و باشد خود به مربوط سیاسی رقیب انداختن جلو برای ریزیبرنامه به مشغول قبل هاسال

 ایبین رشته ایمقوله و است شده علمی ادبیات وارد جدیدا که است ایمقوله سیاسی، بازاریابی مفهوم ا این حالبگذارد. ب اجرا به انتخابات،
 پنهان، و آشکار هایهزینه سایر تبلیغات و آور سرسام های هزینه حذف آن، هدف که است ارتباطات علوم و بازاریابی سیاسی، علوم در

 و هاهزینه کاهش با سیاسی، بازاریابی ابزار. است هم نبوده ایشده شناخته چندان چهره قبلا که هست خاص اینماینده دادن نشان برای
کاندیداهای  یانتخابات یداهایکاند غیتبل یهاچالششناسایی است. هدف این پژوهش  سیاسی انتخابات در مناسب ایشیوه بازده، افزایش

ی بود. نتایی تحلیل کیفی و مصاحبه با خبرگان اسیس یابیبر بازار کرمانشاه مبتنی نمایندگی مجلس و شورای اسلامی در حوزه انتخاباتی

 مشارکت اجتماعی مفهوم اصلی 1تم در قالب  00به شناسایی دانشگاهی و نمایندگان اداور گذشته و حال مجلس در کرمانشاه منجر 
و   تعهدات سیاسیو عدم توجه به دهندگان بندی رأیبخش، تبلیغاتیای و ابزارهای رسانه، استفاده نادرست از های مشهوراستفاده از چهره)

، نمادهای دینی، بکارگیری اشتباه و نادرست نمادهای روشنفکرانه)بکارگیری اشتباه  سازی کاندیدا/حزبجایگاهاختیارات نمایندگان مجلس(، 
بندی بخشو  بازار اشتباه بندیتقسیم، )تمرکز  بر محیط دیدهاتمرکز محیطی کاناشتباه(،  نمادسازیو  نمادهای انقلابیاستفاده نادرست از 

 استراتژی(، های ذینفعلابی گروهو  ابزارهای حزبی و سیاسی)نادیده گرفتن  ابزارهای حزبی و سیاسی کاندیدها، گیری(های رأیحوزه
های پیش رقابتکاندیدها ) ه و تحلیل اشتباه رقابتیمالی(، تجزی منابع مالی و عدم توانآوری استراتژی جمعمالی )نداشتن تأمین  نامناسب

تبلیغات و تبلیغات تخریبی ، گیریمچ، نظرسنجی ساختگی، یاتبلیغات مقایسهمبارزاتی کاندیدها ) با( و تمرکزتجزیه و تحلیل رقو انتخاباتی 
 ( شد. سیاسی

کاندیداهای نمایندگی مجلس و شورای اسلامی در حوزه  یتانتخابا یداهایکاند غیتبل یهاچالشاولین مفهوم شناسایی شده در زمینه 
ی، مشارکت اجتماعی است. شاید بتوان گفت اولین چالش پیشروی کاندیداهای انتخاباتی، جلب اسیس یابیبر بازار انتخاباتی کرمانشاه مبتنی

ابات معنا ندارد. پس در مرحله اول های رأی، عملا انتخمشارکت اجتماعی در انتخابات است چرا که بدون حضور مردم پای صندوق
ها رای، نیازمند کاندیداها باید بتوانند مردم را برای حضور در صحنه انتخابات تشویق کنند. جلب نظر مرد و کشاندان آنها پای صندوق

مل بازدارنده عمل کند. در این تواند به عنوان یک عااستفاده از ابزارهای مناسب ایت که استفاده اشتباه از این ابزارها، خود به عنوان می
هایی چالش کنند با این حال استفاده می ای و تبلیغاتیابزارهای رسانهو  های مشهوراستفاده از چهرهزمینه کاندیداها، از ابزار مختلفی مانند 
ور رسانه، عدم توانایی در بهره های مشهور سیاسی، عدم توانایی در بهره گیری از چهر های مشهمانند عدم توانایی در استفاده از چهره

های اجتماعی فیلتر شده(، تبلیغات ای نامناسب )مانند تبلیغات در شبکهگیری از چهره های مشهور دانشگاهی، تبلیغات در ابزارهای رسانه
استفاده صرف از یک ابزار یا  ای وها )مانند ارائه آمار نادرست اقتصادی(، استفاده از ادبیات نامناسب در تبلیغات رسانهنادرست در رسانه

البته رسانه تبلیغاتی میتواند به عنوان مهمترین چالشهای پیشروی کاندیداها در ایتفاد از این ابزارها جهت افزایش مشارکت اجتماعی نام برد. 
افق و مخالف و عدم توجه به گرایی و تقسیم نامناسب حوزه انتخابیه به مو، قبیلهدهندگانبندی رأیبخشماوردی دیگر مانند، بخش بندی 

تواند تأثیر منفی بر جلب مشارکت اجتماعی آحاد جامعه داشته باشد. همچنین عدم توجه به اصل برابر بودن همه مردم و قشرها هم می
ر ادوار ها و  تعهدات خارج از توان نمایندگان مجلس و عدم اجرای آنها دو اختیارات نمایندگان مجلس و دادن وعده  تعهدات سیاسی

( 0207) تایوانیو ا ینالدیآفرتواند باعث بدبینی نسبت به کاندید و پایین آمدن مشارکت اجتمای در انتخابات شود. در این زمینه گذشته می
 میبر تصم یمثبت و معنادار ریتأث یاسیاعتماد س ریمتغدر پژوهش خود نشان دادند که جلب افکار عمومی سیاسی تأثیر مثبت اما ناچیز و 

توان گفت یکی از مهمترین فاکتورهای اتخاباتی، جلب اعتماد و مشارکت اجتماعی برای حضور مردم . در واقع میدندر انتخابات دار یریگ
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های اجتماعی در تبلیغات سیاسی اشاره کردند و نشان دادند که اپوزیسیون در ( به نقش رسانه0207بن و همکاران )در انتخابات است. 
ستفاده از ابزارهای دیجیتال به تأثیرگذاری بالایی دست یافت، اما در پژوهش حاضر به ناکارآمدی این ابزارها در حوزه مجارستان با ا

 بندی( در پژوهش خود نشان داد که از جمله مهمترین عوامل در بازاریابی سیاسی، تقسیم0200موساوی ). کرمانشاه اشاره شده است
 از موفق نامزد یک. دهند قرار هدف خاصی هایبخش برای را خود پیام نامزدها بتوانند تا است دهندگانرأی درست و مناسب جمعیت

( تأکید داشتند که اعتماد و ارتباط شخصی 0200رهایو و هندایاتی ) .کندمی استفاده خاص گروه های حمایت جلب برای بندی تقسیم
 . ضر به عدم توانایی کاندیداها در جلب مشارکت مؤثر اشاره شده استتأثیر مهمی بر قصد رأی دادن دارد. در حالی که در پژوهش حا

کاندیداهای نمایندگی مجلس و شورای اسلامی در حوزه  یانتخابات یداهایکاند غیتبل یهازمینه چالشدومین مفهوم شناسایی شده در 
کاندید نمایندگی مجلس باید در ابتدا بتواند جایگاه خود  است. هر سازی کاندیدا/حزبجایگاهی، اسیس یابیبر بازار انتخاباتی کرمانشاه مبتنی

تواند را به عنوان فردی که لیاقت و شایتگی راهیابی به مجلس را دارد در افکار عمومی ایجاد کند. با این حال، اشت در جایگاه سازی می
د با تکیه بر نمادهای مذهبی، انقلابی و علمی در تبعات جبران ناپذیری برای هم کاندید هم حزب داشته باشد. بیشتر کاندیدها سعی دارن

صصد ایجاد جایگاه مناسب در جامعه باشند و اشتباه در  بکارگیری هرریک از این نمادها و در واقع نمادسازی اشتباه، از جمله چالشهای 
حجابی و جدا کردن دین از سیاست ایانه و بیباشد. استفاده غلط از نمادهای روشنفکرانه مانند ابزار تبلیغاتی غربگرپیش روی کاندیداها می

تواند از جمله این اشتباهات در جامعه اسلامی باشد. یا برعکس توجه و تأکید زیاد بر نمادهای دینی و عدم همخوانی نمادهای دینی می
های خود و تأکید بیش از زب یا سیاستهای انقلابی به نفع حهای و فرایند تبلیغاتی، استفاده نادرست از نمادها و آرمانبکارگرفته و صبحت

های کاربردی نیز میتواند از جمله اشتباهات کاندیداها در زمینه حد بر نمادهای انقلابی )مانند حافظ منافع مستضعفان( و عدم ارائه برنامه
ن در نظر گرفتن  اعتقادات مذهبی و تبلیغات باشد. همچنین اشتباه در نمادسازی و برندسازی تبلیغاتی یا نمادسازی و برندسازی سیاسی بدو

 یک تصویر حفظ ( در پژوهش خود بیان کرد که برای0200تواند به همان اندازه مخرب باشد. در همین زمینه موساوی )سیاسی نیز می
 بر علاوه. کنند مرتبط تصویر یا کلمه یک با را پیچیده نامزد یک توانندمی دهندگان رای نتیجه، در. هستند مهم بسیار نمادها نامزد،

این در  .کند ایجاد مثبتی تصویر تواندمی کندها استفاده میها، تبلیغات و مصاحبهها، مناظرهسخنرانی در نامزد یک که شعارهایی تصاویر،

رسازی ( بر اهمیت تصوی6426صفرزاده پراپری و همکاران )   .تضاد با پژوهش حاضر است که به بکارگیری نادرست نمادها اشاره دارد

( 6426و همکاران ) صفرزاده پراپری .ضعف شناسایی شده استصحیح از کاندیدا تأکید داشتند، که در پژوهش حاضر به عنوان یک نقطه
 باشد. از جمله عوامل تأثیرگذار بر اثربخشی تبلیغات کاندیداها می تصویر سازی از کاندیدانیز در پژوهش خود دریافتند که 

کاندیداهای نمایندگی مجلس و شورای اسلامی در حوزه  یانتخابات یداهایکاند غیتبل یهاشده در زمینه چالش سومین مفهوم شناسایی
در واقع عوامل محطیی به عوامل اقتصادی، فرهنگی، است.   تمرکز محیطی کاندیدهای، اسیس یابیبر بازار انتخاباتی کرمانشاه مبتنی

تواند آنها را با چالش ندگی مجلس باید به آنها توجه کرده و عدم در نظر گرفتن هریک از آنها میسیاسی و ... اشاره دارد که کاندیدهای نمای
روبرو کند. تمرکز زیاد بر مسائل یک جانبه )اقتصادی، سیاسی، مذهبی، فرهنگی و ...( و نادیده گرفتن توازن در توجه به مسائل محیطی و 

دی اشتباه بازار هدف از نظر بخش فرهنگی، سیاسی، اقتصادی و عدم در نظر گرفتن بافت عوامل اقتصادی، سیاسی، فرهنگی و ...، بخش بن
های همسو و غیر همسو و عدم توجه های رای به حوزهبندی اشتباه حوزهدهندگان، تقسیم و بخشاجتماعی در تقسیم بندی بازار هدف رای

هات کاندیداها در این زمینه باشد.  کاندیدهای نمایندگی مجلس باید در نظر تواند از چالشهای و اشتاها بودن میبه اصل کاندید همه حوزه
تواند برای های اشتباه در زمان تبلیغات میبندیداشته باشند که در صورت پیروزی در انتخابات، نماینده کل حوزه انتخاب هستند و بخش

نظر داشته باشند که توجه همزمان به همه عوامل اقتصادی، سیاسی و آنها دردسرهای زیادی در زمانی نمایندگی ایجاد کند. آنها باید در 
تواند رمز موفقیت آنها باشد و یکجانبه گرایی در هر فرهنگ و برقراری توازن در ارائه برنامه های کاربردی در همه این زمینه ها می

بندی ( به اهمیت بخش0207آفرینالدی و ایوانیتا )مینه در همین ز ایی به از دست دادن حمایت قشری از حوزه انتخابیه می انجامد.موضوع

( تأکید کردند که 6422وسفی رامندی و سیاری )ی .بندی پرداخته استسیاسی اشاره کردند، اما پژوهش حاضر به مشکلاتی در این بخش
شناخت ناکافی جامعه هدف،  ریزی تبلیغات است. اما در پژوهش حاضر عدم تمرکز صحیح محیطی وشناخت مردم و رقبا پایه برنامه

 .عنوان چالش مطرح شده استبه
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کاندیداهای نمایندگی مجلس و شورای اسلامی در حوزه  یانتخابات یداهایکاند غیتبل یهاالشزمینه چمفهوم شناسایی شده در  چهارمین
با توجه به رقابتی بودن سیاسی کاندیدها است. ابزارهای حزبی و  تمرکز محیطی کاندیدها،ی، اسیس یابیبر بازار انتخاباتی کرمانشاه مبتنی

های احزاب در دید عموم مردم، بسیاری از رای دهندگان، با نگاه کردن به لیست احزاب، انتخاباتو جا افتادن آرمانها، اهداف و دغدغه
از دید مردم نشان دهنده داشتن  کنند و در واقع، بودن یک کاندید در لیست یک جزب،های خود را از درون آن لیست انتخاب مینماینده
های شاخص آن حزب در کاندید است. با این حال عوامل مانند استفاده نادرست از ابزارهای حزبی و سیاسی، داد شعارهای مخالف ویژگی

یشروی کاندیداها در های پتواند از چالشها و تبلیغات میحزب و در در نظر نگرفتن منافع حزب، استفاده از گفتمان مخالف حزب در مناظره
های ذینفع که از دید مردم داره وجهه خوبی تبلیغات انتخاباتی باشد که بر وجهه آنها تدثیر منفی بگذارد. همچنین تحت نفوذ افراد و لابی

های اجتماعی و ( نشان دادند که استفاده از شبکه6420اکبری و همکاران )تواند تأثیر منفی بر وجهه کاندید داشته باشد.  نیستن نیز می
صفرزاده . دهندگان دارد، اما پژوهش حاضر به عدم استفاده صحیح از این ابزارها پرداخته استابزارهای دیجیتال تأثیر قوی بر وفاداری رأی

انشاه ( به اهمیت ابزارهای تبلیغاتی مؤثر اشاره کردند، که در پژوهش حاضر ناکارآمدی این ابزارها در کرم6426پراپری و همکاران )

 .برجسته شده است

کاندیداهای نمایندگی مجلس و شورای اسلامی در حوزه  یانتخابات یداهایکاند غیتبل یهاالشزمینه چمفهوم شناسایی شده در  پنجمین
د به از جمله مهمترین عوامل تأثیرگذار بر ورواست.  مالیتأمین  نامناسب استراتژیی، اسیس یابیبر بازار انتخاباتی کرمانشاه مبتنی

کارزارهای تبلیغاتی برای نمایندگی مجلس و شوراها، داشتن استراتژی مناسب مالی و پیش بنی منابع مالی مناسب جهت این امر است. 
های توان علاوه بر تأثیر بر اثربخشی شیوههای اشتباه تأمین مالی میآوری منابع مالی و یا بکارگیری استراتژینداشتن برنامه مناسب جمع

ریزی کاندید نیز داشته باشد. در واقع هم کاندیداها باید قبل از ورود به کارزار اتی، تأثیر منفی بر دیدگاه مردن نسبت به توان برنامهتبلیغ
ود از ختبلیغاتی، منباع مالی لازم برای هزینه کرد در زمینه تبلیغات را در نظر گرفته باشند و با برنامه ریزی درست این منابع، دیدگاه مثبت 

( به اهمیت استراتژی تأمین مالی در تبلیغات انتخاباتی اشاره داشت، که این پژوهش به ناکارآمدی 0200موساوی )به عموم نشان دهند. 

دهندگان دارند، اما ( تأکید کردند که عوامل مالی تأثیر محدودی بر تصمیم رأی0207آفرینالدی و ایوانیتا ). آن در کرمانشاه پرداخته است
 .های کلیدی کاندیداها شناسایی کرده استعنوان یکی از چالشحاضر مشکلات مالی را به پژوهش

کاندیداهای نمایندگی مجلس و شورای اسلامی در حوزه  یانتخابات یداهایکاند غیتبل یهاالشزمینه چمفهوم شناسایی شده در  ششم
یک کاندید مجلس و یا حتی شورای اسلامی  است. کاندیدها تباه رقابتیی، تجزیه و تحلیل اشاسیس یابیبر بازار انتخاباتی کرمانشاه مبتنی

ت که باید هم برای قبل از ورود به کارزار تبلیغاتی، هم برای زمانی تبلیغات و هم برای بعد آن برنامه داشته باشد. در واقع این انتظاری اس
یداها قبل از شروع رسمی تبلیغات و رقابت، میتواند تدثیر منفی بر وجهه عموم مردم از کارندیداها دارند. با این حال بعضی از رفتارهای کاند

مداری در برگزاری جلسات انتخاباتی قبل از شروع رسمی تبلیغات و عدم توجه به اصل قانونکاندید داشته باشد که از آن جمله میتوان به 
جلش و شوار انتظار دارند در مرحله اول پایبند به قانون باشند و عدم زمینه زمان و مکان تبلیغات اشاره کرد. در واقع مردم از کاندیداهای م

تواند دیدگاه منفی نسبت به آنها ایجاد کند. از ظرفی انتخابات یک فرایند رقابتی است که در آن رقبا زیادی وجودذدارد مداری آنها میقانون
استراتزی مناسب اتخاذ کند. اما در این زمینه هم نادیده گرفتن توانایی و هر کاندید باید نسبت به رقبا هم شناخت مناسب داشته باشد و هم 

های تواند کاندیداها را با چالشهای کاربردی رقبا میای رقبا و نادیده گرفتن برنامههای سیاسی، حزبی و قبیلهرقبا، عدم توجه به برتری

( تأکید کردند که شناخت رقبا 6422یوسفی رامندی و سیاری ) داشته باشند.زیادی روبرو کند و آنها نتوانند برآورد اشتباهی از خود و مسیر 
ها، عدم توانایی کاندیداها دهد که پژوهش حاضر در تضاد با این یافتههای کلیدی کمپین موفق است. این نشان میو محیط رقابت از مؤلفه

عنوان بخشی از مدل تبلیغاتی مؤثر اشاره نیز به تحلیل رقبا به (6426صفرزاده پراپری و همکاران ). در تحلیل رقبا را گزارش کرده است

 .درستی مدیریت نشده استکردند، اما در پژوهش حاضر این جنبه به

کاندیداهای نمایندگی مجلس و شورای  یانتخابات یداهایکاند غیتبل یهاالشزمینه چمفهوم شناسایی شده در  در نهایت هفتمین و آخرین
روی های پیشاز مهمترین چالش است. مبارزاتی کاندیدها ی، تمرکزاسیس یابیبر بازار نتخاباتی کرمانشاه مبتنیاسلامی در حوزه ا

های زیاد مانند تبلیغات مقایسه ای، کاندیداهای انتخاباتی تمرکز بر فرایند تبلیغات و مبارزه انتخاباتی است. در این مرحله کاندید با چالش
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ای اشتباه با نمایندگان ادوار گذشته، انجام شود. برای مثال انجام تبلیغات مقایسههای ساختگی و ... روبرو میتبلیغات تخریبی، نظرسنجی
ها میتواند دیدگاه مردم نسبت به ای اشتباه باکاندیداهای سایر حوزهای اشتباه باکاندیداهای حاضر و یا انجام تبلیغات مقایسهتبلیغات مقایسه

های تبلیغاتی و یا تمرکز بر . همچنین تمرکز بیش از حد بر گرفتن ایرادات کاندیداهای رقیب به جای ارائه برنامهکاندید را تغییر دهد
گیری کاندیداهای رقیب و استفاده از تبلیغات تخریبی علیه کاندیداهای رقیب و یا بکارگیری الفاظ نامناسب و تخریبگرایانه علیه رقبا مچ

تواند وجهه عمومی کاندید را در مقابل عموم خدشه دار کند. همچنین با توجه به اینکه کاندیداهای مجلش و درمناظره ها و تبلیغات می
شورا داری شرح وظای خاصی هستند که باید در تبلغیات خود همه جوانب را مد نظر قرار دهند، اما مواردی مانند تمرکز بیش از حد بر 

تواند دیدگاه مرد نسبت به وی را جناح سیاسی، تأکید زیاد بر اهداف جناح سیاسی نیز میتبلیغات سیاسی، توجه بیش از حد به مباحث 

( 0200رهایو و هندایاتی ) ها تعادل را رعایت کنند.تخریب کند. در واقع کاندیداها باید همه جوانب را مدن نظر قرار دهند و در همه زمینه
های منفی مانند تبلیغات بر تبلیغات شفاهی دارد، اما در پژوهش حاضر استفاده از روش نشان دادند که ارتباط شخصی و اعتماد تأثیر بالایی

( بر اهمیت حفظ تصویر مثبت کاندیدا تأکید داشت، در حالی که در این 0200موساوی ). عنوان یک ضعف شناسایی شده استتخریبی به

 .عنوان یک چالش اشاره شده استپژوهش به تخریب رقبا به

 شود:به نتایج بدست آمده پیشنهادهای زیر ارائه میبا توجه 

 اکثر را برای بودن ملموس حس بیشترین همچنین و باشند داشته ممکن زمان کمترین در را اثربخشی بیشترین که ابزارهایی به نیاز -
 در مشارکت را برای مردم گرایش ات نمایند استفاده ابزارها این از احزاب و نامزدها بیشتر که کند می ایجاب کند، القاء جامعه افراد

 ابزارهای که داشت توان انتظارمی هستند، جوانان میان از بیشتر تحقیق این دهندگان پاسخ که آنجایی از. سازند بیشتر انتخابات
 استان کرمانشاه در سیاسی اندرکاران بازاریابی دست به لذا. باشند سیاسی بازاریابی تبلیغاتی ابزار موثرترین و ترینکاربردی ایشبکه

 نامزدها اجتماعی، های شبکه به زیاد آنها مصرف و آسان دسترسی و کشوری هر در جوان جامعه اهمیت به توجه با شود می پیشنهاد
 بر یزیاد تاثیر توانند می تبلیغاتی شعارهای نمادها و ها، مناظره این، بر علاوه. نمایند استفاده ابزارها این از بیشتر سیاسی، احزاب و

 .باشند داشته انتخابات نتایج در و عمومی اعتماد و سیاسی مشارکت

 حوصله و صبر با دهند و پرورش خود در را مبارزاتی شعارهای و نمادها از استفاده و مناظره فرهنگ باید کاندیداها که شودپیشنهاد می -
 به رسیدن هدف با بازیگران سیاست بین رقابت یاسی،س های نظام در. بپرهیزند قیمتی هر به شدن پیروز از کشور مصلحت رعایت و

 افکار برای اجتماعی و عمومی های سیاسی، فعالیت و بازاریابی نحوه به زیادی حد تا حزبی درون تصمیمات در اثربخشی یا قدرت
 سیاسی کاندیداهای و ها سازمان اختیار در مشکلات را این با رویارویی برای عملی ابزارهای سیاسی بازاریابی. دارد بستگی عمومی

 و سیاسی تبلیغات به شایانی کمک تجاری بازاریابی مفاهیم اصلی تعدیل با و بازاریابی منسجم چارچوب از استفاده با و دهد می قرار
 از وانبت که بود، شده گنجانده ای گونه به سیاسی علوم های و تاکتیک سنتی مفاهیم قالب در قبلاً که کند می تبلیغاتی های فعالیت

 . کرد استفاده سیاسی شخصیت های یا احزاب برای و سیاسی های محیط در آنها

 مدرن ابزارهای از استفاده به شود کاندیداهای می پیشنهاد سیاسی مشارکت در آنان تمایلی بی و مردم مشارکت کاهش معضل برای -

 .اهتمام ورزند جامعه مدرن شرایط با منطبق سیاسی بازاریابی

 در جهانی هایشیوه با بهترین که کنند استفاده ابزارهایی از میشود توصیه کارندیداها به پژوهش این هاییافته اساس بر همچنین -
 شود می پیشنهاد لذا. اند شده شدن متمایل الکترونیکی سمت به ایفزاینده طرز به ابزارها این. هستند همسو مدرن هایدموکراسی

 بطور و گیرند بهره اجتماعی های رسانه در ایتبلیغات شبکه جمله از مدرن ابزار این از ویژه طورب سیاسی بازاریابی اندرکاران دست

 .کنند اعمال را ایفزاینده و مثبت تاثیر عمومی اعتماد و سیاسی مشارکت بر هدفمند

 یر اشاره کرد:توان به موارد زهایی همراه است که از جمله میها و محدودیتیدشوار با کیفیهای پژوهش انجام
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  کاندیداهای نمایندگی مجلس و شورای اسلامی در  یانتخابات یداهایکاند غیتبل یهاالشچاین پژوهش به صورت خاص به بررسی
با احتیاط و دانش کافی این کار  شهرها و کل جامعهپرداخته است، بنابراین و در صورت نیاز و تعمیم به سایر حوزه انتخاباتی کرمانشاه 

 .گیردصورت ب

 های تحقیق در هنگام مصاحبه.عدم همکاری بعضی از نمونه 

 شود:در نهایت پیشنهادهای زیر جهت پژوهشگران آتی که علاقه مندند در این زمینه کار پژوهشی انجام دهند، ارائه می

 جامعه در آتی هایشود پژوهشمی توصیه بنابراین است شده انجام استان کرمانشاه از سنجی نظر با تنها تحقیق این که آنجایی از -

 .دهند انجام را پژوهش این تری گسترده هدف

 آتی تحقیقات می شود پیشنهاد لذا اند شده آوری جمع مقطعی صورت به و کوتاه دوره یک در پژوهش این های داده که آنجایی از -

 .ورزند اهتمام تری طولانی زمانی مقطع در ها داده گردآوری جهت

تحقیقی دیگر با روشهای دیگر کیفی مانند فراتحلیل پژوهش حاضر تکرار شود تا نتایج بیشتر و قابل مقایسه ای  رد شود می پیشنهاد -
 بدست آید.
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 مآخذمنابع و 

بات تاثیر بازاریابی سیاسی ازطریق شبکه های اجتماعی بر وفاداری شرکت کنندگان در انتخا  (.6420. )حریری، مهدی ؛احمدی، امیر ؛اکبری، پیمان
 .48-03(، 4)66 مجله پژوهش های راهبردی مسائل اجتماعی ایران، از منظر حقوق جمهوری اسلامی ایران،

 کردیبا رو یانتخابات یها یدستورکار خط مش نییمدل تع ی(. طراح6422محمدرضا. ) ،یزازران یزدانیمهربان، و  ،یکانیپ یبهنام پور، بهنام، هاد
 . 044-066( (، 08 یاپی)پ 6)65(، تیریمد شهی)اند یراهبرد تیریمد شهی. اندیاسیس یابیبازار

نشریه دانش حقوق  الگوی تبلیغات انتخاباتی ایران در پرتو مولفه های تبلیغات انتخاباتی شایسته،  (.6783. )، حدیثهداوودی ؛، سید احمدحبیب نژاد
 .86-36(، 0)3 عمومی،

تحلیلی از جغرافیای انتخابات و تکنیک های نوین کاندیداهای مجلس شورای   (.6426. )کتایونایوانی،  ؛پاهکیده، اقبال ؛فر، محمدرئوفحیدری
 .036-054(، 7)4 نشریه آمایش سیاسی فضا، اسلامی در حوزه انتخابیه اسلام آباد و دالاهو،

 یراهبرد تیریمد شهی: مرور نظام مند. اندیاسیس یرابطه ا یابیبازار یشناس تی(. ماه6422. )میابراه ،یمسعود، و متق ،یماسیسروش، ک ،یاریس
 . 062-635( (، 08 یاپی)پ 6)65(، تیریمد شهی)اند

طراحی مدل تبلیغاتی موثر در   (.6426. )عماری، حسین ؛ایرانزاده، سلیمان ؛نیکی اسفهلان، حکیمه ؛قره بیگلو، حسین ؛صفرزاده پراپری، محمدحسن

-418(، 60)5 نشریه جامعه شناسی سیاسی ایران، سلامی )مطالعه موردی:استان آذربایجان شرقی(،بازاریابی سیاسی در انتخابات مجلس شورای ا
483. 

های تبلیغات انتخابات در نظام انتخاباتی ج.ا.ایران از منظر شهروندان؛ (. بررسی هزینه6422علی نژاد, ایلناز. )؛ علیزاده, یعقوب, مسعودی نیا, محمد
 .678-606(، 51)65، رهیافت انقلاب اسلامی .لس شورای اسلامیمطالعه موردی دوره یازدهم مج

 یو مل یالملل نی. کنفرانس بیاسلام یمجلس شورا ندگانینما یانتخابات غاتیتبل یمنابع مال ی(. ضرورت شفاف ساز6788محسن. ) ،یروزبهان یفضل
 و حقوق.  یحسابدار ت،یریمطالعات مد

 74) 0)63 ،یاسی. دانش سیاسیس یابیبازار کردیبا رو یانتخابات نیکمپ تیریمدل مد ی(. طراح6422سروش. ) ،یاریرسول، و س ،یرامند یوسفی

 . 158-105( (، یاپیپ
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