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Abstract  
The rapid expansion of social media has transformed traditional electoral campaigning and 

established these platforms as one of the most influential channels of communication between 

political candidates and voters. Despite the increasing use of social media in Iranian elections, 

a comprehensive understanding of the factors contributing to the success of parliamentary 

candidates’ political campaigns in these platforms remains limited. Therefore, the present 

study aimed to identify and explain the factors influencing the success of political campaigns 

of parliamentary candidates based on social media. This study was exploratory in purpose 

and qualitative in nature, employing Glaser’s (2008) classic grounded theory approach. The 

research population consisted of experts in political marketing, political branding, social 

media, and executive managers of electoral campaigns, who were selected through purposive 

and snowball sampling techniques. Data were collected through semi-structured interviews 

with 16 experts until theoretical saturation was achieved. The data were analyzed using open, 

selective, and theoretical coding procedures. To ensure the credibility of the findings, constant 

comparative analysis, expert review, and systematic documentation of the analytical process 

were employed, while coding reliability was confirmed through inter-coder agreement and 

Cohen’s Kappa coefficient. The analysis resulted in the extraction of 532 initial codes, 254 

distinct codes, 62 concepts, 31 subcategories, and 9 main categories, including political 

identity and branding, trust-building and political legitimacy, political interaction and 

discourse-building, voter mobilization and activation, strategic social media management, 

campaign execution capabilities, social media opportunities, threats and barriers to campaign 

success, and outcomes of successful political campaigns. The findings indicated that the 

success of political campaigns on social media is shaped by the simultaneous interaction of 

identity-related, communicative, managerial, operational, and environmental factors. 

Ultimately, the proposed model provides a context-specific framework for designing and 

implementing effective political campaigns in parliamentary elections and contributes to the 

advancement of digital political marketing literature in Iran. 
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مجلس(  یندگینما ی)نامزدها ندگانینما یاسیس یکارزارها تیعوامل موفق
 یاجتماع یهابر رسانه یمبتن

 
 چکیده 

از  یکیها را به رسانه نیرا متحول کرده و ا یانتخابات یکارزارها یسنت یهاوهیش ،یاجتماع یهاگسترش رسانه
استفاده از  شیکرده است. با وجود افزا لیتبد دهندگانیو رأ یاسیس ینامزدها انیم یارتباط یبسترها نیترمهم

 ندگانینما یاسیس یکارزارها تیعوامل مؤثر بر موفق از یهنوز شناخت جامع ران،یدر انتخابات ا یاجتماع یهارسانه
 یکارزارها تیعوامل موفق نییو تب ییپژوهش حاضر با هدف شناسا رو،نیها وجود ندارد. ازارسانه نیبر ا یمبتن

پژوهش از نظر هدف  نیانجام شد. ا یاجتماع یهابر رسانه یمجلس( مبتن یندگینما ی)نامزدها ندگانینما یاسیس
( بود. جامعه پژوهش را 2008) زریگل کیکلاس ادیبنداده یپردازهینظر کردیبا رو یفیو از نظر روش، ک یاکتشاف

 لیتشک یانتخابات یکارزارها ییاجرا رانیو مد یاجتماع یهارسانه ،یاسیس یبرندساز ،یاسیس یابیخبرگان حوزه بازار
 یهامصاحبه قیها از طرداده یشدند. گردآور تخابان یبرفهدفمند و گلوله یریگدادند که با استفاده از نمونه

 یباز، انتخاب یها با استفاده از کدگذارانجام گرفت. داده یبه اشباع نظر یابینفر از خبرگان تا دست 16با  افتهیساختارمهین
 لیتحل ندیفرا یندسازخبرگان و مست ینیها، بازبمستمر داده سهیاز مقا هاافتهیاعتبار  یابیارز یشدند. برا لیتحل یو نظر

 جی. نتادیگرد دییکوهن تأ یکاپا بیدو کدگذار مستقل و ضر نیتوافق ب قیاز طر زین یکدگذار ییایاستفاده شد و پا
شامل  یمقوله اصل 9و  یمقوله فرع 31مفهوم،  62 ز،یکد متما 254 ه،یکد اول 532ها به استخراج داده لیتحل
 یسازو فعال جیبس ،یاسیس یسازتعامل و گفتمان ،یاسیس تیمشروع و یاعتمادساز ،یاسیو برند س یسازتیهو
 ،یاجتماع یهارسانه یهاکارزار، فرصت ییاجرا یهایتوانمند ،یاجتماع یهارسانه یراهبرد تیریمد دهندگان،یرأ

 یکارزارها تینشان داد موفق هاافتهیمنجر شد.  یاسیکارزار س تیموفق یامدهایکارزار و پ تیو موانع موفق دهایتهد
ست. در ا یطیو مح ییاجرا ،یتیریمد ،یارتباط ،یتیزمان عوامل هوحاصل تعامل هم یاجتماع یهادر رسانه یاسیس

 یاثربخش در انتخابات مجلس شورا یاسیس یکارزارها یو اجرا یطراح یبرا ییمبنا تواندیشده ممدل ارائه ت،ینها
 .ردیقرار گ رانیدر ا تالیجید یاسیس یابیبازار اتیو توسعه ادب یاسلام

 

 هینظر ،یاسیانتخابات مجلس، برند س ،یاسیس یابیبازار ،یاجتماع یهارسانه ،یاسیس یکارزارها ها:کلیدواژه
   یاسیارتباطات س اد،یبنداده
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 مقدمه

های ارتباطات سیاسی و مدیریت کارزارهای انتخاباتی تحولات فناورانه دو دهه اخیر، شیوه

های اجتماعی به عنوان یکی از طور بنیادین دگرگون کرده است. در این میان، رسانهرا به

ترین ابزارهای ارتباطی عصر دیجیتال، امکان تعامل مستقیم، دوسویه و مستمر میان مهم

های سنتی که عمدتاً مبتنی اند. برخلاف رسانهی و شهروندان را فراهم ساختهنامزدهای سیاس

های اجتماعی فرصت ، رسانه(1402)مهربانی و زرگران خوزانی، سویه بودندبر ارتباط یک

سازی و بسیج سیاسی را برای بازیگران عرصه وگو، مشارکت، شبکهگیری گفتشکل

دلیل، موفقیت بسیاری از کارزارهای سیاسی در اند. به همین انتخابات فراهم کرده

های گیری اثربخش از ظرفیتکشورهای مختلف جهان به میزان توانایی نامزدها در بهره

 .(Lees-Marshment,, 2014های اجتماعی وابسته شده است )رسانه

سی، ترین منابع دریافت اطلاعات سیاهای اجتماعی به یکی از اصلیهای اخیر، رسانهدر سال

اند. تجربه دهندگان تبدیل شدههای عمومی و تأثیرگذاری بر رفتار رأیدهی نگرششکل

ها انتخابات در کشورهای مختلف نشان داده است که استفاده هوشمندانه از این رسانه

تواند در برندسازی سیاسی، افزایش مشارکت سیاسی، جلب اعتماد عمومی و بسیج می

د. موفقیت کارزارهای انتخاباتی باراک اوباما، ای ایفا کنندهکندهندگان نقش تعیینرأی

های دهد که رسانهدونالد ترامپ و بسیاری از احزاب سیاسی در اروپا و آسیا نشان می

ناپذیر از راهبردهای رسانی نیستند، بلکه به بخشی جداییاجتماعی دیگر صرفاً ابزار اطلاع

 .(Abid et al., 2025اند )انتخاباتی تبدیل شده

های اجتماعی، فضای در ایران نیز گسترش دسترسی به اینترنت و افزایش استفاده از رسانه

های سیاسی و انتخاباتی ایجاد کرده است. بخش قابل توجهی از جدیدی را برای فعالیت

های های جوان، اخبار و اطلاعات سیاسی خود را از طریق رسانهویژه نسلشهروندان، به

دهی افکار عمومی تبدیل ها به بستری مهم برای شکلکنند و این رسانهیافت میاجتماعی در

های اخیر، کاهش اعتماد اند. در مقابل، کاهش میزان مشارکت انتخاباتی در سالشده

گیری مؤثرتر ای، ضرورت بهرهعمومی به نهادهای سیاسی و تغییر الگوهای مصرف رسانه

در کارزارهای انتخاباتی را دوچندان کرده است. در های اجتماعی های رسانهاز ظرفیت

های تبلیغاتی محدود چنین شرایطی، موفقیت کارزارهای سیاسی صرفاً به انتشار پیام

دهی هویت و برند سیاسی، تعامل مؤثر با شود، بلکه مستلزم ایجاد اعتماد، شکلنمی

 .دهندگان استای محتوا و بسیج رأیمخاطبان، مدیریت حرفه
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های دهد که مطالعات متعددی به بررسی نقش رسانهسی ادبیات پژوهش نشان میبرر

دهندگان، اعتماد سیاسی و اجتماعی در بازاریابی سیاسی، مشارکت سیاسی، رفتار رأی

های ( بر نقش رسانه2021) 1اند. برای مثال، دانکوا و منساهبرندسازی سیاسی پرداخته

 2اند و محمد، موقدر و حسینوانان تأکید کردهاجتماعی در افزایش مشارکت سیاسی ج

( کیفیت محتوا، اعتماد کاربران و راهبردهای ارتباطی را از عوامل کلیدی موفقیت 2025)

های اند. با وجود این، اغلب پژوهشکارزارهای سیاسی در فضای دیجیتال معرفی کرده

پژوهشی به ارائه چارچوبی اند و کمتر شده بر یک یا چند عامل محدود تمرکز داشتهانجام

های جامع برای تبیین عوامل موفقیت کارزارهای سیاسی نامزدهای انتخاباتی در رسانه

تر است؛ زیرا مراتب محسوساجتماعی پرداخته است. این خلأ در فضای سیاسی ایران به

تواند بر نحوه عملکرد و ای و سیاسی کشور میهای فرهنگی، اجتماعی، رسانهویژگی

 .های اجتماعی تأثیرگذار باشدقیت کارزارهای انتخاباتی در رسانهموف

دهد که موفقیت کارزارهای سیاسی در های مطالعات نظری نشان میاز سوی دیگر، یافته

ای از عوامل فردی، ای چندبعدی است که تحت تأثیر مجموعههای اجتماعی پدیدهرسانه

و همچنین آفرین مختلف فرصتارد. عواملی ارتباطی، سازمانی، فناورانه و محیطی قرار د

توانند بر میزان موفقیت کارزارهای سیاسی تهدیدها و موانع موجود در فضای دیجیتال می

ها در بستر آفرینی آناثرگذار باشند. با این حال، روابط میان این عوامل و چگونگی نقش

 .است مند تبیین نشدهظامصورت جامع و نانتخابات ایران همچنان به

سیاسی  بنابراین، مسئله اصلی این پژوهش شناسایی و تبیین عوامل موفقیت کارزارهای

های اجتماعی در ایران است. این نمایندگان )نامزدهای نمایندگی مجلس( مبتنی بر رسانه

بنیاد و استفاده از تجربیات پردازی دادهگیری از رویکرد نظریهکند با بهرهپژوهش تلاش می

تبیین  وزه سیاست، رسانه و مدیریت کارزارهای انتخاباتی، مدلی بومی برایخبرگان ح

رود های اجتماعی ارائه کند. انتظار میعوامل مؤثر بر موفقیت کارزارهای سیاسی در رسانه

احزاب و  نتایج این پژوهش بتواند به نامزدهای انتخاباتی، مدیران کارزارهای سیاسی،

ش ارتباطات سیاسی و ارتقای طراحی راهبردهای اثربخگذاران حوزه رسانه در سیاست

 .کیفیت مشارکت سیاسی در فضای دیجیتال کمک کند

  

                                                             

1 Dankwah, J. B., & Mensah, K. 
2 Mauser, G. A. 
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 پیشینه پژوهش

 بازاریابی سیاسی

ای اشاره دارد که از تلفیق مفاهیم و رویکردهای رشتهای میانبازاریابی سیاسی به حوزه

های اصول، ابزارها و تکنیککارگیری علوم سیاسی و بازاریابی شکل گرفته و بر به

(. Lees-Marshment, 2001های انتخاباتی تمرکز دارد )بازاریابی در راهبردها و فعالیت

 1980عنوان یک حوزه مستقل پژوهشی به دهه گیری مطالعات بازاریابی سیاسی بهشکل

( و 1985(، نیومن و شث )1983) 1گردد؛ زمانی که پژوهشگرانی همچون ماوزربازمی

( به بررسی کاربرد مفاهیم بازاریابی در عرصه سیاست پرداختند. 1990) 2میت و ساندرزاس

های برجسته در این زمینه، همکاری شرکت تبلیغاتی ساعتچی اند ساعتچی با یکی از نمونه

ای موفق از عنوان نمونهبود که به 1979کار بریتانیا در انتخابات عمومی سال حزب محافظه

شود و نقش مهمی تخصص بازاریابی تجاری به عرصه سیاست شناخته میانتقال دانش و 

دهندگان و ارتقای عملکرد انتخاباتی این حزب ایفا کرد در بهبود ادراک رأی

(Holloway & Hendrie, 2025). 

های سیاسی و غیرانتفاعی با مخالفت اگرچه در آغاز، تعمیم مفاهیم بازاریابی به سازمان

هایی درباره تضعیف انسجام نظری رشته بازاریابی واجه شد و نگرانینظران مبرخی صاحب

تدریج پژوهشگران نشان دادند اما به(، Tucker, 1974; Arndt, 1978) مطرح گردید

توان از بسیاری از مفاهیم های خاص حوزه سیاست، میکه با در نظر گرفتن ویژگی

(. در این Lock & Harris, 1996بازاریابی در تحلیل رفتار سیاسی بهره گرفت )

مثابه توانند بههای آنان میچارچوب، نامزدهای انتخاباتی، احزاب سیاسی و برنامه

 ,Speedشوند )دهندگان عرضه میتلقی شوند که برای جلب حمایت رأی« محصول»

Butler & Collins, 2015د از (. همچنین، احزاب سیاسی همانند برندهای تجاری قادرن

ود، مزیت خاعتماد، ارائه تصویری منسجم و تقویت وفاداری در میان حامیان  طریق ایجاد

 .(Peng &  Hackley, 2009رقابتی کسب کنند )

ترین موضوعات پژوهشی در نتیجه توسعه این رویکرد، مفهوم برند سیاسی به یکی از مهم

که احزاب در بازاریابی سیاسی تبدیل شده است. بسیاری از پژوهشگران بر این باورند 

 توان همانند برندها مطالعه و مدیریت کردسیاسی و سیاستمداران را می

(Kavanagh,1995; Reeves, Chernatory & Carrigan, 2006; Spiller & 

                                                             

1 Newman, B. I., and J. N. Sheth 
2 Smith, G., and J. Saunders 
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Bergner, 2011) برند سیاسی مفهومی چندبعدی است که هم عناصر ناملموسی مانند .

و هم عناصر ملموسی نظیر  (Gould, 1998) گیردهویت برند، اعتبار و شهرت را در بر می

شود که در تبلیغات های حزبی، شعارها و تصاویر رهبران سیاسی را شامل میلوگو، رنگ

(. از این رو، برند Scammell, 2015شوند )و کارزارهای انتخاباتی به نمایش گذاشته می

ی ادراک دهسیاسی امروزه به یکی از ابزارهای کلیدی احزاب و نامزدها برای شکل

به طور خلاصه،  .های انتخاباتی تبدیل شده استدهندگان و کسب موفقیت در رقابترأی

توان ای مینهادها و اشخاص نیاز به ارتقاء تصویر برند خود  داشته که از طریق اقتدار رسانه

 (.1398به آن دست یافت )براری و همکاران، 

 بازاریابی سیاسی و جایگاه آن در عرصه سیاست

زاریابی سیاسی به عنوان یکی از رویکردهای مهم در مدیریت ارتباطات سیاسی، طی با

ای مورد توجه پژوهشگران و فعالان سیاسی قرار گرفته است. های اخیر به طور فزایندهدهه

ای از گیری این حوزه، بازاریابی سیاسی عمدتاً به عنوان مجموعههای ابتدایی شکلدر سال

های شد و کاربرد آن به فعالیتفاده در کارزارهای انتخاباتی تلقی میهای مورد استتکنیک

با این (. Baines & Egan, 2001; O’leary & Iredale, 1976) تبلیغاتی محدود بود

حال، توسعه ادبیات بازاریابی سیاسی نشان داد که این مفهوم فراتر از تبلیغات انتخاباتی بوده 

آفرین دهندگان نقشباط میان احزاب سیاسی، نامزدها و رأیتواند در تمامی ابعاد ارتو می

های موافق و مخالف همراه باشد. ورود مفاهیم بازاریابی به عرصه سیاست همواره با دیدگاه

های بازاریابی در سیاست موجب غلبه بوده است. برخی منتقدان معتقدند استفاده از تکنیک

دگان را از مسائل اساسی سیاسی منحرف دهنشود و توجه رأیمی« محتوا»بر « سبک»

کنند که بازاریابی سیاسی ابزاری برای شناخت بهتر کند. در مقابل، موافقان استدلال میمی

نیازها و انتظارات شهروندان و برقراری ارتباط مؤثرتر میان سیاستمداران و جامعه است 

(Baines & Egan, 2001.) 

که اگرچه بازاریابی نقش مهمی در سیاست مدرن ایفا کنند ( تأکید می2001بینز و ایگان )

کند، اما نتایج آن همواره مطابق با معیارهای سنتی موفقیت در بازاریابی تجاری نیست. می

های بازاریابی سیاسی را ناشی از کاربرد نادرست مفاهیم آنان ناکارآمدی برخی فعالیت

( نیز 1996دانند. لاک و هریس )های خاص بازار سیاسی میبازاریابی و همچنین ویژگی

معتقدند که بسیاری از فعالان سیاسی هنوز شناخت دقیقی از مفهوم بازاریابی سیاسی ندارند 
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دانند؛ در حالی که بازاریابی سیاسی فرآیندی و آن را صرفاً معادل تبلیغات انتخاباتی می

 ان است.دهندگگسترده برای مدیریت ارتباطات، تصویرسازی و جلب حمایت رأی

 ریابی تجاریهای بازاریابی سیاسی و بازاتفاوت

گیرد، اما اگرچه بازاریابی سیاسی از بسیاری از مفاهیم و ابزارهای بازاریابی تجاری بهره می

( 1996های بنیادینی میان این دو حوزه وجود دارد. بر اساس دیدگاه لاک و هریس )تفاوت

ناد قرار گرفته است، بازاریابی سیاسی دارای ( نیز مورد است2010) 1که توسط گبادایان

کند. نخست آنکه در انتخابات، هایی است که آن را از بازاریابی رایج متمایز میویژگی

کنند، در دهندگان در یک روز مشخص تصمیم نهایی خود را اتخاذ میتقریباً تمامی رأی

ت و به صورت مستمر های متفاوحالی که در بازارهای تجاری تصمیمات خرید در زمان

. دوم اینکه رأی دادن هزینه مالی مستقیمی برای شهروندان (1397، 2)لینچشوداتخاذ می

ندارد، در حالی که خرید کالا یا خدمات مستلزم پرداخت هزینه است. تفاوت مهم دیگر 

دهندگان ناگزیرند با نتیجه انتخاب اکثریت زندگی کنند، اما آن است که رأی

های شخصی و متفاوتی داشته باشند. از سوی دیگر، توانند انتخابمی کنندگانمصرف

احزاب سیاسی و نامزدها محصولاتی پیچیده، چندبعدی و ناملموس هستند که 

ها را به طور مستقل ارزیابی کنند. همچنین ایجاد و توانند اجزای آندهندگان نمیرأی

یک برند جدید در بازارهای تثبیت یک حزب سیاسی جدید بسیار دشوارتر از معرفی 

تجاری است. افزون بر این، در حالی که رهبران بازارهای تجاری معمولاً موقعیت خود را 

های انتخاباتی امکان ظهور رهبران و بازیگران کنند، در رقابتبرای مدت طولانی حفظ می

سیاسی از (. بنابراین، اگرچه بازاریابی Lock & Harris, 1996جدید بسیار بیشتر است )

گیرد، اما به دلیل ماهیت خاص فرایند انتخابات، ساختار رقابت اصول بازاریابی بهره می

 دهندگان، نیازمند رویکردها و ابزارهای اختصاصی است.های رأیسیاسی و ویژگی

 کننده سیاسیدهنده به مثابه مصرفرأی

دهنده و یان رأیترین مباحث نظری در حوزه بازاریابی سیاسی، قیاس مکی از مهمی

( از نخستین پژوهشگرانی بودند که حوزه سیاست 1969) 3کننده است. کاتلر و لویمصرف

را بستری مناسب برای کاربرد مفاهیم بازاریابی دانستند. در ادامه، پژوهشگرانی مانند 

توانند از منطق ( نیز بر این باور بودند که احزاب سیاسی می1995( و کاونا )1999نوریس )
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کارزارهای بازاریابی برای دستیابی به اهداف سیاسی بهره بگیرند. کارزارهای تجاری و 

اند ها در تلاشگونه که شرکتها شباهت دارند. همانسیاسی در بسیاری از جنبه

کنندگان معرفی کنند، احزاب و نامزدهای سیاسی محصولات و خدمات خود را به مصرف

دهندگان عرضه نمایند. ا و شخصیت سیاسی خود را به رأیهها، برنامهکوشند ایدهنیز می

دهی نگرش مخاطب و افزایش احتمال در هر دو حوزه، هدف اصلی ایجاد آگاهی، شکل

هایی نیز با این حال، تفاوت(. Kotler, 2005; Holbrook, 1996) انتخاب شدن است

( معتقدند 1996کنندگان وجود دارد. لاک و هریس )دهندگان و مصرفمیان رأی

کنندگان با محصولی ناملموس و پیچیده مواجه هستند و دهندگان برخلاف مصرفرأی

دهندگان تحت امکان بازگرداندن انتخاب خود را پس از انتخابات ندارند. همچنین رأی

گیرند که دامنه آن بسیار تأثیر عوامل اجتماعی، فرهنگی، ایدئولوژیک و نمادین قرار می

( عوامل مؤثر بر 1999) 1های متعارف خرید کالا و خدمات است. سالومونفراتر از فرایند

داند؛ در حالی کننده را شامل طبقه اجتماعی، خانواده، قومیت و مذهب میرفتار مصرف

ها، آموزش، های سیاسی را بیشتر تحت تأثیر رسانهگیری نگرش( شکل1998) 2که پاول

کند که ( نیز استدلال می2002) 3د. اوشاگنسیکنهای همسالان معرفی میخانواده و گروه

ها و معانی ذهنی استوار هستند و از پیشنهادهای سیاسی بیش از هر چیز بر نمادها، ارزش

 (. Kumar & Natarajan, 2016) این حیث با پیشنهادهای تجاری تفاوت دارند

 گیری برند سیاسیبرندسازی سیاسی و شکل

های مشترک میان بازاریابی و سیاست، مفهوم برندسازی است. ترین حوزهیکی از مهم

دهندگان( دهد که با قراردادن مشتریان )در اینجا رایتحقیقات در مورد تبلیغات نشان می

های ارتباطی بازاریابی از طریق تبلیغات، محبت مثبت و شناخت آنها افزایش در معرض پیام

در بازاریابی تجاری، برند ابزاری برای (. از این رو، 1400همکاران،  یابد )نوروزی ومی

کنندگان محسوب شناسایی محصول، تضمین کیفیت و ایجاد تمایز در ذهن مصرف

های سیاسی (. در عرصه سیاست نیز احزاب، نامزدها و برنامهHackley, 2005شود )می

برای جلب اعتماد و وفاداری  توانند به عنوان برندهایی در نظر گرفته شوند کهمی

( معتقد است برندسازی سیاسی موجب 2005) 4کنند. نیدهامدهندگان رقابت میرأی

های انتخاباتی و حتی در فاصله میان انتخابات دهندگان در دورهتقویت وفاداری رأی
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ها و سازی ویژگیهای برندسازی برای برجستهشود. مدیران احزاب سیاسی از تکنیکمی

کنند تا تصویری متمایز و مطلوب در ذهن شهروندان ایجاد های نامزدها استفاده میلیتقاب

های ذهنی و حفظ شود. تبلیغات سیاسی نیز همانند تبلیغات تجاری در پی تقویت تداعی

( و همچنین 2002) 1(، اهرنبرگ و همکاران1998وفاداری مخاطبان است. هکلی )

اند که تبلیغات در هر دو حوزه با تأکید بر نشان داده( 1995) 2هیر و آینگارسولابهآن

های برند و یادآوری مستمر آن، به تقویت اعتماد و استمرار ارتباط مخاطب با برند ویژگی

توان دارایی راهبردی احزاب و نامزدها در کند. از این رو، برند سیاسی را میکمک می

  های انتخاباتی دانست.رقابت

 سیاسی و اصالت برند نقش رهبر در برند

برخلاف برندهای تجاری، برندهای سیاسی دارای عنصری بسیار مهم به نام رهبر هستند. 

دهی کند و نقش مهمی در شکلرهبر حزب به عنوان تجسم عینی برند سیاسی عمل می

 ;Miller, Wattenburg & Malanchuk., 1986) کنددهندگان ایفا میادراک رأی

2001Smith, )( معتقدند که احزاب سیاسی به دلیل ساختار 2004) 3رک و همکاران. کلا

کنند. در چنین شرایطی، رهبر حزب های متناقضی به جامعه ارسال میچندلایه خود گاه پیام

تواند تصویری منسجم از حزب ارائه دهد. شود و میدهندگان تبدیل میبه نقطه تمرکز رأی

ش را تقویت کرده است؛ زیرا سیاستمداران اکنون های اجتماعی نیز این نقگسترش رسانه

 ,Bigi) های شخصی خود مستقیماً با شهروندان ارتباط برقرار کنندقادرند از طریق حساب

Treen & Bal, 2016 .) است. اصالت « اصالت برند»یکی از مفاهیم کلیدی در این زمینه

توسط رهبر و حزب اشاره دارد شده های ارائهها و ارزشبرند به میزان باورپذیری پیام

(Tolson, 2001اگر میان ارزش .)شده توسط های ادراکشده و ارزشهای اعلام

 & Holloway)دهندگان شکاف ایجاد شود، اعتماد عمومی کاهش خواهد یافترأی

2025Hendrie, )شدهبرند ارائه»( این فاصله را شکاف میان 2015) 4. دین، کرافت و پیچ »

تواند موجب تضعیف جایگاه نامند و معتقدند افزایش این فاصله میمی« یلبرند اص»و 

 سیاسی حزب شود.
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 پیشینه تجربی

های بازاریابی سیاسی بر های اجتماعی، بخش قابل توجهی از پژوهشبا گسترش رسانه

دهندگان ها، مشارکت سیاسی و رفتار رأیها در تأثیرگذاری بر نگرشنقش این رسانه

بررسی تأثیر ارتباطات »( در پژوهشی با عنوان 1395اند. زارعی و همکاران )شدهمتمرکز 

های اجتماعی بر انتخاب کاندید در دهمین انتخابات یکپارچه بازاریابی سیاسی و رسانه

به بررسی نقش ابزارهای ارتباطی بازاریابی سیاسی در بستر « مجلس شورای اسلامی

یج پژوهش نشان داد که ارتباطات یکپارچه بازاریابی های اجتماعی پرداختند. نتارسانه

های اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر انتخاب نامزدهای انتخاباتی دارند و سیاسی و رسانه

توانند ابعادی همچون تبلیغات سیاسی، روابط عمومی سیاسی و بازاریابی مستقیم می

ای با ( در مطالعه2021) 1وا و منساهدهندگان را تحت تأثیر قرار دهند. دانکترجیحات رأی

به « دهندگان جوان در غناهای اجتماعی بر رأیبازاریابی سیاسی و تأثیر رسانه»عنوان 

های های اجتماعی در تقویت مشارکت سیاسی جوانان پرداختند. یافتهبررسی نقش رسانه

افزایش دانش  های اجتماعی موجبهای سیاسی در شبکهپژوهش نشان داد که انتشار پیام

 2شود. فولگادودهندگان جوان میسیاسی، کارآمدی سیاسی و مشارکت سیاسی رأی

های اجتماعی بر رفتار بازاریابی سیاسی: تأثیر شبکه»( در پژوهش خود با عنوان 2021)

های اجتماعی و رفتار های سیاسی در شبکهبه بررسی رابطه میان فعالیت« دهیرأی

دهی های اجتماعی با رفتار رأینتایج نشان داد که استفاده از شبکهدهندگان پرداخت. رأی

تواند بر تصمیمات رابطه مثبت و معناداری دارد و محتوای سیاسی منتشرشده در این فضا می

برای موفقیت »ای با عنوان ( در مطالعه2023) 3انتخاباتی افراد اثرگذار باشد. آنیم و همکاران

نقش بازاریابی سیاسی « های اجتماعی فکر کنیدنوآوری در رسانهدر بازاریابی سیاسی، به 

های اجتماعی در مشارکت سیاسی جوانان را بررسی کردند. نتایج نشان داد مبتنی بر رسانه

های شدن نامزدها و احزاب در شبکهکه ایجاد ارتباط مؤثر با مخاطبان و افزایش دیده

( در 2023) 4کند. گوپتا و چاوهانراهم میاجتماعی، زمینه افزایش مشارکت سیاسی را ف

به بررسی تأثیر « های اجتماعی در بازاریابی سیاسیدرک نقش شبکه»پژوهشی با عنوان 

گیری سیاسی پرداختند. های اجتماعی بر مشارکت سیاسی و تصمیمتعامل کاربران با شبکه
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تواند فرآیند تماعی میهای اجها حاکی از آن بود که مشارکت فعال کاربران در شبکهیافته

 گیری سیاسی و میزان مشارکت آنان را تحت تأثیر قرار دهد.تصمیم

یکی از موضوعات مهم در ادبیات بازاریابی سیاسی، چگونگی ایجاد و تقویت روابط پایدار 

میان سیاستمداران و شهروندان از طریق اعتماد، وفاداری و تعامل مستمر است. اکبری و 

های اجتماعی تأثیر بازاریابی سیاسی از طریق شبکه»در پژوهشی با عنوان ( 1401همکاران )

های های سیاسی در شبکهبه بررسی تأثیر فعالیت« کنندگان در انتخاباتبر وفاداری شرکت

دهندگان پرداختند. نتایج پژوهش نشان داد که بازاریابی سیاسی اجتماعی بر وفاداری رأی

کنندگان در ثیر مستقیم و معناداری بر وفاداری شرکتهای اجتماعی تأاز طریق شبکه

تأثیر بازاریابی سیاسی با استفاده از »ای با عنوان ( در مطالعه2017) 1انتخابات دارد. دابولا

به بررسی « دهی جوانان آفریقای جنوبیهای اجتماعی بر اعتماد، وفاداری و نیت رأیرسانه

ها دهندگان پرداخت. یافتهتماد و وفاداری رأیگیری اعهای اجتماعی در شکلنقش رسانه

های اجتماعی موجب افزایش اعتماد و وفاداری نشان داد که بازاریابی سیاسی در شبکه

دهی آنان تأثیر مثبت دارند. هولتمان، دهندگان شده و این دو متغیر بر نیت رأیرأی

دهای ایجاد تصویر نامزد عوامل و پیام»( در پژوهشی با عنوان 2019) 2اولوسوی و اوغازی

های های بازاریابی شبکهبه بررسی تأثیر فعالیت« های اجتماعیسیاسی: نقش بازاریابی شبکه

های بازاریابی اجتماعی بر تصویر نامزدهای سیاسی پرداختند. نتایج نشان داد که فعالیت

ی های اجتماعی از طریق بهبود تصویر ذهنی نامزدها، موجب تقویت وفادارشبکه

های محتوای شبکه»ای با عنوان ( در مطالعه2022) 3آز هاریشود. حسنالدهندگان میرأی

های به بررسی ویژگی« دهندگان به رهبران سیاسیاجتماعی و تأثیر آن بر وفاداری رأی

ها نشان داد که تناوب های اجتماعی پرداخت. یافتهمحتوای سیاسی منتشرشده در شبکه

ها تأثیر مثبتی بر وفاداری اط آن با مسائل روز و شیوه بیان پیامانتشار محتوا، ارتب

رویکرد بازاریابی »( در پژوهشی با عنوان 2021) 4دهندگان دارد. ابید و همکارانرأی

دهندگان جوان از فعالیت برندهای سیاسی در به بررسی برداشت رأی« ای در سیاسترابطه

های مشترک و تعامل ن داد که ایجاد اعتماد، ارزشهای اجتماعی پرداختند. نتایج نشارسانه

دهندگان و گیری روابط پایدار میان رأیتواند به شکلهای اجتماعی میمستمر در شبکه

ارتباطات بازاریابی »ای با عنوان ( در مطالعه2021) 5برندهای سیاسی منجر شود. آنتونیادس
                                                             

1 Dabula, N. 
2 Hultman, M., Ulusoy, S., & Oghazi, P. . 
3 Husnal‘Az’Hari, N. S. B. 
4 Abid, A., Harrigan, P., & Roy, S. 
5 Antoniades, N. 
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ابزارهای ارتباطی مختلف در نقش « سیاسی در عصر حاضر: قرار دادن مردم در مرکز

های ها و شبکهها نشان داد که روابط عمومی، رسانهعملکرد سیاسی را بررسی کرد. یافته

دهندگان ایفا اجتماعی نقش مهمی در بهبود عملکرد سیاسی و پاسخگویی به نیازهای رأی

 کنند.می

ها، شفافیت پیام های اخیر، توجه پژوهشگران به کیفیت ارتباطات سیاسی، صداقتدر سال

های اجتماعی افزایش یافته است. گودرزی اطلاعات و اصالت ارتباطات سیاسی در رسانه

های اجتماعی در انتخابات بررسی نقش رسانه»( در پژوهشی با عنوان 1401و مهربانی )

های اجتماعی در فرایندهای انتخاباتی به بررسی آثار رسانه« مجلس شورای اسلامی

نان بر ضرورت شفافیت اطلاعات، انتشار اخبار صحیح، پرهیز از تخریب رقبا و پرداختند. آ

( در 2020) 1ای تأکید کردند. پارک، کانگ و لیرعایت اخلاق سیاسی در فضای رسانه

های تأثیر ویژگی« های اجتماعیبازاریابی سیاسی پایدار در رسانه»ای با عنوان مطالعه

دهندگان بررسی کردند. نتایج نشان داد که دراک رأیهای سیاسی را بر اساختاری پیام

های سیاسی بر برداشت مخاطبان هایی مانند رسمیت، صمیمیت و نحوه تعامل در پیامویژگی

 2واتیاز صداقت و قابلیت اعتماد سیاستمداران تأثیرگذار است. هیقمه، هاندریانا و کورنی

به بررسی نقش اعتبار و کیفیت « رأی ها تا صندوقاز پست»( در پژوهشی با عنوان 2025)

شده ها نشان داد که اعتبار ادراکهای اجتماعی پرداختند. یافتهمحتوای سیاسی در رسانه

گیری تصویر نامزدها و نیت ها و اصالت محتوای منتشرشده نقش مهمی در شکلپیام

ریابی سیاسی در بازا»ای با عنوان ( در مطالعه2024) 3دهندگان دارد. لیست و اولیجنرأی

های اجتماعی پرداختند. به بررسی بازاریابی سیاسی منفی در شبکه« انتخابات ایالات متحده

شدن جامعه شود و اهمیت تواند موجب قطبینتایج نشان داد که محتوای سیاسی منفی می

الدین و عبداللطیف شفافیت و پاسخگویی در ارتباطات سیاسی را برجسته سازد. سیف

« های بزرگ و هوش مصنوعیاعتماد در عصر داده»( در پژوهشی با عنوان 2024) 4چاکور

های نوین در بازاریابی سیاسی پرداختند. نتایج پژوهش نشان داد که به بررسی نقش فناوری

پذیری و رعایت اصول اخلاقی در استفاده حفظ اعتماد عمومی مستلزم شفافیت، مسئولیت

 های دیجیتال است.از فناوری

                                                             

1 Park, B., Kang, M. Y., & Lee, J. 
2 Hiqmah, F., Hiqmah, F., Handriana, T., & Kurniawati, M. 
3 Ulijn, M., & Leist, S. 
4 Saifeddine, S., & Abdellatif Chakor, M. 
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گیری تصویر، برند و هویت خش دیگری از مطالعات بازاریابی سیاسی بر نحوه شکلب

( در 2026) 1سیلوا، سیلوا و لیاندرو .اندسیاسی نامزدها در فضای دیجیتال تمرکز داشته

به بررسی نقش برند « قدرت برندینگ شخصی در بازاریابی سیاسی»ای با عنوان مطالعه

های اجتماعی دیجیتال پرداختند. نتایج نشان داد که شبکهشخصی سیاستمداران در فضای 

توانند ادراک اند و میگیری تصویر و برند سیاسی تبدیل شدهترین بستر شکلبه مهم

( در پژوهشی با عنوان 2025) 2سوآرس و همکاران .دهندگان را تحت تأثیر قرار دهندرأی

مند ادبیات این حوزه پرداختند. آنان امبه مرور نظ« برندسازی انسانی در بازاریابی سیاسی»

ترین یابی از مهمسازی و موقعیتهایی همچون اصالت، اقتدار، انسانینشان دادند که مؤلفه

تحلیل عملکرد »ای با عنوان ( در مطالعه2025) 3اَن .شوندعناصر برند سیاسی محسوب می

ررسی روندهای پژوهشی این به ب« برداری علمی ادبیات بازاریابی سیاسی و برندو نقشه

ترین رویکردهای حوزه پرداخت. نتایج نشان داد که مفهوم برند سیاسی به یکی از مهم

دهندگان بیش از گذشته سیاستمداران را در دهندگان تبدیل شده و رأیتحلیل رفتار رأی

با  ( در پژوهشی2025مرندی، صفرزاده و علیقلی ) .کنندقالب برندهای سیاسی ارزیابی می

به شناسایی عوامل « ارزیابی مدل بازاریابی سیاسی با تمرکز بر اجزای رفتار فردی»عنوان 

ها نشان داد که آگاهی سیاسی، خلق ارزش مؤثر بر موفقیت بازاریابی سیاسی پرداختند. یافته

ترین عوامل مؤثر بر های نوین از مهمها و فناوریدهندگان، استفاده از رسانهبرای رأی

ای ( در مطالعه2025) 4محمد، موقدر و حسین .های بازاریابی سیاسی هستندیت فعالیتموفق

های اجتماعی و عوامل کلیدی موفقیت در بازاریابی سیاسی طراحی مدل شبکه»با عنوان 

های های سیاسی در شبکهبه بررسی عوامل موفقیت کمپین« در انتخابات پارلمانی عراق

ای، شان داد که کیفیت محتوا، اعتماد کاربران، سواد رسانهاجتماعی پرداختند. نتایج ن

مدیریت اطلاعات نادرست و طراحی راهبردهای ارتباطی مناسب از عوامل کلیدی موفقیت 

 .شونددر بازاریابی سیاسی دیجیتال محسوب می

  

                                                             

1 da Silva, I., & Leandro, A. 
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 روش

 همچنین بر مبنایاست.. کیفی  و روش تحلیل همها نوع داده بنیاد و داده پژوهش عون

هایی که از الگوهای سازیبنیاد به دلیل مفهومهدف، پژوهش اکتشافی است. روش داده

در پژوهش حاضر  (.2008، 1های تشریحی است)گلیزراجتماعی دارد، فراتر از همه روش

پردازی داده بنیاد با رویکرد ظاهر شونده یا گرایی، نظریهضمن اتخاذ رویکرد فلسفی عمل

 ر گرفته است.کلاسیک گلیزر مبنا قرا

های زیر، گیری هدفمند، علاوه بر تمایل و دسترسی خبرگان، با توجه به شاخصدر نمونه

رکننده تعدادی مدیران و خبرگان حوزه برندسازی و بازاریابی سیاسی و مجریان برگزا

های واجد حال در هر مصاحبه با نمونههای سیاسی در ایران شناسایی شدند. بااینکمپین

ن در خصوص سایر متخصصانی که مناسب دعوت به همکاری در ای هاآنز شرایط، ا

ها هم از این طریق )گلوله برفی( انتخاب پژوهش هستند نیز سؤال شد و تعدادی از نمونه

 شدند. 

 کننده:های انتخاب خبرگان مشارکتشاخص

  های سیاسیسال سابقه مدیریت یا فعالیت در حوزه کمپین 5حداقل. 

  تحصیلات دانشگاهی حداقل در مقطع کارشناسی ارشددارا بودن. 

  های سیاسی یا ارائه مشاوره در این سال در صنعت کمپین 10سابقه کاری بالای

 .حوزه

 های مرتبط با موضوع پژوهش، به ویژه داشتن تجربه عملی و علمی در حوزه

ز های اجتماعی، با شواهدی ابرندسازی افراد سیاسی، مدیریت کمپین و رسانه

 .های اجرا شدهیا پروژه ها، سمینارهاجمله مقالات، کتاب

 دسترسی و امکان همکاری با پژوهشگران در فرآیند تحقیق. 

 تمایل و انگیزه برای مشارکت فعال در این پژوهش. 

های آخر موارد مصاحبه اشباع نظری حاصل شد به این معنا که در مصاحبه 16پس از انجام 

های اجتماعی حاصل نشد و نظرات بازاریابی سیاسی مبتنی بر رسانهجدیدی در خصوص 

 شد. های قبلی به زبان دیگری تکرار میمطروحه در مصاحبه

گیری افزار ورد تایپ و غلطها، ابتدا متن کامل هر مصاحبه در نرمپس از انجام مصاحبه

آمد. در این  ها به دستصفحه خروجی متنی از این مصاحبه 73حدود  درمجموعشدند. 
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تحقیق سه بار کدگذاری به روش گلیزری و به صورت دستی انجام شد تا سرانجام یک 

های اجتماعی در ایران به دست درک از بازاریابی سیاسی مبتنی بر رسانهمدل جامع و قابل

ها ها و داشتن مبنایی در دادهآمد. در رویکرد گلیزری، اعتبار نظریه از مبنایی بودن داده

شود. در این پژوهش برای تائید روایی و پایایی علاوه بر رعایت اصول ل میحاص

پذیری( و کدگذاری پژوهشگر در الذکر، از روش توافق دو کدگذار )شاخص تکرارفوق

یک فاصله زمانی مشخص )شاخص ثبات( استفاده شد؛ به این صورت که سه مصاحبه 

ها ری شد و نتایج کدگذاریتوسط یک دانشجوی دکتری مدیریت بازاریابی کدگذا

درصد تشابه قطعی در کدگذاری هر مرحله  75مقایسه شد، نتایج نشان داد که بیش از 

ها تائید شد. همچنین دو استاد دانشگاه که دارای وجود داشت؛ بنابراین پایایی کدگذاری

خراج سازی، استهایی با روش داده بنیاد بودند، بر تمامی مراحل کدگذاری، مفهومپژوهش

 مقولات و تدوین نظریه نظارت داشتند. 

 هایافته

 آمار توصیفی پژوهش

خبره اجرایی  11خبره دانشگاهی و  5خبره شرکت کردند، از این میان  16در این پژوهش 

کارشناسی ارشد بود.  9دکتری و  6پسادکتری،  1بودند. تحصیلات خبرگان به ترتیب 

سازی و سایر مدیران و فعالان در های فیلمهای تبلیغاتی، شرکتخبرگان از مدیران شرکت

های پژوهش اطمینان توان از متناسب بودن نمونهخاب شدند و میزمینه تبلیغات سیاسی انت

کد اولیه به دست  532شده در طول کدگذاری، های انجامحاصل کرد. با تحلیل مصاحبه

دار به آمد که با در نظر گرفتن همپوشانی و تکرار این موارد، تعداد کدهای متمایز و معنی

مقوله  9مقوله فرعی و  31مفهوم،  62این کدها، مورد کاهش یافت و نهایتاً از ترکیب  254

 اصلی حاصل شد. 

 فرایند کدگذاری پژوهش

ها و مدل مفهومی حاصل از روش داده بنیاد پرداخته در ادامه به تشریح هر یک از مقوله

با توجه به  مقولات فرعی )انگیزش سیاسی(فرایند ظهور یکی از  1خواهد شد. در جدول 

 اند.شدهو مفاهیم مشخص ها، کدهامتن مصاحبه
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 مقولات فرعیاز  بخشی از فرایند ظهور یکی :1جدول 

 متن مصاحبه
کد)های( باز 

 شدهاستخراج
 مقوله فرعی مفهوم

در فضای مجازی مدام به مردم یادآوری 

کردیم که اگر در انتخابات شرکت می

شان نکنند، ممکن است مطالبات منطقه

 .ها نادیده گرفته شودسال

یادآوری پیامدهای عدم 

مشارکت؛ تأکید بر اثر 

 رأی در آینده منطقه

انگیزش 

 انتخاباتی

انگیزش 

 سیاسی

یکی از محورهای اصلی محتواها این بود 

تواند در حل مشکلات که هر رأی می

حوزه انتخابیه مؤثر باشد و نباید آن را 

 .اهمیت تلقی کردبی

سازی اهمیت هر برجسته

بر  رأی؛ تبیین اثر رأی

 آینده حوزه انتخابیه

برای افزایش مشارکت جوانان، تلاش شد 

ها احساس اثرگذاری اجتماعی در آن

تقویت شود و نشان دهیم حضورشان 

 .تواند تغییر ایجاد کندمی

دعوت جوانان به 

مشارکت سیاسی؛ 

تحریک حس اثرگذاری 

 دهندگاناجتماعی رأی

تأکید ها بر این موضوع در بسیاری از پیام

شد که مشارکت سیاسی فقط یک حق می

نیست، بلکه نوعی مسئولیت اجتماعی در 

 .شودقبال جامعه محسوب می

ترویج مسئولیت 

اجتماعی؛ تبیین ارزش 

 مشارکت سیاسی

انگیزش 

 ارزشی

خواهی و دفاع محتواها بیشتر حول عدالت

شد تا افراد از حقوق شهروندان طراحی می

در راستای تحقق احساس کنند رأی دادن 

 .هاستاین ارزش

خواهی؛ تأکید بر عدالت

 دفاع از حقوق شهروندان

سعی داشتیم این نگاه را تقویت کنیم که 

گری قانونی و پایبندی به اصول مطالبه

اخلاقی از مسیر مشارکت سیاسی 

 .پذیر استامکان

ترویج فرهنگ 

گری قانونی؛ تأکید مطالبه

 بر اخلاق سیاسی
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 فراوانی مقولات براساس نظر خبرگان: 2جدول

 فراوانی مقوله های اصلی ردیف

 16 اعتمادسازی و مشروعیت سیاسی 1

 15 سازی و برند سیاسیهویت 2

 15 سازی سیاسیتعامل و گفتمان 3

 14 دهندگانسازی رأیبسیج و فعال 4

 14 های اجتماعیمدیریت راهبردی رسانه 5

 13 های اجتماعیرسانههای فرصت 6

 12 های اجرایی کارزارتوانمندی 7

 11 تهدیدها و موانع موفقیت کارزار 8

 10 پیامدهای موفقیت کارزار سیاسی 9

شده به همراه فراوانی اشاره های شناساییها، مقولههای حاصل از تحلیل دادهبر اساس یافته

 .ارائه شده است 2خبرگان در جدول 

 پایایی پژوهشروایی و 

شده در رویکرد در این پژوهش به منظور افزایش روایی و پایایی، از معیارهای پذیرفته

بنیاد گلیزری استفاده شد. روایی پژوهش از طریق درگیری مستمر پردازی دادهنظریه

ها، انجام فرآیند مقایسه مداوم، بازبینی مستمر کدها و مقولات، و پژوهشگر با داده

ها تقویت گردید. این اقدامات امکان پیگیری و بازبینی دقیق مراحل تحلیل دادهمستندسازی 

فرآیند تحلیل را برای سایر پژوهشگران فراهم ساخت و به افزایش قابلیت تأییدپذیری 

ها کمک کرد. به منظور بررسی پایایی کدگذاری، از شاخص توافق بین دو کدگذار یافته

های پژوهش شامل ه شد. در این راستا، بخشی از دادهمستقل و ضریب کاپا کوهن استفاد

مصاحبه به صورت تصادفی انتخاب و توسط دو کدگذار به طور مستقل کدگذاری  10

 ها با یکدیگر مقایسه شد.گردید. سپس نتایج حاصل از کدگذاری
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 بررسی پایایی بین دو کدگذار: 3جدول 

 توافق کدگذار دوم کدگذار اول واحد تحلیل

افزایش اعتماد عمومی از طریق 

 های اجتماعیرسانه

اعتمادسازی و 

 مشروعیت سیاسی

اعتمادسازی و 

 ✓ مشروعیت سیاسی

دهندگان جوان توسط بسیج رأی

 های اجتماعیشبکه

سازی بسیج و فعال

 دهندگانرأی

سازی بسیج و فعال

 ✓ دهندگانرأی

گیری برند سیاسی جدید در شکل

 فضای مجازی

و برند  سازیهویت

 سیاسی

سازی تعامل و گفتمان

 ✗ سیاسی

های جدید تبلیغاتی در ایجاد فرصت

 های اجتماعیرسانه

های های رسانهفرصت

 اجتماعی

های های رسانهفرصت

 ✓ اجتماعی

های انتخاباتی در بهبود مدیریت پیام

 فضای مجازی

مدیریت راهبردی 

 های اجتماعیرسانه

مدیریت راهبردی 

 ✓ اجتماعیهای رسانه

 

کد بین دو کدگذار  102شده، تعداد کد استخراج 120نتایج مقایسه نشان داد که از مجموع 

 :دارای توافق بوده است. بر این اساس

𝑃𝑜 =
102

120
= 0.85 

𝑃𝑒همچنین با فرض مقدار توافق تصادفی برابر با  = ، ضریب کاپا کوهن مطابق رابطه 0.40

 :زیر محاسبه گردید

𝑘 =
𝑃𝑜 − 𝑃𝑒
1 − 𝑃𝑒

=
0.85 − 0.40

0.60
= 0.75 

( بیانگر سطح قابل قبول و مطلوب توافق بین 75/0آمده برای ضریب کاپا )دستمقدار به

 .کدگذاران و در نتیجه، پایایی مناسب فرآیند کدگذاری در پژوهش حاضر است

 عوامل موفقیت کارزارهای سیاسی نمایندگانچهارچوب مدل 

مقوله فرعی و  31مقوله اصلی،  9ای خبرگان در قالب ههای حاصل از تحلیل مصاحبهیافته

جزئیات کامل این ساختار را به همراه مفاهیم و مقولات  4بندی شد. جدول مفهوم دسته 62

دهد. این جدول تصویری جامع از ابعاد و عوامل مؤثر بر موفقیت مستخرج ارائه می

کند و مبنای در ایران ترسیم میهای اجتماعی کارزارهای سیاسی نمایندگان مبتنی بر رسانه

 تدوین مدل نهایی پژوهش قرار گرفته است.
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 مقولات اصلی، فرعی و مفاهیم مستخرج برای تدوین مدل مفهومی : 4جدول 

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

سازی و برند هویت

 سیاسی

 برندسازی سیاسی

 هویت برند سیاسی

 نمادسازی سیاسی

 شخصیت برند

 سازی سیاسیتصویر
 ایتصویر حرفه

 تصویر خدمتگزارانه

 یابی سیاسیجایگاه
 تمایز رقابتی

 جایگاه حزبی

اعتمادسازی و 

 مشروعیت سیاسی

 شفافیت سیاسی
 شفافیت عملکرد

 ایشفافیت برنامه

 اصالت سیاسی
 ثبات رفتاری

 حضور واقعی

 تعهد سیاسی
 پذیریمسئولیت

 هاوعدهوفاداری به 

تعامل و 

 سازی سیاسیگفتمان

 گفتگوی سیاسی
 گفتگوی عمومی

 گفتگوی تخصصی

 سازی سیاسیشبکه
 سازیاجتماع

 ایجاد همفکران

 تولید محتوای تعاملی
 مشارکت مخاطب

 آفرینی سیاسیهم

سازی بسیج و فعال

 دهندگانرأی

 انگیزش سیاسی
 انگیزش انتخاباتی

 انگیزش ارزشی

 دهندگانوفادارسازی رأی
 تعهد هواداران

 حمایت پایدار

 دهندگانجذب رأی
 جذب آرای شناور

 توسعه پایگاه رأی

مدیریت راهبردی 

 های اجتماعیرسانه

 انتشار پیام
 سرعت انتشار

 فراگیری پیام

 توسعه دسترسی
 پوشش جغرافیایی

 دسترسی آسان

 مدیریت محتوا
 انسجام پیام

 ایریزی رسانهبرنامه
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 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

 تحلیل و پایش
 رصد افکار عمومی

 محوریداده

های توانمندی

 اجرایی کارزار

 سرمایه انسانی
 تخصص کمپین

 ایتخصص رسانه

 مدیریت منابع
 منابع مالی

 تخصیص منابع

 مدیریت دانش
 دانش سیاسی

 ایسواد رسانه

های فرصت

 های اجتماعیرسانه

 های رسانهقابلیت
 پذیریتعامل

 پذیریمناظره

 اثرگذاری اجتماعی
 تغییر نگرش

 تغییر فرهنگی

 پذیریرقابت
 برتری محتوا

 خلق مزیت رقابتی

تهدیدها و موانع 

 موفقیت کارزا

 تحریف اطلاعات
 ایجعل رسانه

 کنندهاطلاعات گمراه

 ایجنگ رسانه
 تخریب رقبا

 سازیشایعه

 ضعف نهادی
 خلأ قانونی

 ضعف حقوقی

 مداخله بیرونی
 نفوذ خارجی

 عملیات روانی

 عدم قطعیت کمپین
 ابهام اثربخشی

 گذاریریسک سرمایه

پیامدهای موفقیت 

 کارزار سیاسی

 ارتقای آگاهی عمومی
 سواد سیاسی

 ایسواد رسانه

 ارتقای کیفیت انتخابات
 انتخاب آگاهانه

 سالم رقابت

 توسعه مشارکت سیاسی
 مشارکت اجتماعی

 سالاری دیجیتالمردم

 پایداری سیاسی
 پاسخگویی منتخبان

 سرمایه اجتماعی
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خروجی مکس کیودا از مصاحبه با خبرگان در حوزه عوامل موفقیت  :1شکل 

 های اجتماعیکارزارهای سیاسی نمایندگان در بازاریابی سیاسی مبتنی بر رسانه

 گیریبحث و نتیجه

 بحث 

پژوهش حاضر با هدف شناسایی و تبیین عوامل موفقیت کارزارهای سیاسی نمایندگان 

های اجتماعی انجام شد. مسئله اصلی پژوهش )نامزدهای نمایندگی مجلس( مبتنی بر رسانه

های اخیر به یکی از های اجتماعی در سالشد که اگرچه رسانهاز این واقعیت ناشی می

اند، اما هنوز شناخت جامعی از ترین بسترهای ارتباطات سیاسی و انتخاباتی تبدیل شدهمهم

ویژه در بستر اجتماعی، فرهنگی عوامل مؤثر بر موفقیت کارزارهای سیاسی در این فضا، به

ها گیری از دیدگاهرو، پژوهش حاضر تلاش کرد با بهرهو سیاسی ایران، وجود ندارد. از این

های انتخاباتی، مدلی رگان حوزه بازاریابی سیاسی، رسانه و مدیریت کمپینو تجربیات خب

 .های اجتماعی ارائه کندبومی برای تبیین عوامل موفقیت کارزارهای سیاسی مبتنی بر رسانه

بنیاد گلیزر استفاده پردازی دادهبرای دستیابی به این هدف، از رویکرد کیفی و روش نظریه

نفر از خبرگان  16ساختاریافته با های عمیق نیمهطریق مصاحبه های پژوهش ازشد. داده

ها از های سیاسی گردآوری شد. تحلیل دادهدانشگاهی و اجرایی فعال در حوزه کمپین

طریق کدگذاری باز، انتخابی و نظری انجام گرفت که در نهایت منجر به استخراج 

های پژوهش نشان داد که . یافتهای از مفاهیم، مقولات فرعی و مقولات اصلی شدمجموعه
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ای چندبعدی است که تحت تأثیر های اجتماعی پدیدهموفقیت کارزارهای سیاسی در رسانه

، «اعتمادسازی و مشروعیت سیاسی»، «سازی و برند سیاسیهویت»نه مقوله اصلی شامل 

ردی مدیریت راهب»، «دهندگانسازی رأیبسیج و فعال»، «سازی سیاسیتعامل و گفتمان»

، «های اجتماعیهای رسانهفرصت»، «های اجرایی کارزارتوانمندی»، «های اجتماعیرسانه

 .قرار دارد« پیامدهای موفقیت کارزار سیاسی»و « تهدیدها و موانع موفقیت کارزار»

ترین عوامل سازی و برند سیاسی یکی از بنیادیهای پژوهش نشان داد که هویتیافته

های اجتماعی است. این مقوله از سه بعد برندسازی سیاسی در رسانهموفقیت کارزارهای 

یابی سیاسی تشکیل شده است. خبرگان بر این باور سیاسی، تصویرسازی سیاسی و جایگاه

های اجتماعی، بیش از هر چیز به دهندگان در فضای متراکم اطلاعاتی رسانهبودند که رأی

ی سیاسی هستند. در چنین شرایطی، نامزدی دنبال درک هویت، شخصیت و تمایز نامزدها

که بتواند تصویری منسجم، متمایز و قابل تشخیص از خود ارائه کند، از شانس بیشتری 

های نیدهام برای جلب توجه و اعتماد مخاطبان برخوردار خواهد بود. این یافته با دیدگاه

ای جدید سیلوا و ه( و همچنین پژوهش2006(، ریوز و همکاران )2005(، هکلی )2005)

کننده برند ( همسو است که بر نقش تعیین2025( و سوآرس و همکاران )2026همکاران )

های اجتماعی اند. در واقع، رسانهدهندگان تأکید کردهدهی ادراک رأیسیاسی در شکل

اند که برند سیاسی نه صرفاً از طریق تبلیغات رسمی، بلکه از طریق تعاملات موجب شده

 .گرفته در میان کاربران ساخته شودمحتوای تولیدشده و تصویر ذهنی شکل روزمره،

شده، اعتمادسازی و مشروعیت سیاسی بود که شامل ابعاد دومین مقوله مهم شناسایی

شود. نتایج پژوهش نشان داد که موفقیت شفافیت سیاسی، اصالت سیاسی و تعهد سیاسی می

پذیر نیست. بدون ایجاد اعتماد عمومی امکانهای اجتماعی کارزارهای سیاسی در رسانه

های اجتماعی که حجم بالایی از اطلاعات متناقض، اخبار نادرست و در فضای رسانه

دهندگان بیش از گذشته به صداقت، شفافیت و اصالت شود، رأیهای رقابتی منتشر میپیام

، ثبات رفتاری، کنند. خبرگان تأکید داشتند که شفافیت در عملکردنامزدها توجه می

های انتخاباتی بخشی به فعالیتها نقش مهمی در مشروعیتحضور واقعی و پایبندی به وعده

(، پارک و همکاران 2021(، ابید و همکاران )2017دارد. این یافته با نتایج پژوهش دابولا )

ن تری( مطابقت دارد که اعتماد را مهم2024الدین و عبداللطیف چاکور )( و سیف2020)

های اند. به بیان دیگر، رسانههای اجتماعی معرفی کردهسرمایه سیاسی در عصر رسانه
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توانند به موفقیت کارزار سیاسی منجر شوند که بستری برای اجتماعی تنها زمانی می

 .گیری روابط مبتنی بر اعتماد و اعتبار میان نامزدها و شهروندان فراهم آورندشکل

سازی سیاسی یکی دیگر از ارکان نشان داد که تعامل و گفتمانهای پژوهش همچنین یافته

وگوی های اجتماعی است. این مقوله از گفتاساسی موفقیت کارزارهای سیاسی در رسانه

های سازی سیاسی و تولید محتوای تعاملی تشکیل شده است. برخلاف رسانهسیاسی، شبکه

های اجتماعی فرصت مشارکت رسانهسویه بودند، سنتی که عمدتاً مبتنی بر ارتباط یک

کنند. خبرگان معتقد بودند که موفقیت نامزدهای سیاسی در این فعال مخاطبان را فراهم می

وگو، فضا بیش از آنکه به حجم تبلیغات وابسته باشد، به میزان توانایی آنان در ایجاد گفت

. این نتیجه با دهی اجتماعات سیاسی وابسته استهای مخاطبان و شکلشنیدن دیدگاه

( 2023( و آنیم و همکاران )2023(، گوپتا و چاوهان )2014دیدگاه پاتروت و پاتروت )

گیری گفتمان سیاسی و افزایش های اجتماعی را بستری برای شکلهمخوانی دارد که شبکه

رسانی، های اجتماعی نه فقط ابزار اطلاعدانند. از این منظر، رسانهمشارکت شهروندان می

دهندگان محسوب آفرینی سیاسی و تعامل مستمر میان نامزدها و رأیه محیطی برای همبلک

 .شوندمی

دهندگان در موفقیت سازی رأیهای مهم پژوهش، نقش بسیج و فعالیکی دیگر از یافته

دهندگان و کارزارهای سیاسی بود. این مقوله شامل انگیزش سیاسی، وفادارسازی رأی

های اجتماعی ظرفیت بالایی است. نتایج نشان داد که رسانه دهندگان جدیدجذب رأی

های سیاسی، تقویت احساس مسئولیت اجتماعی و گسترش مشارکت برای تحریک انگیزه

انتخاباتی دارند. خبرگان بر این باور بودند که موفقیت کارزارها صرفاً به حفظ حامیان سنتی 

ای و گسترش پایگاه رأی اهمیت ویژهشود، بلکه توانایی جذب آرای شناور محدود نمی

( و اکبری و همکاران 2021(، فولگادو )2021دارد. این یافته با مطالعات دانکوا و منساه )

های اجتماعی بر مشارکت سیاسی، وفاداری ( همسو است که تأثیر رسانه1401)

توانند به می های اجتماعیاند. بنابراین، رسانهدهی را تأیید کردهدهندگان و نیت رأیرأی

 .ابزاری مؤثر برای تبدیل مخاطبان منفعل به کنشگران فعال سیاسی تبدیل شوند

ترین عوامل موفقیت های اجتماعی نیز به عنوان یکی از مهممقوله مدیریت راهبردی رسانه

کارزارهای سیاسی شناسایی شد. ابعاد این مقوله شامل انتشار پیام، توسعه دسترسی، 

های ها نشان داد که موفقیت در فضای رسانهتحلیل و پایش بود. یافته مدیریت محتوا و

ریزی هدفمند، ها نیست، بلکه مستلزم برنامهاجتماعی صرفاً نتیجه حضور در این رسانه
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گیری است. ها برای تصمیمگیری از دادهها، رصد مستمر افکار عمومی و بهرهانسجام پیام

های محمد، موقدر و حسین ابی سیاسی دیجیتال و یافتههای بازاریاین نتیجه با دیدگاه

ها را از عوامل کلیدی ( مطابقت دارد که کیفیت محتوا، راهبرد ارتباطی و تحلیل داده2025)

توانند های اجتماعی زمانی میاند. در واقع، رسانههای سیاسی معرفی کردهموفقیت کمپین

مند و بر پایه رویکردی علمی، نظام هابه مزیت رقابتی تبدیل شوند که مدیریت آن

 .محور انجام گیردداده

های اجرایی کارزار نیز از دیگر مقولات مهم پژوهش بود. نتایج نشان داد که توانمندی

حتی در صورت برخورداری از راهبردهای مناسب، فقدان سرمایه انسانی متخصص، 

واند اثربخشی کارزارهای تای میمحدودیت منابع مالی یا ضعف دانش سیاسی و رسانه

سیاسی را کاهش دهد. خبرگان تأکید کردند که موفقیت کارزارهای سیاسی در فضای 

های اجتماعی و توانایی ای، دانش تخصصی در حوزه رسانههای حرفهدیجیتال نیازمند تیم

های انتخاباتی همخوانی مدیریت منابع است. این یافته با رویکردهای نوین مدیریت کمپین

 .داننددارد که موفقیت سیاسی را حاصل ترکیب دانش، فناوری و منابع انسانی می

های ارزشمندی برای های اجتماعی فرصتهای پژوهش نشان داد که رسانههمچنین یافته

پذیری، اثرگذاری اجتماعی و امکان اند. قابلیت تعاملهای سیاسی ایجاد کردهفعالیت

ها تأکید داشتند. این نتایج هایی بودند که خبرگان بر آنتپذیری بیشتر از جمله فرصرقابت

های اجتماعی و مطالعات مرتبط با مشارکت سیاسی دیجیتال سازگار با مبانی نظری رسانه

های ارتباطی سنتی را کاهش توانند محدودیتها میدهد که این رسانهاست و نشان می

 .را فراهم آورند دهندگانتر با رأیداده و زمینه ارتباط مستقیم

ها، پژوهش حاضر وجود تهدیدها و موانع متعددی را نیز آشکار ساخت. در کنار فرصت

های نهادی، مداخلات بیرونی و عدم قطعیت ای، ضعفتحریف اطلاعات، جنگ رسانه

هایی بودند که توسط خبرگان مطرح شدند. این یافته با ها از جمله چالشاثربخشی کمپین

الدین و ( و سیف1401(، گودرزی و مهربانی )2024ت و اولیجن )های لیسپژوهش

شدن ( همسو است که نسبت به گسترش اخبار جعلی، قطبی2024عبداللطیف چاکور )

دهد که موفقیت اند. نتایج نشان میهای دیجیتال هشدار دادهسیاسی و سوءاستفاده از فناوری

ها وابسته نیست، گیری از فرصتبهره های اجتماعی تنها بهکارزارهای سیاسی در رسانه

 .بلکه نیازمند مدیریت فعال مخاطرات و تهدیدهای موجود نیز هست
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 های اجتماعیمدل عوامل موفقیت کارزارهای سیاسی نمایندگان مبتنی بر رسانه  :2شکل 

 

های های پژوهش نشان داد که موفقیت کارزارهای سیاسی مبتنی بر رسانهدر نهایت، یافته

اجتماعی دارای پیامدهایی فراتر از پیروزی انتخاباتی است. ارتقای آگاهی عمومی، بهبود 

ترین پیامدهای کیفیت انتخابات، توسعه مشارکت سیاسی و تقویت پایداری سیاسی از مهم

های شده بودند. این یافته بیانگر آن است که استفاده صحیح و مسئولانه از رسانهشناسایی

ند به ارتقای سرمایه اجتماعی، افزایش پاسخگویی سیاسی و تقویت توااجتماعی می

های ی در رسانهسالاری دیجیتال کمک کند. از این منظر، موفقیت کارزارهای سیاسمردم

تواند به بهبود کیفیت حکمرانی و اجتماعی صرفاً یک دستاورد انتخاباتی نیست، بلکه می

 .جر شودتوسعه ارتباط میان جامعه و نظام سیاسی من

دهد که موفقیت کارزارهای سیاسی نمایندگان در به طور کلی، نتایج این پژوهش نشان می

ای از عوامل هویتی، ارتباطی، مدیریتی، اجرایی های اجتماعی حاصل تعامل مجموعهرسانه

کنند و تقویت یا پیوسته عمل میهمو محیطی است. این عوامل در قالب یک نظام به

تواند بر میزان موفقیت کارزار تأثیرگذار باشد. از این رو، ها میآن تضعیف هر یک از

دستیابی به موفقیت پایدار در کارزارهای سیاسی دیجیتال مستلزم رویکردی جامع، 

دهندگان های اجتماعی و رفتار رأیهای رسانهراهبردی و مبتنی بر شناخت دقیق ویژگی

می در جهت توسعه دانش بازاریابی سیاسی است. این پژوهش با ارائه یک مدل بومی، گا
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های آتی و طراحی راهبردهای تواند مبنایی برای پژوهشدیجیتال در ایران برداشته و می

 .اثربخش در انتخابات آینده باشد

 پیشنهادهای کاربردی و اجرایی

های اجتماعی در موفقیت کارزارهای با توجه به نقش محوری مدیریت راهبردی رسانه

شود ستادهای انتخاباتی نامزدهای مجلس از ساختارهای سنتی تبلیغات پیشنهاد می سیاسی،

های اجتماعی تشکیل دهند. این واحد فاصله گرفته و واحد مستقلی برای مدیریت رسانه

تواند مسئول پایش روزانه افکار عمومی، تحلیل بازخورد مخاطبان، رصد موضوعات می

های انتخابیه ایران، م محتوایی باشد. در بسیاری از حوزهداغ حوزه انتخابیه و تنظیم تقوی

های ای نامزدها محدود به روزهای نزدیک انتخابات است؛ در حالی که یافتهفعالیت رسانه

دهد حضور مستمر، مدیریت منظم محتوا و تحلیل واکنش مخاطبان این پژوهش نشان می

ایش دهد. با توجه به اهمیت طور چشمگیری افزتواند اثربخشی کارزارها را بهمی

های شود نامزدهای انتخاباتی از قابلیتاعتمادسازی و مشروعیت سیاسی، پیشنهاد می

های اجرایی قابل های عملکردی، ارائه برنامههای اجتماعی برای انتشار گزارشرسانه

ی ای اختصاصی براسنجش و پاسخگویی عمومی استفاده کنند. به عنوان مثال، ایجاد صفحه

تواند زمینه ها میهای انتخاباتی و میزان تحقق آنشده، وعدهگزارش اقدامات انجام

ویژه در شرایطی که بخشی از جامعه گیری اعتماد عمومی را فراهم کند. این اقدام بهشکل

تواند به افزایش اعتبار سیاسی نامزدها های انتخاباتی بدبین شده است، مینسبت به وعده

شود نامزدهای سازی سیاسی، پیشنهاد میرتباط با تعامل و گفتمانکمک کند. در ا

نمایندگی مجلس به جای تمرکز صرف بر تولید محتوا، از سازوکارهای تعاملی نظیر 

های مردمی و تشکیل های موضوعی، دریافت ایدهجلسات زنده پرسش و پاسخ، نظرسنجی

تواند فاصله د. این اقدام میهای مجازی تخصصی برای اقشار مختلف استفاده کننگروه

میان نامزدها و شهروندان را کاهش داده و زمینه مشارکت واقعی مردم در فرآیندهای 

توانند های اجتماعی میهای انتخابیه بزرگ، رسانهویژه در حوزهسیاسی را فراهم آورد. به

های افتهترین یجایگزین مناسبی برای ارتباطات سنتی و پرهزینه باشند. یکی از مهم

شود احزاب، های اجرایی کارزار بود. بر این اساس، پیشنهاد میپژوهش، نقش توانمندی

های های تخصصی مدیریت کمپینهای سیاسی و نهادهای آموزشی مرتبط، دورهتشکل

دیجیتال را برای مدیران ستادهای انتخاباتی برگزار کنند. در حال حاضر بسیاری از 

های ایران توسط افراد فاقد آموزش تخصصی در حوزه رسانه های انتخاباتی درکمپین
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ای، های رسانههایی در زمینه مدیریت محتوا، تحلیل دادهشوند. آموزشاجتماعی اداره می

های انتخاباتی را به شکل تواند کیفیت فعالیتتبلیغات دیجیتال و ارتباطات سیاسی می

های ناشی از اطلاعات نادرست و جنگ محسوسی ارتقا دهد. با توجه به شناسایی تهدید

شود ستادهای انتخاباتی و نهادهای متولی انتخابات، سازوکارهای ای، پیشنهاد میرسانه

های مانیتورینگ آزمایی محتوا و پاسخ سریع به شایعات را طراحی کنند. تشکیل تیمراستی

ترین زمان ممکن های مستند در کوتاهای برای رصد اخبار جعلی و انتشار پاسخرسانه

کننده جلوگیری کند. این موضوع های ناشی از انتشار اطلاعات گمراهتواند از آسیبمی

ای بسیار فشرده است، ها در سطح محلی و منطقهویژه در انتخابات مجلس که رقابتبه

دهندگان، پیشنهاد سازی رأیاهمیت بیشتری دارد. همچنین با توجه به نقش بسیج و فعال

های مختلف شده برای گروهراهبردهای ارتباطی کارزارها به صورت تفکیک شودمی

دهندگان طراحی شود. برای مثال، محتوای مرتبط با اشتغال و آینده اقتصادی برای رأی

جوانان، موضوعات معیشتی برای خانوارها و مسائل توسعه محلی برای ساکنان حوزه 

های اجتماعی منتشر شود. این رویکرد موجب نهتواند به صورت هدفمند در رساانتخابیه می

های هر گروه طراحی شده و احتمال های انتخاباتی متناسب با نیازها و دغدغهشود پیاممی

 مشارکت آنان در انتخابات افزایش یابد.

 پیشنهادهای تحقیقاتی و پژوهشی

علّی و میزان  شود در مطالعات آینده روابطبا توجه به نتایج پژوهش حاضر، پیشنهاد می

شده در موفقیت کارزارهای سیاسی از طریق تأثیرگذاری هر یک از عوامل شناسایی

سازی معادلات ساختاری مورد بررسی قرار گیرد. پژوهش حاضر های کمی و مدلروش

های اجتماعی های موفقیت کارزارهای سیاسی در رسانهبه شناسایی و تبیین ابعاد و مؤلفه

تواند به توسعه شدت و اولویت تأثیر هر یک از این عوامل میپرداخت، اما سنجش 

شود نقش تر در حوزه ارتباطات سیاسی کمک کند. همچنین پیشنهاد میهای عملیاتیمدل

گر محتوا های توصیهها، سامانهدادههای نوین از جمله هوش مصنوعی، تحلیل کلانفناوری

ر موفقیت کارزارهای انتخاباتی مورد های سیاسی دسازی پیامهای شخصیو الگوریتم

های هوشمند در مدیریت ارتباطات بررسی قرار گیرد. با توجه به گسترش استفاده از فناوری

ها در فضای سیاسی ها و پیامدهای این فناوریها، چالشسیاسی در جهان، مطالعه فرصت

 تال ایجاد کند.های جدیدی را در ادبیات بازاریابی سیاسی دیجیتواند افقایران می
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 های پژوهشمحدودیت

هایی مواجه بوده است که های کیفی با محدودیتپژوهش حاضر نیز همانند سایر پژوهش

های پژوهش بر اساس مصاحبه باید در تفسیر نتایج مورد توجه قرار گیرد. نخست آنکه داده

های انتخاباتی کمپینبا تعداد محدودی از خبرگان حوزه بازاریابی سیاسی، رسانه و مدیریت 

گیری هدفمند و تا دستیابی کنندگان بر مبنای نمونهگردآوری شد. اگرچه انتخاب مشارکت

های به اشباع نظری انجام شد، اما امکان دارد دیدگاه برخی خبرگان یا فعالان سیاسی با یافته

ردد. گشده تفاوت داشته باشد. محدودیت دیگر به ماهیت موضوع پژوهش بازمیارائه

های های انتخاباتی و کارزارهای سیاسی در ایران از حساسیتمسائل مرتبط با فعالیت

سیاسی و اجتماعی خاصی برخوردار است و این موضوع ممکن است بر میزان صراحت 

کنندگان تأثیر گذاشته باشد. در نتیجه، احتمال وجود نوعی های برخی مشارکتپاسخ

 ها توسط برخی خبرگان وجود دارد.تجربیات و دیدگاهخودسانسوری یا احتیاط در بیان 

ای های مقطعی و شرایط موجود فضای رسانههای پژوهش مبتنی بر دادهاز سوی دیگر، یافته

های ها است. با توجه به سرعت تحولات فناوریو سیاسی کشور در زمان انجام مصاحبه

های جدید، ممکن است برخی ای و ظهور پلتفرمارتباطی، تغییر الگوهای مصرف رسانه

ها افزوده شود. شده در آینده دستخوش تغییر شوند یا ابعاد جدیدی به آنعوامل شناسایی

های اجتماعی های موفقیت کارزارهای سیاسی در رسانهروزرسانی مستمر مدلرو، بهازاین

 رسد.ضروری به نظر می

 تعارض منافع

ارض منافع مالی، سازمانی یا شخصی در انجام، گونه تعکنند که هیچنویسندگان اعلام می

 اند.نگارش و انتشار این پژوهش نداشته

 سپاسگزاری

های ارزشمند نویسندگان از تمامی خبرگان و متخصصانی که با صرف وقت و ارائه دیدگاه

ها و پیشبرد این پژوهش همکاری کردند، صمیمانه قدردانی و تشکر خود در انجام مصاحبه

 کنند.می
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