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Abstract  
The present study aims to examine the current state of the Islamic Consultative Assembly elections and identify 

the elements and factors influencing the conduct of knowledgeable, aware, and enthusiastic elections from the 

perspective of political marketing in a religious democracy system. This research is quantitative and exploratory 

in nature. The study population consists of over ten thousand individuals, including all employees of government 

and affiliated organizations, private and non-profit organizations in Tehran and Alborz provinces, and 

postgraduate students at Payame Noor University. The sampling method is simple random, and the sample size 

was calculated to be 384 people using Cochran's formula. The data collection tool was a researcher-made 

questionnaire. To validate the research's paradigmatic model, Smart PLS software was used. For demographic 

analysis and examining the current state, SPSS software was utilized. The findings indicate that environmental 

conditions, with a score of (1), are the most significant deterrent to the implementation of the political marketing 

model in Iran's religious democracy society. The country's poor and discouraging economic conditions, which 

are part of the environmental conditions, and extensive negative propaganda by foreign media against the 

religious democracy system of the country, are significant issues. In other words, environmental conditions have 

the highest impact score, albeit negatively, in the model. Therefore, improving this factor would significantly 

affect people's willingness to participate in the Islamic Consultative Assembly elections in the country's religious 

democracy system. It is suggested to address economic conditions like sanctions and stagflation and improve 

conditions in other areas to reduce the impact of foreign media on discouraging electoral participation. Among 

other dimensions and elements of the model, political awareness of the people received the highest score of 3.74, 

while the least score of 1.15 was obtained by the outcome at the parliamentary level. This finding indicates that 

people do not find the parliament efficient and its image and credibility among the people are very weak. The 

next lowest score of 1.4 pertains to the outcome at the people's level, showing that the public believes there has 

been no improvement in their quality of life, politically or socially. 

Keywords: Elections, Islamic Consultative Assembly, Religious democracy system, Political marketing, Voter 

knowledge, Election propaganda. 
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 چکیده
ها و عوامل تاثیرگذار در برگزاری  هدف پژوهش حاضر بررسی وضعیت موجود انتخابات مجلس شورای اسلامی، و شناسایی مولفه

سالاری دینی است. پژوهش حاضر از نوع کمیّ، و  ام مردمانتخاباتی عالمانه، آگاهانه و پرشور، از دیدگاه بازاریابی سیاسی در نظ
باشد. جامعه مورد مطالعه در این پژوهش، بیش از ده هزار نفر، شامل کلیه کارکنان ادارات دولتی و وابسته به دولت،  اکتشافی می

تکمیلی دانشگاه پیام نور بودند. های تهران و البرز، دانشجویان مقاطع تحصیلات  های خصوصی و غیرانتفاعی شاغل در استان سازمان
ها  نفر محاسبه گردید. ابزار گردآوری داده 263گیری به صورت تصادفی ساده، و حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران،  روش نمونه

ستفاده شده است. اس. ا ال. افزار اسمارت پی. ساخته بود. به منظور بررسی اعتبارسنجی مدل پارادایمی پژوهش، از نرم پرسشنامه محقق
دهد که شرایط  های پژوهش نشان می یافتهاستفاده شد.  SPSSافزار  شناختی و بررسی وضعیت موجود نیز از نرم برای بررسی جمعیت

سالار دینی کشور ایران است؛  ترین عامل بازدارنده در اجرای مدل بازاریابی سیاسی در جامعه مردم ( به عنوان مهم7محیطی با نمره )
های خارجی هم در حجم  شود، بسیار بد و نا امیدکننده بوده و رسانه شرایط اقتصادی کشور ما که جزو شرایط محیطی محسوب می زیرا

کنند. به عبارت دیگر، شرایط محیطی دارای بالاترین نمره  سالاری دینی کشور تبلیغات منفی می ای، علیه نظام مردم بسیار گسترده
عکوس در مدل است. بنابراین، بهبود این عامل، تاثیر زیادی بر تمایل مردم به مشارکت انتخاباتی مجلس اثرگذاری، البته به صورت م

ها و رکود تورمی، در  رو، بهتر است شرایط اقتصادی مانند تحریم سالاری دینی کشور خواهد داشت. از این شورای اسلامی در نظام مردم
های خارجی بر مردم، برای عدم  های دیگر، اثرگذاری رسانه نمودن شرایط در زمینه دستور کار برای اصلاح قرار گیرد و با مطلوب
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، بالاترین نمره را دریافت 13/2های مدل، آگاهی سیاسی مردم، با نمره  مشارکت انتخاباتی را کاهش داد. از بین سایر ابعاد و مولفه
دهد که مردم، مجلس را کارآمد  ست آورده است. این یافته نشان میبه د 71/7ترین نمره را پیامد در سطح مجلس با نمره  نموده، و کم

را دریافت نموده  3/7دانند و وجهه و اعتبار مجلس نزد مردم بسیار ضعیف است. پس از آن پیامد در سطح مردم قرار دارد که نمره  نمی
از نظر زندگی سیاسی و چه از نظر اجتماعی،  شان، چه توان گفت که مردم معتقدند که بهبودی در کیفیت زندگی است. بنابراین، می
 حاصل نشده است.

 

 دهنده، تبلیغات انتخاباتی. سالاری دینی، بازاریابی سیاسی، دانش رأیانتخابات، مجلس شورای اسلامی، نظام مردمهای کلیدی:   واژه
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 . مقدمه1

های سیاسی به  ری نظامگی سازی و تصمیم امروزه تغییر گرایش شهروندان از مشارکت فعال در تصمیم
های سیاسی حاکم در جوامع  برخورد منفعلانه، بیانگر کاهش مشروعیت و در نتیجه افول مقبولیت نظام

های مختلف علمی ازجمله در عرصه  سالاری است. در این راستا، با خلق مفاهیم جدید در عرصه مردم
ان و در نتیجه افزایش مشارکت سیاسی در دنبال تاثیرگذاری بر باورها و عقاید عمومی شهروند سیاسی، به

توان به بازاریابی سیاسی که  گیری است. ازجمله مفاهیم جدید خلق شده می سازی و تصمیم های تصمیم حوزه
وکار،  وکار است، اشاره کرد. همانطور که در بازاریابی کسب از بسیاری جهات، شبیه بازاریابی دنیای کسب

ا معرفی و ارائه محصولات به بازار، درصدد جلب حمایت و وفاداری کنندگان کالا و خدمات، ب عرضه
مشتریان با خرید کالا و خدمات هستند، در بازاریابی سیاسی نیز سازمان سیاسی )نامزدهای انتخاباتی، 

ها و مطالبات عمومی، و  ءهای سیاسی خود را به منظور رفع نیازها، خواسته مشی احزاب( راهبردها و خط
مثابه  دهنده به بنابراین، هنگامی که رأی کنند. نی مادی و معنوی شهروندان به جامعه عرضه میجلب پشتیبا

کند، در حقیقت  های معنوی، حمایت می های مادی و پشتیبانی کننده، از سازمان سیاسی، با کمک مصرف
ه اهداف (. آرون اکاس، عقیده دارد که ازجمل0-0م: ص4776یک مبادله رخ داده است.)هاگز و دان، 

مندی جامعه و مردم از این  های مطلوب و بهره های سیاسی و دولت، حاکمیت سیاست دهندگان به سازمان رأی
تواند با پرداختن به موضوعاتی چون چگونگی انجام، تشویق و  ها است. لذا، بازاریابی سیاسی می سیاست

 (.82-18: صم0006گذاری مبادلات در فرآیند سیاسی، موثر واقع شود )اکاس،  ارزش

در مجموع، بازاریابی سیاسی مفهومی است که از تعامل مستقیم بازاریابی با علوم سیاسی و همچنین 
شناسی، علوم ارتباطات و غیره ایجاد شده است. هرچند در ایجاد بازاریابی سیاسی، متخصصان چندین  جامعه

ده تا این موضوع از دید پژوهشگران پنهان ای بودن، باعث ش اند، اما همین مسأله میان رشته علم سهم داشته
توجهی به این موضوع در بین  رغم کم مانده باشد، و یا حداقل در ایران چندان مورد توجه قرار نگیرد. علی

ها و  پژوهشگران ایرانی، در میدان عمل و اجرا، شرایط متفاوت بوده و بازاریابی سیاسی بدون آنکه بازاریاب
را در  یمند نظام یها سیاسی، روش یها یافته، احزاب و گروه توسعه یدارد. در کشورها مشتریان بدانند، جریان

در انتخابات  یگیرند، تا بتوانند افکار عمومی را مدیریت کرده و به پیروز کار می سیاست به یقالب بازاریابی برا
ای که  رهنگ سیاسی جامعهها از منظر دین و ف یا کسب کرسی بیشتر و غیره برسند؛ اگرچه برخی از این روش

سالاری دینی بنیان نهاده شده، ناپسند و غیرقابل پذیرش بوده، ولی باید در نظر  براساس ایدئولوژی نظام مردم
این علوم به  یبازاریابی در علوم سیاسی و بالعکس، نکات مثبت فراوانی برا یها داشت که پیاده کردن تکنیک
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عبارتی، مشارکت  (. به06: ص0806نها غافل شد )طوفانی اصل، توان از آ همراه خواهد داشت، که نمی
ای دارد که نبود آن، به جایگاه سیاسی و اهداف بلندمدت نظام حاکم  ها منافع ملی ویژه سیاسی برای حکومت

 (.00: ص0800 کند )باصری، بر کشور، آسیب وارد می

طی ادوار گذشته، بویژه سه دوره قبل با بررسی میزان مشارکت مردم در انتخابات مجلس شورای اسلامی، 
درصد( در جمهوری اسلامی ایران  8/24، 08/60، 74/62های نهم، دهم و یازدهم، با میزان مشارکت  )دوره

های مدنی  سالار دینی، شاهد نوسان و حتی کاهش حضور و مشارکت مردم در مشارکت به عنوان نظام مردم
ن، مشکل کاهش مشارکت مردم در انتخابات، بویژه کاهش معنادار ازجمله مشارکت انتخاباتی هستیم. بنابرای

اعتمادی به  مشارکت انتخاباتی در کشور، در انتخابات دوره یازدهم مجلس شورای اسلامی )ناشی از بی
سازی  توجهی نسبت به ظرفیت گذاری، نارضایتی مردم از نمایندگان، کم تصمیمات قوه مقننه در سطح قانون

سالاری دینی پذیرفتنی نبوده، و  های سیاسی و نخبگان و ...( در نظام مردم توسط سازمانسیاسی در کشور 
موجب فاصله و سوگیری مردم نسبت به نظام سیاسی، و بالطبع کاهش کارآمدی، و مشروعیت نظام 

 سالاری دینی شده است.  مردم
بات مجلس شورای در پژوهش حاضر جهت تبیین دلایل کاهش مشارکت انتخاباتی مردم در انتخا

دهندگان که مردم  شود. وی معتقد است که بین رأی ( استناد می0006های آرون اکاس) اسلامی، به دیدگاه
گیرد و  باشند، یک مبادله صورت می هستند، و صاحبان منفعت، که دولت، مجلس، احزاب و غیره می

و غیره، عملکرد خوبی از خود ارائه  دهندگان انتظار دارند احزاب، نامزدهای انتخاباتی، دولت، مجلس رأی
دهندگان، در عملکرد آنان قابل مشاهده باشد.  ها و انتظارات رأی دهند و بهبود پیوسته در رسیدن به خواسته

بنابراین، پژوهش حاضر درصدد است با استفاده از مدل بازاریابی سیاسی طراحی شده، وضعیت کنونی 
دهی مردم،  ید، تا بتواند نقاط ضعف و قوت این حلقه بسته که با رأیدهندگان را شناسایی نما انتظارات رأی

گیرد، و با عملکرد مجلس، انعکاس آن به مردم  ها و انتظارات از مجلس شورای اسلامی شکل می خواسته
بنابراین، پرسش اصلی  گذارد، را بررسی نماید. گردد و در میزان مشارکت مردم در انتخابات تاثیر می برمی

این است که وضعیت کنونی مدل بازاریابی سیاسی انتخابات مجلس شورای اسلامی در نظام  پژوهش
 سالاری دینی چگونه است؟  مردم

 . مبانی مفهومی و نظری1

کارگیری بازاریابی در امور سیاسی، هم در بازاریابی و هم در علوم سیاسی، نادیده گرفته  در گذشته به
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م سیاسی انتخابات بود، که با مسایل اصلی بازاریابی فاصله داشت. آنها شد. دغدغه اصلی دانشمندان علو می
های مبارزات انتخاباتی و مدیریت آن متمرکز شوند، بیشتر بر روابط سازمانی،  به جای آنکه بر استراتژی

پرداختند  هایی مانند انتخابات می های عمومی و توصیف علمی پدیده گذاری فرآیندهای قانونی، سیاست
 و انتخاباتی، تیموفق ،یاسیس ك سازمانی یاصل که هدف (. در حالی08: ص0807ع، پورسعید و منتی، )زار

منتهی شود، تا از این  یعموم انتخابات آوری در رأی است که استفاده از آنها به ییها ینیز شناسایی استراتژ
های  سالار، سازمان سیاسی مردم های بیشتر نظام در ن،یرند. بنابرایگ دست را در کنترل دولت طریق بتوانند

دهندگان، و  های بازاریابی برای ایجاد رابطه و جلب حمایت رأی ها و تکنیک سیاسی درصدد استفاده از تاکتیک
 (.204-007: ص4770 ،1شوند )اوساگو مندی مجدد از آرای آنها می بهره

ناپذیر است که از تعامل  ابمعتقدند که بازاریابی سیاسی یک حقیقت اجتن 3و شاما 3، نفینگر2کاتلر
های  های سیاسی با روش دهندگان، پدیدار و فرایندی برای طراحی و اجرای کمپین های سیاسی با رأی سازمان

دهندگان، از طریق  موثر و کارآمد، با هدف توانمندسازی احزاب جهت هدایت توجهات و نیازهای مختلف رأی
 (. 0778-0781: ص4770 ای سیاسی و انتخاباتی است )اکاس،ه ریزی، اجرا و کنترل کمپین تحلیل، برنامه

 مند . بازاریابی سیاسی رابطه1-1

مند به نسبت بازاریابی سنّتی که بر فرآیند مبادله متمرکز است، توسعه  های اخیر بازاریابی رابطه در سال
زمانی بلندمدت، در بیشتری داشته است. اساس بازاریابی، ایجاد رابطه نزدیک با مشتریان، در یک دوره 

دهنده و سازمان سیاسی  راستای تشخیص و برآوردن بهتر نیازهای مشتریان است. مانند هر مبادله سنّتی، رأی
دهنده رأی خود را به ازای اطلاعات بازار که در  شوند، رأی وارد فرآیندهای دادوستدی در بازار سیاسی می

دهد. این فرآیند مبادله، مزایای متقابلی را هم برای  یاسی میهایش است، به سازمان س راستای نیازها و خواسته
 (.016: ص0802 پور و همکاران، دهنده و هم سازمان سیاسی درپی دارد )کفاش رأی

 مند . بازاریابی سیاسی هدف1-1

هایی از شهروندان را که  گیرد و بخش سیاست تقسیم بازار به طور سنّتی از طریق احزاب سیاسی انجام می
                                                           

1. Osuagwu 

2. Cutler 
3. Niffinger 
4. Shama 



 179   واکاوی عوامل موثر بر انتخابات مجلس شورای اسلامی در نظام...

 

گیرد. پس از شناسایی  های حزب است، به عنوان بازار هدف در نظر می هایشان متناسب با دیدگاه واستدرخ
دهندگان، کاندیداها باید خود را در بازار به بهترین نحو ممکن در ذهن مشتریان  ها و طبقات مختلف رأی بخش

یابی فرآیندی چند  موضع یابی است. ترین شاخص و ابزار در این مرحله، موضع تصویرسازی کنند. مهم
دهد تا  شود و به کاندیدا اجازه می ای است که با ارزیابی کاندیدا از نقاط قوت و ضعف خود شروع می مرحله

 (.470: ص0802 دهندگان ایجاد کند )مارشمنت، بهترین تصویر ممکن از خود را در ذهن رأی

 سالاری دینی  . مردم1-4

نوظهور و الگوی حکومتی خاص و مستقل، در مقابل الگوی حکومتی  سالاری دینی به عنوان گفتمان مردم
بدیل، به ویژه لیبرال دموکراسی در عرصه فلسفه سیاسی و حقوق، نخستین بار توسط مقام معظم رهبری در 

های دین مبین اسلام، خاصه  توصیف و تبیین نظام سیاسی حاکم بر جمهوری اسلامی ایران که متاثر از آموزه
سو، و  ءهای سیاسی از یک مشی ، در بیان نقش و جایگاه مردم در اداره امور عمومی و تعیین خطمذهب تشیع

ها، باورها، نیازهای مادی و معنوی مردم از سوی دیگر، به  وظیفه حکومت در پاسداری و تأمین و تحقق آرمان
فتمان نوظهور، نو بودن آن در ترین رکن اقتدار سیاسی و مشروعیت نظام مطرح شد. البته منظور از گ عنوان مهم

ن در نظام سیاسی یریق و دیعم یها شهین، و ریه آن برخاسته از دیما جهان است، اما درون یاسیات سیادب
 اسلام است. 

 ه استوار است:یداری بر دو پا ن مدل حکومتیا
 دارد،  یانیوح یها شه در آموزهیر ییالف. از سو

 کند.  یاراده مردم دنبال م ها را از رهگذر خواست و ن آموزهیب. ا
ن نظام با در یاستوار است، و ا یو انسان یبر دو رکن اله یاسی، نظام سینید یسالار بنابراین، در نظام مردم

 (.61: ص0808 ا،ینماید )مهاجرن ین مییاسلام، رابطه مردم و حکومت را تب ینظر داشتن اصول اعتقاد
های سیاسی بوده، که هدف آن تأمین  ری در بین نظامدا سالاری دینی یک شیوه و روش حکومت مردم

ها و مطالبات مردم، با تاکید بر رعایت اصول و مبانی ارزشی دین مبین اسلام است. بر این  نیازها، خواسته
سالاری دینی ناظر به مدلی از حکومت است که بر مشروعیت الهی و مقبولیت مردم استوار  مردم»اساس، 

(. در این چارچوب، قانون اساسی باید بتواند با مبنا قرار دادن حاکمیت 60: ص0804)نوروزی،« باشد می
 سالار دینی های تحقق نظام مردم پرسی و غیره، راه های اعمال آن ازجمله انتخابات، شوراها، همه ملی و راه

د آورد )قاضی، وجو سالاری دینی تلفیق و هماهنگی به ای بین حاکمیت دینی و مردم گونه را فراهم کرده و به
 (.21: ص0806
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جانبه،  سالار دینی، ضوابط و معیارهایی چون مشارکت و نظارت همه لذا، برای شناخت یک نظام مردم
های اساسی مردم، وجود دارد، که باید آنها را در اصول قانون اساسی  مساوات عموم در برابر قانون، آزادی

م با یکدیگر و روابط آنان با هیئت حاکمه در چارچوب جستجو نمود. قانون مذکور، ضمن تنظیم روابط مرد
های اصولی آن همانند حاکمیت الهی،  سالار، نباید متعارض با دین و ارزش های مردم اصول و ارزش

سالاری، انتخاب  محوری، ایمان دینی، شایسته محوری، تکلیف محوری، قانون محوری، هدایت فضیلت
رو، انتخابات در نظام مقدس جمهوری اسلامی ایران یکی از  اشد. از اینمندی ب گرایی و رضایت مردمی، آرمان
 سالاری دینی است. مصادیق مردم

 دهندگان . رفتار رأی1-3

های تولیدی و خدماتی  و پر دغدغه برای مدیران سازمان یاز مباحث چالش یکیآنچه که امروزه به عنوان 
ز خواهند یآنها ن یکنندگان فردا دگان امروز، مصرفکنن ا مصرفین سوال است که آیمطرح است، پاسخ به ا

ك سازمان تولیدی و یا خدماتی است، از ی یبود؟ جهت پاسخ به این سوال به ظاهر ساده، که ضامن بقا
کننده بوده، و از سوی دیگر آنچه که  گیری مقاصد رفتاری مصرف سو نیازمند بررسی عوامل موثر بر شکل یک

 یها یها و استراتژ استیاست که این موضوع بر س یریو تاث یفیت کینماید، ماه ن موضوع را پر اهمیت مییا
کنندگان، این  بینی رفتار مصرف بر پیش گذارد. بنابراین، با شناسایی مقاصد رفتاری، علاوه یها م کلان سازمان

کنندگان  تاری مصرفهای مختلف بازاریابی، مقاصد رف گردد که بازاریابان با استفاده از محرک امکان فراهم می
کنندگان در مورد  های سازمانی تعدیل و یا تغییر دهند. عقاید و باورهای مصرف را در راستای استراتژی

کننده، از عوامل مهم  ها در فرآیند رفتار خرید مصرف های محصول و تاثیر و تاثرپذیری هریک از ویژگی ویژگی
 کنندگان است. و موثر بر مقاصد رفتاری مصرف

 کننده گیری رفتار مصرف وامل موثر در فرایند تصمیم. ع4

این واقعیت که خرید کالا و خدمات صرفاً تحت تاثیر کمبود احساس شده در ابناء بشر نبوده و عواملی 
ث اصلی بازاریابان است. بنابراین، بررسی و حغیر از ارضاء نیازهای انسانی در آن موثر بوده، یکی از مبا

کننده کمک شایانی  گیری رفتار مصرف ه درک بهتر عوامل موثر در فرایند تصمیمپژوهش در این خصوص ب
اجتماعی، روانی  -توان به عوامل مربوط به آمیخته بازاریابی، فرهنگی ترین این عوامل می کند، ازجمله مهم می

 و فردی، و موقعیتی اشاره کرد. 
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 (144: ص1493ران، کننده )روستا و همکا فرایند رفتار خرید مصرف -1نمودار 

 . عوامل آمیخته بازاریابی4-1

کنندگان کالا و خدمات در بازار محصولات تحت تاثیر عواملی گوناگونی چون محصول و  مصرف
های توزیع و  های ترویجی، کانال ها و شیوه گذاری و پرداخت، برنامه های قیمت های آن، سیاست قابلیت

  کنند. انبارداری و... اقدام به خرید می

 فرهنگی -. عوامل اجتماعی4-1

هایی از  ها در طول زمان و در پاسخ به چرایی ارضاء نیازهای انسانی، دستورالعمل انسان تاثیرات فرهنگ:
رو، بایدها و نبایدها  کنند. از این های خود تعریف می بایدها و نبایدها، براساس نظام باورها، اعتقادات و نگرش

تواند در اجتماعات مختلف، متفاوت و متعارض باشد. در  زمانی و مکانی، می با توجه به شرایط و مقتضیات
)رضایی اصفهانی، « ك ملت استیهای  ها و ارزش شیها و گرا نشیای از ب مجموعه»این چارچوب، فرهنگ 

حال در طول زمان  (. بنابراین، الگوهای فرهنگی در جوامع مختلف، متفاوت بوده و در عین20: ص0822
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گاهی از  شود. یکی از مهم ی جدید جایگزین الگوهای قدیمی میالگوهای ترین وظایف بازاریابان، شناسایی و آ
 ریزی لازم جهت هماهنگی با شرایط جدید است.  تغییرات فرهنگی در اجتماعات مختلف، و برنامه

درون های فرهنگی زندگی یک فرد چون سبک زندگی  طبقه اجتماعی به جنبه تاثیرات طبقه اجتماعی:
بندی یک  خانواده، خصایص، رفتار و دانش اشاره داشته، و ارتباط بسیار نزدیکی با طبقه اقتصادی )نحوه رتبه

های طبقه اجتماعی با اقتصادی، از عوامل  فرد نسبت به دیگران براساس درآمد و ثروت( دارد. لذا، پیوند جنبه
های مختلف طبقات در طول زمان، موجب تغییر  جنبهکننده طبقات در جوامع است. در این راستا، تغییر  تعیین

کنندگان کالا و خدمات، و از دلایل بسیار مهم توجه بازاریابان به این موضوع  های مصرف در نیازها و خواسته
 باشد. می

ها، باورها،  هایی متشکّل از افرادی هستند که بینش های مرجع، گروه گروه های مرجع: تاثیرات گروه
ها و عملکرد افراد در طبقات مختلف  عملکرد آنها بر نظام باورها، اعتقادات، تلقیات و نگرشاعتقادات و 

های مزبور است، تا از این  اجتماعی تاثیرگذار بوده و به عنوان عاملی برای افراد جهت مقایسه خود با گروه
ابان، عامل موثر دیگری های مرجع توسط بازاری طریق به ترسیم هویت خود بپردازند. شناخت و بررسی گروه

 کنندگان است. گیری رفتار مصرف بینی تصمیم در پیش
خانواده به عنوان یک واحد اجتماعی، هسته اصلی و موثر خرید در فرایند  خانگی: تاثیرات خانواده و هم

کنندگان کالا و خدمات، بخصوص کالای مصرفی است. شناخت خانواده و الگوهای  گیری مصرف تصمیم
 باشد. های جامعه هدف می ها، از دیگر وظایف بازاریابان برای ارضاء نیازها و خواستهمصرفی آن

 . عوامل روانی و فردی4-4

دار و هدفمند کرده و به ارضای نیازهای  ای که رفتارهای فردی را جهت به نیروی درونی و زاینده انگیزه:
یابی و مدیریت بازار بر ارضای نیازهای کند، انگیزه گویند. بر این اساس، کانون بازار انسانی کمک می

 کنند تا این نیازها را شناسایی و تحریک نمایند. کنندگان تاکید داشته و بازاریابان تلاش می مصرف
های حسی انسان آغاز شده و  های خارجی بر اندام است که با تاثیر محرک ادراک فرایند پیچیده ای  ادراك:

وسط تارهای عصبی موجب پردازش آنها متناسب با اطلاعات پیشین در مغز های دریافتی ت سپس با ارسال پیام
ترین عناصر  توان ادراک را یکی از مهم رو، می ها است. از این گردیده، و بیانگر عقیده انسان نسبت به آن محرک

عبارتی نوعی شناخت عمیق نسبت به محیط پیرامون دانست. بر همین اساس،  یادگیری شناختی و یا به
نمایند،  هایی را از محیط پیرامون خود انتخاب می ریداران محصولات اعم از کالا و خدمات، آن دسته از پیامخ

 های آنان باشد. ها، تمایلات و نگرش که مطابق با نیازها، خواسته
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ز ای است که بر استفاده موثر ا شیوه ترین فرآیندهای ذهنی و مفیدترین یادگیری یکی از پر اهمیت یادگیری:
 گردد. مغز و ذهن برای تسلّط بر موضوع تاکید داشته، که منجربه تغییر رفتار به صورت تقریباً دائمی در افراد می

 ادراکی. -شود: یادگیری رفتاری و یادگیری شناختی یادگیری از دو طریق حاصل می

ل از مشاهده و تجربه در یادگیری رفتاری عبارت است از فرایند تغییرات نسبتاً پایدار حاص یادگیری رفتاری:
یادگیرنده، مانند یادگیری به التزام در خرید و استفاده از کالا و خدمات، با نام و نشان تجاری   رفتار بالقوه

 خاص.
های یادگیری، که به جای پرداختن به رفتار، به ذهن،  یکی از جدیدترین شیوه ادراکی: -یادگیری شناختی

رآیندهای ذهنی که اساس رفتار بوده، می پردازد، یادگیری شناختی است. فکر و شناسایی قوانین حاکم بر ف
بنابراین، در این نوع از یادگیری، فرد از طریق تفکر، برهان و دلیل و نهایتاً استنتاج مطلب و یا مطالبی را با تاکید 

  آموزد. بندی می بر عناصر ادراک، تثبیت، تسلط، ارزیابی و جمع
ها، باورهای قلبی و اعتقادات فردی پایدار و اکتسابی اطلاق  ای از بینش عهبه مجمو»شخصیت  شخصیت:

های فردی موثر بوده، و همراه  گیری فرد، بر ادراکات و تصمیم گردد، که در چارچوب یک الگوی منحصربه می
 «.نماید های رفتاری، بروز می با صفات و ویژگی

کننده شخصیت فردی ایشان است،  ره خود که بیانبه تصورات و باورهای فردی افراد دربا خودپنداری:
کننده استفاده افراد  کنندگان کالا و خدمات، بیان خودپنداری گویند. بر همین اساس، مطالعات خرید مصرف

 از محصولاتی است که با خودپنداری آنها سازگار است.
ز فردی به فرد دیگر، و یا از در پاسخ به چرایی تغییر عادات و رفتارهای افراد در جامعه، ا سبك زندگی:

شناسی، بازاریابی و  های مختلف علوم ازجمله علوم سیاسی، جامعه گروهی به گروه دیگر، پژوهشگران در حوزه
متنوع   با وجود تعاریف اند. ای انجام داده و تعارف متنوعی ارائه نموده برندینگ، و روانشناسی، تحقیقات گسترده

شناسی، بازاریابی و برندینگ  های پژوهش، بویژه در جامعه در نظر گرفتن اولویت از سبک زندگی، تعریف زیر با
ها و باورهای فردی  های روزانه قابل مشاهده، که متأثر از ارزش مجموعه ای از رفتارها و فعالیت»شود:  ارائه می

لذا،  «.گیرد انجام می های اجتماعی افراد بوده، که در طول زندگی و به صورت روزمره، توسط افراد و یا گروه
های انسانی، کمک  بررسی، تجزیه و تحلیل و آگاهی بازاریابان از سبک زندگی فردی و اجتماعی افراد و گروه

 نماید. بندی و تعیین بازارهای هدف به منظور اصلاح و یا معرفی کالا و خدمات می شایانی در تقسیم
ها، نظام باورها و اعتقادات  ز محیط پیرامون، نتیجه بینشطرز تلقی و برداشت انسان ا ها: تلقّیات و برداشت

کنندگان محصولات با نام و نشان تجاری  های مصرف فردی افراد بشر است. بر این اساس، تلقیات و برداشت
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گیری تلقیات و  گذارد. به همین دلیل بازاریابان باید از فرایند شکل متفاوت، بر رفتار خرید آنها تاثیر می
گاه باشند.ه برداشت  ای خریداران کالا و خدمات مورد نظر آ

 . عوامل موقعیتی4-3

کنندگان کالا و خدمات  گیری و رفتار مصرف موقعیت خرید از دیگر عوامل تاثیرگذار در فرایند تصمیم
کننده اجتماعی و زمانی، و  است. لذا، شناخت و آگاهی از آثار موقعیت خرید چون نقش خرید، عوامل احاطه

گیری رفتار  خریدار در موقعیت خرید، توسط بازاریابان، کمک شایانی بر تاثیرگذاری بر فرایند تصمیم شرایط
 کننده دارد. مصرف

 رفتارها و شناخت گیری باورها و تمایلات، شکل . چگونگی3

 جزام شیوه به سه توانندمی (رفتارها و ها شنگر تمایلات، که )باورها و (، معتقدند0806) 1مینور و موون
گرفته، و  شکل مستقیماً  رفتار، نگرش یا باور، یک آن در که مستقیم گیریشکل طریق از شکل بگیرند. ابتدا

 مراتب سلسله گردند. نهایتاً، می اثرات خلق مراتب سلسله سپس شود،می بنا یکدیگر روی بر هاحالت
 کنند.می معرفی افتد رایم اتفاق رفتارها ها و نگرش باورها، آن چارچوب در که را نظمی اثرات،

  . روش پژوهش5

و از نظر روش  یبوده، از نظر رویکرد کمّ  یا توسعه -پژوهش حاضر از نظر هدف یک مطالعه کاربردی
پژوهش، تأییدی است. براساس طرح، از نوع توصیفی بوده و با توجه به اینکه از پرسشنامه برای گردآوری 

هزار نفر، شامل کلیه کارکنان  07جامعه پژوهش شامل بیش از ی است. شود، روش، پیمایش ها استفاده می داده
های تهران و البرز،  های خصوصی و غیرانتفاعی شاغل در استان ادارات دولتی و وابسته به دولت، سازمان

ساده بوده  یبه صورت تصادف یریگ روش نمونهدانشجویان مقاطع تحصیلات تکمیلی دانشگاه پیام نور است. 
ها پرسشنامه  داده ید. ابزار گردآورینفر محاسبه گرد 802مونه با استفاده از فرمول کوکران، و حجم ن

ساخته است. برای سنجش روایی و پایایی پرسشنامه، روایی واگرا، پایایی ترکیبی و پایایی آلفای کرونباخ  محقق
روش تحلیل عاملی و بوسیله مولفه مدل سنجیده شده است. اعتبارسنجی مدل پارادایمی پژوهش، با  02برای 

 استفاده گردید.  SPSSافزار  انجام شد، و برای بررسی وضعیت موجود از نرم 2اس. ال. افزار اسمارت پی. نرم
                                                           

1. Moven & Minor 
2. PLC Smart 
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 ها . تحلیل یافته6

شوندگان به  ها از مصاحبه های پژوهش حاضر، مدل پارادایمی بوده که در نتیجه تجزیه و تحلیل داده یافته
شاخص به دست آمده است. دو بُعد مدل  00مولفه و  80بُعد،  02مدل پارادایمی در دست آمده است. این 

های قابل تحقق در انتخابات، شرایط علّی مدل پارادایمی را  ارائه برنامه شامل: کاندیداهای توانمند و کارآمد؛ و
سعه ظرفیت سیاسی تو افزایش مشارکت مردمی در انتخابات، و دهند. مقوله محوری از دو متغیر: تشکیل می

تشکیل شده است. راهبردهای مدل پارادایمی دارای سه متغیر: توانمندی شورای نگهبان، مجلس مستقل، و 
ای از سه متغیر: تبلیغات سیاسی، آگاهی سیاسی مردم، و عدالت سیاسی  دولت مقتدر است. عوامل زمینه
باشد.  شرایط محیطی می های سیاسی، و شکّلگر دارای دو متغیر: احزاب و ت بوجود آمده است. عوامل مداخله

در بخش پیامدها، دو متغیر: پیامد در سطح مردم و جامعه، و پیامد در سطح مجلس وجود دارد. مدل 
 ( آمده است.0پارادایمی در نمودار شماره )

 
 مدل پارادایمی پژوهش  -1نمودار 

 های توصیفی . یافته6-1

دهندگان )وضعیت جنسی، تحصیلی، سنّی و شغلی( در نمونه  سخشناختی پا جمعیت یها در ادامه ویژگی
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  شود. پژوهش بررسی می

 های تحلیلی . یافته6-1

گیری در صورتی قابل قبول است که یک سازه در مدل، تعامل  روایی واگرا یک مدل اندازه روایی واگرا:
، روایی واگرا وقتی در سطح قابل های دیگر. بر این اساس های خود داشته باشد، تا با سازه بیشتری با شاخص

های دیگر )یعنی مربع  برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه AVE قبول است که میزان
 ها( در مدل باشد.  مقدار ضرایب همبستگی بین سازه

 نتایج روایی واگرا -1جدول 

 

کاندیداها
برنامه ها 
 

شورای نگهبان
 

س
مجل

 

دولت
تبلیغات 

 

آ 
گاهی سیاسی

 

عدالت
 

سیاسی
 

تشکلها
 

محیط
مشارکت 

 

ظرفیت
 

مردم
پیامد 

 
س

مجل
 

 کاندیداهای توانمند و کارآمد

642
.              

 های قابل تحقق در انتخابات ارائه برنامه

122
 . 761
 .             

 توانمندسازی شورای نگهبان

12 
. 122
 . 114
 .            

 مجلس مستقل

740
 . 161
 . 62 
. 146
 .           

 دولت مقتدر

10 
. 262
 . 777
 . 624
 . 211
 .          

 تبلیغات سیاسی

622
 . 742
 . 164
 . 62 
. 700
 . 144
 .         

گاهی سیاسی مردم  آ

166
 . 242
 . 160
 . 146
 . 106
 . 242
 . 714
 .        

 عدالت سیاسی

104
 . 777
 . 166
 . 622
 . 142
 . 742
 . 162
 . 120
 .       

 ها و احزاب سیاسی تشکل

100
 . 241
 . 146
 . 610
 . 146
 . 242
 . 112
 . 640
 . 120
 .      

 شرایط محیطی

244
 . 242
 . 744
 . 102
 . 262
 . 177
 . 166
 . 111
 . 266
 . 612
 .     

 افزایش مشارکت مردمی در انتخابات

120
 . 242
 . 174
 . 646
 . 246
 . 244
 . 762
 . 111
 . 246
 . 104
 . 100
 .    

 توسعه ظرفیت سیاسی

262
 . 62 
. 267
 . 244
 . 244
 . 264
 . 622
 . 142
 . 14 
. 266
 . 144
 . 241
 .   

 پیامد در سطح مردم و جامعه

210
 161
 124
 762
 122
 141
 166
 744

 . 122
 726
 611
 147
 166
 

 

 پیامد در سطح مجلس

712
 . 642
 . 762
 . 711
 . 761
 . 12 
. 222
 . 161
 . 714
 . 766
 . 111
 . 221
 . 72 
. 711
 . 
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/. است، و 6ها بوده، که همگی بالای  های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه خانه
 / . است.6مربوط به هر سازه بوده، که این مقادیر نیز بالای  AVEقطر اصلی ماتریس جذر مقادیر 

ترکیبی  کرونباخ، و پایایی  رسشنامه، از آلفای در این پژوهش، جهت ارزیابی پایایی پ پایایی پرسشنامه:
 استفاده شده است. 

برای محاسبه پایایی پرسشنامه پژوهش، از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده، و  ضریب آلفای کرونباخ:
 ( آمده است.4نتایج این محاسبه در جدول )

 های پرسشنامه تحلیل پایایی گویه -1جدول 

 ی کرونباخضریب آلفا ها تعداد گویه

12 667 . 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.997 81 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 384 99.7 

Excludeda 0 0 

Total 384 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

های  های پرسشنامه آمده، ضریب آلفای کرونباخ برای کل گویه تحلیل گویهگونه که در جدول  همان
های مربوط به متغیر  در نتیجه پایایی پرسشنامه، باشد /. می002پرسشنامه متغیر بازاریابی سیاسی، عدد 

ای بار دیگر آلفای کرونباخ بر بازاریابی سیاسی تایید شد. با فرض اینکه سوالی از پرسشنامه حذف گردد، یک
باشد، که  /. می002های پرسشنامه عدد  ها محاسبه شد، که نتایج حاصل با توجه به تحلیل گویه تمامی گویه

کننده این است که در صورتی که سوالی از پرسشنامه کنار گذاشته شود، بازهم پایایی خود را بدلیل اینکه  بیان
 کند. /. است، حفظ می2بالاتر از 

است. روایی همگرا زمانی  Composite Reliability مخفف CR ی مرکب یاپایای (:CRپایایی ترکیبی )
صورت هم، شرط   تر باشد، که در این بزرگ AVE باید از CR تر باشد. همچنین /. بزرگ2از  CR وجود دارد که

 CR > 0.7  CR > AVE AVE > 0.5   روایی همگرا وجود خواهد داشت. به طور خلاصه:
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 معیار PLSها است، روش ای کرونباخ یک معیار سنّتی برای تعیین پایایی سازهاز آنجایی که معیار آلف

و همکاران  1برد. این معیار توسط ورتس کار می نسبت به آلفای کرونباخ به نام پایایی ترکیبی به تری مدرن
مطلق،  ها نه به صورت پایایی سازه ( معرفی شد و برتری آن نسبت به آلفای کرونباخ در این است که0022)

 در نتیجه برای سنجش بهتر پایایی در روش شود. ها با یکدیگر محاسبه می بلکه با توجه به همبستگی سازه

PLSشوند. کار برده می ، هر دوی این معیارها به 

 نتایج آزمون پایایی ترکیبی پرسشنامه -4جدول 

 پایایی ترکیبی ها تعداد گویه

12 141 . 

های متغیر بازاریابی سیاسی، از  دهد که گویه ترکیبی پرسشنامه نشان میبررسی حاصل از آزمون پایایی 
 پایایی لازم برخوردار هستند. 

 های استنباطی . یافته6-4

های پرسشنامه( بوسیله تحلیل عامل  پیش از بررسی اعتبار ابزار سنجش)داده آزمون کولموگروف اسمیرنوف:
 پی.اس.، و با آزمون کولموگروف اسمیرنوف سنجیده شده است. افزار اس. ها با نرم تأییدی، نرمال بودن داده

 . سنجش مدل پژوهش6-4-1

 

 گیری مدل اندازه -4نمودار 

                                                           

1. Verts 
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رو، همبستگی بین  / . است، از این6تر از  ها بزرگ با توجه به اینکه ضرایب همبستگی تمامی ابعاد و مولفه
 شود.  آنان تأیید می

 

 مدل ساختاری -3نمودار 

است، بنابراین، معناداری همه  06/0تر از  ها، بزرگ ه اینکه ضرایب معناداری همه ابعاد و مولفهبا توجه ب
 شود. ها تایید می این ابعاد و مولفه

 . برازش مدل6-4-1

برازش مدل یعنی اینکه یک مدل نظری به چه میزان با یک مدل تجربی سازگاری دارد. برازش مدل با 
شود. در این پژوهش جهت بررسی کیفیت مدل ساختاری، از  می استفاده از چندین شاخص انجام

( که براساس تبدیل مقیاس NFIکه میانگین مجذورات بوده، شاخص برازش هنجارشده ) AGFIهای  شاخص
که ریشه مربعات حاصل از تفاوت بین ماتریس کواریانس نمونه باقی  SRMRکای دو ساخته شده، و شاخص 

 شده بوده، استفاده گردید.مانده و مدل کواریانس فرض 

 نتایج برازش مدل -3جدول 

 نوع شاخص برازش برآوردمدل

 (SRMR)ریشه میانگین مربعات باقی مانده استاندارد شده  / .471

 (NFI) شاخص نرم شده برازندگی / .622

 (AGFI)شاخص نیکویی برازش  / .622
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/. و شاخص 0تر از  بزرگ NFIهم شاخص / . بوده، و 70تر از  کوچک SRMRبه دلیل اینکه هم شاخص 
AGFI  توان گفت که مدل دارای برازش خوبی است. / . به دست آمده، بنابراین، می0هم بیشتر از  

  . بررسی وضعیت موجود6-4-4

 tها( حال حاضر بازاریابی سیاسی، از آزمون  برای بررسی وضعیت )میانگین و انحراف استاندارد نمره
ها، انجام  های گردآوری شده از پرسشنامه ها بر روی ابعاد مدل با داده ده شده است. محاسبهای، استفا نمونه تک
 شد.

 وضعیت ابعاد مدل -5جدول 

 سطح معناداری نمره میانگین متغیر

 / .44/1444 کاندیداهای توانمند و کارآمد

 / .01/2444 های قابل تحقق در انتخابات ارائه برنامه

 / .42/1444 هبانتوانمندی شورای نگ

 / .61/1417 مجلس مستقل

 / .42/1422 دولت مقتدر

 / .7/1444 تبلیغات سیاسی

گاهی سیاسی مردم  / .70/2444 آ

 / .14/1444 عدالت سیاسی

 / .6/1444 های سیاسی احزاب و تشکل

 / .2444 شرایط محیطی

 / .22/1444 افزایش مشارکت مردمی در انتخابات

 / .24/2444 رفیت سیاسیتوسعه ظ

 / .0/2444 سطح مردم و جامعه پیامد در

 / .24/2444 پیامد در سطح مجلس

گاهی سیاسی  آمده، بُعد شرایط محیطی، نامطلوبجدول فوق همانگونه که در  ترین وضعیت را دارد، بُعد آ
 ها دارا است. لفهمردم در شرایط مطلوب قرار دارد، که بهترین شرایط را در مقایسه با سایر مو

 گیری . نتیجه7

ها( حال حاضر مدل بازاریابی سیاسی با تاکید بر  برای بررسی وضعیت )میانگین و انحراف استاندارد نمره
ها بر  تک نمونه، استفاده شد. محاسبه t کننده در کشور ایران، از آزمون مثابه رفتار مصرف دهنده به دانش رأی
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 ها انجام شده است.  دآوری شده از پرسشنامههای گر روی ابعاد مدل با داده

 وضعیت ابعاد مدل -6جدول 

 سطح معناداری نمره میانگین متغیر

 / .44/1444 کاندیداهای توانمند و کارآمد

 / .01/2444 های قابل تحقق در انتخابات ارائه برنامه

 / .42/1444 توانمندی شورای نگهبان

 / .61/1417 مجلس مستقل

 / .42/1422 قتدردولت م

 / .7/1444 تبلیغات سیاسی

گاهی سیاسی مردم  / .70/2444 آ

 / .14/1444 عدالت سیاسی

 / .6/1444 های سیاسی احزاب و تشکل

 / .2444 شرایط محیطی

 / .22/1444 افزایش مشارکت مردمی در انتخابات

 / .24/2444 توسعه ظرفیت سیاسی

 / .0/2444 هپیامد در سطح مردم و جامع

 / .24/2444 پیامد در سطح مجلس

بعد، معنادار  02% است؛ این بدان معنا است که میانگین تمامی 1تر از  سطح معناداری همه ابعاد کوچک
شود.  می یباشد، وضعیت آن متغیر مطلوب ارزیاب 62/8ها بالاتر از  هستند. چنانچه میانگین محاسبه شده نمره

 88/4باشد، وضعیت تقریباً مطلوب است، و چنانچه کمتر از  66/8تا  88/4شده بین اگر میانگین محاسبه 
( مشخص 6گردد. همانگونه که در جدول ) یم یباشد، وضعیت بازاریابی سیاسی در آن بعد نامطلوب ارزیاب

 ترین وضعیت را دارد؛ بعد آگاهی سیاسی مردم در شرایط مطلوب قرار است، بعد شرایط محیطی، نامطلوب
 آمده است.  (2)ها دارد. سایر ابعاد مدل در جدول  دارد، که بهترین شرایط را در مقایسه با سایر مولفه

 وضعیت ابعاد مدل -7جدول 

 شرایط نمره میانگین متغیر

 نامطلوب44/1 کاندیداهای توانمند و کارآمد

 نامطلوب01/2 های قابل تحقق در انتخابات ارائه برنامه
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 شرایط نمره میانگین متغیر

 تقریبا مطلوب42/1 نگهبان توانمندی شورای

 تقریبا مطلوب61/1 مجلس مستقل

 تقریبا مطلوب42/1 دولت مقتدر

 تقریبا مطلوب7/1 تبلیغات سیاسی

گاهی سیاسی مردم  مطلوب70/2 آ

 نامطلوب14/1 عدالت سیاسی

 تقریبا مطلوب6/1 های سیاسی احزاب و تشکّل

 نامطلوب2 شرایط محیطی

 نامطلوب22/1 می در انتخاباتافزایش مشارکت مرد

 نامطلوب24/2 توسعه ظرفیت سیاسی

 نامطلوب0/2 پیامد در سطح مردم و جامعه

 نامطلوب24/2 پیامد در سطح مجلس

ترین عامل بازدارنده در  ( به عنوان مهم0دهد که شرایط محیطی با نمره ) های پژوهش حاضر نشان می یافته
سالار دینی کشور ایران است؛ زیرا شرایط اقتصادی کشور ما که  جامعه مردم اجرای مدل بازاریابی سیاسی در

های خارجی هم در حجم بسیار  شود، بسیار بد و نا امیدکننده بوده و رسانه جزو شرایط محیطی محسوب می
رای کنند. به عبارت دیگر، شرایط محیطی دا سالاری دینی کشور تبلیغات منفی می ای، علیه نظام مردم گسترده

بالاترین نمره اثرگذاری، البته به صورت معکوس در مدل است. بنابراین، بهبود این عامل، تاثیر زیادی بر 
سالاری دینی کشور خواهد داشت. از  تمایل مردم به مشارکت انتخاباتی مجلس شورای اسلامی در نظام مردم

ر دستور کار برای اصلاح قرار گیرد و با ها و رکود تورمی، د رو، بهتر است شرایط اقتصادی مانند تحریم این
های خارجی بر مردم، برای عدم مشارکت انتخاباتی  های دیگر، اثرگذاری رسانه مطلوب نمودن شرایط در زمینه

 را کاهش داد.
، بالاترین نمره را دریافت نموده، و 22/8های مدل، آگاهی سیاسی مردم، با نمره  از بین سایر ابعاد و مولفه

دهد که مردم،  به دست آورده است. این یافته نشان می 01/0نمره را پیامد در سطح مجلس با نمره ترین  کم
دانند و وجهه و اعتبار مجلس نزد مردم بسیار ضعیف است. پس از آن پیامد در سطح  مجلس را کارآمد نمی

 دم معتقدند که بهبودیتوان گفت که مر را دریافت نموده است. بنابراین، می 2/0مردم قرار دارد که نمره 
شان، چه از نظر زندگی سیاسی و چه از نظر اجتماعی، حاصل نشده است. نتایج پژوهش  در کیفیت زندگی

(، و 0800(، کدخدا مرادی و طحان نظیف )0808های مطالعات زیباکلام ) حاضر همسو با یافته
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 ( است.0806خدادادحسینی )

 . پیشنهادها 8

های مدل  ها و قسمت دل پژوهش، مشخص گردید که کدام ابعاد و مؤلفهبا بررسی وضعیت موجود در م
های این ابعاد  شود، مسئولین برای برطرف کردن ضعف رو پیشنهاد می پارادایمی، ضعف بیشتری دارند. از این

 ها، کوشش نمایند. و مؤلفه
 شود:  های آینده، بررسی موضوعات ذیل پیشنهاد می همچنین برای پژوهش

 مدل پژوهش حاضر در انتخابات ریاست جمهوری، ( بررسی 0
( مطالعه تطبیقی مدل پژوهش حاضر )انتخابات مجلس شورای اسلامی( با انتخابات ریاست 4

 جمهوری،
 های بازاریابی سیاسی کشورهای خارجی، ( مطالعه تطبیقی مدل پژوهش حاضر با سایر مدل8

لس شورای اسلامی در ادوار گذشته، و ( بررسی وضعیت مدل طراحی شده با سایر انتخابات مج2
 محاسبه نرخ نزدیکی و یا دوری از مدل مطلوب، 

( انجام مجدد پژوهش حاضر در انتخابات آتی مجلس شورای اسلامی و مقایسه تطبیقی نتایج حاصل 1
 با پژوهش پایه )حاضر(، 

فاده در پژوهش ای مورد است رشته های تخصصی و بین ( بررسی ابعاد مدل طراحی شده، در حوزه6
 حاضر.
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