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Abstract 
The purpose of this study was to provide a model for electoral policies agenda 
with a political marketing approach. It is a qualitative research done by Strauss 
and Corbin grounded theory method that relies on three stages of open, axial 
and selective coding. In this context, deep interviews were conducted with 
election experts, representatives, governors and university professors using 
theoretical sampling with snow ball technique. The number of samples 
continued until the responses reached the saturation stage (with 17 
interviews). The data analysis was performed in three stages: open coding, 
axial coding, and selected coding and then explained according to the 
paradigmatic pattern of the intended grounded theory model. From the 
perspective of the participants the following items were recognized: causal 
conditions such as executive problems of electoral institution, weakness of the 
party system, misunderstanding of political marketing, legal and supervisory 
problems; main research phenomenon i.e. setting the agenda; contextual 
issues such as religious, ethnic, and structural elements; intervening elements 
such as cultural, political, economic dimensions.  Strategies are in three 
categories: solving administrative and supervisory problems, improving the 
understanding of political marketing, strengthening the democratic party 
system, and the consequences including:   promoting the party system, 
promoting the country’s electoral system and the country’s political 
development. 
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  هاي انتخاباتی با رویکرد بازاریابی سیاسیمشیطراحی مدل تعیین دستورکار خط

  

  21/07/1400تاریخ پذیرش:            26/09/1399تاریخ دریافت:              پوربهنام بهنام

  روز نزد نویسنده(گان) بوده است. 14مقاله براي اصلاح به مدت             پیکانیمهربان هادي

       محمدرضا یزدانی زازرانی
 

  چکیده

سیاسی  بازاریابی رویکرد با انتخاباتی هايمشیخط دستورکار تعیین طراحی مدل پژوهش هدف از این

 استراوس مدل و بنیادداده نظریه روش کیفی است که با استفاده ازهاي است. این پژوهش از نوع پژوهش

در این زمینه، مصاحبه . است متکی گزینشی و محوري باز، کُدگذاري مرحله بر سه انجام شده که کُربین و

گلوله برفی با کارشناسان انتخابات، نمایندگان، فرمانداران روش گیري نظري با عمیق با استفاده از نمونه

ها به مرحله اشباع رسید زمانی ادامه پیدا کرد که پاسخ ها تااساتید دانشگاه صورت گرفت. تعداد نمونه و

گذاري ها طی سه مرحله کدگذاري باز، کدگذاري محوري و کدوتحلیل دادهمصاحبه). تجزیه 17 (با تعداد

مشکلات اجرایی «ر تبیین شد. بنیاد مدل موردنظانجام و سپس براساس الگو پاردایمی نظریه داده گزینشی

منزله  به» نهاد انتخاباتی، ضعف نظام حزبی، درك نادرست بازاریابی سیاسی و مشکلات قانونی و نظارتی

هاي دینی و قومی و مؤلفهمحورهاي «به منزله پدیده اصلی پژوهش، » عیین دستورکارت«، على شرایط

گر به منزله عوامل مداخله» فرهنگی، سیاسی، اقتصادي«ي عدهاب به منزله عوامل زمینه، و» عوامل ساختاري

کنندگان پژوهش شناسایی شدند. راهبردها در سه بعد حل مشکلات اجرایی و نظارتی،  دیدگاه مشارکت از

اصلاح درك بازاریابی سیاسی، تقویت نظام حزبی و پیامدهاي حاصل: شامل ارتقاي نظام حزبی کشور، 

 .توسعه سیاسی کشور است شور وارتقاي نظام انتخاباتی ک

 واژگان کلیدي

  .بنیادداده نظریه ؛سیاسی بازاریابی ؛انتخاباتی هايمشیخط ؛دستورکار تعیین
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  مقدمه 

شناسایی یک مشکل عمومی معمولاً همراه با فرآیندهایی است که آن را به حوزه اقتدار 

دهند. نسبت دادن و اقدام براي حل آن را به این حوزه نسبت میعمومی مربوط کرده 

گذاران دولتی، حاصل تلاش مشییک مشکل به حوزه وظیفه اقتدار عمومی و خط

هاي مشیبازیگرانی است که کار آنها سیاسی کردن مشکلات عمومی است. از بین خط

برد اهداف یک پیشهاي مهمی هستند که براي مشیهاي انتخاباتی خطعمومی، سیاست

ها مشی در هر چیزي است که دولتنظام و تأمین مشروعیت یک سیستم اهمیت دارد. خط

 چرخه در مرحله ترین. مهم)Dye, 2012, p. 1(کنند انجام دهند یا ندهند انتخاب می

 یا موارد چگونه کندمی مشخص که است» تعیین دستورکار« مرحله گذاري،مشیخط

 . در)168ص.  ،1394و رامش،  هاولت( گیرندمی قرار دولت کار دستور در موضوعات

 کار گنجانده دستور در مسائل اگر زیرا است ، ضروري کار دستور تهیه که گفت باید واقع

 انتخاب از قبل باید مشکلات و مسائل. گیرند قرار توجه مورد اقدام براي توانندنمی نشود

هاي سیاسی در نظام). Lester & Stewart, 2000, p. 85( گیرند قرار توجه مورد مشیخط

هاي یابی به قدرت یا اثرگذاري بر تصمیمرقابت بین بازیگران سیاست با هدف دست

هاي سیاسی، عمومی درون حزبی تا حد زیادي به نحوه بازاریابی آنها از خود و فعالیت

خصوص ت و بهو اجتماعی و افکار عمومی بستگی دارد. باید توجه داشت که در سیاس

ترین مشکل عدم اطمینان محیطی است که خود متأثر هاي مردم سالارانه، بزرگدر نظام

از تعداد و پیچیدگی زیاد عناصر محیط سیاسی است بدین ترتیب بازاریابی سیاسی درباره 

هاي دولتی است که با بکارگیري هاي سیاسی و احزاب سیاسی، مجلس و بخشسازمان

ها ق درباره بازار و طراحی محصول و مفاهیم نظیر تمایل به ارضا خواستهفنون، مانند تحقی

کوشند به اهداف خود دست یابند مانند رأي دهند و در دنیاي کسب و کار رفته و می

). مطالعه 97. ص ،1394، 1مارشمنت ـ پیروزي در انتخابات تا تصویب قانون (لیز

ی مهمی دارد که قاعدتاً مستلزم اقدام مشی عمومی اشاره به شناسایی مسائل اجتماعخط

ها هاي آن مسائل وارزیابی اثر آن راه حلدولت براي پرداختن به آن، فرموله کردن راه حل

ي هاخطمشیله است. یکی از مسائل مهم در سطح جامعه و یک نظام سیاسی تعیین مسأ بر

رغم علیپذیرد. انتخاباتی است که از طریق فرآیندي تحت عنوان انتخابات صورت می
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اهمیت فراوانی که انتخابات در تعیین سرنوشت سیاسی و اجتماعی افراد دارد و حضور 

هاي مکرر در طول چهار دهه از هاي رأي و خلقهاي مردم در پاي صندوقمیلیونی توده

میان مردم، رهبري و نظام جمهوري  عمیق گر ارتباطپیروزي انقلاب اسلامی که نشان

اسلامی ایران است، اما ابعاد و وجوه مختلف آن داراي ایراداتی است که موجب ایجاد 

از طرفی با وجود مسائلی از جمله،  هایی در کارآمدي نظام انتخاباتی شده است.چالش

ع مختلف یک نظام افزایش بدبینی در جامعه، اختلال در مشروعیت سیاسی در مقاط

سیاسی، جا افتادن فرهنگ سیاسی غلط در جامعه، افزایش نابرابري و عدم تأکید نخبگان 

هایشان، کاهش مشارکت سیاسی، عدم احساس مسئولیت بیشتر شهروندان بر خواسته

هاي عمومی، به مشیبین خط جامعه؛ مهم است که از مسألهمشارکت کننده براي حل 

ی توجه ویژه شود که این امر براي پیش برد اهداف یک نظام و تأمین هاي انتخاباتسیاست

هاي انتخاباتی مشیمشروعیت یک سیستم به شدت مورد نیاز است. با توجه به فرآیند خط

هاي انتخاباتی است، امکان مشیکه یکی از مراحل گذر از این فرآیند تعیین دستورکار خط

شود و عدم توجه بررسی جدي آن بیشتر می قرار گرفتن مشکل در دستورکار حکومت و

 دهند.گذاران را در شرایط سیاسی نامناسبی قرار میمشیبه آن خط

با توجه به اهمیت دستورکار و به کارگیري رویکرد بازاریابی سیاسی در تعیین 

توان به این مهم رسید که هر اندازه توافق بر سر تعریف یک مشکل عمومی دستورکار، می

تر معرفی گردد، امکان قرار گرفتن مشکل در دستورکار اشد و حوزه مشکل گستردهبیشتر ب

گذاران را در مشیشود و عدم توجه به آن خطحکومت و بررسی جدي آن بیشتر می

دهد. حال با توجه به موارد فوق در تحقیق پیش رو به شرایط سیاسی نامناسبی قرار می

تدوین مدل  خاباتی با رویکرد بازاریابی سیاسی باهاي انتمشیدنبال تعیین دستورکار خط

  طراحی شده هستیم.

  پژوهش پیشینهمبانی نظري و . 1

  . تعیین دستور کار1-1

 هستند ریدرگ مرتبط با هم، اریو بس یمیقد ،دهیچیبا مشکلات پ ياندهیطور فزاجوامع به

آب و  راتییمانند تغ میمشکلات بدخ .باشندمی نانیاز عدم اطم ییدرجه بالا يکه دارا

ی هستند. عل يتئور ینوع يزیرنامهدر حال بر ياقتصاد يهابحران ایهوا، کمبود منابع 
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 يهادر تلاش است تا روشگذاري مشیخطگفتمان و مشکلات ارجاع شده، رغم این 

مشترك دانش  دیتول حال، نیبا ا کند. دایپ دهیچیپ يهاچالش نیمقابله با ا يبرا يدیجد

شناخته شده  يداریبا توجه به انتقال پا یاجتماع هايمقابله با چالش عنوانبه يارشتهنیب

 نیتراز برجسته و تیمشروع شیو افزا ماتیبهتر تصم دیموجب تول یعموم اتیاست. ادب

اروپا،  هیاتحاد سطح، در نیاست. علاوه بر ا یمشارکت يندهایو انجام فرآ ياندازراه لیدلا

 هیاتحاد ياعتماد به نهادها جادیاروپا و ا هیاتحاد يشهروند تیتقو يبرا یمشارکت عموم

 یزنی، را2006در سال  »هانشست ذهن«مانند  هاییتوان به پروژهمیشود و میاروپا دنبال 

  ).Rosa, 2018, p. 1( برد یعلوم مغز پ نهیدر زم یمیشهروندان قد

ترین موضوع در گذاري، اساسیمشیخطبعنوان نقطه کانونی  تعیین دستورکار

چگونه در سطح جامعه مطرح  مسألهدهد یک فرایندي که نشان می مشی دولتی است.خط

بررسی قرار در اولویت  حل راهوتحلیل و یافتن براي تجزیه گردیده و مقام مسئول، آن را

تعریف دستورکار را فرآیندي ) 1997( 2کوپ و روسدهند فرایند دستورکار است. می

تبدیل هاي متعارض به مقولههاي مختلف جامعه هاي گروهاند که از طریق آن خواستهکرده

شوند تا توجه جدي مقامات دولتی را به خود جلب نمایند. دو دسته عوامل خارجی می

گذاري و فرایند دستورکار قابل شناسایی مشیثر بر خطؤو عوامل داخلی بعنوان عوامل م

ی شامل قوه مجریه و قوه مقننه و عوامل خارجی از جمله اقتصادي و است: عوامل داخل

باربارا «) فرایند تهیه دستورکار مطابق نظر 1 .، ص1392 فرهنگی و سیاسی (رضایی،

نظران مسائل عمومی از مسائل و مشکلات جدید مطلع شده صاحب آن است که »نلسون

هاي خود رسی قرار داده و سازمانگیري کرده سپس آنها را مورد بردر مورد آنها تصمیم

 در ).Nelson, 1984, p. 42(کند گویی به این مشکلات بسیج میرا جهت مقابله و پاسخ

 کار گنجاندهدستور در مسائل اگر زیرا است، ضروري کاردستور تهیه که گفت باید واقع

 از انتخاب قبل باید مشکلات و مسائل قرارگیرند. توجه مورد اقدام براي توانندنمی نشود

  ).Lester & Stewart, 2000, p. 85( گیرند قرار توجه مورد مشیخط
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  بازاریابی سیاسی. 1-2

 هاياستی، نظرات متفاوت، رقابت و انتخاب سستگاهیز ایدر هر کشور  یدموکراس

دموکراسی به معناي این است که مردم  دهد.می حیانتقاد سازنده را ترج ،نیگزیجا

 دولت را انتخاب کنند و بر تصمیماتی که دولت اتخاذ می کنند اثرگذار باشند،توانند می

 ,jones & moran, 1994( یابی به این امر استهاي بالقوه دستکه بازاریابی یکی از راه

p. 17(یاسیبه اهداف و اهداف س یابیدست يبرا یاسیو احزاب س استمدارانی. معمولاً س 

در . )Osuagwu, 2008, p. 794( بخشندیرا تحقق م یمختلف يهايشده، استراتژ نییتع

شروع  استیکلمه در س نیگسترش ا يبرا يابزار عنوانبه یابیدوم قرن گذشته، بازار مهین

 یابیاست که امروزه بازار دهیرس يبه حد یاسیس يشدن کرد. نقش آن در استراتژ دهیبه د

، صرفاً با پوشش یابیاز بازار هیاست. درك اول یاسیس يهادر اکثر پروژه یعنصر اصل کی

فن  ریمناطق تحت تأث شتریدر ب .رفته است نیها، از بغامیاز اخبار و پ ونیزیلوروزنامه و ت

 يهاسرعت رشد استفاده از رسانه .شودیمشاهده م دیجد يهاعامل ستمیها و سيآور

  ).Vladimir, 2018, p. 326( است افتهی شیافزا استیآن در س تیو اهم یاجتماع

یی در هاکاربرد مفاهیم بازاریابی، اصول و شیوه عنوانبهتواند بازاریابی سیاسی می

ترین هدف در تعریف شود. مهم هاها و ملت، سازمانهامسائل سیاسی توسط افراد، گروه

اسی، ي سیهااندازها و عقاید عمومی، پیشرفت ایدئولوژيبازاریابی سیاسی، هدایت چشم

و انتخابات سیاسی و وضع قوانین و تشکیل رفراندوم مرتبط با  هاپیروزي در رقابت

گیرد. بازاریابی سیاسی ي بازار هدف را در بر میهاو تمایلات بخش هانیازها، خواسته

 یاسیس یابیبازارطراحی شده است تا آراي مردم در انتخابات را تحت تأثیر قرار دهد. 

، متقاعد و بیکه به دنبال ترغباشد  کیستماتیو روابط س کردهایممکن است شامل رو

 ببرد شیرا پ ياحرفه ای يالهی، قبی، قومی، گروهیمنافع شخص باشد کهمیاستخراج افراد 

)Osuagwu, 2008, p. 794.(  بخشی از  عنوانبهاحزاب سیاسی از ابزارهاي بازاریابی

کنند. مقوله بازاریابی سیاسی به درك اینکه میي مبارزات انتخاباتی استفاده هافعالیت

ي فنی و استراتژیک مبارزات سیاسی هاچگونه ابزارهاي خاص بازاریابی براي بهبود جنبه

کنند. با این وجود، تمرکز اصلی در بازاریابی سیاسی این است شود، کمک میاستفاده می

تفاده کنند. سؤال اساسی در که چگونه بازیگران عرصه سیاست از ابزارهاي بازاریابی اس
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کنند؟ اینجا این است که چرا بازیگران عرصه سیاست از ابزارهاي بازاریابی استفاده می

)Parasuraman, 1985, p. 21.(  

ي دیدگاه کارکردي هادر تحلیل مدیریت بازاریابی سیاسی از دو نگرش متفاوت به نام

یافتن ابزارها و مباحث تئوریک بازاریابی شود. دیدگاه ابزاري در پی و ابزاري استفاده می

گیرد در حالی که دیدگاه سیاسی بوده و بیشتر جنبه مطالعاتی و تحقیقات آن را دربر می

کارکردي در مورد چگونگی استفاده از این ابزارها در راستاي تحقق اهداف بازاریابی 

یقاتی که در زمینه نمایند. بیشتر تحقعمل بحث می سازي این ابزار درسیاسی و پیاده

بازاریابی سیاسی انجام شده است در مورد دیدگاه ابزاري است. ابزارهاي موجود در 

این  شود.نامیده می 3چهارپی بازاریابی سیاسی اشاره به چهار عنصر دارد که به اختصار

عناصر عبارت است از: محصول، قیمت، توزیع و ترویج. با وجود اینکه در این مباحث 

توان بین مفاهیم تجاري و بازاریابی سیاسی مشاهده کرد اما هنوز یی را میهاشباهت

یک ابزار بازاریابی سیاسی و عنصر حیاتی تئوري بازاریابی  عنوانبهمفهوم محصول 

تئوري  رويفرا ،ین خود مانع بزرگی اپسندي تعریف نشده است و سیاسی، به روش عامه

  .)Andrews, 1996, p. 71( باشدمیسی یاس بازاریابی

  انداز بازاریابی سیاسی. چشم1-2-1

هنوز هم  یخیاز نظر تار یاسیس یابیبازار دهی، پد)2001( 4بینز و ایگان يهاگفته طبق

وجود داشته  یمدت طولان يبرا یاسیس یاست، اگرچه روند مبارزات انتخابات دینسبتاً جد

 یابیزاربا يهاکیها و تکنياستفاده منظم از اصول، استراتژ ستمیس حال، نیاست. با ا

 است افتهیتوسعه  راًیدهندگان اخ يو توسعه حق را ییگراظهور صنعت لیبه دل یاسیس

وجود داشته است، و  یدموکراس شهیقبل از اند یاسیس یابیهنر، بازار کی عنوانبه و

از  .است افتهیرشد  ستمیقرن ب شرفتیبا پ، یاز ابزارها و فنون ارتباط يامجموعه عنوانبه

مختلف  يهااز رشته یاسیاز آثار متخصصان ارتباطات س یاسیس یابی، بازاریخینظر تار

 تاس افتهیدر حوزه خود رشد  یاسیس یابیرشد کرده است. در حال حاضر، بازار

)Newman, 2001, p. 968(یانتشار کتب متنتوان در میرا  نهیزم نیاز بلوغ ا ییها. نشانه 

، »چرخش«مانند  یاسیس یابی، مجلات و استفاده از اصطلاحات بازاریاسیس یابیبازار

 ,Osuagwu, 2008( دید رهیو غ »یاسیس يراهبردها«و  »یاسیس غاتیتبل«، »يبندبسته«
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p. 795(. يبه دنبال راهکارها یطور کلشمار اهداف دارند و بهیب یاسیس يهاسازمان 

 تیموفق یاسیحزب س کی یهستند. هدف اصل کیرقابت در مسابقات دموکرات يمؤثر برا

 ییهاياز استراتژ یاسیو احزاب س )32 .ص ،1394، مارشمنتـ  یز(لدر انتخابات است 

کسب کنند  يرا یبه اندازه کاف یعموم خاباتدر انت آنهاشود میکنند که باعث میاستفاده 

جهان،  يهای، در اکثر دموکراسنیآورند. بنابرادست تا بتوانند کنترل دولت را به

هستند  کیو استراتژ یکیتاکت یابیبازار يهاکیبه دنبال تکن یاسیو احزاب س استمدارانیس

 نیمجدد استفاده کنند. ا تخابان ایانتخابات  يایتا خود را به انتخابات ربط دهند و از مزا

 يهاخود را با ارزش یاسیس يشنهادهایلزوم مطابقت پ یاسیو احزاب س استمدارانیس

تواند می یابیبازار )Lock & Harris, 1996, p. 24( دانندمیمخاطبان مربوطه را  یاصل

مثال،  عنوانبهبگذارد،  ریتأث استیمثبت شود که بر نحوه عملکرد س يروین کیبه  لیتبد

 ,O’Cass( یاسیدر بازار س ندهیآ يروندها ینیبشیو کمک به پ استیس نیبا کمک به تدو

1996, p. 39( .طور کلی بازاریابی سیاسی براي تأثیرگذاري بر رأي مردم در انتخابات به

ي هامطرح شده است. تفاوتی که با بازاریابی عادي دارد، آن است که مفاهیم (وعده

بسیاري رسند. بازاریابی سیاسی البته انتخاباتی) به جاي محصولات وخدمات به فروش می

ي مورد استفاده در بازاریابی محصول مانند آگهی، پست مستقیم و هاهمان تکنیک از

  دهد.برداري قرار میتبلیغات عمومی را مورد بهره

  هاي انتخاباتیمشی. خط1-3

 کیانتخابات دموکرات يبرگزار ندیمهم فرآ يهااز بخش یکی یانتخابات يهانظام یطراح

قانون  یبدون توجه به چارچوب طراح یستینبا یانتخابات يهانظام یاما طراح .بوده است

 يبرا ياالعادهفوق تیتواند اهممیهم  نیا رد،یها صورت بگنهاد ریو سا یاساس

داشته  یو توسعه نظام حزب یتیجنس یندگیمنازعات نما تیریمد رینظ یموضوعات مختلف

 حیباعث تصر تواندیم ردیبه نحو مطلوب صورت بگ یانتخابات يهانظام یاگر طراح .باشد

فراهم  یندگانیظهور نما يرا برا نهیشود و زم یمشارکت مردم تیو تقو یاسیس راتییتغ

ها و از خواسته یعیتوانند مجموعه وسمیهم  دبرخوردار هستن تیکند که از مشروع

نامطلوب صورت  يابه گونه یانتخابات يهانظام یتوقعات را برآورده کنند. اما اگر طراح

 یاسیثبات س یو حت یمانع بر سر راه حرکت به سمت دموکراس جادیباعث ا ،ردیگ



 1400بهار و تابستان )، 29(پیاپی  اول، شماره پانزدهمسال                                  218

 ندیفرا نیا ردیصورت گ تیبا موفق یانتخابات يهانظام یطراح ندیفرآ نکهیا يبرا. شودیم

و اعتماد توجه  نیبلکه همچن، انتخابات انیو مجر استمدارانیتوجه و اعتماد س دینه تنها با

کشور را که  کیتر از همه شهروندان نظران و مهمصاحب، یجامعه مدن يهاسازمان

 ینظام انتخابات .را به خود جلب کند ،شدن است ادهیپ لدر آن در حا کیاصلاحات دموکرات

شود که خود  یطراح يابه گونه یستیبلکه با ،کارآمد باشد یفعل تیفقط در وضع دینبا

هاي نتیجه در انگیزهو رفتار و در یدر طرز تلق ندهیکه ممکن است در آ یراتییرا با تغ

 یطراح ايتوانند به گونههاي انتخاباتی مینظام سازگار کند. شود،انتخاباتی ایجاد می

 یدموکراس فیشوند و هم باعث تضع یدموکراس میشوند که هم باعث تحک

 هايشیوه انتخاباتی، هايحوزه تعیین سازوکارهاي )16 .ص، 1391 ،اندرورینولدز(

 نیز دهندگانرأي همچنین و انتخاباتی نامزدهاي صلاحیت تشخیص و تعیین و گیريرأي

 هايروش نهایتاً که توان گفتمی خلاصه صورت به .گیرندمی جاي فوق تعریف در

 این واقع در .)Newman, 2001, p. 969( است انتخاباتی هاينظام معرف گیري،رأي

ترین مراحل و اجزاي بسیاري است و اجراي آن از مهم ،پیچیده عملیاتی داراي مجموعه

طور خلاصه در این نوشتار انتخابات مجموعه به اقدامات در هر نظام سیاسی است.

ی براي مهارکردن قدرت، زینش فرمانروایان یا تعیین ناظرانعملیاتی است که در جهت گ

شدن دموکراسی و ترین مجراي عملی انتخابات مهمتدبیر شده است. از این دیدگاه 

هاي سیاسی است. آفرینی مردم در نظاممعیاري براي ارزیابی جایگاه و میزان نقش

گیري نهادهاي چارچوب و ابزاري است که از طریق آن اراده مردم در شکل انتخابات،

مردم در  طریق،رسد و از می سیاسی و تعیین متصدیان اعمال قدرت سیاسی به ظهور

و  رهنورد( کنندگیري اجرا و نظارت در اداره کشور نقش آفرینی میهاي تصمیمعرصه

  .)17 ، ص.1389، رادمهدوي

  پیشینه تحقیق. 2

  ها اشاره شده است:در این پژوهش به تعدادي از پیشینه

پژوهشی با عنوان طراحی الگوي بازاریابی سیاسی  در )1395( پور و همکارانحاجی

 سیاسی، مشارکت عرصه ترینمهم عنوانبه انتخابات در انتخابات محلی نشان دادند امروزه

 کسب سالار،مردم هاينظام در. گذاردمی به محک را حاکمیت هر مردمی بودن شاخص
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 سیاسی هايجریان اصلی يهاجزو دغدغه همواره انتخابات در پیروزي و آرا بیشترین

 انتخابات در تحقق پیروزي ابزار عنوانبه اخیر يهادهه در سیاسی بازاریابی. است بوده

 انتخابات تا در سیاسی هايجریان پیروزي که ايگونه به است؛ یافته دوچندان کاربردي

 این در .گرددبرمی سیاسی بازاریابی يهامدل از هاگروه این مؤثر استفاده به زیادي حد

 استفاده »بنیادداده پردازينظریه« حوزه خبرگان از نفر 13 با عمیق مصاحبه از نتایج پژوهش

 مؤثر حضور . ملزومات1که:  داد نشان تهران در محلی ظاهرشونده انتخابات رویکرد. شد

 مطالبه با متناسب محصول . طراحی3رأي؛  نیازشناسی بازار .2 سیاسی؛ رقابت در حزب

 کاندیدا/ایده فروش .5 سیاسی؛ اثربخش محصول تبلیغات و بازاریابی .4 رأي؛ بازار اصلی

  زنند.می رقم را محلی در انتخابات سیاسی بازاریابی الگوي ابعاد محیط، مستمر پایش .6 و

مورد » دستورکار مشارکتی تنظیم در بستر آزمون«عنوان  پژوهشی با) 2018( 5روسا

تنظیم تعیین دستورکار  اي مشارکتی درمزیت اضافه شدن فرآینده و داده است مطالعه قرار

و با روش مطالعه تطبیقی نتایج فرآیتد مشارکتی در مقیاس  ،ال مطرح کردهؤس عنوانبهرا 

مطالعه تخصصی با یک هدف مشابه مورد مقایسه قرار داده است  16را با  بزرگ در اروپا

روندهاي  عنوانبهکتی در مقیاس بزرگ هاي مشاردر نتیجه توسعه استفاده از روش و

مرتبط را  داند و به شهروندان فرصت ایجاد نتایج جدید ومهم می تنظیم تعیین دستورکار

  دهد. می

 یبررس اهداف با »دستورکار میتنظ هینظر«عنوان  پژوهشی با) 2014( 6مادرین نورازینا

 جادیها ارسانه انیدارد آنچه را که م یسع و دستورکار قرار دارد میتنظ يآنچه در تئور

 -1 مطرح کرده دو سؤال .کند دستورکار مشخص میتنظ يشود در ارتباط با تئورمی

دست آوردن به يبرا ست؟یچ يارسانه انیساختمان م -2 ؟ستیدستورکار چ میتنظ يتئور

 ياکتابخانه قاتیعمدتاً از تحق هیثانو يها، از دادهقیتحق نیاطلاعات و دانش مربوط به ا

نتایج  در .است کردهده استفا نیآنلا يهاداده گاهیاز پا قاتیمقالات و تحق نیدتریجد و

برداشت  يرو يرگذاریتأث ایدر کمک  ياژهیو یدسترس یجمع يهارسانه اشاره شده

 يهارسانه ياز سو يرگذاریتأث نیها دارند. با چنتیها، تمرکز و اولومخاطبان، ارزش

 یموضوعات يبر رو ایرا شکل دهند و  خوددارند که نظر  لیمخاطبان رسانه تما، یجمع
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دستورکار  و در رندیخود قرار بگ یذهن يهااست در برنامه ستهیمتمرکز شوند که شا

  در نظر گرفته شوند. یافکار عموم يریگو شکل يرگذاریتأث ل درمسؤو عنوانبه

را  »راهبردي بازاریابی سیاسی در ایرانالگوي مدیریت «) 1390اي و همکاران (افجه

گسترش بحث بازاریابی سیاسی و توسعه نظري و عملی  ،هابراساس یافته تحقیق کردند.

ي پارادایمی آن را افزایش داده است. تا اوایل دهه نود، پارادایم مورد استفاده هاآن چال

حال، منطق  اهالی سیاست، مدیریت آمیخته بازاریایی سیاسی بوده است. با این

اي بودن این تئوري موجب شده است که جاي خود را به تولیدمحوري و تک مبادله

مند دهد. این رویکرد برخلاف رویکرد سلف آن، بر حفظ و توسعه بازاریابی رابطه

کند. در نهایت، کید میأاي درازمدت توفاداري راي دهندگان و ایجاد ذهنیت و رابطه

ي استراتژیک، هاو ابزار هارویکرد سوم و با مطرح شدن دیدگاهبازاریابی سیاسی با نفوذ 

تراتژیک به بلوغ خود نزدیک شده است. در این تحقیق تلاش بر آن است تا الگویی اس

کید بر انتخابات ریاست جمهوري ایران ارائه شود. روش تحقیق در بازاریابی سیاسی با تأ

تحلیل محتوا در تحقیق کیفی و پیمایش  ي مورد استفاده،هاموردنظر تلفیقی و استراتژي

در تحقیق کمی است. مدل مفهومی تحقیق بر اساس روش کیفی تدوین گردید و اعتبار 

آن با استفاده از مدل معادلات ساختاري سنجیده شده است. چارچوب نظري طراحی 

از ي فعلی، هاشده، الگویی مبتنی بر بازاریابی سیاسی استراتژیک است که نسبت به مدل

هاي این تحقیق براساس یافته .جامعیت نظري و قابلیت اجرایی بالاتري برخوردار است

شناختی رفتار انتخاباتی شهروندان و متعاقب بیش از نیم قرن از مطرح شدن تحلیل جامعه

گذرد. جدي و آکادمیک، در غرب می صورت آن، ظهور مفهوم بازاریابی سیاسی، به

 هاوزه در ایالات متحده آمریکا انجام شده است. در سایر کشوربیشترین مطالعات در این ح

طور جدي به این حوزه به هانیز احزاب و دولت ...و نظیر انگلستان، فرانسه، استرالیا

اند و از این طریق به دنبال تحلیل دقیقی از شرایط جامعه و رفتار مطالعاتی توجه کرده

هاي بازاریابی، به موازات تکامل خود، کاربرد مانتخاباتی شهروندان خود هستند. پارادای

ي انخاباتی ایجاد کردند و در نهایت، هابالاتري را در عالم سیاست و در تبیین رقابت

ي استراتژیک در بازاریابی سیاسی، زمینه بلوغ تئوریک این رشته را فراهم هاظهور رویکرد

  کرده است.
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 رفتار بر سیاسی بازاریابی سنتی ابزارهايتأثیر « ) در بررسی1390خیري و همکاران (

ها به برقراري تمایل بیش از پیش دولتکنند که را عنوان می مسألهاین  »دهندگان راي

فرآیند  یک نظام دموکراتیک حتی تنها در قالب کلمه جمهوري، مشارکت عامه جامعه در

ها نسبت به فزون ملتتفاوتی روزاکند. از سویی دیگر، بیناپذیر میانتخابات را اجتناب

ها را با چالشی جدي رو به رو کرده است. دنیا، حکومت تعیین سرنوشت خویش در تمام

ایجاد انگیزه در میان  لذا غالب سیاسیون برآنند تا در ابتدا جهت مشارکت در انتخابات به

هاي کارگیري تدابیري جهت تصاحب کرسیعامه جامعه همت گمارند و سپس با به

مردم واقع شوند. بازاریابی سیاسی از جمله مفاهیمی است که با در  مورد اعتمادقدرت، 

است. این پژوهش به بررسی  اختیار گذاشتن ابزارهایی به مدد فعالان حوزه سیاست آمده

ابزارهاي سنتی بازاریابی سیاسی بر رفتار راي دهندگان از منظر نخبگان سیاسی  تأثیر

 تأثیرهایی تقسیم و بزارهاي بازاریابی سیاسی به شاخصاست. در این تحقیق ا پرداخته

پرسش مورد  25اي مشتمل بر پرسشنامه ها بر رفتار راي دهندگان با استفاده ازشاخص

از نظر هدف کاربردي و از نظر روش جزو  ذکر شدهبررسی قرار گرفت. پژوهش 

شده است.  باشد که به صورت میدانی انجامتوصیفی از نوع پیمایشی می تحقیقات

مدیریت و علوم سیاسی دانشگاه  هايدانشجویان و اساتید مقاطع تحصیلات تکمیلی رشته

جامعه آماري در  عنوانبهآزاد اسلامی واحدهاي تهران مرکزي و علوم تحقیقات تهران 

نفر بوده  343اي و حجم نمونه گیري تصادفی طبقهنظرگرفته شده است. روش نمونه

ابزارهاي سنتی بازاریابی سیاسی بر رفتار راي  استفاده از تأثیرق، هاي تحقیهاست. یافت

کاهش  رسد با عنایت بهکند. لذا به نظر مییید میأدهندگان را البته متفاوت از یکدیگر ت

هاي پژوهش حاضر که براي اولین بار ها در فرآیند انتخاب حکام خود، یافتهانگیزه ملت

تواند در افزایش مشارکت مردم در جریان انتخابات کارساز در ایران انجام گرفته است، می

  . افتد

 دموکراسی بر سیاسی بازاریابی ثیرأت« پژوهشی با عنوان رد )2018( 7ولادمیر مرلا

 و سطح بر آن ثیرأت و امروزي احزاب در سیاسی بازاریابی حضور نشان دادن که» حزبی

قابل منفی  و مثبت هايتوجه به جنبهها با سازمان نوع این درون در دموکراسی کیفیت

 انتخابات در سیاسی کاندیداهاي با ،مصاحبه روش از در این پژوهش. باشدمیتوجه 
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 دموکراتیک نظام بر ثیرأت و سیاسی بازاریابی نقش. صورت گرفته است رومانی محلی

ال مطرح شده است. نتایج نشانگر این موضوع است که ؤس عنوانبه ،حزب یک داخل

 نماینده به باید نامزدها آن این است که در حزبی بین بازاریابی کاربردهاي از دیگر یکی

 افزایش را سیاسی طبقه قدرت و توجه داشته باشند خود محلی همکاران و محلی جوامع

  .دهند

  . روش پژوهش3

 هینظر یطرح پژوهش عنوانبه نیتراوس و کوربسا یمیاز مدل پاراداکیفی  پژوهش نیدر ا

قلمداد  ايتوسعهـ  ، جزء تحقیقات کاربرديهدفاز لحاظ  واستفاده شده  8ادیبنداده

هاي انتخاباتی مشیکار خطدستور نییشود. زیرا پژوهشگران به دنبال طراحی مدل تعمی

  کشور بودند.سی ایس یابیبازار کردیبا رو

  . نمونه و ابزار پژوهش3-1

صورت گرفت که اشباع نظري  از کارشناساننفر  17هاي عمیق با ن پژوهش مصاحبهدر ای

به روش هدفمند و از نوع  گیريگیري در این پژوهش، نمونهنمونهحاصل گردید. 

تلاش شد تا افرادي  10برفیبا تکنیک گلولهافراد شناسایی  دراست.  9گیري نظرينمونه

نباشند. فراوانی بیگانه  انتخاباتیهاي سیاستکار دستور نییکه با مفهوم تع انتخاب شوند

 28تا  15شوندگان بین ي شغلی مصاحبهدهد، بازه سابقههاي انجام شده نشان میمصاحبه

 پانزده شایان ذکر است است.سال  58 سال تا 36شوندگان بین بازه سنی مصاحبه ،سال

. حوزه اندبودهارشد شوندگان داراي مدرك دکتري و دو نفر کارشناسینفر از مصاحبه

ها و امل نمایندگان مجلس در ادوار گذشته، کارشناسان انتخابات استانداريش پژوهش

در استان اصفهان  هاهاي سیاسی و اساتید دانشگاهها و نمایندگان گروهفرمانداري

   .باشندمی

  مشخصات جمعیت شناختی مشارکت کنندگان: )1( جدول

 محل فعالیت
حوزه 

  تخصصی

سابقه 

 شغلی

مدرك 

  تحصیلی
  مورد  جنسیت  سن

معاون سیاسی و امنیتی 

 اجتماعی فرماندهی نطنز

شناسی جامعه

  سیاسی

17 

 سال
 دکتري

43 

 سال
  مرد

مصاحبه 

شونده 

 1شماره 
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 محل فعالیت
حوزه 

  تخصصی

سابقه 

 شغلی

مدرك 

  تحصیلی
  مورد  جنسیت  سن

کارشناس سیاسی و امنیتی 

 فرماندهی چادگان
  حقوق

15 

 سال

کارشناسی 

 ارشد

39 

 سال
 مرد

مصاحبه 

شونده 

 2شماره 

مدیر گروه امور سیاسی در 

 دفتر سیاسی انتخابات و

 تقسیمات کشوري

شناسی جامعه

  سیاسی

26 

 سال
 دکتري

47 

 سال
 مرد

مصاحبه 

شونده 

 3شماره 

کارشناس سیاسی در دفتر 

سیاسی انتخابات و 

تقسیمات کشوري 

 استانداري

  علوم سیاسی
18 

 سال
 دکتري

45 

 سال
 مرد

مصاحبه 

شونده 

 4شماره 

کارشناس سیاسی در دفتر 

سیاسی انتخابات و 

تقسیمات کشوري 

 استانداري

  علوم سیاسی
18 

 سال
 دکتري

41 

 سال
 زن

مصاحبه 

شونده 

 5شماره 

  شناسیجامعه فرماندار شهرضا
25 

 سال

کارشناسی 

 ارشد

49 

 سال
 مرد

مصاحبه 

شونده 

 6شماره 

کارشناس سیاسی در دفتر 

سیاسی انتخابات و 

تقسیمات کشوري 

 استانداري

ریزي برنامه

  شهري

15 

 سال
 دکتري

44 

 سال
 مرد

مصاحبه 

شونده 

 7شماره 

  علوم سیاسی برخوار فرماندار
27 

 سال
 دکتري

55 

 سال
 مرد

مصاحبه 

شونده 

 8شماره 

دانشیار گروه علوم سیاسی 

الملل در و روابط بین

دانشگاه اصفهان و رایزن 

 فرهنگی ایران در سنگال

  علوم سیاسی
25 

 سال
 دکتري

58 

 سال
 مرد

مصاحبه 

شونده 

 9شماره 

علوم سیاسی دانشیار گروه 

دانشگاه اصفهان و معاونت 

دانشکده علوم سیاسی و 

 اقتصادي اصفهان

جامعه 

  شناسی

25 

 سال
 دکتري

59 

 سال
 مرد

مصاحبه 

شونده 

 10شماره 
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 محل فعالیت
حوزه 

  تخصصی

سابقه 

 شغلی

مدرك 

  تحصیلی
  مورد  جنسیت  سن

استاد دانشگاه آزاد 

خوراسگان دانشکده 

پرستاري یک دوره نماینده 

شهر اصفهان و نماینده 

 مجلس دهم

  پرستاري
38 

 سال
 دکتري

57 

 سال
 مرد

مصاحبه 

شونده 

 11شماره 

دانشیار دانشکده علوم 

اداري و اقتصادي دانشگاه 

  اصفهان

  علوم سیاسی
19 

 سال
 دکتري

49 

 سال
 مرد

مصاحبه 

شونده 

 12شماره 

 4،5نماینده مجلس دوره 

،7 ،8 ،9 ،10  

جغرافیاي 

  سیاسی

30 

  سال
  دکتري

66 

  سال
  مرد

مصاحبه 

شونده 

  13شماره 

معاونت دانشکده دانشگاه 

  علوم سیاسی
  علوم سیاسی

19 

  سال
  دکتري

45 

  سال
  مرد

مصاحبه 

شونده 

  14شماره 

معاونت توسعه و مدیریت 

  فرماندار -منابع استانداري 
  علوم سیاسی

24 

  سال
  دکتري

57 

  سال
  مرد

مصاحبه 

شونده 

  15شماره 

استاندار اصفهان و رئیس 

ي هامرکز بررسی

استراتژیک ریاست 

عضو هیات  جمهوري،

  دانشگاه تهرانعلمی 

  دکتري  سال59  علوم سیاسی
59 

  سال
  مرد

مصاحبه 

شونده 

  16شماره 

مدیرکل دفتر سیاسی 

انتخابات و تقسیمات 

  کشوري استانداري

مدیریت و 

  برنامه ریزي

30 

  سال
  دکتري

56 

  سال
  مرد

مصاحبه 

شونده 

  17شماره 

  هاي تحقیقیافته منبع:

  هاي پژوهشها و یافتهتحلیل داده. 4

یکی از راهبردهاي پژوهش کیفی محسوب می شود که از طریق آن نظریه بنیاد، دادهنظریه 

، ص. 1386 ،امامیفرد و گیرد (داناییبرمبناي مفاهیم اصلی حاصل از دادها شکل می

هاي جامع نظري درباره یک پدیده خاص ارائه تبیین ). هدف نهایی این راهبرد،1386
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 به طور کلی این راهبرد، شود.ه آن پدید حاصل میهست که به صورت استقرایی از مطالع

کدهاي مشترك را به مقوله  اي از کدها،هاي حاصل از منابع اطلاعاتی را به مجموعهداده

اي مسألهتواند کند. پدیده مورد مطالعه میرا به نوعی نظریه تبدیل می هاآنگاه مقوله و

ها پژوهشگر داده در صورت نخست،طور مثال در یک سازمان یا حتی یک متن باشد. به

 بندي و کدگذاري آنها،کند و سپس با طبقهگان استخراج میرا از سخنان مصاحبه شونده

 اي،مسألهباره متون نیز با طرح در آورد.دست میبه مسألهرباره نهایت نظریه خود را ددر 

و دادهاي  پردازدمی خود پژوهشگر به مطالعه متن (کتاب، مجله و منابع مختلف متنی)

 ،کند و در نهایتبندي میکدگذاري و طبقه را آنها را از متن استخراج و مسألهمرتبط با 

   ).13، ص. 1387 منی،ؤفرد و م(دانایی دهدرا ارئه می نظریه خود

هاي این پژوهش، بر اساس مدل پارادایمی استرواس تحلیل دادهروش  در ادامه مراحل

 است:به شرح ذیل و کوربین، 

فرایندي تحلیلی «) آغاز شد. کدگذاري باز OC( 11ها با کدگذاري بازفرایند تحلیل داده

» شود.میها کشف در داده آنهاها و ابعاد ها شناسایی و ویژگیاست که با آن مفهوم

) AC( 12). مرحله بعدي، که کدگذاري محوري123 ، ص.1392 ،(استراوس و کوربین

ها ح ویژگیسطها در ها و پیوند دادن مقولهها به زیرمقولهمقولهدهی نام دارد، فرایند ربط

ها در کدگذاري باز، و ابعاد است. در این مرحله، محقق، بعد از استخراج مفاهیم و مقوله

هم گروه و مرتبط را با هم ترکیب و سپس  يهاها، مقولهبا بررسی دقیق و مقایسه مقوله

کند. سپس میبندي ، دسته»تم«یا » محور«تر، به منزله بزرگ يهاها یا مقولهرا به گروه آنها

ها را به پدیده محوري انتخاب کرده و سایر مقوله» پدیده محوري« عنوانبهاي را مقوله

 نییتع«. در این پژوهش، پژوهشگران )84 ، ص.1386 ،فرد و امامی(داناییدهد میارتباط 

را به منزله پدیده اصلی » سیایس یابیبازار کردیهاي انتخاباتی با رومشیکار خطدستور

خصیصه بارز قرار دادند و  عنوانبهتحقیق شناسایی کردند و آن را در محور نظریه خود 

ها را به این مقوله محوري ربط دادند. پس از تعیین پدیده اصلی محقق سپس سایر مقوله

خانواده به منظور هم ياهشود که در آن مقولهمیاي از کدگذاري محوري وارد مرحله

شرایط «گیرند. این طبقات همان میارتباط با پدیده محوري در طبقات خاصی قرار 

، 16» هااستراتژي«، 15»گرمداخله«و  14»ايشرایط زمینه«اثرگذار بر پدیده محوري،  13»على
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ها توسط محقق صورت بندي. لذا این طبقهها هستند، اجراي استراتژي17»يپیامدها«و 

اي و در این الگو، شرایط على بر پدیده محوري، پدیده محوري و شرایط زمینه .گیردمی

گذارند و در نهایت پیامدها از طریق میگر بر راهبردها، و راهبردها بر پیامد اثر مداخله

  شود.میجامعه مخاطبان درك 

ه شده در گذاري وقایع یا چیزهاي مشاهدگذاري باز به دنبال ناممحققین در کد اساساً

ی هستند که موجب منحصر به فرد شدن این وقایع یا یهاها و تمرکز بر فهم مشخصهداده

ناشی از  اهیم معنادارمف 893گذاري تعداد کد 18يطور کلی در مرحلهاند. بهچیزها شده

) شناخته 2( شماره لجدو گذاري محوري مطابقمحور ناشی از کد 15گذاري باز و کد

  شد.

ها و محورهاي تحقیق پارادایم مفاهیم سطح اول تعداد کدهاي باز، مفاهیم، مقوله): 2( جدول

  و محور
  مفاهیم معنادار  مقوله  تم  مفاهیم سطح اول (بعد)  پارادایم

  شرایط علی

  31  4  2  مشکلات اجرایی نهاد انتخابات

  179  10  3  ضعف نظام حزبی

  73  7  2  درك نادرست بازاریابی سیاسی

  87  8  2  قانونی و نظارتیمشکلات 

 ايشرایط زمینه

  

  34  6  2  دینی و قومی يهامؤلفه

  87  7  3  عوامل ساختاري

  گرشرایط مداخله

  7  2  1  فرهنگی

  15  3  1  سیاسی

  22  3  1  اقتصادي

  راهبردها

  91  9  2  حل مشکلات اجرایی و نظارتی

  69  7  2  اصلاح درك بازاریابی سیاسی

  11  2  1  تقویت نظام حزبی

  پیامدها

  82  6  2  ارتقاي نظام حزبی کشور

  63  11  3  ارتقاي نظام انتخاباتی کشور

  42  4  1  توسعه سیاسی کشور

  893  89  28  جمع

  هاي تحقیقیافتهمنبع: 

پس از کدگذاري باز و محوري و مشخص شدن  SC(19( گزینشیسپس، کدگذاري 

فرایند انتخاب سیستماتیک مقوله  گزینشی شود. کدگذاريمیپارادایمی آغاز  يهامدل
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، و پر کردن خلأها با ها، اعتبار بخشیدن به روابطاصلی و ارتباط دادن آن با سایر مقوله

 ، ص.1396 ،(خنیفر و مسلمیی است که نیاز به اصلاح و بسط بیشتر دارند یهامقوله

216 .( 

  شرایط على . 4-1

است تعیین دستورکار) د مطالعه (شرایط على عامل اصلی به وجود آورنده پدیده مور

). در این پژوهش براساس دیدگاه مشارکت 153 ، ص.1396 ،(استراوس و کوربین

هاي انتخاباتی با مشیکار خطدستور نییها و محورهاي شرایط علی تعکنندگان مقوله

  .قابل مشاهده است )3( که در جدول شمارهمشخص شد سی ایس یابیبازار کردیرو

  هاها و محورهاي شرایط على مقولهمقوله): 3(جدول 

 قولهم تم بعد 

ی
عل

ل 
وام

ع
  

مشکلات 

اجرایی نهاد 

 انتخابات

مشکلات 

ساختاري 

 نظام انتخابات

 مشکل ساختار نظام انتخابات -4

 اعمال سلیقه در اجرا -5

الکترونیکی 

نبودن سیستم 

 انتخابات

 عدم اعتمادسازي بین مردم -19

 سیستم الکترونیکی عدم توسعه -20

ضعف نظام 

 حزبی

فقدان احزاب 

 کار آمد

 فقدان احزاب -1

 عدم فعالیت احزاب بعد از انتخابات -2

 گو بودن کاندیداتورهاعدم پاسخ -3

نهادینه شدن 

نظام کارآمد 

  انتخابات

 عدم نهادینگی در حوزه انتخابات -6

 ثبت فرهنگ غلط درام انتخابات -7

 انتخاباتی يهاعدم شفافیت در حوزه -8

 ضعف طبقه متوسط و کارآمد -9

 عدم آگاهی مردم -24
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 قولهم تم بعد 

عدم آگاهی 

ضعف در 

ي راي نحوه

  دادن مردم

 عدم مشارکت مردم -25

 سازي غلطسیستم آموزش و آگاه -26

درك 

نادرست 

بازاریابی 

 سیاسی

نگرش غلط 

به مفهوم 

بازاریابی 

 سیاسی

 تبلیغات نامتعارف -10

 عدم مفهوم بازاریابی سیاسی -11

 نگرش پوپولیستی نمایندگان -12

 منابع مالی نامشخص -13

 راي معیشتی

 استفاده از مشکلات معیشتی مردم -21

 مشخص بودن منابع مالی کاندیداتورها براي مردم -22

 مشخص نبودن موضع سیاسی نمایندگان -23

مشکلات 

قانونی و 

 نظارتی

عدم 

چارچوب 

مشخص 

نظارتی در 

 انتخابات

 عدم هماهنگی بین مراکز نظارتی -14

 مناسب يهاعدم دستورالعمل -15

 عدم بکارگیري افراد کارآمد -16

 اي در حوزه انتخاباترقابت غیر حرفه -17

 اعمال سلیقه در نظارت -18

ابهام و ضعف 

 در قوانین

 مبهم بودن قوانین -27

 روز نبودن قوانینهب -28

 ضعف قوانین و ناکارآمدي -29

  هاي تحقیقیافتهمنبع: 
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  گرشرایط مداخله. 4-2

گذارند میمتقابل اثر اند و بر چگونگی کنش/کنشگر کلی و وسیعشرایط مداخله

محورهاي شرایط ها و . در این پژوهش مقوله)154 ، ص.1398 ،(استراوس و کوربین

مشخص  سیایس یابیبازار کردیهاي انتخاباتی با رومشیکار خطدستور نییگر تعمداخله

  .قابل مشاهده است )4( که در جدول شمارهشدند 

  هاگر مقولهها و محورهاي شرایط مداخلهمقوله):  4(جدول 

 مقوله تم بعد 

له
خ

دا
 م

ل
وام

ع
گر

  

 فرهنگی

 

عوامل 

 فرهنگی

 

 فرهنگی يهانگرش -30

 نقش آداب و رسوم -31

 سیاسی

 

توجه به 

 يهارویکرد

سیاسی و 

 المللیبین

 

 المللی بر اثرگذاري انتخابات کشورتوجه بین -32

 المللی بر مشارکت مردمیبین يهاتوجه رسانه -33

 المللیبین يهااثرپذیري و توسعه انتخاباتی از طریق رویکرد -34

 اقتصادي

 

اثرپذیري 

شرایط 

معیشتی 

مردم از 

 انتخابات

 اثرگذاري مسائل و شرایط اقتصادي بر انتخابات مردم -35

 رشد طبقه متوسط بر توسعه انتخابات -36

 اثرگذاري شرایط جغرافیایی بر تبیین قوانین -37

  هاي تحقیقیافتهمنبع: 

 اي شرایط زمینه. 4-3

کند. به میاي دلالت اي است که بر پدیدهخصوصیات ویژهاي نشان دهنده شرایط زمینه

اي در طول یک بعد است که در آن عبارت دیگر، محل حوادث یا وقایع مرتبط با پدیده

 ،(استراوس و کوربینگیرد میکنش متقابل براي کنترل و اداره و پاسخ به پدیده صورت 

ها و محورهاي مقوله دگان،. در این پژوهش، براساس نظر مشارکت کنن)154 ، ص.1398

 سیایس یابیبازار کردیهاي انتخاباتی با رومشیکار خطدستور نییاي تعشرایط زمینه

  .قابل مشاهده است )5( که در جدول شماره مشخص شدند
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  ايها و محورهاي شرایط زمینهمقوله ):5( جدول

 مقوله تم بعد 

نه
می

 ز
ل

وام
ع

ي
ا

  

هاي مؤلفه

دینی و 

 قومی

 

هاي ویژگی

 ايقومی و قبیله

 ايمنازعات قومی و قبیله -38

 نگاه قومیتی عامل تعیین کننده رفتار انتخاباتی -39

توجه به 

هاي ارزش

انقلابی و مبانی 

 دینی

 مذهبی هاي دینی وارزش -44

 مبانی انقلابی -45

عوامل 

 ساختاري

 

توجه به ساختار 

قدرت و طبقه 

متوسط در 

اصلاح قوانین 

 انتخاباتی

 اصلاح قوانین انتخاباتی به طرق مختلف -40

 توجه به راي مردم در جهت اصلاح قوانین انتخاباتی -41

  وجود اهرم و قدرت سیاسی در انتخابات -42

  اثرگذاري طبقه متوسط در ساختارهاي انتخاباتی -43

ماهیت بازاریابی 

  سیاسی
 ي بازاریابی سیاسیشیوه -46

نقش ساختار 

قدرت و 

  احزاب

 گیري انتخاباتیهاي ساختار قدرت بر تصمیماثرگذاري -47

 نقش رسانه و تبلیغات در انتخابات -48

 توجه به نوع نظام سیاسی -49

 نقش احزاب -50

  هاي تحقیقیافتهمنبع: 

  راهبردها. 4-4

ها چگونگی مدیریت موقعیتها و محورهاي موردنظر راهبردهایی براي کنترل و مقوله

). 155 ، ص.1398 ،دهند (استراوس و کوربینمیتوسط افراد در برخورد با مسائل ارائه 

 سیایس یابیبازار کردیهاي انتخاباتی با رومشیکار خطدستور نییدر این پژوهش جهت تع

قابل مشاهده  )6( که در جدول شمارهها و محورهاي راهبردها مشخص شدند مقوله

  .است
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  راهبردهاها و محورهاي مقوله ):6(جدول 

 قولهم تم بعد 

ل
ام

تع
ل/

عم
) 

ها
رد

هب
را

(
  

حل مشکلات 

اجرایی و 

 نظارتی

 

تعیین دستورکار ساختار 

 اجراي انتخاب

 کاربرد افراد کارآمد و مشخص در اجرا -53

 توسعه انتخابات الکترونیکی -54

 هاي انتخاباتیمشیتعیین دستورکار و خط -55

 تعیین راهبرد و جریان اجرا و انتخابات -56

انداز ترسیم چشم

 انتخاباتی

 بکارگیري افراد متخصص -57

 طراحی و اصلاح الگوي مناسب انتخاباتی -58

 لزوم اصلاح ساختار انتخابات -59

 انداز انتخاباتیترسیم چشم -60

 سازيخصوصی -61

درك  اصلاح

از بازاریابی 

 سیاسی

 

شناخت بازاریابی 

 سیاسی

 در نظر گرفتن بازاریابی سیاسی -62

 توجه به مشارکت انتخاباتی -63

 ثرؤتبلیغات سالم در بازاریابی سیاسی م -64

افزایش آگاهی از 

ظرفیت آموزش و 

 پرورش

 افزایش آگاهی مردم -65

 ملیت تدبر در افزایش روابط حاکمیت و -66

 آموزش و پرورش -67

 افزایش مشارکت -68

تقویت نظام 

 حزبی

 

 تقویت حزب

 

 حدود فعالیت احزاب -51

 آموزش و سلسله مراتب حزبی -52

  هاي تحقیقیافتهمنبع: 

   هاپیامد. 4-5

اند که قابل مشاهده باشند (استراوس و مدت حاصل شدهمدت و میانپیامدها تأثیر کوتاه

ها و محورهاي پیامدهاي حاصل از . در این تحقیق مقوله)156 ، ص.1398 ،کوربین

 )7( شماره جدولکه در  علم و فناوري مشخص شدند يهافرهنگ مربیگري در پارك

  .قابل مشاهده است
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  ها و محورهاي پیامدهامقوله ):7(جدول 

 مقوله تم بعد 

ها
د 

ام
پی

  

ارتقاي 

نظام 

حزبی 

 کشور

گیري حزب شکل

 در کشور

 عملکرد حزب بر اساس برنامه -78

 شکل گیري احزاب قانونی و رسمی -79

 گواحزاب پاسخ -80

افزایش شعور 

 سیاسی مردم

 افزایش آگاهی و اعتماد مردم -87

 افزایش امید در جامعه -88

 مشارکت آگاهانه مردم -89

 روز کردن قوانین انتخاباتیهب -69  

 ارتقاي

نظام 

انتخاباتی 

  کشور

تنظیم و اصلاح 

  قوانین انتخاباتی

 الخطاب انتخاباتقوانین درست انتخاباتی فصل -70

 ریزي مدرن در بازاریابی سیاسیبرنامه -71

 تنظیم قوانین انتخابات -72

 سازي و اصلاح قوانین انتخاباتیبومی -73

انتخابات 

 الکترونیکی

 الکترونیکی انتخاباتتوسعه  -81

 مدون کردن فضاي مجازي در حوزه انتخابات -82

گرا نگرش تخصص

و تنظیم مبانی مالی 

 و تبلیغاتی

 شفافیت تبلیغات در انتخابات -83

 شفافیت در بازاریابی سیاسی -84

 شفافیت منابع مالی -85

 تبلیغات و بازاریابی سیاسی در انتخابات مسألهتوجه به  -86   

توسعه 

سیاسی 

 کشور

رشد و بالندگی 

 کشور

 ایجاد انتخابات سالم در کشور -74

 سازي انتخابات در کشوربومی -75

 کاهش فساد و رانت در انتخابات -76

 هاي کلان کشورحل بحران -77   

  هاي تحقیقیافته منبع:
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سازي محققان دو مرحله کدگذاري پیشین را با یکپارچه گزینشیدر مرحله کدگذاري 

ها حول ها در چارچوب نظري تکمیل کردند و بدین ترتیب مقولهو پالایش و بهبود مقوله

  پدیده اصلی یا محوري سازماندهی شدند.

ها و بسط دادن پس از آماده شدن نظریه کلی، محققان، با حذف زواید از مقوله

پرداخته نشده بود، به پالایش نظریه پرداختند و در  آنهاتر به خوبی به پیشی که یهامقوله

ادامه با به کارگیري فنونی نظیر نگارش خط سیر داستان (که به رویه کدگذاري جهت 

کند) بررسی کردند که چگونه میها کمک سازي روابط میان مقولهتدوین و یکپارچه

 يهابه استفاده از راهبردهاي خاص با خروجیگذارند و میعوامل خاصی بر پدیده اثر 

شوند. بعد از این مراحل، مدل نهایی تحقیق ترسیم و در آن ارتباط مقوله میخاص منجر 

  ها نشان داده شد.محوري با سایر مقوله

ها در میدان پژوهش و مشاهده مداوم پدیده مورد بررسی، ماهه مصاحبه نههدایت 

ذ و بررسی تفسیرهاي صورت گرفته، بررسی و ارزیابی ها بر کاغمصاحبه مکتوب کردن

مرور  نویسندگان،تفسیرها و کنترل مستمر، بازنگري دقیق مراحل پژوهش و نتایج توسط 

ها توسط ها از طریق تفسیر دادهها، و ارزیابی اعتبار دادهدقیق و چندباره داده يهاو بازبینی

ارش از نتایج تحقیق به شش نفر از شرکت کنندگان در پژوهش (که از طریق ارائه گز

همچنین با استناد به  ومصاحبه شوندگان و دریافت بازخورد از تفسیرها صورت گرفت) 

اقدام در اعتبارپذیري این پژوهش  هاي علمیمکتوبات و تئوري ي پیشین وهاپژوهش

  .صورت گرفت

گذاري دتوجه به محدودیت در تعداد صفحات به سه نمونه از ک در این مقاله با

  راهبرد و پیامد اشاره شده است. گزینشی در رابطه با شرایط علی،

 هم انتخابات يمجر نهاد استقلال موضوع آن بر نظارت و انتخابات ياجرا وکارساز

 انتخابات يبرگزار در مسائل نیتردهیچیپ و نیترمهم از ینظارت نهاد از هم و دولت از

 با انتخابات يمجر نهاد نیب يعملکرد ییهمسو با یلاتیتشک یوابستگ هرگونه. است

 لذا. داد خواهد قرار دیترد مورد را انتخابات سلامت و صحت، ینظارت نهاد و دولت

  .است برخوردار ياژهیو تیاهم از انتخابات بر نظارت و اجرا سازوکار یطراح
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) 10(ي کننده شمارهي انجام شده همچون مصاحبههااز طرف دیگر با مرور مصاحبه

شناسی سوم وجود دارد که عاملی که آسیب«که در قسمتی از مصاحبه خود بیان نمود: 

نام تا مرحله برگزاري انتخابات در حوزه نهادهاي انتخاباتی باید بررسی کنیم از مرحله ثبت

بیشتر که دو نهاد درگیر هستند یک نهاد وزارت کشور و یک نهاد شوراي نگهبان. واقعیت 

که در هیچ مقطعی معمولاً این دو نهاد هماهنگ نیستند و هر دو مچگیري امر این است 

پایین ایجاد انگیزه را  یکی :این به نظر من چند پیام داردکنند. سیاسی از همدیگر می

 یسوم اینکه گاه قابل توجه هست،المللی به لحاظ بین ،کشور هايدوم هزینه ،آوردمی

یی به هم زده شود که این سبب نوعی هاتهمتشود که در جامعه اتهامات و سبب می

اعتمادي نسبت به چهارم اینکه نوعی بدبینی و بی ،شوددلزدگی از سیاست در جامعه می

یک هماهنگی بین سه نهاد قوه قضاییه، بایستی کند. نظام سیاسی در جامعه ایجاد می

دیگر نیاز به وجود اگر از این گذشت  .نیروي انتظامی، وزارت اطلاعات به وجود بیاید

) در قسمتی از مصاحبه خود 17کننده (همچنین مصاحبه». ملاك و سلیقه شخصی نباشد

شود گرفت در قانون انتخابات می ترین ایرادبزرگ و ،یک بحث نظارت داریم«بیان نمود: 

  ».بر اجرا در قانون انتخابات استدوگانگی نظارت 

که در مورد  )2005( 20تاکیشیتا فت تحقیقت آمده باید گي بدسدر مورد تطبیق نتیجه

 منابع که هاییدر زمینه چرا که دارند تمرکز مهم این بر اغلب مطالعات تعیین دستورکار

 از و توجه کرده، موضوعات از برخی به نامتناسبی طوربه گیرندگانتصمیم محدودند،

) در رابطه با نظام انتخاباتی بیان داشتند که 1388( پژوهو گلشنشوند می غافل بقیه

 از هم انتخابات يمجر نهاد استقلال موضوع آن بر نظارت و انتخابات ياجرا سازوکار

 ،است انتخابات يبرگزار در مسائل نیتردهیچیپ و نیترمهم از ینظارت نهاد از هم و دولت

مشکلات ساختاري نظام انتخاباتی نقش یید نمود که أنتیجه این تحقیق را ت پرداخته بودند،

خصوص در حیطه هي انتخاباتی دارد بهامشیمهم و قابل توجهی در تعیین دستورکار خط

  مشکلات ساختاري نظام انتخاباتی این موضوع مشهودتر است.

هاي مبارزات انتخاباتی بخشی از فعالیت عنوانبهاحزاب سیاسی از ابزارهاي بازاریابی 

نند. مقوله بازاریابی سیاسی به درك اینکه چگونه ابزارهاي خاص بازاریابی کاستفاده می

کنند. شود، کمک میهاي فنی و استراتژیک مبارزات سیاسی استفاده میبراي بهبود جنبه
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با این وجود، تمرکز اصلی در بازاریابی سیاسی این است که چگونه بازیگران عرصه 

اینجا این است که چرا ه کنند. سؤال اساسی در سیاست از ابزارهاي بازاریابی استفاد

، 1985، 21پاراسورامان(کنند؟ ه سیاست از ابزارهاي بازاریابی استفاده میحنصبازیگران 

21(.  

در نظر گرفتن بازاریابی سیاسی در تعیین با توجه به کُدهاي مفهومی ایجادشده، 

، بازاریابی سیاسی در انتخاباتنگاه کلیدي به ، ها و قوانین انتخاباتیدستورکار فعالیت

 ينحوه، هاي اسلامیها و ارزشهمسو کردن انتخابات و بازاریابی سیاسی با آرمان

بازاریابی  مسألهشناخت کاندیداها با ، کارگیري بازاریابی سیاسی در مبارزات انتخاباتیبه

مومی اهمیت هدایت افکار ع، تعیین قوانین مشخص در جهت بازاریابی سیاسی، سیاسی

، توجه به بازاریابی سیاسی در جهت افزایش مشارکت مردمی، در حوزه بازاریابی سیاسی

  ست.هاي کاندیدهاها و برنامهتوجه به نقش تبلیغات در خصوص فروش ایده

بازاریابی سیاسی در وضعیتی «) که بیان داشتند: 12کننده شماره (مصاحبه با مصاحبه

ی رقابتی باشد. کاندیداها بتواند در چارچوب قانون هاي انتخاباتمعنا دارد که رقابت

ها یا همان کالاهاي خود را عرضه و تبلیغ نمایند. در وضعیتی که انحصار وجود برنامه

دارد تبلیغات معنا ندارد. تصور کنید مردم در ایران مجبور باشند تنها از یک کمپانی ماشین 

معنا خاب نیست، تبلیغات هم کمبخرند و رقیب دیگري وجود نداشته باشد. چون انت

ی ند و این یعنی بازاریابی سیاستشود. حق گزینش و تبلیغات با هم در ارتباط هسمی

حاکی از آن است که راهبرد درك بازاریابی سیاسی  »مستلزم حق گزینش و انتخاب است

و  کندکارگیري درست آن کمک میهبازاریابی سیاسی و ب مسألهبه شناخت کاندیداها با 

لذا ضروریست که در هدایت و آگاهی  ثر است.ؤشدن انتخابات نیز ماز طرفی در رقابتی

مردم در این حوزه نیز توجه شود. در واقع راهبرد شناخت بازاریابی سیاسی در تعیین 

  بایست مدنظر باشد. هاي انتخاباتی میدستورکار سیاست

گیر شدن مراد از آن در دموکراسی الکترونیکی شامل مشارکت الکترونیکی است و

 بنابراین .ي الکترونیکی استهاگذاري از طریق شبکهمشیمردم در فرآیند خط

ي اطلاعاتی و ارتباطی زمینه گسترش و مشارکت مستقیم مردم را در اداره امور هافناوري

 (رهنوردمحور تحقق پیدا کرده است ـ  اند و ایده حاکمیت شهروندعمومی فراهم ساخته
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دهد ها میالکترونیکی این فرصت را به دولت گیريرأي ).140، ص. 1389 ،رادمهدويو 

و در  سازند،ترانتخابات را براي جوانان مطلوب فرآیند تا کیفیت خدمات را ارتقاء دهند،

  .)141، ص. 1389 ،رادو مهدوي رهنورد(جویی کنند ي خود صرفههاهزینه

 ،ها در انتخابات تمام الکترونیککاهش هزینه براساس کدهاي مفهومی ایجاد شده:

مند شدن فضاي مجازي در بستر انتخابات قاعده ،استفاده از فضاي مجازي در انتخابات

) که بیان 10شماره ( کنندهمصاحبه ، ومند بودن فضاي مجازيقاعده ،با ساختار حزبی

 اتیما در ح یاسیس اتیکه ح میبرس یاسیس تیبه آن درجه از عقلان دیما با«داشتند: 

باشد  یمعنا دارد که آب یقرمز وقت بیرق ی رقیب.اسیاست نه در مرگ س بیرق یاسیس

. اگر ستیما ن یاسیدر منطق عالم س نیکه ا یدر حال معنا دارد که قرمز باشد. یوقت یوآب

 نیمند شود قطعاً اما قاعده يمجاز يو فضا میداشته باش یمدن يما احزاب و نهادها

به سمت  میبه نقطه اول اگر ما برو میگردمی مشکلات برطرف خواهد شد. باز هم بر

این درك در ». شودمی دمنما هم قاعده يمجاز يایآن وقت دن ی،مدن ياحزاب و نهادها

ملزومات اساسی در  یکی از عنوانبهکه انتخابات الکترونیکی شود حاصل می نتایج

تعیین  شود و شایسته است بدانیم یکی از پیامدهايمیانتخابات در کشور محسوب 

با نگاه به کدهاي مفهومی و مصاحبه مطرح  باشد.می هاي انتخاباتیسیاست کاردستور

مطابقت  )140 ، ص.1389 ،رادو مهدوي (رهنورد شده نتایج این بخش تحقیق با تحقیقات

  ید است.أیدارد و مورد ت

براساس الگوي پاردایمی استرواس و  لی الگو رامدل نهایی پژوهش که ابعاد اص

  نمایش داده شده است. )1( شماره کند، در شکلکوربین ترسیم می
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  هاي انتخاباتی با رویکرد بازاریابی سیاسیعیین دستورکار خطمشیتمدل نهایی  ):1( شکل

  هاي تحقیقیافتهمنبع: 

 گیريبحث و نتیجه

ي هامشیگذاري و منشأ خطمشیمهم چرخه خطتهیه دستورکار از اقدامات آغازین و 

اي از مباحث سیاسی که در درون یک طیف از ملاحظات قانونی مجموعه .دولتی است

هاي سیاسی رقابت میان بازیگران توجه سیاست حکومتی را موردنظر دارد. در نظام

یابی به قدرت و یا اثرگذاري بر تصمیمات درون حزبی تا حد سیاست با هدف دست

شان ي سیاسی جریان عمومی و اجتماعیهازیادي به نحوه بازاریابی آنها از خود و فعالیت

پیامدها

ارتقاي نظام حزبی کشور. 1

شکل گیري حزب در کشور•

افزایش شعور سیاسی مردم•

ورارتقاي نظام انتخاباتی کش. 2

خاباتیتنظیم و اصلاح قوانین انت•

انتخابات الکترونیکی•

م  نگرش تخصص گرا و تنظی•

مبانی مالی و تبلیغاتی

توسعه سیاسی کشور. 3

رشد و بالندگی کشور•

راهبردها

حل مشکلات اجرایی و . 1

نظارتی

تار  تعیین دستورکار ساخ•

اجراي انتخابات

ترسیم چشم انداز •

انتخاباتی

ی اصلاح درك از بازاریاب. 2

سیاسی

اسی  شناخت بازاریابی سی•

  افزایش آگاهی از ظرفیت•

آموزش و پرورش

تقویت نظام حزبی. 3

تقویت حزب•

شرایط زمینه اي

مؤلفه هاي دینی و قومی. 1

ویژگی هاي قومی و قبیله اي•

توجه به ارزش هاي انقلابی و •

مبانی دینی

عوامل ساختاري. 2

قه  توجه به ساختار قدرت و طب•

متوسط در اصلاح قوانین  

انتخاباتی

ماهیت بازاریابی سیاسی•

نقش ساختار قدرت و احزاب•

پدیده محوري

تعیین دستورکار  

خط مشی هاي انتخاباتی

عوامل علّی

مشکلات اجرایی نهاد . 1

انتخابات

 مشکلات ساختاري نظام•

انتخاباتی

یستم  الکترونیکی نبودن س•

انتخابات

ضعف نظام حزبی. 2

فقدان احزاب کارآمد•

د  نهادینه نشدن نظام کارآم•

انتخاباتی

عدم آگاهی ضعف در  •

نحوه ي راي دادن مردم

 درك نادرست بازاریابی. 3

سیاسی

نگرش غلط به مفهوم •

بازاریابی سیاسی

راي معیشتی•

مشکلات قانونی و . 4

نظارتی

عدم چهارچوب مشخص  •

نظارتی در انتخابات

 ابهام و ضعف در قوانین•

شرایط مداخله گر

فرهنگی. 1

نگاه هاي فرهنگی•

سیاسی. 2

توجه به رویکرد هاي  •

سیاسی و بین المللی

اقتصادي. 3

تی  اثرپذیري شرایط معیش•

مردم از انتخابات
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ي کارآمدي براي غلبه بر این هادر برابر افکار عمومی بستگی دارد. بازاریابی سیاسی ابزار

گیري از و با بهره دهنداها قرار میهاي سیاسی و کاندیدمشکلات در اختیار سازمان

اي که در بازاریابی و با تعدیل مفاهیم اصلی بازاریابی، به نحوهچارچوب منسجم 

ترین هاي سیاسی و براي احزاب یا افراد سیاسی کاربرد داشته باشد. انتخابات مهممحیط

آفرینی مردم مجراي عملی شدن دموکراسی و معیاري براي ارزیابی جایگاه و میزان نقش

و ابزاري است که از طریق آن اراده مردم  هاي سیاسی است. انتخابات چارچوبدر نظام

 رسدي سیاسی و تعیین متصدیان اعمال قدرت سیاسی به ظهور میهاگیري نهاددر شکل

هاي کننده قانون بازي و رقابتی است که میان گرو و نظام انتخاباتی هر کشور تعیین

توزیع قدرت  مختلف سیاسی در جریان است؛ چرا که قانون انتخابات تعیین کننده شیوه

  جامعه است. ي سیاسی در هرهامیان احزاب و گروه

ي کیفی مشخص گردید که تعیین دستورکار هابراساس نتایج بدست آمده و تحلیل

گذاري مشیرویکرد بازاریابی سیاسی نقش مهمی در فرآیند خط هاي انتخاباتی بامشیخط

آنچه  بایست به آن توجه شود.گذاري میمشیدومین مرحله از فرآیند خط عنوانبهدارد و 

عیین دستورکار و بازاریابی ها به وضوح مشاهده شد، اهمیت موضوع تکه در این مصاحبه

که تا قبل انسجام  است به دلیل کشف ابعاد نظريي انتخاباتی هامشیسیاسی در حوزه خط

کردند که اظهار می شارکت کنندگان تحقیق غالباًم .وجود نداشت آنهاتئوریک در مورد 

ي انتخاباتی با رویکرد بازاریابی هامشیعیین دستورکار خطبخش عمده از عدم توجه به ت

ي هاحوزه تعیین دستورکار خطمشینبود انسجام دیدگاه نظري و کاربردي در ،سیاسی

  باشد.میزدگی را دارا باشد و بیشتر تحقیقات سمت و سوي تکراري و روتینانتخاباتی می

مشکلات اجرایی نهاد انتخاباتی، ضعف نظام حزبی، درك نادرست از بازاریابی سیاسی 

هاي انتخاباتی مشیعیین دستورکار خطشرایط على ت عنوانبهمشکلات قانونی و نظارتی  و

 اند که نقش قابل توجهی در تمرکز و ایجادشناسایی شده با رویکرد بازاریابی سیاسی

مشکلات تر باید بیان نمود، طور جزئیدارند. به ي انتخاباتیهامشیعیین دستورکار خطت

مشکلات ساختاري نظام  همچونتعیین دستورکار  هايبه چالش اجرایی نهاد انتخابات

نیز اشاره  ضعف نظام حزبی ، اشاره دارد والکترونیکی نبودن سیستم انتخابات، انتخابات

فقدان احزاب کارآمد، نهادینه نشدن نظام کارآمد انتخابات و عدم آگاهی ضعف در به 
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درك نادرست بازاریابی سیاسی اشاره به نگرش غلط به دارد و ي رأي دادن مردم نحوه

به  مفهوم بازاریابی سیاسی و راي معیشتی دارد و در نهایت مشکلات قانونی و نظارتی

  نماید. اشاره میابات و ابهام و ضعف در قوانین عدم چارچوب مشخص نظارتی در انتخ

هاي انتخاباتی با رویکرد مشیعیین دستورکار خطبا مشخص شدن شرایط على ت

تحت عنوان شرایط علی بیان شده  هر کدام از يها، ظهور استراتژيبازاریابی سیاسی

ی و تقویت حل مشکلات اجرایی و نظارتی، اصلاح درك از بازاریابی سیاس يهااستراتژي

هاي مشیعیین دستورکار خطتاي در حوزه و نگاه ویژه تواند جذابیتمی نظام حزبی

  بیشتر به منصه ظهور برساند. انتخاباتی با رویکرد بازاریابی سیاسی را

عیین تحوزه  درتواند در کسب موفقیت بیشتر میدر نهایت پیامدهاي این تحقیق 

، نقش مهم و قابل توجهی ویکرد بازاریابی سیاسیي انتخاباتی با رهامشیدستورکار خط

اصلاح تواند داشته باشد. شایان ذکر است تحقق اهداف و راهبردهاي تدوین شده می

و قوانین انتخاباتی در جهت جلب اعتماد عمومی، نهادینه کردن فرهنگ  هادستورالعمل

فرهنگ سیاسی و هم دیگر و تقویت کردن  انتخابات، هماهنگی و همسو کردن نهادها با

 شوراي نگهبان، وزارت کشور وبنابراین شایسته است . نجامدابیبالندگی فکري جامعه 

 د، چرا که بانراهبردها و پیامدهاي تحقیق را مورد توجه قرار دهمجلس شوراي اسلامی، 

توانند به اهداف تعیین شده هاي انتخاباتی میمشیاعمال تعیین دستورکار و تدوین خط

  هاي کلی انتخابات، جامه عمل بپوشانند.تدر سیاس

  پیشنهادات کاربردي 

  هاي اجراییپیشنهاد

 گذاري متخصصان و کارشناسان شوراي نگهبان و وزارت کشور و متولیان قانون

رویکرد  ي انتخاباتی باهامشیحمایت لازم را در خصوص توجه به تعیین دستورکار خط

گذاري از آن مشیخط دومین مرحله از فرآیند عنوانبهبازاریابی سیاسی داشته باشند و 

 اجراي آن را ایجاد نمایند.  زمینه تدوین و حمایت کنند و

 که است آن رانیا در انتخابات يبرگزار سازوکار نهیزم در پژوهش نیا شنهادیپ 

 و کشور وزارت به وابسته که انتخابات يمجر نهاد عنوانبه کشور انتخابات ستاد ساختار

 یطرفیب از خروج شبهه تا شود تربخش نانیاطم ياگونه به و متحول است، هیمجر قوه



 1400بهار و تابستان )، 29(پیاپی  اول، شماره پانزدهمسال                                  240

، است رقابت يهاطرف از یکی مستقر، و موجود دولت خود که يموارد در ژهیو به

 نتایج حاصله در تعیین دستورکار هاي صورت گرفته وبا توجه به مصاحبه .گردد برطرف

یک نهاد  عنوانبه» شوراي عالی انتخابات«شود ي انتخاباتی، پیشنهاد میهامشیخط

 حاکمیتی براي ساماندهی امر انتخابات، تشکیل گردد. 

  به منظور تأمین سلامت انتخابات، جلب مشارکت حداکثري و  گرددپیشنهاد می

به  تأیید نهایی صلاحیت داوطلبان، رسیدگی ،دهندگانتأمین حقوق داوطلبان و رأي 

طی جلساتی با کارشناسان انتخابات شوراي نگهبان  ،شکایات و تأیید یا ابطال انتخابات

 لازم را اتخاذ کنند. يهامشیوزارت کشور خط

  پیشنهادهاي ساختاري

 اي و ي قومی و قبیلههادر نظر گرفتن شرایط فرهنگی و مذهبی و هچنین نگاه

هاي انتخاباتی با توجه به نتایج مشیخطتوجه به مسایل سیاسی و اقتصادي در تدوین 

گذاري مشیاست که شایسته است متولیان خط هاحاصله از این پژوهش از دیگر پیشنهاد

  در خصوص تدوین به آن توجه داشته باشند.

  توسعه و تحزبهاي انتخاباتی به مشیدر تعیین دستورکارخط گرددپیشنهاد می 

 ،یاسیس مشارکت همچون ییهامؤلفهجر به زیرا که من توجه شود. احزاب یاسیس

 شود.ی میاسیس يریپذجامعه و منازعات تیریمد ،یمل انسجام و یکپارچگی

  هاي قانونیپیشنهاد

 تعدد به توجه با رانیا در انتخابات جامع نظام نیتدو گردد به منظورپیشنهاد می 

که  انتخابات جامع قانون کی تعیین و ،مکرر اصلاحات نیز و یانتخابات مقررات و نیقوان

 مجلس ،يجمهور استیر انتخابات نوع چهار هر ی برايلیتفص مقررات بردارنده در

در تعیین  باشد،می روستا و شهر یاسلام يشوراها و خبرگان مجلس ،یاسلام يشورا

  هاي انتخاباتی توجه شود.مشیدستورکار خط

 ستادهاي فیزیکی به  يهاهچانتخاباتی از کوچه و پس کو يهابخشی از تبلیغ

هاي مجازي کشیده شده و این عرصه براي نامزدها به مکانی براي انتشار ها و کانالصفحه

انتخاباتی، رد و بدل کردن نظرها، بیان انتقادها و جذب طرفدار  يهاآگهی و اخبار فعالیت
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گذاري و تدوین قوانین گردد که در خصوص سیاست. لذا پیشنهاد میتبدیل شده است

 لازم با توجه به نتایج حاصله از این تحقیق اقدام لازم صورت گیرد. 

  پیشنهاد  ها و منابع مجاز و غیرمجاز انتخاباتیتعیین حدود و نوع هزینهدر خصوص

هاي سیاسی و اعلام هاي انتخاباتی داوطلبان و تشکلسازي منابع و هزینهشفافگردد می

دقیق بر آن و تعیین شیوه و چگونگی برخورد با صلاح و اعمال نظارت به مراجع ذي

در فرآیند  ي انتخاباتی مدنظر قرار گیرد وهامشیدر تعیین دستورکار خط تخلفات مالی

هاي لازم توسط متولیان امر اتخاذ مشی انتخاباتی سیاستارزیابی خط تدوین و اجرا و

 شود. 

 هاي نوین لازم است به آمادگی ساخت اجتماعی درخصوص شناخت روش

هاي مشیخط در تعیین دستورکار باشد،بازاریابی سیاسی که مورد استفاده کاندیداها می

 انتخاباتی با رویکرد بازاریابی سیاسی توسط متخصصان و کارشناسان توجه شود. 

  پیشنهادات براي تحقیقات آتی 

 مجلس دهم دوره اتمام زمان در قیتحق نیا انجام نکهیا به توجه باگردد پیشنهاد می 

پژوهشی  ی دیگراسیس انیجر چرخه کی در طلبدمی بوده مجلس ازدهمی دوره آغاز و

  صورت پذیرد.

 لیتحل روش يراستا در قیتحق نیا کردیرو با توجه به اینکه گرددپیشنهاد می 

 ابعاد یفیتوص و یشیمایپ یبررس که طلبدمی است ادیبنداده هینظر از برگرفته یفیک

 کردیرو با یمشی انتخاباتخط دستورکار نییتع جهت در یکم صورت به ،آمدهدستبه
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