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Abstract:  

This study aimed to develop and contextualize a political marketing strategy–based model using smart data to enhance political participation 

in South Khorasan Province. This applied study adopted a qualitative approach using qualitative content analysis. Data were obtained from 

three complementary sources: scientific literature and previous studies, documentary and media content related to elections and political 

participation, and semi-structured interviews with experts in marketing, political science, media, communication, electoral behavior, election 

administration, data analysis, and political sociology. Experts were selected purposively according to their academic expertise, professional 

experience, relevant practical background, and familiarity with the local electoral context, and interviewing continued until theoretical 

saturation was achieved. Data were analyzed following Graneheim and Lundman’s qualitative content analysis procedure, progressing from 

identification and condensation of meaning units to initial coding, categorization into subthemes, and abstraction of overarching themes. 

Trustworthiness was ensured using Lincoln and Guba’s criteria of credibility, transferability, confirmability, and dependability. Inductive 

analysis revealed a three-stage process model for enhancing political participation. The pre-competition stage comprised political market 

analysis and monitoring, target-market selection, and political relationship marketing. The competition stage incorporated political branding, 

electoral media management, integrated political marketing communications, and content marketing. The implementation stage centered on 

the management and execution of the electoral process through improved voting experience, electoral transparency, and process 

mechanization. The inferred relationships among the themes indicated that systematic audience and public-opinion analysis, voter 

segmentation, trust building, message consistency, favorable candidate positioning, differentiated and measurable political content, and a 

transparent, accessible, and reliable voting experience operate sequentially and synergistically to strengthen political participation. Thus, 

participation emerged as the outcome of an interconnected strategic chain extending from voter understanding to trust formation and 

ultimately to a credible electoral experience. Sustainable and informed political participation requires a process-oriented, data-driven, and 

human-centered approach integrating political marketing activities across the pre-competition, competition, and electoral implementation 

stages; accordingly, the proposed model provides a locally grounded and practical framework for designing strategies to strengthen political 

participation. 
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 چکیده

در استان خراسان    یاسی مشارکت س  شیافزا  یهوشمند برا  یهااز داده   یریگبا بهره  یاسیس  یابیبازار  یبر راهبردها  یمبتن  یمدل  ی سازیهدف پژوهش حاضر، ارائه و بوم
 ی هاها از سه منبع شامل متون و پژوهش انجام شد. داده   یفیک  یمحتوا  ل یبود و با استفاده از تحل  یفیک  کردیو از نظر رو   یپژوهش از نظر هدف کاربرد  نیا  .بود  یجنوب
رسانه، ارتباطات، رفتار    ،یاسیعلوم س ،یابیبازار یهاحوزه  نبا خبرگا افتهیساختارمه ین یهاو مصاحبه  ،یاسیمرتبط با انتخابات و مشارکت س یارسانه   یاسناد و محتوا ،یعلم

با   ییو آشنا   یاتخصص، تجربه حرفه   یصورت هدفمند و بر مبناخبرگان به   یریگشد. نمونه  یگردآور  یاسی س  یشناسداده و جامعه   ل یانتخابات، تحل  ییامور اجرا ،یانتخابات
  یی و لوندمن، از شناسا  میگرانها  یفیک  یمحتوا  لی تحل  یها بر اساس الگوداده   لی. تحلافتیادامه    یها تا حصول اشباع نظراستان انجام گرفت و مصاحبه   یبوم  طیشرا

و   یریدپذییتأ  ،یریپذانتقال   ت،یمقبول  یارهایمع  زین  هاافته یاستحکام    نیتضم  یانجام شد. برا  ریفراگ  ن یو مضام  نیرمضامیز  لیتا تشک  هیاول  ی و کدگذار  ییمعنا  یواحدها
است. در مرحله    یامرحله و سه   یندیفرا  یساختار  یدارا  ی اسیمشارکت س  ش یها نشان داد که مدل افزاداده   ییاستقرا  ل یتحل  .کار گرفته شدو گوبا به   نکلن یل  یریاپذاتک
  ی رقابت«، برندساز  نیشدند. در مرحله »ح  ییشناسا  ی اصل  یهاعنوان مؤلفه به   ی اسیمند سرابطه   یابیانتخاب بازار هدف و بازار  ،یاسی و رصد بازار س  ل یاز رقابت«، تحل  شی»پ
 ندیفرا ی و اجرا  تیریدادند. در »مرحله اجرا«، مد لی مدل را تشک  ی اساس  یمحتوا محورها  یابیو بازار  ی اسیس  ی ابیبازار  کپارچهیارتباطات    ، یرسانه انتخابات  تیریمد  ،یاسیس

 قینشان داد که شناخت دق نی مضام انی شده م. روابط استنباطافتی یاکنندهن یینقش تع ند،یفرا یساززه یو مکان تیشفاف شیافزا ،یریگی بهبود تجربه رأ قیانتخابات از طر
کردن  و قابل سنجش، و فراهم   زیمتما  ی مطلوب از نامزد، ارائه محتوا  یذهن  ریتصو  جاد ی ا  ام،ی انسجام پ  ، یاعتمادساز  دهندگان،یرأ   یبندبخش   ، یمخاطبان و افکار عموم

 ی کردیمستلزم رو   دار یآگاهانه و پا  یاسی مشارکت س  شیافزا  .کنندی را فراهم م  یاسیمشارکت س  تیتقو  نهیزم  یارهیصورت زنجبه   تماد،شفاف، آسان و قابل اع  یتجربه انتخابات
 تیفیک نیرقابت و تضم  انیارتباطات در جر  تیر یاز رقابت تا مد  ش یرابطه پ جادیرا از شناخت بازار و ا  ی اسیس  ی ابیمحور است که اقدامات بازارمحور و انسان داده   ،یندیفرا

 باشد. یاسی مشارکت س شی افزا یراهبردها  یطراح ی برا یو کاربرد یبوم یچارچوب تواندی م  یشنهادیمدل پ رو،ن یازا  سازد؛  کپارچهیدر مرحله اجرا  یدهی تجربه رأ

 مند سیاسی؛ برندسازی سیاسی؛ انتخابات.های هوشمند؛ بازاریابی رابطهمشارکت سیاسی؛ بازاریابی سیاسی؛ دادهکلیدواژگان: 

 . های هوشمندارائه یک مدل مبتنی بر راهبردهای بازاریابی جهت افزایش مشارکت سیاسی با استفاده از داده(.  ۱۴۰۳. )محمد  ،ی .، و محمدی حجت.، محمودزاده واشان، مهد  ،ینجارباش:  استناددهی  نحوه
 . 22-۱ ،(۳)۱ ،آموزش و توسعه در عصر دیجیتالمدیریت، 
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 مقدمه 

معاصر خود    یمفهوم در معنا   نیاست. ا  یاسیس  یهانظام   یو کارآمد  تیمشروع  ،ییا یمهم پو  یهاو از شاخص   یاسیس  اتیح  یهامؤلفه  نیتری ادیاز بن  یکی  یاسیمشارکت س

  قی که از طر  شودی را شامل م  یشهروند   یهاها و کنشاز رفتارها، نگرش   یاگسترده   فیبلکه ط  شود،ی محدود نم   یاسیدر احزاب س  تیعضو  ای  یصندوق رأ   یصرفاً به حضور در پا 

  ی چندبعد   یاده ی پد   ی اسیمنظر، مشارکت س  نیجامعه اثر بگذارند. از ا  یاس یس  یهای ریگو جهت   ی گذاراست یس  ندگان،یانتخاب نما  ،یعموم   یر یگم یتصم  ند یبر فرا   کوشندی آن افراد م 

  یااشکال تازه  ، یو فناور یارتباط ،یاجتماع ی ساختارها رییو متناسب با تغ ردیگی را دربر م یاسی کنش س نیو نو  یو سنت میرمستقیو غ می مستق ،یررسم یو غ یاست که اشکال رسم 

بر    ه علاو  د،ی جد  یهانشان داده است که نسل   ز یدر نگرش شهروندان به مفهوم »شهروند خوب« ن ی. تحول نسل(Sairambay, 2020; Van Deth, 2014) ردیگی به خود م 

در   ن،ی. همچن(Dalton, 2020)اند  قائل   یشتریب  تیاهم  دیجد   یارتباط  یاز ابزارها   یریگو بهره   یاسیس  یهادگاه ید   انیب  ،یمشارکت اجتماع  ،یمدن   یهات ی فعال  یبرا  دادن،ی رأ

  ی و ساختارها   افتهیسازمان   یهاگروه   ،یاسیس  یشهروندان، نهادها  ان یم  امل از تع   ترع ی وس  یدر بستر   یاس یمشارکت س  ،یو امور عموم  یگر ی لاب  نفع،ی ذ  یهاحوزه گروه   ات یادب

بنابرا(The Palgrave Encyclopedia of Interest Groups, Lobbying and Public Affairs, 2022)  شودی م  لیتحل  یعموم    یاسیمشارکت س  یبررس  ن،ی. 

 است.  یو فناور  یارتباط ،ینهاد  ،یاجتماع ،یزمان به سطح فرد مستلزم توجه هم 

قرار دارد. در مطالعات   یشناختو روان   یاقتصاد   ،یفرهنگ  ،یاجتماع  یرهایاز متغ  یاده یچ یمجموعه پ  ریتحت تأث  یاس یاند که مشارکت سنشان داده   زین  یتجرب  یهاپژوهش

از جمله    یفرهنگ   ط یو شرا   یاجتماع  یهاشبکه   لات،یسطح تحص  ،یاعتماد، احساس اثربخش  ،یاس یس  ی آگاه  ،یاجتماع  ه یسرما  ،یو اجتماع  ی اقتصاد   ت یهمچون وضع  ی عوامل  ،یداخل

  ی . بررس( Abbasi & Hashemi, 2019; Ghaedi, 2019)کنند    فیتضع  ای  تی را تقو  ی اس یس  یندها یافراد به مشارکت در فرا   لیتما   توانندی اند که مشناخته شده   ییرهایمتغ

مؤثر باشد    یرفتار مشارکت  یریگدر شکل   تواندی م  یاس یس  طی و نوع ادراک فرد از مح  یشناختـ روان  یماعنشان داده است که عوامل اجت   زیاستادان دانشگاه ن  یاسیمشارکت س

(Masoudnia et al., 2012)تعامل با نهادها و برداشت شهروندان    ،یاجتماع  ط یاز عوامل مرتبط با اعتماد، شرا   یابا مجموعه یاسیبهبود مشارکت س  ز ین  یی . در مناطق روستا

آن را محصول تعامل    د یکرد، بلکه با   یعامل منفرد تلق  کی  جهینت  توانی را نم   ی اسیمشارکت س  رو،ن ی. ازا(Heidari Sarban, 2018)مشارکت آنان ارتباط دارد    ی ذار از اثرگ 

 متعدد در سطوح مختلف دانست.  یرها یمتغ

اند که خانواده،  نشان داده   انیدانشجو   انیشده در مانجام   یهابرخوردار است. پژوهش   یاژهیو   تی از اهم  زین  یاسیرفتار س  ی ریگمرجع در شکل  یهاو شبکه   یاجتماع  طی مح  نقش

فرد  لات،ی سطح تحص  ،یاقتصاد   طی دوستان، محل سکونت، شرا نوع مشارک   توانندی م  یاجتماع  طیو مح  ی نگرش  و  باشند    یاس یس  تبر شدت   & Behnampour)اثرگذار 

Javanmard, 2017)ی رسم  یاعتماد و نوع ارتباط آنان با ساختارها  زانیم ،یر یپذجامعه   یالگوها ،یو فرهنگ یکه عوامل اجتماع دهدی نشان م  زی. مطالعات مربوط به جوانان ن  

مطالعه    زین  یالملل نی. در سطح ب(Jafari Kalarijani et al., 2020; Mirzaei & Allahdadi, 2023) مؤثر است    یاسیمشارکت س  یآنان برا   میجامعه در تصم  یررسمیو غ

. (Alelaimat, 2023)دهند    ح یرا توض  یرفتار مشارکت  توانند ی م  دادنی رأ   زه یو انگ  یاسیاعتماد به نهادها، تجربه س  ،یاسیس  ی نشان داده است که آگاه  یدانشگاه  انیدانشجو 

آنان   یر یدرگ زانیم  تواندی م  یبه اطلاعات و تعامل ارتباط  یاز آن است که دسترس یمورد توجه قرار گرفته و شواهد حاک  انیدر مشارکت دانشجو یاس ینقش ارتباطات س ن،یهمچن

از    شیآنان پ  یو رفتار  یذهن  یهدف و الگوها   یهاگروه   قیبر ضرورت شناخت دق  هاافته ی  ن ی. ا (Rujichok & Obayavath, 2017)دهد    شیرا افزا   یاس یس  یندها یدر فرا 

 دارند.   دی مشارکت تأک شی افزا یبرا یاهرگونه راهبرد مداخله  یطراح

زنان   یاسیدرباره مشارکت س  یداخل   یهااست. پژوهش  یاسیمهم در مطالعه مشارکت س  یهااز حوزه   یکیمرتبط با آن    یـ فرهنگ  یاجتماع  طیو شرا   تیجنس  گر،ید   یسو   از

و نوع مشارکت آنان اثرگذار    زانیبر م  توانندی زنان م  یعو نگرش به نقش اجتما  یارتباط  یهاشبکه   ،یاقتصاد  ،یفرهنگ  ،یاجتماع  ،یخانوادگ  طی مانند شرا  ییرهایاند که متغنشان داده 

در کنار    یو اجتماع  یفرهنگ  ،یزشینشان داده است که عوامل انگ  زیزنان ن  یاسیمشارکت س  یفیک  لی. تحل(Hashemi, 2015; Sheikh Zakariaei et al., 2016)باشند 

  ز ین  دتریجد   یهاافته ی.  (Siamian Gorji et al., 2020)زنان ناقص خواهد بود    یاسیرفتار س  نییتب  ها،نه یزم  نیو بدون درک ا  دهندی مشارکت را شکل م  ی الگوها  گریکد ی
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  ی مانمشارکت زنان در انتخابات پارل   یبررس  زین  یالمللن ی. در سطح ب(Soltani et al., 2024)اند  کرده   دیی زنان را تأ  یاس یبر مشارکت س  یـ فرهنگ  یاستمرار اثر عوامل اجتماع

  ت یفیک  ن، ی. علاوه بر ا(Nahar & Humaidan, 2013)آنان اثرگذار باشد   یاسیبر حضور س تواندی م   ی انتخابات  طیو مح  یقانون  ،یفرهنگ  ،یاجتماع  طی نشان داده است که شرا 

 & Vall-Prat)در مشارکت مرتبط باشد    یتیجنس  شکافاز جمله    یتیجمع  یهاگروه   یمشارکت  یهابا تفاوت   تواند ی م  زین  یریگی انتخابات و عملکرد کارکنان شعب رأ  یاجرا

Rodon, 2025)کندی را برجسته م دهندگانی مختلف رأ   یهاگروه  یهای ژگ یو حساس به و  شده ی بندبخش   یکرد یضرورت اتخاذ رو یشواهد  نی. چن . 

رو  یکیعنوان  به   ی اسیس  یاب یبازار   ر،یاخ  یهاسال   در برا  یکردها یاز  ا   یاسیکنشگران س  انیرابطه م  تیر یفهم و مد   یمهم    کرد، یرو   نیو شهروندان مطرح شده است. در 

.  شوند یها و انتظارات متفاوت در نظر گرفته م ادراک  ها،زش ار  حات،یترج  ازها،یبا ن  یعنوان مخاطبان بلکه به   ستند،ین  یغاتیتبل  یهاام یمنفعل پ  کنندگانافت یصرفاً در   دهندگان ی رأ

  یو مخاطب به شکل  یاسینامزد س  ای سازمان    انیو ارتباط م   ردیراهبرد قرار گ  یاو در مرکز طراح  یازها یاثربخش باشد که شهروند و ن  تواندی م   یزمان   ی اسیس  یاب یارتباطات بازار 

همچون    ی میو مفاه  رودی فراتر م  یمقطع  غاتیمدرن از تبل  یاس یس  یابیاساس، بازار   نی. بر ا(Antoniades, 2020; Nicos, 2020) شود    ت یر یو هدفمند مد  یمنسجم، تعامل 

. مطالعه عوامل مؤثر  ردیگی را دربر م  کپارچه یو ارتباطات    یروابط، برندساز   تی ر یمد  ،یارزش، اعتمادساز  جادی انتخاب بازار هدف، ا  دهندگان،ی رأ   یبند بخش   ،یاس یشناخت بازار س

  یاسیس یراهبردها   یاست و طراح  یو ارتباط  ینهاد  ،یاجتماع  ،یاز عوامل فرد  یبیترک  ریتحت تأث  یاسینشان داده است که رفتار س  زی ن  یمحل  یهاط ی در مح  یاس یبر مشارکت س

 .(Panleaw et al., 2025)خاص هر بافت سازگار شود   یهای ژگی با و  دی با

  ی ر ی بلکه تصو  کنند،ی م  یابینامزدها را ارز  یها و شعارهاتنها برنامه انتخابات، شهروندان نه   ی رقابت  ی است. در فضا  یاسیس  یبرندساز   ،یاس یس  یاب یبازار   یاساس  یهااز مؤلفه   یکی

  ی اسیبر مشارکت س تواندی م  ی اسیبرند س  ت یاند که شخصنشان داده  یداخل   یها. پژوهش دهندی آنان در ذهن خود شکل م  ی تیر یاعتماد و توان مد  تیاعتبار، قابل  ت،یاز شخص  یکل

 ن،ی. همچن(Nargesiyan & Amini Kasbi, 2015)نقش دارند    ت یشخص  نیا   یریگدر شکل  یاسی س  یهاام یو پ  انیحام  ،یغاتیتبل  یهات ینامزد، فعال  ی اثرگذار باشد و نحوه معرف

 توان یاست و نم   یو ادراک  یارتباط  ،یشناخت  یهااز مؤلفه  دهی چیپ  یاشبکه  یدارا  یاسیس  یکه برندساز  دهدی نشان م  دی جد  یلیتحل  یکردهایبا رو   یاسیعوامل مؤثر بر برند س  یبررس 

 ت یفیک  ،یذهن یهای از برند، تداع یبرند نامزد، از جمله آگاه  ژهیابعاد ارزش و ز ین  یالمللن ی. در سطح ب(Mousavi et al., 2024)محدود کرد    ینشانه بصر   ایشعار    کیآن را به  

  ان یواسط م  یاز سازوکارها  یکی  تواندی م  یاسیس  ی برندساز   ن،ی. بنابرا(Gutiérrez-Rodríguez et al., 2023)اند  ارتباط نشان داده   دادنی با قصد رأ   ،یشده و وفادارادراک 

 باشد.  دهندهی رأ  یینها میو تصم یابیبازار  یراهبردها 

  ی محتواها   غات،یتبل  ها،ام یاز پ  یاد یمعاصر با حجم ز  یاسیس  یشده است. فضا   لیتبد   یاسی س  یاز کارزارها   ی به بخش مهم  زین  امیپ  تی ر یمحتوا و مد  یابیچارچوب، بازار  نیهم  در

قابل    ز،یمخاطب معنادار، متما   ی برا   د ی با  یاس یس  یشود. محتوا   منجر   شتریالزاماً به مشارکت ب  تواند ی نم  ام یحجم پ  ش یصرف افزا  رو،نی رو است؛ ازاروبه   نیو ارتباطات آنلا   یخبر

هدفمند، ارتباط    ی محتوا  یطراح  قی عمل کرده و از طر  ی مکمل در کارزار انتخابات  ییرو یعنوان نبه   تواند ی م  طی شرا  نیدر ا   ی اسیس  ی ابی او باشد. بازار  یازها یدرک، معتبر و متناسب با ن

اثرگذار    یانتخابات  یریگم یبر تصم  تواندی م  یاسیس  یابی اند که بازارنشان داده   زین  دی جد  ی. شواهد تجرب(Veronica, 2023)کند    تیرا تقو  دهندهی أو ر  یاسیس  انیجر   اینامزد    انیم

و    ت یادراک، رضا  ن،ی. علاوه بر ا(Vargas-Merino et al., 2025)است    ی اسیانتخاب س  ی ریگشکل ندیاز فرا  ی بخش  ، یابی بازار یهات یو فعال  هاام یباشد و ادراک شهروند از پ

  ی تجربه و رابطه ذهن  تیفیبلکه به ک  ست،یاطلاعات ن  افتیدر   جهیتنها نت  یاسیس  میکه تصم  دهندی و نشان م  شوندی محسوب م  دهندگانی رأ  میدر تصم  یدی اعتماد از عوامل کل

 .(Ferreira et al., 2025)وابسته است  زین  یاسیس یهانه یشهروند با گز

و   عیسر  م،یامکان ارتباط مستق  یاجتماع  یهامحور سوق داده است. شبکه و داده   یاز گذشته به سمت ارتباطات تعامل   شیرا ب  یاسیس  یابیبازار   ،یاجتماع  یهارسانه   گسترش

  ی اب ی مند در حوزه بازارنظام   ی. مرورها کنندی م  دیتول  یو ارتباط  ینگرش   ،یرفتار   یهااز داده   یمیحال حجم عظ  نیاند و در عو شهروندان را فراهم کرده   یاسیکنشگران س  انیم  هیدوسو 

هدفمند   یانتشار محتوا  ،یاسیس ر یتصو  ت یر یمد دهندگان،ی رأ  یبند تعامل با مخاطبان، بخش  ی برا  توانندی م  تال یجید   یهاکه پلتفرم  دهندی نشان م  ی اجتماع یهادر رسانه   یاسیس

مناسب،    یشناخت مخاطب، انتخاب محتوا  زانیابزارها به م  نیا  یحال، اثربخش  نی. با ا(Abid et al., 2025; Aman et al., 2023)   رندیمشارکت مورد استفاده قرار گ  جادیو ا
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از   یریگضرورت بهره  تال،یجی د  یاسیس یابیبه بازار   یسنت یاسیس یابیحرکت از بازار ل،یدل نی حاصل از رفتار کاربران وابسته است. به هم یهاداده  لیتحل ییو توانا هیتعامل دوسو

 داده است.   شیداده را افزا  لیتحل شرفتهیپ یهاروش 

به  داده   ی اسیمفهوم کارزار س  ان،یم  نیا   در از داده محور به استفاده نظام شده است. کارزار داده   لیتبد  دی جد  یهااز موضوعات مهم پژوهش   ی کیمحور  برامند  شناخت    ی ها 

که   دهدی حوزه نشان م  نیا  اتیمند ادبنظام   یدارد. بررس  هاشار  یارتباط  یهات ی فعال  یاثربخش  یابی و ارز  امیپ  یساز ی رفتار، شخص  ینیب شیمخاطبان، پ  یبند بخش   دهندگان،ی رأ

  ی برا  یات یعمل  یهانشیداده به ب  لیو تبد  لیپردازش، تحل  ،یاز گردآور  یند یبلکه شامل فرا   ست،یمحدود ن  تالیجی د یتنها به استفاده از ابزارها   یاسی س  یدر کارزارها یمحورداده 

رفتار،    لیاز گذشته به سمت تحل  ش یب  زی ن  یاسیس  یابیحوزه بازار  ،یداده و هوش مصنوعگسترش کلان  ط ی . در شرا(Dommett et al., 2024)است    یاس یس  یریگم یتصم

  ل ی تبد  یداده و چگونگ   ت یفیمنظر، ک  نی. از ا (Saifeddine & Abdellatif Chakor, 2024)داده حرکت کرده است   ی اعتماد بر مبنا  تی ری واکنش مخاطبان و مد  ینیبشیپ

 . شودی محسوب م  یاس یس یراهبردها   تیدر موفق کنندهنییداده خام به دانش قابل استفاده، از عناصر تع

 یکند. داده زمان   نیرا تضم یریگم ی تصم  تیفی ک  تواند ی نم  یی تنهاداده به   اد یاز حجم ز  ی دارد. برخوردار  ی ادیز   ت یاهم  نهیزم نی»داده بزرگ« و »داده هوشمند« در ا  ان یم  ز یتما

 ن یبر چن  قاً یاستفاده کرد. مفهوم داده هوشمند دق  یاتیعمل  نشیب  جاد ی ا  یشود و بتوان از آن برا   لیمناسب تحل  نهیو در زم  ریتفس  کپارچه،ی  ش،یکه پالا   کندی م  دای پ  یارزش راهبرد 

  ی هامیتصم   ت یفیک  تواندی عملکرد م   یهاو شاخص   لیداده، تحلراستا، استفاده هوشمندانه از کلان   نی. در هم(Iafrate, 2014)دارد    دیاز انباشت داده به دانش قابل اقدام تأک  یگذار 

آن به اطلاعات مرتبط و    ل یتبد  ت یداده در قابل  یکه ارزش واقع   کنندی م  د یتأک  زیداده به داده هوشمند ن. مطالعات مربوط به گذار از کلان (Marr, 2015)  د را ارتقا ده  یتیر یمد 

بر شواهد    یمبتن  ی ریگم یاز تصم  ی بانیروندها و پشت  ینیبش یهوشمند امکان کشف الگوها، پ  یهاداده   لیعلم داده و تحل  ن،ی. همچن(Souifi et al., 2021)نهفته است    سازم یتصم

  ی هاام ی پ  یو اثربخش  یموانع مشارکت، انتظارات اجتماع  دهندگان،ی رأ  حاتیترج  ترق یبه شناخت دق  تواندی م  یاسیمنطق در حوزه س  نی. کاربرد ا(Sarker, 2021)  کندی را فراهم م

 منجر شود.  یاسیس

از ارتباط    یبه بخش  نیآنلا   یاسی مشارکت س  ،ی بر فناور   یمتک  یهاط یهوشمند و مح  یداده است. در شهرها   رییرا تغ  یاسیمشارکت س  یهاوه یش  نیهمچن  تالیجید   تحول

. (Vaz, 2024)اند  را توسعه داده   یعموم  یندها یرا اطلاعات و مشارکت در ف  افتیتعامل، در   دگاه، ید   انیامکان ب  تالیجی د   یشده و ابزارها   لیتبد  یحکمران   یشهروندان با ساختارها

بهبود    تر،ی مشارکت  یهاط یمح  یطراح   یبرا توانندیها مداده  نیدانست؛ بلکه ا  یرفتار انتخابات لیتحل  یبرا  یصرفاً ابزار   توانی هوشمند را نم  یهاکه داده   دهدی تحول نشان م  نیا

  دهد یتوسعه نشان م   یهادر طرح   یـ اجتماع  یاسیمطالعات مربوط به مشارکت س  یهاافتهی  گر،ید   ی کار روند. از سوبه   ز ین  ی اسیس  یادها شهروند و نه   انیارتباطات و کاهش فاصله م

زمان  ی که همکار  باشد    ی مشارکت هماهنگ  یواقع   یهااعتماد و فرصت   ،یاجتماع  ه یسرما   ،ینهاد   ی ساختارها   انیکه م  شود ی م  تی تقو  ی شهروندان   Eraghieh)وجود داشته 

Farahani et al., 2021)رندیقرار گ یاز اعتماد و تعامل واقع یکه در بستر کنندی مشارکت کمک م شی به افزا  یو داده زمان یفناور ن،ی. بنابرا . 

انتخابات را   یبرگزار  ندیفرا   ای  یانتخابات  ینهادها   ،یاسیس  یهاام یداده و مشارکت است. اگر شهروندان پ  ،یابیبازار   انیاتصال م  یهااز حلقه  یکیچارچوب    نیدر ا  یاسیس  اعتماد

  ر یمنجر شوند. مطالعات مربوط به مشارکت زنان و سا   دار ی به مشارکت پا  زاماً ال  توانند ی داده نم  لیو تحل  ی ابی بازار  یابزارها   نیترشرفتهی پ  ی اعتماد بدانند، حت  رقابلیو غ  رشفافیغ

 Sheikh Zakariaei et al., 2016; Siamian Gorji)اند  کرده   دیمشارکت تأک  یو ادراک از فرصت واقع  یاعتماد، احساس اثربخش   تیبارها بر اهم زین  یاجتماع  یهاگروه 

et al., 2020)که فرد احساس کند   شودی م  ت یتقو  یکه مشارکت زمان  دهد ی نشان م ی مختلف اجتماع ی هاو گروه ی درباره جوانان، جوامع شهر  شدهم انجا یهای بررس   ن،ی. همچن

  ک یعنوان  نه به  دیبا   یدساز اعتما  ن،ی. بنابرا (Ghaedi, 2019; Jafari Kalarijani et al., 2020)اثرگذار باشد    یعموم  یندها یفرا  ای  جی در نتا  تواندی حضور او معنا دارد و م

 در نظر گرفته شود.  ی اسیمراحل ارتباط س  یمستمر در تمام یند یعنوان فرابلکه به  ،یغاتیتبل امیپ

در روز انتخابات،   دهندهی تجربه رأ  تیفیک  ست؛یاز انتخابات ن  شیتنها محصول اقناع پ  یاسی. مشارکت سشودی نقطه آشکار م  نی در هم  زی انتخابات ن  یمرحله اجرا   تیاهم

اثرگذار باشد. شواهد مربوط به عملکرد    یاز نظام انتخابات  ندشهرو   یینها  یابیبر ارز   تواندی و اعتماد به شمارش آرا م  یرساناطلاع   ت،یشفاف  ند،یفرا  تیر یبه شعب، نحوه مد یدسترس

  ن،ی. بنابرا(Vall-Prat & Rodon, 2025)مشارکت اثر بگذارد    یبر الگوها   تواند ی م  یریگ ی رأ  ندیفرا  ی و اجرا   ی نحوه سازمانده  یکارکنان انتخابات نشان داده است که حت 
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انتخابات    یرسم  یآمارها   زین  رانی. در ا یاسیو ارتباطات س  یابیجدا از بازار  یامشارکت در نظر گرفته شود، نه مرحله   شیافزا  یرد راهب  رهی از زنج  یبخش   دیانتخابات با   ندیفرا   تیر یمد 

و گزارش مشارکت مرحله اول و دوم انتخابات    2۰2۳در سال   یاسلام  یانتخابات مجلس شورا   یکه گزارش رسم  یاگونه اند؛ به مشارکت بوده  زانیدهنده نوسان قابل توجه منشان 

 .(Election Headquarters of, 2023, 2024) کنندی را برجسته م  یمشارکت انتخابات  تی به مسئله حفظ و تقو ی، ضرورت توجه جد 2۰2۴در سال   یجمهوراست یر

  یدر قالب روابط محدود بررس  ایصورت منفرد  موجود عوامل مؤثر را به  اتیاز ادب  یادیمشارکت، هنوز بخش ز  یو فرهنگ  یدرباره عوامل اجتماع  یوجود انباشت مطالعات داخل   با

 ,.Masoudnia et al)  یشناختـ روان   یاع، عوامل اجتم(Abbasi & Hashemi, 2019)  یو اقتصاد   یاجتماع  تینمونه، مطالعات مختلف بر نقش وضع  یکرده است. برا

 ,.Hashemi, 2015; Soltani et al)، عوامل مؤثر بر مشارکت زنان  (Behnampour & Javanmard, 2017)  یاجتماع  یهاو شبکه  یفرهنگ  یرهای، متغ(2012

  یمشارکت ارزشمندند، اما برا   یهاکنندهن ییمطالعات در شناخت تع  نیا  ه اند. اگرچداشته   دیتأک  (Mirzaei & Allahdadi, 2023)جوانان    ی و اجتماع  ی محل  ط ی، و شرا(2024

کند. به   ل یقابل اجرا تبد  ی ابی بازار یهام یو به تصم لیتحل  ،یعوامل را گردآور   نیمربوط به ا   ی هاوجود دارد که بتواند داده   یبه مدل ازین  ، یاتیراهبرد عمل کیشناخت به   نیا   لیتبد

 مشارکت« وجود دارد.   شیافزا ی برا ی راهبرد ندیفرا ک ی ی»شناخت عوامل مشارکت« و »طراح   انیم یافاصله  گر،ید  انیب

  ت ی ظرف  کیمحور هر  داده   ی محتوا و کارزارها  یاب ی بازار  ،یاجتماع  یهارسانه   ،یمحور، برندساز انسان   یکردها ینشان داده است که رو  دی جد  یاسیس  یابیبازار  اتیادب  زمان،هم

 ,.Abid et al., 2025; Antoniades, 2020; Dommett et al., 2024; Gutiérrez-Rodríguez et al)دارند    دهندگانی بر رفتار رأ   یاثرگذار   ی برا  یمهم 

دهد، کمتر مورد توجه قرار    وند یپ  گر یکد یانتخابات را به    یرقابت و اجرا   ن یاز رقابت، ح  شیکه مراحل پ  ی و بوم  ی ندیمدل فرا  ک یابعاد در قالب    نیا  ب یحال، ترک  نی. با ا(2023

  ی اسیس  یهاداده   لیتبد  یآنها برا   یمفهوم  تیو ظرف  اندافتهی توسعه    یریگم یو تصم  یفناور  ت،ی ری در حوزه مد  دتاًهوشمند عم   یهامربوط به داده   یهاپژوهش  ن،یگرفته است. همچن

  ی هاو داده   یاسیس  یابیبازار   ،یاسیمشارکت س  اتیدادن ادب   وندیپ  رو،نی. از ا(Iafrate, 2014; Sarker, 2021)است    شتریب  نییتب  ازمندیهنوز ن  یاتیعمل  یهانش یبه ب  یو اجتماع

 مهم را در مطالعات موجود پوشش دهد.   ییخلأ تواندی هوشمند م

  ، یاقتصاد  ،یفرهنگ ،یشناختت ی جمع یرها یو متغ  ستندین  کسانیعوامل مؤثر بر مشارکت در مناطق مختلف الزاماً   رای ز  کند؛ی م  دای پ یشتر یب  تی اهم یمحل  یهادر بافت   ازین نیا

  ک یکه در  ی است و راهبرد مند نهیشدت زمبه  یاسیکه مشارکت س  داننشان داده   یو خارج یداخل  یهاپژوهش  یهاافته یکنند.  جاد ی ا یخاص یالگوها  توانند ی م  یو اجتماع یارسانه 

استفاده از    ،یطیشرا  نی. در چن(Nahar & Humaidan, 2013; Panleaw et al., 2025)را نداشته باشد    یهمان اثربخش  گرید  طیکارآمد است، ممکن است در مح  طی مح

و رصد بازار    لیکه از مرحله تحل  یمدل   نیتدو  ن،یرا فراهم کند. بنابرا   یو بوم  شدهی بند بخش   یآنها به راهبردها   لیها و تبدتفاوت  نیا  یی امکان شناسا  تواندی هوشمند م  یهاداده 

به   تی و در نها  رد یگمحتوا بهره   ی ابیو بازار  کپارچهی رسانه، ارتباطات   تی ر یمد ،یدر مرحله رقابت از برندساز  ابد، یمند ادامه  رابطه   ی ابی آغاز شود، با انتخاب بازار هدف و بازار  یاسیس

 باشد.  یاس یمحور مشارکت سو داده  یراهبرد   تیری مد   یبه سو   یمقطع یغاتیتبل یکردها یدر جهت عبور از رو  یگام تواند ی شود، م یانتخابات منته ندیمطلوب و شفاف فرا  تیر یمد 

 است.  یهوشمند در استان خراسان جنوب  یهابا استفاده از داده   یاس یمشارکت س  شیجهت افزا  ی ابیبازار ی بر راهبردها  یمدل مبتن کی اساس، هدف پژوهش حاضر ارائه   نیا  بر

 شناسی پژوهش روش

سازی راهبردهای بازاریابی مؤثر بر افزایش مشارکت سیاسی  پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر رویکرد، کیفی است. این پژوهش با هدف شناسایی، تبیین و بومی 

های مرتبط، از تحلیل محتوای کیفی  ها و شاخص در استان خراسان جنوبی انجام شده است. با توجه به ماهیت مسئله پژوهش و ضرورت دستیابی به درکی عمیق از ابعاد، مؤلفه 

تر از پدیده مورد مطالعه فراهم شود.  تر و عمیق های پژوهش از منابع داده چندگانه گردآوری شد تا امکان دستیابی به تصویری جامع عنوان راهبرد اصلی پژوهش استفاده شد. داده به 

زمان از این منابع، علاوه بر غنابخشی به  گیری هم ساختاریافته با خبرگان بود. بهره های نیمه ای مرتبط، و مصاحبه توای رسانه این منابع شامل مقالات و متون علمی، اسناد و مح

های ها و اسناد علمی مرتبط از پایگاه ها، کتاب نامه ها، پایان ها را نیز فراهم ساخت. در بخش منابع علمی، مقالات، پژوهشسازی یافته ها، امکان تکمیل، اعتباربخشی و بومی داده 

، SID  ،Magiran  ،Civilica  ،Google Scholar  ،Springer  ،ProQuest  ،ScienceDirect  ،IEEE Xplore  ،Taylor  &  Francisداخلی و خارجی از جمله  
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Emerald    وEBSCO    وجوی منابع با تمرکز بر مفاهیم اصلی پژوهش، یعنی بازاریابی  شمسی بررسی شدند. جست   ۱۴۰۴تا    ۱۳85میلادی و    2۰25تا    2۰۰۰در بازه زمانی

های اجتماعی، ارتباطات سیاسی و مشارکت انتخاباتی انجام شد.  سیاسی و مشارکت سیاسی، و نیز واژگان مرتبطی مانند انتخابات، تبلیغات سیاسی، کمپین سیاسی، رسانه، رسانه 

های قابل تحلیل و قرار گرفتن صورت هدفمند و بر اساس معیارهایی مانند ارتباط مستقیم با موضوع پژوهش، اعتبار علمی، دسترسی به متن کامل، دارا بودن داده انتخاب منابع به 

ای نیز استفاده شد. این منابع شامل  ای، از منابع اسنادی و رسانه ها و توجه به اقتضائات زمینه، برای غنابخشی به داده شده صورت گرفت. در کنار منابع علمیدر بازه زمانی تعیین 

های اجتماعی رسمی و محتوای تبلیغاتی مرتبط با فرایندهای  های محلی، اسناد اجرایی، شبکههای تحلیلی، رسانه های معتبر، رسانه های رسمی ملی و استانی، خبرگزاری سایت وب

ها در شناسایی ابعاد مفهومی پژوهش انجام شد.  صورت هدفمند و بر اساس میزان ارتباط موضوعی، اعتبار منبع، تنوع محتوایی و ظرفیت آنانتخاباتی بود. انتخاب این منابع نیز به 

های کیفی ط با مشارکت سیاسی در استان خراسان جنوبی را فراهم کرد. بخش دیگری از داده ای مرتبهای بومی و زمینهتر ویژگی استفاده از این دسته منابع، امکان شناسایی دقیق 

های بازاریابی، علوم سیاسی، رسانه، نظران حوزه کنندگان این بخش شامل متخصصان و صاحب ساختاریافته با خبرگان گردآوری شد. جامعه مشارکت های نیمه از طریق مصاحبه 

کنندگان بر اساس معیارهایی  صورت هدفمند انجام شد و مشارکت گیری در این بخش به شناسی سیاسی بود. نمونه ارتباطات، رفتار انتخاباتی، امور اجرایی انتخابات، تحلیل داده و جامعه 

ها تا زمان حصول اشباع نظری ادامه  ایند مصاحبه ای، تجربه مرتبط و آشنایی با شرایط بومی و انتخاباتی استان خراسان جنوبی انتخاب شدند. فرهمچون تخصص علمی، سابقه حرفه 

بندی  ها در این پژوهش شامل فرم ثبت و دستهکنندگان با کد گزارش شد. ابزار گردآوری داده یافت. در راستای رعایت اصول اخلاق پژوهش و حفظ محرمانگی، مشخصات مشارکت 

ای های مفهومی از منابع علمی، اسنادی و رسانه دهی مفاهیم، مضامین اولیه و دستهها برای استخراج و سازمان ساختاریافته بود. فرم ثبت داده های متنی و راهنمای مصاحبه نیمه داده 

مطرح    کنندگانهای مشارکت های تکمیلی نیز متناسب با پاسخ وگو، پرسش به کار رفت. همچنین، راهنمای مصاحبه این امکان را فراهم ساخت که ضمن حفظ انسجام در روند گفت 

( انجام شد. در این فرایند، ابتدا تمامی متون  2۰۰۴ها با استفاده از الگوی تحلیل محتوای کیفی گرانهایم و لوندمن ) هایی عمیق و تفصیلی به دست آید. تحلیل داده شود و داده 

های مرتبط با مسئله  ها حاصل شود. سپس، بخش ها، چندین بار مطالعه شدند تا درک جامعی از داده ای و متن مصاحبهشده، شامل متون علمی، اسناد، محتوای رسانه گردآوری 

 پژوهش 

ها از بین برود، و برای هر واحد یک کد اولیه در  عنوان واحدهای معنایی شناسایی شدند. در مرحله بعد، واحدهای معنایی تلخیص و فشرده شدند، بدون آنکه معنای اصلی آن به 

بندی شدند. در نهایت، از تجمیع و انتزاع زیرمضامین، مضامین فراگیر  نظر گرفته شد. پس از آن، کدهای دارای مشابهت معنایی با یکدیگر مقایسه و در قالب زیرمضامین طبقه 

منظور اطمینان از اعتبار و  های خام، کدهای اولیه، زیرمضامین و مضامین فراگیر انجام گرفت. به مراتب داده ها در این پژوهش بر پایه سلسله استخراج شد. بنابراین، تحلیل داده 

صورت  ها از منابع متنوع گردآوری و به پذیری، تأییدپذیری و اتکاپذیری استفاده شد. برای افزایش مقبولیت، داده و گوبا شامل مقبولیت، انتقال  ها، از معیارهای لینکلناستحکام یافته 

طور روشن تشریح شد. در راستای تأییدپذیری، روند  کنندگان، بستر پژوهش، منابع داده و مراحل تحلیل به های مشارکت پذیری، ویژگی ای تحلیل شدند. برای تأمین انتقال مقایسه 

ها با نظر برخی خبرگان و استاد راهنما کنترل شد. همچنین، برای تقویت اتکاپذیری، تمامی مراحل اجرای  صورت مستند ثبت شد و یافته تحلیل، کدگذاری و استخراج مضامین به 

گیری از منابع  ری و ارزیابی آن فراهم باشد. در مجموع، این پژوهش با اتکا بر تحلیل محتوای کیفی و بهره مند مستندسازی شد تا امکان پیگیصورت نظام پژوهش و فرایند تحلیل به 

 داده چندگانه، تلاش کرده است چارچوبی جامع و بومی برای تبیین راهبردهای بازاریابی مؤثر بر افزایش مشارکت سیاسی ارائه دهد. 

 هایافته 

انجام  ( 2۰۰۴ای و مصاحبه با خبرگان( بر اساس روش تحلیل محتوای استقرایی گرانهایم و لوندمن )اسناد رسانه گانه پژوهش )متون علمی، های حاصل از منابع سه تحلیل داده 

های کلیدی به عنوان واحدهای معنایی شناسایی، تلخیص و کدگذاری شدند. سپس کدهای اولیه بر اساس تشابه مفهومی در قالب کدهای  شد. در این فرایند، جملات و گزاره 

شده به تفکیک های بخش کیفی، کل کدهای استخراج ها انتزاع گردید. جهت ارائه تصویری جامع و ساختاریافته از یافته بندی شده و در نهایت، کدهای محوری از آن محوری دسته 

 ارائه شده است.  ۱های فرایندی در جدول بخش 
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از   پیش  مرحله 

 رقابت 

 

 

 

 

 

 

بازار   رصد  و  تحلیل 

 سیاسی 

های متعدد میان نامزدها؛ طرح مکرر  تعدد جریان سیاسی در رقابت؛ برگزاری مناظره ممیزی بازار سیاسی 

شهر؛ برگزاری  ها؛ افزایش حجم تبلیغات محیطی در سطح  مطالبات اقتصادی در رسانه

 های انتخاباتی در مناطق مختلف تجمعات و نشست

مصاحبه سنجش افکار عمومی  در  اقتصادی  مسائل  اولویت  مشخص؛ اعلام  عملیاتی  برنامه  ارائه  مطالبه  ها؛ 

زمانوعده مناظرههای  در  شفافیت  ضرورت  بر  تأکید  شده؛  مدیریتی بندی  سابقه  ها؛ 

 مستمر نامزد 

ای فعال توسط رقبا؛ وجود ستادهای  اعلام سابقه اجرایی رسمی رقبا؛ معرفی تیم رسانه سنجش رقبا 

های سیاسی؛  فعال در چندین حوزه انتخابیه؛ دریافت حمایت رسمی احزاب یا جریان

 های اجتماعییافته در شبکهفعالیت سازمان

 

 

 

 انتخاب بازار هدف 

جمعیتویژگی شناختی  های 

 دهنده رأی

سال؛ تأهل؛ تحصیلات دانشگاهی؛ درآمد ثابت؛ سکونت در مناطق    ۵۵–۳۰سنی  گروه  

دهنده؛  شده؛ پیگیری مستمر اخبار سیاسی توسط رأیشهری؛ منزلت اجتماعی شناخته

 وگوهای سیاسی روزمره مشارکت در گفت

یا   های مرجع نفوذ گروه تغییر  نامزد؛  انتخاب  در  خانواده  توصیه  از  تبعیت  اساس  اعلام  بر  انتخاب  تثبیت 

توصیه  گفت از  تبعیت  کار؛  محیط  سیاسی  فضای  با  همسویی  اعلام  دوستان؛  با  وگو 

چهره دیدگاه  از  پیروی  محلی؛  مورد  بزرگان  با حزب  همسو  رأی  اعلام  مذهبی؛  های 

ها یا  های اجتماعی؛ عضویت در کانالحمایت؛ بازنشر محتوای سیاسی همسو در شبکه

 های سیاسی همسو گروه

عنوان متخصص حوزه اقتصاد؛ تکرار مستمر شعار اقتصادی در معرفی رسمی نامزد به جایگاه ذهنی نامزد 

ها بر  های منتشرشده؛ تمرکز سخنرانیتبلیغات؛ درج محور »شفافیت مالی« در برنامه

 اصلاح ساختار اقتصادی؛ استفاده مداوم از یک شعار مرکزی در تمامی ابزارهای تبلیغاتی

 

رابطه مند  بازاریابی 

 سیاسی 

 

در   نگرش انتخاباتی  انتخابات  اهمیت  اعلام  مدنی؛  وظیفه  یک  عنوان  به  انتخابات  رأی؛  بودن  اثربخش 

 تعیین آینده کشور؛ بیان ضرورت حضور در انتخابات برای جلوگیری از نتایج نامطلوب 

رأی اعتماد انتخاباتی  فرآیند  سلامت  به  به  گیری؛  اطمینان  اعتماد  آراء؛  شمارش  صحت  به  اطمینان 

 های رسمی؛ اعتماد به ناظران انتخاباتیرسانی رسانهاطلاع

های اجتماعی؛ احساس مسئولیت شخصی در قبال سرنوشت کشور؛ حمایت از ارزش انگیزش مشارکت 

دهی برای حفظ منافع فردی یا صنفی؛ دهی به دلیل همسویی هویتی با نامزد؛ رأیرأی

 دعوت دیگران به شرکت در انتخابات 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مرحله حین رقابت 

 

 

 برندسازی سیاسی 

ثبت سابقه مدیریتی رسمی در کارنامه نامزد؛ سابقه حضور در مناصب اجرایی کلان؛   برند شخصی نامزد

به وعده پایبندی  نداشتن سابقه تخلف مالی؛ حضور مستمر در  های اعلامسابقه  شده؛ 

 بودن در سطح ملی   مختلف جامعه؛ شناختهمیان اقشار 

همخوانی گفتار نامزد با سوایق اعلام شده؛ توان مدیریتی در اداره کشور؛ حضور میدانی   تصویر ذهنی نامزد 

های سیاسی خاص؛ توان ارائه راهکار اقتصادی برخوردار؛ استقلال از جناحدر مناطق کم

 مشخص؛ ثبات رفتاری در مواضع سیاسی

 

رسانه   مدیریت 

 انتخاباتی

ها؛ ارائه فرصت  پوشش اخبار تمامی نامزدها در رسانه رسمی؛ انتشار کامل متن مناظره ای رسانه کارکرد حرفه

 گیری ها؛ انتشار اطلاعات رسمی درباره زمان و مکان رأیبرابر برای معرفی برنامه

دهنده به جزئیات  های اقتصادی نامزد؛ اشاره رأیدهنده در نام بردن از برنامهتوانایی رأی رسانی رسانه کارکرد اطلاع

ها؛ اعلام تصمیم قطعی پس از مشاهده مناظره؛ مراجعه به منابع خبری  یکی از وعده

 ها برای مقایسه برنامه

 

یکپارچه   ارتباطات 

 بازاریابی سیاسی 

 

 فعالیت ستاد انتخاباتی 

های حضوری محلی؛ حضور  برگزاری نشستاندازی ستاد در مناطق مختلف شهر؛  راه

فعالیت در  حضور  داوطلبان  مجازی؛  فضای  در  روزانه  محتوای  تولید  میدانی؛  های 

 های انتخاباتیداوطلبانه مخاطبان در نشست
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بندی منظم انتشار محتوا؛ استفاده یکسان از رنگ و شعار در تمامی اقلام تبلیغاتی؛ زمان های انتخاباتی مدیریت کمپین

 ها های حامی در برنامهمحور؛ استفاده از چهرهبرگزاری رویدادهای موضوع

بندی مشخص؛ ارائه راهکار  ها؛ ارائه برنامه دارای زمانتکرار کلیدواژه مرکزی در سخنرانی تمایز پیام انتخاباتی بازاریابی محتوا 

 عددی و قابل سنجش؛ اشاره مستقیم به تفاوت برنامه با رقبا 

رأی ادراک شناختی انتخاباتی  برنامهتوانایی  تفاوت  توضیح  در  برنامه  دهنده  و  شعار  بین  شدن  قائل  تمایز  ها؛ 

 های نامزدها پیش از انتخاب عملیاتی؛ بررسی منبع خبر پیش از بازنشر؛ مقایسه برنامه

 

 

 

 مرحله اجرا 

 

 

 

اجرای   و  مدیریت 

 فرایند انتخابات 

 

مرحلهنصب   گیری تجربه رأی رأیبهراهنمای  رأی  مرحله  در صف  محدود  انتظار  مدت  در شعب؛  دهی 

گیری؛ استقرار شعب در فاصله مناسب از محل سکونت؛ اعلام رسمی نتایج در زمان  

 شده تعیین

ناظران در شعب رأی شفافیت انتخابات  نحوه  حضور  اعلام  انتخابیه؛  آمار هر حوزه  انتشار رسمی  گیری؛ 

 شکایات انتخاباتی؛ ارائه گزارش رسمی از فرآیند شمارش رسیدگی به 

رأی مکانیزه بودن فرایند  اطلاعات  دیجیتال  ثبت  الکترونیکی؛  هویت  احراز  از  از  استفاده  استفاده  دهنده؛ 

 سیستم الکترونیکی شمارش؛ ارسال برخط اطلاعات از شعب به مرکز 

 

شده و ترسیم مسیر حرکت راهبردها تا دستیابی به پیامد نهایی پژوهش )افزایش منظور درک روابط میان ابعاد شناسایی پس از استخراج مضامین و تدوین شبکه کدها، به  

 مشارکت سیاسی(، مدل مفهومی و فرایندی پژوهش طراحی گردید. این مدل مبنای نظری ابزار سنجش کمی پژوهش نیز قرار گرفته است. 

 

 مدل مبتنی بر راهبردهای بازاریابی جهت افزایش مشارکت سیاسی -1شکل 

ها پرداخته بخشی دارد که در ادامه به تبیین منطق حاکم بر هر یک از این بخش شود، مدل نهایی پژوهش ساختاری فرایندی و سه مشاهده می  ۱طور که در شکل شماره همان

 شود: می 

 . بخش پیش از رقابت ۱

ها و نامزدها نیازمند شناخت دقیق از اتمسفر سیاسی های رسمی، جریان کنند. پیش از آغاز رقابت اقدامات این بخش به عنوان بسترساز و محرک اولیه مشارکت سیاسی عمل می 

افکار عمومی( محقق می  بازار و سنجش  ممیزی  )شامل  بازار سیاسی  از طریق تحلیل و رصد  اقشار کلیدی  هستند که  بر روی  بازار هدف، تمرکز  انتخاب  با  بعد  در گام  شود. 

دهندگان نسبت به سلامت و اثربخشی  مند سیاسی، نگرش و اعتماد رأی گیرد. در نهایت، با استفاده از ابزارهای بازاریابی رابطه های مرجع صورت می دهندگان و جلب نظر گروه رأی 

 ی حضور در انتخابات شکل گیرد. شود تا تمایل اولیه برا رأی خود بازسازی و تقویت می 

 . بخش حین رقابت 2

دهد. در این مرحله، برندسازی سیاسی با هدف ایجاد تصویر ذهنی مثبت، ها و ارتباطات فعال انتخاباتی در بازه زمانی تبلیغات قرار می این بخش تمرکز خود را بر مدیریت کنش 

شود.  ها هدایت میخورد. این اقدام از طریق مدیریت رسانه انتخاباتی و ایجاد بسترهای عادلانه و شفاف برای ارائه برنامه دهندگان کلید می پایدار و متمایز از نامزد در ذهن رأی 
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های متمایز، عینی و کند و در نهایت، بازاریابی محتوا با ارائه برنامهها، هماهنگی پیام را تضمین می زمان، به کارگیری ارتباطات یکپارچه بازاریابی سیاسی در ستادها و کمپینهم

 آورد. قابل سنجش، زمینه ادراک شناختی مثبت و اقناع نهایی شهروندان را برای مشارکت فعالانه فراهم می 

 . مرحله اجرا و مدیریت فرایند انتخابات ۳

فراگیر مدیریت و اجرای  های نهادی و ساختاری برگزاری انتخابات است. در این مرحله، مضمون  یابد، ناظر بر جنبهگیری و پس از آن تجلی می بخش پایانی مدل که در روز رأی 

مند آرا و نظارت دقیق( و  گیری )از نظر سهولت دسترسی و کاهش صفوف(، شفافیت انتخابات )از طریق اعلام عمومی و نظام فرایند انتخابات نقش کلیدی دارد. کیفیت تجربه رأی 

کند. این بستر اجرایی مطمئن، اطمینان از صیانت آرا را  بودن فرایند )مانند احراز هویت و شمارش الکترونیکی(، احساس امنیت و عدالت در انتخابات را تکمیل می در نهایت مکانیزه 

 سازد. افزایش داده و چرخه مشارکت سیاسی را با موفقیت نهایی می 

 گیریبحث و نتیجه 

مدت دوره انتخابات فروکاست، کوتاه  یهات یصرفاً به فعال ای یغاتیتبل امیپ کیعامل منفرد،  کیبه  توانی را نم یاس یمشارکت س شی پژوهش حاضر نشان داد که افزا  یهاافتهی

  ت ی ر یمد  قی از طر  یرقابت انتخابات  ان یدر جر  شود،ی م  آغازو مخاطب    طی که از شناخت مح  ردیگی شکل م  وستهیپهمو به   یاچندمرحله   ند یفرا  کیدر قالب    ی اسیبلکه مشارکت س

  ی هاشده از داده . مدل استخراج شودی م  لیتکم  ندیفرا  یو کارآمد   تی شفاف  ،یدهی تجربه رأ  تیفیانتخابات با ک  یو در مرحله اجرا  ابد ی ی برند، رسانه، ارتباطات و محتوا توسعه م

  ی اب ی انتخاب بازار هدف و بازار  ،یاسیو رصد بازار س  لیاز رقابت، تحل  ش یو »مرحله اجرا« را دربر گرفت. در مرحله پ  ابت«رق  نیاز رقابت«، »ح  شی»پ  یپژوهش سه مرحله اصل

  ندیفرا  یو اجرا   تی ریمحتوا؛ و در مرحله اجرا، مد   یاب ی و بازار  یاس یس  یابیبازار  کپارچهیارتباطات    ،یرسانه انتخابات  تیر یمد   ،یاس یس  یرقابت، برندساز  نیدر مرحله ح  ؛ی اسیمند سرابطه 

از    یارهیحاصل زنج  یاسیکه مشارکت س  دهدی ساختار نشان م  نیشدند. ا   ییشناسا   یاصل  یهاعنوان مؤلفه به   ندیفرا  بودنزه یو مکان  تیشفاف   ،یریگی بر تجربه رأ  دیانتخابات با تأک

 کاهش دهد.  زیمراحل را ن  ریسا  ی اثربخش تواندی م  رهیزنج  نیا یهاحلقه  از  یکیاست و هرگونه گسست در   یاقناع و تجربه نهاد  ،یشناخت، ارتباط، اعتمادساز 

 ی اب یارز  ،یسنجش افکار عموم  ،یاسیس  یشناخت فضا  ج،یمربوط بود. بر اساس نتا   یاسی و رصد بازار س  لیاز رقابت و ضرورت تحل  شیمهم پژوهش به مرحله پ  افتهی   نینخست

عنوان به   ی اس یبا برداشت معاصر از مشارکت س  جهی نت  نی. اردی صورت گ  یانتخابات  یرسم  یهات یاز آغاز فعال  شیپ  دی شهروندان با  یاصل  یهامطالبات و دغدغه   صیرقبا و تشخ

زم  یچندبعد   یاده ی پد ز  یهمخوان  مندنهیو  نه   رایدارد؛  از تصممشارکت  مجموعه   دهنده،ی رأ   یفرد   میتنها  از  متغ  یابلکه  ارتباط  یاسیس  ،یاجتماع   یرهای از    رد یپذی م  ریتأث  یو 

(Sairambay, 2020; Van Deth, 2014)و   یاعتماد، احساس اثربخش  ،یاجتماع  هیسرما   ،یو اقتصاد   یاجتماع  تیوضع  ،یاسیس  یاند که آگاهنشان داده   زین  یداخل   ات. مطالع

مربوط به جوانان    یهاافته ی  ن،ی. همچن(Abbasi & Hashemi, 2019; Ghaedi, 2019; Masoudnia et al., 2012)مشارکت اثرگذارند    زانیبر م  یفرهنگ  یهای ژگیو

 Behnampour)مشارکت را شکل دهند    زانیو م  یاسیانتخاب س  توانندی م  یارتباط  طی و مح  لاتی سطح تحص  ،یاجتماع  ط یکه خانواده، دوستان، شرا  دهدی نشان م   انیدانشجو و  

& Javanmard, 2017; Jafari Kalarijani et al., 2020; Mirzaei & Allahdadi, 2023)یاعتماد نهاد  ،یاس یس  یمانند آگاه  یعوامل   زین  یالملل ن ی. در سطح ب ،  

  ل یکرد که تحل  نییتب  توانی م  ن،ی. بنابرا (Alelaimat, 2023; Panleaw et al., 2025)  اندافته ی  تیاهم  یرفتار مشارکت  نییدر تب  یدهی رأ   زش یو انگ  ی اسیس  ی ریپذ جامعه 

 است.  یراهبرد   یریگم یقابل استفاده در تصم عاتتنوع عوامل به اطلا نیا لیتبد  یبرا یدر مدل حاضر در واقع سازوکار   یاسیبازار س

نفوذ    دهندگان،ی رأ  یشناختت یجمع  یهای ژگی پژوهش نشان داد که و  یهابود. داده   دهندگانی رأ   یبند انتخاب بازار هدف و بخش   ت یاز رقابت، اهم  ش یدوم در مرحله پ  افتهی

  ی ها و گروه  ستند یهمگن ن  تی جمع  کی  دهندگانی دارد که رأ تیاز آن جهت اهم  افتهی  نی. اشوندی بخش محسوب م  نیمهم ا یهانامزد از مؤلفه یذهن  گاه یمرجع و جا   یهاگروه 

ـ    یاجتماع  طی شرا  ت،ینشان داده است که جنس  زیمطالعات مربوط به مشارکت زنان ن   یهاافتهیدارند.    یمتفاوت  یهات یو حساس  دارت ی مسائل اولو  ،یمنابع اطلاعات  ها،زه یمختلف، انگ

 ,.Hashemi, 2015; Sheikh Zakariaei et al)مشارکت اثر داشته باشند    زانیبر م  توانندی م  یفرهنگ  یهاش و نگر   یاقتصاد   تیوضع  ،یخانوادگ  یهاشبکه  ،یفرهنگ

2016; Siamian Gorji et al., 2020; Soltani et al., 2024)و    یاجتماع  ،یفرهنگ  طی نشان داده است که شرا   ی مطالعه مشارکت زنان در انتخابات پارلمان   ن،ی. همچن
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درباره    یواقع  یهااثربخش باشد که بر داده   تواندیم   یزمان  یاسیس  یبند مبنا، بخش   نی. بر ا( Nahar & Humaidan, 2013)مؤثرند    یدهی رفتار رأ   یریگدر شکل   یاتانتخاب

 . رند یقرار گ طابمورد خ  کسانی  یواحد و راهبرد ارتباط امیبا پ  دهندگانی مختلف استوار باشد؛ نه آنکه همه رأ   یهاگروه   یازهایو ن های ژگیو

  ج، یمشارکت بود. بر اساس نتا  زشیو انگ  یاعتماد انتخابات  ،ینگرش انتخابات  تی در تقو  یاسیمند سرابطه   یابیاز رقابت، نقش بازار  شیمرحله پ  ی محور  یهاافته یاز    گرید   یکی

  ی جمع   ای   ی و منافع فرد  یاس یمشارکت س  ان یاعتماد است و م  ابلانتخابات ق  ند یاو اثربخش است، فرا   یکه احساس کند رأ   کندی م  دای مشارکت پ  یبرا   یشتر یب  ی آمادگ  ی شهروند زمان

 Eraghieh)اند، همسو است  کرده   یمشارکت معرف  یندها یشا یرا از پ  یاجتماع  یهاو شبکه  یکه اعتماد، احساس اثربخش  یبا مطالعات  افتهی  نیوجود دارد. ا   یمعنادار   وندیاو پ

Farahani et al., 2021; Heidari Sarban, 2018; Masoudnia et al., 2012)بر ضرورت قرار دادن    ی اسیس  ی ابیحوزه ارتباطات بازار  ی هاپژوهش   ن،ی. همچن

منظر،    نی . از ا (Antoniades, 2020; Nicos, 2020)دارند    د یمخاطب تأک  یازها یبر شناخت ن  یو مبتن  داری پا   ه،یدوسو   یارابطه   جاد ی و ا  ی اسیشهروند در مرکز ارتباطات س

.  رد یگیمشارکت در طول زمان شکل م   یاست که در آن اعتماد و احساس ارزشمند   یارابطه   جادی هدف آن ا  رای کرد؛ ز  رینامزد تفس  غیفراتر از تبل  توانی را م  ی اسیمند سرابطه   یابیبازار

  ی اثربخشی احساس ب  ا یبلکه ممکن است با کاهش اعتماد    ست،یاطلاعات ن  فقدان از    ی نوسان مشارکت، صرفاً ناش  ا یدارد که کاهش    ت یاهم  ی طیدر شرا   ژهیوبه   یارابطه   نیچن

 همراه باشد.  یاسیس

ها، عدم سابقه تخلف، حضور  به وعده   یبند یپا  ،یتیری نشان داد که سابقه مد  جیشد. نتا   ییمدل شناسا   یاصل  یهااز مؤلفه  یکیعنوان  به   یاسیس  یرقابت، برندساز   نیمرحله ح  در

همسو    ییهاافتهی با    جهینت  نیدارند. ا  تینامزد اهم  یذهن  ریو تصو   یبرند شخص  یریگمشخص، در شکل   یارائه راهکارها  تی و قابل  یثبات رفتار   ،یتیر یمردم، توان مد   انیمستمر در م

  یاسیعوامل مؤثر بر برند س  لیتحل  ن،ی. همچن(Nargesiyan & Amini Kasbi, 2015) اند  دانسته  ی اسیاز عوامل مؤثر بر مشارکت س  ی کیرا    ی اسیبرند س تیاست که شخص

ابعاد ارزش    زین  یالمللنی. در سطح ب(Mousavi et al., 2024)است    یو ارتباط  یرفتار  ،یمختلف ادراک   عناصرو حاصل تعامل    یچندبعد   یاسازه   یاسینشان داده است که برند س

 توانیم   ن،ی. بنابرا (Gutiérrez-Rodríguez et al., 2023)اند  ارتباط داشته   یدهی با قصد رأ   یشده و وفادار ادراک   تیفیک  ،یذهن  یهای تداع  ،یبرند نامزد، از جمله آگاه  ژهیو

  د ی که با شود ی منسجم و قابل اعتماد از نامزد مربوط م ریتصو  کی جادی بلکه به ا  ست؛یتکرار شعار محدود ن ای  یبصر تی هو یدر مدل حاضر صرفاً به طراح یاس یس یگفت برندساز

 وجود داشته باشد.  یاو هماهنگ یهارفتار و برنامه  ام،یسابقه، پ انیم

فرصت   جادیها، انشان دادند که پوشش متوازن اخبار نامزدها، انتشار کامل مناظره  هاافتهی شد.   ییمرحله رقابت شناسا  ی از ارکان اصل یکیعنوان به  زین  یرسانه انتخابات  تیر یمد 

  ی همخوان   یبا مطالعات  جه ینت نیرا فراهم سازد. ا  دهندگانی تر در رأ آگاهانه   دراکا  ی ریگشکل نهیزم تواندی انتخابات م  ندیدرباره فرا قیدق ی رسانها و اطلاع برنامه  ی معرف ی برابر برا

 & Jafari Kalarijani et al., 2020; Rujichok) اند  دانسته   ان،یجوانان و دانشجو   انیدر م  ژهیومشارکت، به   کنندهنییها را از عوامل تعو رسانه   یاسیدارد که ارتباطات س

Obayavath, 2017) ی اصل  یاز ابزارها   یکیبه    یاجتماع  یهادر رسانه   یاس یس  یابیکه بازار  یاگونه داده است؛ به   ریی را تغ  یاسیارتباط س  طیمح  زین  یاجتماع  یهانه . گسترش رسا 

مدل فقط کانال    ن یدر ا سانهر ن،ی. بنابرا(Abid et al., 2025; Aman et al., 2023)شده است   ل یتبد  یاس یس  ر یتصو  تی ری مخاطبان، انتشار محتوا و مد ی بندتعامل، بخش 

 است.  یبه مشارکت واقع یاسیتوجه س لیو تبد  یاعتمادساز ها،نه یگز سهیادراک، مقا  یدهشکل  ی برا  ییبلکه فضا   ست،ین  امیانتقال پ

و    یاستفاده هماهنگ از شعارها و عناصر ارتباط  ن،یمنسجم کمپ  ت یر یهماهنگ ستادها، مد  ت یبود. فعال  ی اسیس  ی ابی بازار  کپارچهیارتباطات    ت یمرحله رقابت، اهم  گر ید  افتهی

مختلف مواجه است و هرگونه    یهادر کانال   هاام یاز پ  یامجموعه با    یاسیآن است که مخاطب س  افتهی  نیا  نییبودند. تب  شدهیی شناسا  قی منظم انتشار محتوا از جمله مصاد  یبند زمان 

محور در  انسان   ی کردهایموجب کاهش اعتبار و اعتماد شود. رو   تواند ی م یانتخابات  یهاو وعده   یاجتماع  یهاشبکه  ی رفتار ستاد، محتوا  ، یرسم غاتیسخنان نامزد، تبل انیتناقض م

در    یاسیس  یابیمطالعات بازار   ن،ی. افزون بر ا(Antoniades, 2020)  کنندی م  دیتأک  ندیو قرار دادن مخاطب در مرکز فرا  یارتباط  ی ابزارها   یبر هماهنگ  زین  یاسیس  یابیبازار

. (Abid et al., 2025)است    یکارزارها ضرور   یاثربخش  یهدف برا  یهامتناسب با گروه   یمحتوا  دی اند که انسجام در ارتباطات، تعامل و تولنشان داده   یاجتماع   یهارسانه 

 . کندی م فا یرا ا  یانتخابات یرسانه و محتوا ،یاس یبرند س انیم  ونددهندهیدر مدل حاضر نقش پ  کپارچهیارتباطات  رو،ن یازا
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مشخص و قابل سنجش   یارائه راهکارها  شده،ی بند ارائه برنامه زمان  ،یانتخابات امیپ ز ینشان دادند که تما  جیداشت. نتا  یاژه یو  گاهیپژوهش جا  یهاافته یدر   زیمحتوا ن ی ابیبازار

مؤثر   ییرویعنوان نبه  تواندی م   ی اسیس  ی ابی همسو است که بازار  دگاه ید  نیبا ا  جه ینت  ن ی. اشود یم   دهندگان ی رأ   یادراک شناخت  شیها موجب افزا برنامه  انیم سهیامکان مقا   جاد یو ا

  د ی شواهد جد ن،ی. همچن(Veronica, 2023)کند  جاد ی مخاطب ا  ی برا  یمشخص  ی ارزش و معنا ،یکل غات یعمل کند، مشروط بر آنکه محتوا بتواند فراتر از تبل یدر کارزار انتخابات

نقش    زی ن  دهندگان ی رأ   م ی. مطالعه تصم(Vargas-Merino et al., 2025)داشته باشد    یاثر معنادار   ی انتخابات  یریگم یتصم  ندیبر فرا  تواند ی م  یاسیس  یاب یکه بازار   دهد ی نشان م

دارد که    ی شدن به رفتار مشارکت  ل یدتب  ی برا  یشتری احتمال ب  یزمان   یاسیس  ی اساس، محتوا  ن ی. بر ا (Ferreira et al., 2025)و اعتماد را برجسته کرده است    تی ادراک، رضا

 . دی نما   یابیآن را ارز یاجرا  تی کند و قابل سهیمقا  گر ید یهانه یبتواند آن را بفهمد، با گز   دهندهی رأ

 ، یسنجش افکار عموم  یبرا  دی ها باکه داده   دهندی نشان م   جی است. نتا  یاسیس یابی هوشمند در تمام مراحل بازار  یهابر استفاده از داده   د یمدل حاضر، تأک زیاز وجوه متما   یکی

داده خام و   انیکه م یز یبا تما  ریتفس نیشوند. ا لی تبد یاتیعمل نشیانتخابات به ب یمؤثر و بهبود اجرا  یمحتوا یاب یارز  ،یامصرف رسانه  یهدف، شناخت الگو  یهاگروه  ییشناسا

  ساز میبه اطلاعات تصم   مندکردننهیو زم  لیتحل  ق،یتلف  ،یپاکساز   قیپراکنده از طر   یهاکه داده   ردیگی شکل م  یدارد. داده هوشمند زمان  یداده هوشمند مطرح شده است، سازگار 

 ,Sarker)را بهبود دهد    یریگم ی از تصم  یبانیکشف الگوها و پشت  تواند ی داده م  لیمند از تحلاستفاده نظام   ن،ی. همچن(Iafrate, 2014; Souifi et al., 2021)شوند    لیتبد

  ی اس یس  یموضوع در کارزارها   نی. ا(Marr, 2015) سازد    ترق ی را دق  یراهبرد   یهام یتصم  تواندی عملکرد م  یارها یو مع  لیبزرگ، تحل  یهاهوشمندانه از داده   یریگو بهره   (2021

مخاطبان مورد    یاب یو ارز   امیپ  ی سازی شخص  ،یریگهدف   ،یبند در بخش   تواندی م  ی محورکه داده  دهندی نشان م  د یجد   یهاپژوهش   رایاست؛ ز   افتهیدوچندان    تی محور اهمداده 

زمان به رفتار، نفوذ و اعتماد  بر ضرورت توجه هم   ی داده و هوش مصنوعدر عصر کلان   یاسیس  یابیازار ب   ات یحال، ادب  نی. در ع(Dommett et al., 2024)  رد یاستفاده قرار گ

 .(Saifeddine & Abdellatif Chakor, 2024)دارد   دیتأک

از    ندیفرا   بودنزه یو مکان  تیشفاف  ،یریگی شد. تجربه رأ  ییشناسا   یابیمستقل اما مرتبط با مراحل بازار  یعنوان عاملانتخابات به   ندی فرا  یو اجرا  تی ریمرحله سوم مدل، مد   در

  ت یحضور ناظران، شفاف ج،ی موقع نتااعلام به  دهندگان،ی روشن رأ  ییمناسب به شعب، کاهش زمان انتظار، راهنما  ینشان دادند که دسترس هاافتهی مرحله بودند.  نیا یاصل نیمضام

انتخابات و عملکرد    ی همخوان است که نشان داده نحوه سازمانده  یبا پژوهش افتهی نیکنند. ا  ت یرا تقو  ندیاعتماد به فرا   توانندی م   یکیالکترون  یدر شمارش آرا و استفاده از ابزارها 

  ط ی مح  تی فیو ک  طی شرا  تیبر اهم  نیشیمطالعات پ  ن،ی. همچن(Vall-Prat & Rodon, 2025)اثرگذار باشد    یمشارکت  یهاشکاف   ی و حت  تبر مشارک  تواندی کارکنان شعب م

  هک  دهدی هوشمند نشان م  یحکمران  یهات یو ظرف  ن یآنلا  یاس یمشارکت س  گر، ید ی. از سو (Nahar & Humaidan, 2013)اند داشته  د یدر مشارکت شهروندان تأک یانتخابات

  ی هادانست که در آن وعده   یانقطه   توانی مرحله اجرا را م  ت یفیک  ن،ی. بنابرا(Vaz, 2024)کند    جادی تعامل و مشارکت شهروندان ا  لیتسه  ی برا  ی دی جد  یهافرصت   تواندی م  یفناور

 . ابدی  تینیع دهندهی رأ  ی در تجربه واقع  دی با یو کارآمد  تی مربوط به اعتماد، شفاف

در سال   یاسلام   یانتخابات مجلس شورا   یرسم  یها. گزارش ردیمورد توجه قرار گ  رانی در ا   یمشارکت انتخابات  یرسم  ی که آمارها  شود ی تر مروشن   ی زمان  افتهی  نیا  تیاهم

ر   2۰2۳ انتخابات  سال    ی جمهور است یو  بازاند نشان   2۰2۴در  ضرورت  و  مشارکت  سطح  نوسان  سازوکارها   ی شیدهنده  است    حضور   ت یتقو   یدر   Election)شهروندان 

Headquarters of, 2023, 2024)بلکه مستلزم    رد؛یبه انتخابات صورت گ  یمنته  یدر روزها  غات یتبل  شیصرفاً با افزا  دی نبا  ییروندها  نی. بر اساس مدل حاضر، واکنش به چن

  ت ی ر یرا به شکل منسجم مد   یاسیو برند س  امیبر اعتماد را توسعه دهد، پ  یمشارکت آغاز شود، روابط مبتن  یو فرهنگ  یعوامل اجتماع  قیقبلندمدت است که از شناخت د  یابرنامه 

 ، یاجتماع  ،یعوامل فرد   لتعام  جهیرا نت  یاسیهمخوان است که مشارکت س  یاتیبرداشت با ادب  نیانتخابات فراهم آورد. ا   یشفاف و قابل اعتماد از اجرا  یاتجربه   تی کند و در نها

 .(Eraghieh Farahani et al., 2021; Soltani et al., 2024)  داندی م  یو نهاد  یفرهنگ

 یصورت مجزا بررس به   نیشیاز مطالعات پ  یار یاست که در بس  ییهاحوزه   یساز کپارچهی در    یشنهادیمدل پ  یکه ارزش اصل  دهدی پژوهش حاضر نشان م  جیمجموع، نتا   در

به برند، ارتباطات،   شتریب  یاس یس  یابیبازار   ات یادب  هک   یمتمرکز بوده است، در حال  یشناختو روان  یفرهنگ  ،یاجتماع  یرها یمتغ  یی عمدتاً بر شناسا  یاسیمشارکت س  اتیاند. ادبشده 

  ی ند یچارچوب فرا کیرا در  انیسه جر نیکرده است. مدل حاضر ا دیتأک سازمیتصم نشیداده به ب لیعمدتاً بر تبد  زیهوشمند ن یهاداده  اتیپرداخته و ادب دهندهی رسانه و رفتار رأ
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  ی امعتبر شناخته شود؛ سپس رابطه  یهاتر است که نخست مخاطب بر اساس داده محتمل   یزمان   یاسیس  یابیبازار  قی از طر   یاسیمشارکت س  ش یاساس، افزا  ن ی. بر اآورد ی گرد هم م

 ت،یدرباره شفاف  جادشده ی انتخابات با انتظارات ا  یتجربه واقع   ان،یشوند؛ و در پا   ت یر یصورت هماهنگ مد در دوره رقابت، برند، رسانه و محتوا به   رد؛ یبر اعتماد با او شکل گ  یمبتن

  ست، ین  امیپ کنندهافت یشهروند امروز صرفاً در  رایسازگار است؛ ز زیو مشارکت در جوامع معاصر ن یبا تحول مفهوم شهروند  یبرداشت نیهمخوان باشد. چن ندیسهولت و سلامت فرا 

 ;Dalton, 2020)نقش داشته باشد    ی متنوع در امور عموم  یهاکانال   ق ی دارد از طر  تظارو ان  کندی درباره اعتبار منبع قضاوت م  کند،ی م  سه یاست که اطلاعات را مقا   ی بلکه کنشگر

The Palgrave Encyclopedia of Interest Groups, Lobbying and Public Affairs, 2022)و    یغاتیتبل   کردیگذار از رو   تواند ی م  یشنهاد یمدل پ  ن،ی. بنابرا

 دهد.  حیرا توض  یاسیمشارکت س ت یر یدر مد  یند یمحور و فرامحور، رابطه داده   یکردیبه رو   یمقطع

روابط    انگریاز آنکه ب  شیب  هاافتهی   شودی پژوهش سبب م  یفیک  تی. نخست، ماهرد یمورد توجه قرار گ  جینتا   میو تعم  ریدر تفس  دیهمراه بود که با  ییهات یحاضر با محدود   پژوهش

  م یتعم  ت یقابل  تواندی م  یتمرکز پژوهش بر بافت استان خراسان جنوب  دوم،باشند.    نیمضام  انیشده مو روابط استنباط   یدهنده ساختار مفهومها باشند، نشان اندازه اثر مؤلفه   ای  یعلّ

  ی ها بر مصاحبه با خبرگان متکاز داده   یمتفاوت را محدود کند. سوم، بخش  یو اقتصاد   یارسانه   ،یفرهنگ  ،یتیجمع  یهای ژگ یبا و   یاسیس  ی هاط یمح  ایها  استان   ری مدل به سا  میمستق

  ر ییسرعت تغ  ن،یشده اثر گذاشته باشد. همچناستخراج   میکنندگان ممکن است بر نوع مفاهها و تجارب مشارکت برداشت   ،یبه تنوع تخصص  یابیدست  یبود و با وجود تلاش برا 

پژوهش   ت،ی . در نهااشندب  ی بازنگر  ازمندیمدل در گذر زمان ن  ییاجرا   قی ابزارها و مصاد  یبرخ  شودی داده موجب م  لیتحل  یهاوه یو ش  یاجتماع  یهارسانه   ،یارتباط  یهای فناور

 گسترده مورد آزمون قرار نگرفت.   ینمونه کم  کیآنها در    انیاز ابعاد و روابط م کیهر  ینسب یاثرگذار  زانیمدل تمرکز داشت و م نییو تب یحاضر عمدتاً بر طراح

از    کی هر    ی تر آزمون شود تا وزن نسببزرگ   ی هادر نمونه   ی معادلات ساختار   ی سازو مدل   ی کم  ی هامدل حاضر با استفاده از روش   نده،یآ   یهادر پژوهش   شود ی م  شنهادیپ

  زان یم تواندی م زیمختلف ن  یاجتماع  یهاو گروه  ی لیسطوح تحص  ،یسن  یهاها، گروهمدل در استان  سهیمشخص شود. مقا  یاسیآنها بر مشارکت س  یاثرگذار   یرهایها و مسمؤلفه 

اعتماد، نگرش    راتییتغ  یامکان بررس  تواند ی رقابت و پس از انتخابات م  نیاز انتخابات، ح  شی پ  یهادر دوره  یآن را روشن سازد. انجام مطالعات طول  یانهیزم  یوابستگ  ای  یدار ی پا

مانند    ییرهای متغ  یانجینقش م  یو بررس   یاسیس  یاب یسنجش مفهوم داده هوشمند در بازار  یبرا  یاتیعمل  یهاشاخص   وسعهت  ن،یو قصد مشارکت در طول زمان را فراهم کند. همچن

  لیتحل  ،ی داده، هوش مصنوع  ل یتحل  ن ینو  یهامدل کمک کند. مطالعه اثر روش   ی به توسعه نظر  تواندی م   ت یو ادراک شفاف  یشناخت  ی ر یدرگ  ، یاسیس  ی اثربخش  ،یاسیاعتماد س

و خطرات    یخصوص   م یحفظ حر   ، یاست، مشروط بر آنکه ابعاد اخلاق  ندهیآ   قاتیتحق  یبرا   یگر یمهم د  ریمس  زی ن  ی اسیارتباطات س  یبر اثربخش   ی رفتار   یبند و بخش   ساتاحسا

 شوند.  یزمان بررس صورت هم اطلاعات به  یدستکار 

و   لی تحل  یمستمر برا  یمدت، نظامکوتاه   غاتیتمرکز صرف بر تبل  یجابه   یاسیو فعالان ارتباطات س  یانتخابات  یستادها   ،ییاجرا  ینهادها   شودی م   شنهادیپ  یسطح کاربرد   در

  ها، ی ژگ یبر اساس و   دهندگان ی مختلف رأ   یها. لازم است گروه ندیاو قابل اقدام اتخاذ نم   شده شی پالا   یهاداده   ی خود را بر مبنا  یارتباط  یهام ی کنند و تصم  جاد ی ا  ی رصد افکار عموم

 ، یارسانه   ی ها، محتوارفتار نامزد، وعده   انیم  یشود. هماهنگ یروشن، قابل سنجش و متناسب طراح یهاام یهر گروه، پ  یشوند و برا   یبند بخش  یواقع  یارتباط  ی و الگوها  ازهاین

به    یبا بهبود دسترس  توانندی انتخابات م   یمسئول برگزار   یزمان، نهادها . هم ردیمورد توجه قرار گ  یتیر یاصل مد   ک یعنوان  به   د یبا   یماعاجت  یهادر شبکه   تیستاد و فعال  یهاام یپ

سنجش    یمستمر برا  یازوکارها س  جادیرا بهبود بخشند. ا   یدهی تجربه رأ  ،یو استفاده مسئولانه از فناور   ندیشفاف، اعلام روشن مراحل فرا   یرسانشعب، کاهش زمان انتظار، اطلاع

بر اساس داده   افتیدر  ها،ام یپ  یاثربخش   ی ابی ارز  ،یاعتماد عموم نبه   یهابازخورد شهروندان و اصلاح راهبردها  برا   نهیکند و زم  ت یمدل را تقو   ی کاربرد عمل  تواندی م  ز یروز    ی را 

 بر اعتماد فراهم سازد.   یو مبتن دارتریتر، پاآگاهانه  ی مشارکت

 تشکر و قدردانی

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می
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 مشارکت نویسندگان

 این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. در نگارش 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  

Extended Summary 

Introduction 

Political participation is one of the central indicators of the vitality, legitimacy, responsiveness, and effectiveness of political 

systems. In contemporary political science, participation is no longer restricted to voting or formal party membership; rather, 

it encompasses a broad spectrum of behaviors, attitudes, and forms of civic engagement through which citizens attempt to 

influence public decisions, electoral outcomes, public policies, and political priorities. Accordingly, political participation is 

increasingly conceptualized as a multidimensional and dynamic phenomenon that includes conventional and unconventional, 

formal and informal, and offline and online forms of engagement (Sairambay, 2020; Van Deth, 2014). Changes in citizenship 

norms have further demonstrated that younger generations often attach importance not only to electoral participation but also 

to civic engagement, expressive participation, and new forms of political involvement (Dalton, 2020). Political participation 

must therefore be understood within a broader institutional and public-affairs environment in which citizens, political actors, 

interest groups, and public institutions continuously interact (The Palgrave Encyclopedia of Interest Groups, Lobbying and 

Public Affairs, 2022). 

Previous studies have consistently shown that political participation is shaped by a complex combination of social, 

economic, cultural, psychological, and institutional determinants. Research conducted in Iran has highlighted the roles of 

socioeconomic conditions, political awareness, social capital, trust, educational status, perceived political efficacy, cultural 

characteristics, and social networks in shaping political participation (Abbasi & Hashemi, 2019; Ghaedi, 2019; Masoudnia et 

al., 2012). Studies focusing on younger populations have likewise demonstrated that family, friends, education, place of 

residence, socialization processes, and broader social environments can affect political involvement (Behnampour & 

Javanmard, 2017; Jafari Kalarijani et al., 2020; Mirzaei & Allahdadi, 2023). Similar findings have been reported internationally, 

where political awareness, institutional trust, voting motivation, and socialization have been identified as important 

determinants of electoral participation (Alelaimat, 2023; Panleaw et al., 2025). These findings suggest that participation cannot 
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be effectively strengthened through undifferentiated political messaging because different groups of voters respond to different 

motivations, social influences, and political concerns. 

Gender and sociocultural context represent additional dimensions of this complexity. Studies on women’s political 

participation have shown that social norms, family relations, economic circumstances, cultural expectations, trust, and 

opportunities for political involvement can shape both willingness and actual participation (Hashemi, 2015; Sheikh Zakariaei 

et al., 2016; Siamian Gorji et al., 2020; Soltani et al., 2024). Evidence from parliamentary elections outside Iran has similarly 

demonstrated that legal, cultural, social, and electoral conditions influence women’s participation (Nahar & Humaidan, 2013). 

Moreover, even the operational organization of elections can generate participation gaps among demographic groups, indicating 

that participation is partly influenced by how citizens experience the electoral process itself (Vall-Prat & Rodon, 2025). These 

findings reinforce the need for context-sensitive and segmented strategies rather than homogeneous approaches to political 

mobilization. 

Political marketing provides one potential framework for responding to this complexity. Modern political marketing extends 

beyond short-term electoral advertising and treats voters as differentiated audiences with distinct expectations, values, 

preferences, and information needs. Contemporary political marketing communication therefore emphasizes a citizen-centered 

approach in which political actors attempt to understand audiences, develop meaningful value propositions, build trust, maintain 

relationships, and coordinate messages across communication channels (Antoniades, 2020; Nicos, 2020). From this 

perspective, the effectiveness of political marketing depends on systematic political market analysis, voter segmentation, target-

market selection, political relationship marketing, branding, media management, integrated communication, and content 

strategy. 

Political branding is especially important because voters form cognitive and affective evaluations of candidates that extend 

beyond individual campaign promises. Previous Iranian research has demonstrated that political brand personality can influence 

political participation and that advertising activities, political endorsements, party-related actions, and perceived candidate 

characteristics contribute to the development of political brand perceptions (Nargesiyan & Amini Kasbi, 2015). More recent 

work has also indicated that political branding consists of a complex network of interrelated factors rather than a single image 

or slogan (Mousavi et al., 2024). Internationally, candidate brand equity dimensions such as awareness, associations, perceived 

quality, and loyalty have been associated with voting intention (Gutiérrez-Rodríguez et al., 2023). Thus, coherent branding may 

provide an important mechanism through which political communication is translated into voter preference and participation. 

Media and content strategies have also become increasingly significant. Political communication now takes place in an 

environment characterized by intense information flows, social media interaction, continuous message competition, and rapid 

audience feedback. Political content must therefore be distinctive, credible, relevant, comprehensible, and responsive to voter 

concerns. Political marketing has been described as an influential force in political campaigning precisely because it can 

organize communication strategically and connect political offerings with audience expectations (Veronica, 2023). Empirical 

evidence further suggests that political marketing affects electoral decision-making and that voter perceptions of political 

marketing activities can shape electoral choices (Vargas-Merino et al., 2025). Perception, satisfaction, and trust have also 

emerged as important determinants of voting decisions, indicating that electoral behavior depends not only on information 

exposure but also on how voters evaluate and experience political communication (Ferreira et al., 2025). 
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The expansion of social media has accelerated the transition toward interactive and data-driven political marketing. 

Systematic reviews of political social media marketing have shown that digital platforms are increasingly used for audience 

segmentation, engagement, image management, content distribution, and campaign targeting (Abid et al., 2025; Aman et al., 

2023). At the same time, the notion of data-driven campaigning has developed into a distinct field concerned with the systematic 

collection and analysis of voter information for targeting, personalization, prediction, and campaign evaluation (Dommett et 

al., 2024). The growing use of big data and artificial intelligence in political marketing has further increased the importance of 

behavioral analysis, influence mechanisms, and political trust (Saifeddine & Abdellatif Chakor, 2024). 

However, access to large volumes of data does not automatically produce effective political decisions. The distinction 

between big data and smart data is therefore crucial. Smart data refers to data that have been cleaned, integrated, contextualized, 

and analyzed in ways that make them actionable for decision-making (Iafrate, 2014). The strategic value of data lies in 

converting raw information into usable knowledge and measurable insights rather than merely accumulating large datasets 

(Marr, 2015; Souifi et al., 2021). Contemporary data science similarly emphasizes the extraction of patterns and decision-

relevant knowledge from complex information environments (Sarker, 2021). Applied to political marketing, smart data can 

potentially support more accurate public-opinion monitoring, voter segmentation, message design, media strategy, and 

evaluation of electoral experience. 

Digitalization also influences participation itself. Online political participation in smart governance contexts demonstrates 

how digital environments may create new channels for civic interaction and political engagement (Vaz, 2024). Nevertheless, 

technology contributes to participation only when it is accompanied by trust, meaningful opportunities for involvement, and 

responsive institutional structures. Research on political-social participation in development processes similarly suggests that 

institutional arrangements, social capital, and participatory opportunities must work together for meaningful engagement to 

emerge (Eraghieh Farahani et al., 2021). In Iran, official turnout reports from the Twelfth Islamic Consultative Assembly 

election and the first and second rounds of the Fourteenth Presidential Election also indicate fluctuating participation levels, 

underscoring the continuing importance of identifying more effective strategies for strengthening electoral participation 

(Election Headquarters of, 2023, 2024). 

Despite the substantial literature on determinants of political participation, political branding, digital campaigning, and smart 

data, these domains have often developed separately. Existing studies have extensively identified factors associated with 

participation, yet fewer studies have integrated such factors into a process-oriented political marketing framework that links 

voter analysis, relationship building, campaign communication, and the actual electoral experience. Therefore, the present study 

aimed to develop a locally grounded model based on political marketing strategies for increasing political participation through 

the use of smart data in South Khorasan Province. 

Methods and Materials 

This study was applied in terms of purpose and qualitative in terms of research approach. Qualitative content analysis was 

used to identify, explain, and contextualize political marketing strategies that could contribute to increasing political 

participation in South Khorasan Province. Multiple data sources were incorporated to achieve a comprehensive understanding 

of the phenomenon and to support triangulation across different forms of evidence. 

The first source consisted of scientific literature, including journal articles, academic studies, theses, books, and other 

scholarly documents related to political marketing, political participation, elections, political advertising, campaigns, political 
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communication, social media, and electoral behavior. Domestic and international databases were searched, and relevant 

materials published within the predefined study period were purposively selected according to their direct relevance, academic 

credibility, accessibility, and analytical usefulness. 

The second source consisted of documentary and media materials. These included national and provincial official websites, 

reputable news agencies, analytical media, local media, executive documents, official social-media content, and election-related 

promotional materials. These sources were selected purposively based on thematic relevance, credibility, content diversity, and 

their capacity to reflect the local political and electoral context of South Khorasan Province. 

The third source consisted of semi-structured interviews with experts in marketing, political science, media, communication, 

electoral behavior, election administration, data analysis, and political sociology. Participants were recruited through purposive 

sampling and were selected on the basis of academic expertise, professional experience, practical familiarity with elections, 

and knowledge of the local context. Interviews continued until theoretical saturation was reached. Participant identities were 

coded to preserve confidentiality. 

Data were collected using a textual data registration and classification form and a semi-structured interview guide. The 

textual form was used to extract and organize relevant concepts, initial meanings, and thematic material from scientific, 

documentary, and media sources. The interview guide provided a common structure while allowing follow-up questions and 

deeper exploration of participants’ responses. 

Data analysis followed an inductive qualitative content-analysis process. All texts were read repeatedly to achieve 

immersion in the data. Relevant passages were identified as meaning units, condensed without changing their essential 

meaning, and assigned initial codes. Codes with conceptual similarity were compared and clustered into subthemes. Through 

further abstraction and integration, broader themes were developed. The analytical hierarchy therefore progressed from raw 

data to meaning units, initial codes, subthemes, and overarching themes. Credibility, transferability, confirmability, and 

dependability were addressed through the use of multiple data sources, systematic documentation of coding and analysis, expert 

review of findings, and detailed description of the research context and procedures. 

Findings 

The analysis produced a process-oriented model consisting of three major stages: pre-competition, competition, and 

implementation. Each stage contained distinct but interconnected strategic components that together explained how political 

marketing, supported by smart data, could contribute to political participation. 

In the pre-competition stage, three major themes were identified: political market analysis and monitoring, target-market 

selection, and political relationship marketing. Political market analysis and monitoring included political market auditing, 

public-opinion assessment, and competitor assessment. The extracted indicators included the number and diversity of political 

currents, the frequency of electoral debates, dominant economic and social demands, the visibility of campaign activities, 

voters’ demand for operational plans, expectations of transparency, and the organizational and media capacity of competing 

candidates. These findings indicated that political actors require systematic information about the political environment before 

formal campaign activities begin. 

Target-market selection included voters’ demographic characteristics, the influence of reference groups, and the candidate’s 

mental positioning. Relevant indicators included age, marital status, education, income stability, urban residence, social 

standing, political-news consumption, and engagement in everyday political discussions. Reference-group influence appeared 

through family recommendations, discussions with friends, workplace political environments, local leaders, religious figures, 
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political parties, and online political groups. Candidate positioning was reflected in the repeated association of a candidate with 

specific areas of expertise, central slogans, policy priorities, and recognizable political identities. 

Political relationship marketing consisted primarily of electoral attitudes, electoral trust, and participation motivation. 

Indicators included belief in the effectiveness of voting, perception of elections as a civic responsibility, confidence in electoral 

integrity, trust in vote counting and official information, personal responsibility for national outcomes, support for social values, 

identity alignment with candidates, and encouragement of others to participate. 

The competition stage consisted of four major themes: political branding, electoral media management, integrated political 

marketing communications, and content marketing. Political branding included the candidate’s personal brand and public 

image. Important indicators were management experience, previous executive positions, consistency in fulfilling commitments, 

absence of financial misconduct, visibility among different social groups, national recognition, managerial competence, 

independence from narrow partisan interests, ability to offer clear economic solutions, and behavioral consistency. 

Electoral media management included both the professional and informational functions of the media. Relevant indicators 

included balanced coverage of candidates, complete broadcasting or publication of debates, equal opportunities to present 

programs, accurate publication of voting information, voters’ ability to recall candidates’ plans, increased certainty after 

observing debates, and active comparison of programs through news sources. 

Integrated political marketing communications involved campaign-headquarters activities and campaign management. 

Important indicators included establishing campaign centers in different areas, organizing face-to-face meetings, mobilizing 

volunteers, producing daily digital content, maintaining consistent colors and slogans across campaign materials, scheduling 

content publication, organizing issue-based events, and using prominent supporters strategically. 

Content marketing consisted of electoral-message differentiation and electoral cognitive perception. The findings 

emphasized repetition of central keywords, presentation of time-bound programs, quantitative and measurable solutions, 

explicit differentiation from competitors, voters’ ability to distinguish between slogans and operational programs, verification 

of information sources, and comparison of candidate programs before making electoral decisions. 

The implementation stage centered on management and execution of the electoral process and contained three major 

components: voting experience, electoral transparency, and mechanization of the process. Voting experience included clear 

step-by-step guidance, limited waiting times, accessible polling locations, and timely announcement of results. Electoral 

transparency included the presence of observers, publication of constituency-level statistics, transparent procedures for 

handling complaints, and official reporting of vote-counting processes. Mechanization included electronic identity verification, 

digital registration of voter information, electronic counting systems, and online transmission of information from polling 

stations. 

Overall, the findings demonstrated a sequential logic. Smart-data-supported political participation begins with 

understanding the political environment and voter characteristics, proceeds through relationship building and targeted 

communication, develops during competition through branding, media, communication, and content strategies, and is 

consolidated through a transparent, accessible, and trustworthy electoral experience. 

Discussion and Conclusion 

The findings suggest that political participation should be approached as the outcome of an integrated strategic process 

rather than as a short-term reaction to electoral advertising. The three-stage structure identified in this study shows that 

participation is gradually constructed through cognitive, relational, communicative, and institutional mechanisms. Political 
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actors must first understand citizens and their social environment, then establish trust and relevance, subsequently manage 

competitive communication effectively, and finally ensure that the actual voting experience supports rather than contradicts 

the messages communicated during the campaign. 

The importance of political market analysis indicates that successful participation strategies begin with diagnosis rather than 

persuasion. Without a detailed understanding of voter priorities, political concerns, reference groups, competitor positioning, 

and local conditions, campaign messages are likely to remain generic and disconnected from citizens’ lived realities. Smart 

data strengthens this stage by enabling heterogeneous information to be transformed into actionable patterns. In this sense, the 

proposed model shifts political marketing from intuition-based decision-making toward evidence-informed strategy. 

The significance of target-market selection further demonstrates that voters should not be treated as a homogeneous 

audience. Different demographic, social, occupational, cultural, and communicative groups may respond to different messages 

and channels. Segmentation therefore allows political communication to become more relevant while avoiding the inefficiency 

of uniformly addressing all citizens. However, the model also implies that segmentation should be used to improve relevance 

and responsiveness rather than to fragment the electorate or manipulate vulnerable groups. 

Political relationship marketing emerged as another central mechanism because participation depends heavily on trust and 

perceived efficacy. Citizens are more likely to engage when they believe that their participation matters, that the electoral 

process is credible, and that political actors recognize their concerns. Relationship marketing therefore represents a long-term 

orientation. Trust cannot be produced exclusively during a short campaign period; it develops through repeated experiences of 

consistency, responsiveness, transparency, and credible interaction. 

During the competition stage, political branding was found to be closely connected to perceptions of competence, integrity, 

consistency, and practical capacity. A credible political brand is therefore not simply a visual identity or memorable slogan. It 

represents the cumulative interpretation of a candidate’s background, behavior, promises, communication, and demonstrated 

capability. When these elements are coherent, the candidate may become cognitively easier to evaluate and distinguish from 

competitors. When they are inconsistent, branding efforts are likely to lose credibility. 

Media management and integrated communication also play essential roles because contemporary voters encounter political 

information through multiple overlapping channels. Inconsistent messages across speeches, campaign headquarters, traditional 

media, social media, and promotional content can produce confusion and weaken trust. Integrated communication addresses 

this problem by ensuring that campaign messages, visual identities, public behavior, and policy commitments reinforce rather 

than contradict one another. The findings further show that media effectiveness depends not only on exposure but also on 

whether media content helps voters understand, compare, and evaluate competing political options. 

Content marketing occupies a particularly important position because political participation requires cognitive engagement 

as well as emotional mobilization. Voters who can distinguish operational programs from slogans, identify measurable 

proposals, compare alternatives, and verify information sources are more likely to make informed decisions. Therefore, political 

content should not merely seek visibility; it should improve comprehension and decision quality. This has particular relevance 

in highly saturated media environments where attention is scarce and voters are exposed to large amounts of repetitive or 

conflicting information. 

The implementation stage extends the model beyond the traditional boundaries of political marketing. The findings show 

that the electoral process itself forms part of the citizen’s political experience. Accessible polling locations, shorter waiting 

times, clear instructions, transparent procedures, credible supervision, and timely reporting can reinforce perceptions of fairness 
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and competence. Conversely, a disorganized or opaque voting process can undermine trust that has been built during earlier 

stages. In this respect, electoral implementation may be understood as the final experiential confirmation of the political 

system’s communicated promises of legitimacy, fairness, and responsiveness. 

Mechanization and digitalization can also strengthen electoral administration when they improve accuracy, accessibility, 

transparency, and efficiency. Nevertheless, the value of technological tools depends on whether citizens perceive them as 

trustworthy and understandable. Technology should therefore support rather than replace institutional accountability. Smart 

systems are most effective when they reduce uncertainty, improve traceability, simplify procedures, and enhance citizens’ 

confidence in the integrity of the electoral process. 

The overall contribution of the proposed model lies in integrating political participation, political marketing, smart data, and 

electoral administration within a single process-oriented framework. Rather than treating voter analysis, relationship 

management, branding, media, content, and election administration as independent domains, the model shows how they operate 

sequentially and interactively. Smart data provides the informational infrastructure, political marketing translates insight into 

communication and relationship strategies, and electoral implementation converts those strategies into a concrete citizen 

experience. 

In conclusion, sustainable political participation requires more than intensive campaign advertising. It requires continuous 

political market intelligence, differentiated understanding of voter groups, trust-based relationships, coherent political 

branding, professional media management, integrated communications, meaningful content, and a transparent and accessible 

electoral process. The proposed model provides a locally grounded framework for organizing these components across the pre-

competition, competition, and implementation stages and demonstrates how smart data can support more informed, 

coordinated, and citizen-centered strategies for strengthening political participation. 
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