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Despite growing emphasis in political marketing on voter awareness and active 

behavior, electoral knowledge management among voters as consumers remains 

underconceptualized as an independent, multidimensional construct. The 

dispersion of relevant studies across related fields underscores the need for a 

coherent framework. This study aimed to identify and categorize the components 

of electoral knowledge management and develop its conceptual framework. The 

research is developmental in purpose and exploratory in approach, employing 

Braun and Clarke’s (2006) thematic analysis based on a systematic literature 

review. The research population comprised scientific articles retrieved from Web 

of Science, Scopus, Google Scholar, Magiran, Noormags, and SID. Following 

the inclusion and exclusion criteria, 49 of 80 articles were selected for final 

analysis. Findings were validated through expert review, while coding reliability 

was established through test-retest reliability (86.8% agreement, Kappa = 0.77) 

and inter-coder agreement (Kappa = 0.82). Three main themes and 15 sub-

themes emerged: Political Awareness, encompassing general knowledge, 

candidate awareness, understanding current concepts, news following, and 

participation in discussions; Improved Decision-Making, including rational 

candidate evaluation, information sources, trust in knowledge management, 

advisors, and social networks; and Enhancing Political Participation, comprising 

electoral participation, motivations, candidate interaction, social responsibility, 

and advertising influence. Accordingly, electoral knowledge management 

extends beyond access to information and represents a comprehensive process of 

acquiring, processing, and analyzing knowledge to strengthen informed 

decision-making and facilitate effective voter participation. The proposed 

framework can provide a foundation for future research and policymaking and 

contribute to informed, effective, and responsible electoral engagement among 

citizens in contemporary democratic contexts. 
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1) Introduction: In modern democratic systems electoral legitimacy and democratic vitality 

fundamentally depend on citizens’ informed political choices, rational decision-making, and 

active participation. Political marketing offers an analytical lens to investigate this dynamic by 

conceptualizing voters as active consumers who continuously search, process, evaluate and 

utilize political information according to their cognitive needs and preferences. However 

pervasive informational challenges, such as limited access to transparent, comparative data and 

political cynicism, continue to undermine voter competence. Although literature acknowledges 

the prominence of political awareness and information consumption, the construct of voters’ 

electoral knowledge management as consumers has remained fragmented. Existing scholarship 

addresses political knowledge, voting heuristics, and media consumption in isolation, failing to 

integrate them into a unified theoretical framework. Merely increasing information volume 

does not ensure informed voting; rather, the structured acquisition, critical appraisal, cognitive 

organization and deliberate application of knowledge are critical. Consequently, 

conceptualizing electoral knowledge management within political marketing is essential to 

delineate how political data is transformed into actionable knowledge, thereby mitigating 

cognitive overload, reducing information asymmetry and fostering meaningful civic 

engagement in contemporary electoral environments characterized by complex digital 

communication flows. 

2) Objective: The primary objective of this study is to conceptualize and design a 

comprehensive conceptual model of voters’ electoral knowledge management as consumers 

within political marketing literature. Specifically, the study aims to identify, extract and 

categorize the underlying dimensions, sub-dimensions, and operational indicators of electoral 

knowledge management through a rigorous systematic synthesis of existing scholarship. 

Furthermore it seeks to theoretically ground these dimensions by integrating four foundational 

theoretical perspectives: Uses and Gratifications Theory, Rational Choice Theory, Social 

Capital Theory and Information Processing Theory (alongside Cognitive Load Theory). 

Ultimately the research aims to establish an integrated conceptual framework that bridges 

cognitive awareness, informed evaluation and electoral behavior, providing an academic 

foundation for theoretical development, empirical measurement scale design, and policy 

formulations directed toward enhancing voter competence and substantive democratic 

participation. 

3) Method: This study employs an exploratory developmental qualitative design utilizing 

systematic literature review and thematic analysis based on the six-phase framework 

established by Braun and Clarke (2006). The statistical population comprised peer-reviewed 

academic articles published in leading international and national databases, including Web of 

Science, Scopus, Google Scholar, Magiran, Noormags, and SID. A purposive sampling strategy 

was applied using explicit inclusion criteria: publication in reputable peer-reviewed journals 

(Q1/Q2 in Scopus or Ministry-approved national journals), direct relevance to at least two 

primary core constructs (political awareness, decision-making improvement, political 

participation) and empirical or theoretical contributions to voter behavior. Exclusion criteria 

eliminated purely legalistic, institutional or theoretically ungrounded studies. From an initial 

corpus of 80 identified publications, 49 articles (41 international and 8 Persian) met all criteria 

for in-depth analysis. The qualitative data extraction and coding were conducted systematically 

using MAXQDA 2022 across initial data familiarization, open coding, theme generation, 

reviewing themes, and defining constructs. Content validity was established through qualitative 

expert review involving five specialists in political marketing, public administration, and 

political science. Coding reliability was empirically validated through two complementary 

methods: test-retest reliability across a 21-day interval on a random 20% sample (10 articles), 
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which yielded an 86.8% agreement rate and a Cohen’s Kappa coefficient of 0.77 and inter-

coder reliability with an independent researcher, yielding a Cohen’s Kappa coefficient of 0.82. 

4) Findings: The thematic analysis of the 49 selected studies generated 124 initial open 

codes, which were synthesized into 3 overarching main themes, 15 sub-themes, and 30 

operational items. The first main theme, Political Awareness (cognitive dimension), comprises 

five sub-themes: general knowledge of constitutional and political structures, awareness of 

candidates and policy platforms, comprehension of contemporary political issues, consumption 

of political news across diverse media, and interpersonal political deliberation. The second main 

theme, Decision-Making Improvement (evaluative dimension), encompasses five sub-themes: 

rational critical evaluation and comparative candidate analysis, multi-source information 

utilization, trust in structured knowledge management, reliance on political advisors, and the 

analytical influence of digital social networks. The third main theme Political Participation 

Enhancement (behavioral dimension), consists of five sub-themes: historical electoral turnout 

patterns, motivational catalysts for voting, direct candidate engagement and rally attendance, 

the reinforcing effect of knowledge management on civic duty, and the critical evaluation of 

campaign advertising. The resulting conceptual model positions these three interconnected 

corepolitical awareness, decision-making improvement, political participation) and empirical 

or theoretical contributions to voter behavior. Exclusion criteria eliminated purely legalistic, 

institutional or theoretically ungrounded studies. From an initial corpus of 80 identified 

publications, 49 articles (41 international and 8 Persian) met all criteria for in-depth analysis. 

The qualitative data extraction and coding were conducted systematically using MAXQDA 

2022 across initial data familiarization, open coding, theme generation, reviewing themes, and 

defining constructs. Content validity was established through qualitative expert review 

involving five specialists in political marketing, public administration and political science. 

Coding reliability was empirically validated through two complementary methods: test-retest 

reliability across a 21-day interval on a random 20% sample (10 articles), which yielded an 

86.8% agreement rate and a Cohen’s Kappa coefficient of 0.77, and inter-coder reliability with 

an independent researcher, yielding a Cohen’s Kappa coefficient of 0.82. 

5) Conclusion: The thematic analysis of the 49 selected studies generated 124 initial open 

codes, which were synthesized into 3 overarching main themes, 15 sub-themes, and 30 

operational items. The first main theme Political Awareness (cognitive dimension), comprises 

five sub-themes: general knowledge of constitutional and political structures, awareness of 

candidates and policy platforms, comprehension of contemporary political issues, consumption 

of political news across diverse media, and interpersonal political deliberation. The second main 

theme, Decision-Making Improvement (evaluative dimension), encompasses five sub-themes: 

rational critical evaluation and comparative candidate analysis, multi-source information 

utilization, trust in structured knowledge management, reliance on political advisors, and the 

analytical influence of digital social networks. The third main theme Political Participation 

Enhancement (behavioral dimension), consists of five sub-themes: historical electoral turnout 

patterns, motivational catalysts for voting, direct candidate engagement and rally attendance, 

the reinforcing effect of knowledge management on civic duty and the critical evaluation of 

campaign advertising. The resulting conceptual model positions these three interconnected core 

dimensions within an overarching environmental layer consisting of media ecosystems, digital 

social networks, political advertising, advisors, and generalized institutional trust.
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 ها: واژهکلید

 ،یدانش انتخابات تیریمد

کننده، مثابه مصرفبه دهندهیرأ

  ،یاسیس یابیبازار

  ،یاسیس یآگاه

 ،یانتخابات یریگمیتصم

 .یاسیمشارکت س

دانش  تیریمد دهندگان،یو رفتار فعال رأ یبر نقش آگاه یاسیس یابیبازار اتیادب دیبا وجود تأک

 یمستقل و چندبعد یاعنون سازهکننده کمتر بهمثابه مصرفبه دهندگانیرأ یانتخابات

 یچارچوب نیمربوطه ضرورت تدو یهامطالعات در حوزه یشده است. پراکندگ یپردازمفهوم

سازه و  نیا یهامؤلفه یبندو دسته یی. پژوهش حاضر با هدف شناساسازدیم کارمنسجم را آش

 کردیو از نظر رو یامطالعه از نظر هدف توسعه نیآن انجام شد. ا یارائه چارچوب مفهوم

 اتیمند ادببر مرور نظام ی( مبتن۲۰۰۶مضمون براون و کلارک ) لیاست که با روش تحل یاکتشاف

ف ساینس، اسکوپوس، وی آ یهاگاهیپا یشامل مقالات علم وهشصورت گرفت. جامعه پژ

مقاله  ۴۹ورود و خروج،  یارهایکه پس از اعمال معگوگل اسکولار، مگیران، نورمگز و سید بود 

 ییایخبرگان و پا ینیبازب قیاز طر هاافتهی ییانتخاب شد. روا یینها لیتحل یمقاله برا 8۰ نیاز ب

 کدگذاراننی( و توافق ب۰.۷۷کاپا  بضری ،8۶.8بازآزمون )توافق  ییایبا سنجش پا یکدگذار

 یمضمون فرع ۱۵و  یمضمون اصل ۳به استخراج  هاافتهی. دیگرد دیی( تأ۰.8۲کاپا  بی)ضر

 ،یجار میاز نامزدها، درک مفاه یآگاه ،ی)شامل سطح دانش عموم «یاسیس ی. آگاه۱: دیانجام

نامزدها،  ییعقلا یابی)ارز «یریگمیبهبود تصم. »۲(؛ وگوهاتدنبال کردن اخبار و مشارکت در گف

 یارتقا. »۳(؛ یدانش، نقش مشاوران و شبکه اجتماع تیریاعتماد به مد ،یاستفاده از منابع اطلاعات

 یاجتماع فهیتعامل با نامزدها، احساس وظ ها،زهی)مشارکت در انتخابات، انگ «یاسیمشارکت س

صرف به اطلاعات،  یفراتر از دسترس یدانش انتخابات تیریمد اساس نی(. بر اغاتیتبل ریو تأث

 لیآگاهانه و تسه یریگمیتصم یارتقا یدانش برا لیجامع از کسب، پردازش و تحل یندیفرا

قرار  یآت یهایگذاراستیها و سپژوهش یمبنا تواندیاست که م دهندگانیمشارکت مؤثر رأ

 .ردیگ
-150(، 1) 1مدیریت سیاسی، ، «یاسیس یابیبه مثابه مصرف کننده در بازار دهندگانیرأ یدانش انتخابات تیریمد یمدل مفهوم یطراح»(، 1405) تنها، داووداستناد:  

184. 
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  مقدمه

 به زیادی حد تا آن کیفیت و است سالارمردم هاینظام در شهروندان جمعی اراده تحقق عرصه ترینمهم انتخابات

 :Delli Carpini & Keeter, 1996) است وابسته دهندگانرأی آگاهانه مشارکت و عقلایی گیریتصمیم سیاسی، آگاهی

45; Norris, 2002: 12). دسترسی همچون هاییچالش اسلامی، شورای مجلس انتخابات دوره دوازده برگزاری وجود با 

 کیفیت بر همچنان انتخاباتی فرایندهای به محدود اعتماد و نامزدها درباره مقایسه قابل و شفاف اطلاعات به محدود

: ۱۳۹8 کدخدامرادی، و نظیف طحان ؛۵۲ :۱۳۹8 نوروزی، و رحیمی) است اثرگذار انتخاباتی گیریتصمیم و مشارکت

 چارچوبی سیاسی بازار اصلی بازیگران از یکی عنوانبه دهندهرأی بر تأکید با سیاسی بازاریابی شرایطی، چنین در(. ۷۴

 :Newman, 1999: 15; Lees-Marshment, 2009) کندمی فراهم دهندگانرأی اطلاعاتی نیازهای و رفتار تحلیل برای

 جستجو، به خود شناختی هایظرفیت و نیازها اساس بر فعال ایکنندهمصرف مثابهبه دهندهرأی رویکرد این در (.87

 ادبیات تأکید وجود با (.O'Cass, 2001: 750; Nnindinia, 2025: 8) پردازدمی سیاسی اطلاعات از استفاده و ارزیابی

 تاکنون «دهندگانرأی انتخاباتی دانش مدیریت» مفهوم انتخاباتی گیریتصمیم در اطلاعات اهمیت بر سیاسی بازاریابی

 هایپژوهش اگرچه. است نشده بندیصورت منسجم هایمؤلفه و ابعاد با مستقل ایسازه عنوانبه مشخص طوربه

 تنها ؛۳۱: ۱۳۹۹ عباسی،) اندکرده بررسی را اطلاعات پردازش و انتخاباتی دانش سیاسی، آگاهی مانند مفاهیمی پیشین

 در و اندشده مطالعه پراکنده صورتبه عمدتاً هامؤلفه این ،(Lau & Redlawsk, 2006: 45 ؛۲88 :۱۴۰۲ همکاران، و

 و شناسایی ضرورت مفهومی خلأ این. اندنشده دهیسازمان انتخاباتی دانش مدیریت برای یکپارچه چارچوبی قالب

 .(Fenger, 2026: 12; Charness & Chen, 2023: 580) سازدمی آشکار را سازه این هایمؤلفه کردن مندنظام

 تنها و همکاران مطالعه جمله از است؛ شده انجام انتخاباتی رفتار و سیاسی بازاریابی زمینه در هاییپژوهش ایران در

 کرده شناسایی سیاسی بازاریابی چارچوب در مجلس انتخابات بر مؤثر ابعاد از را سیاسی آگاهی که ،(۲8۵: ۱۴۰۲)

 و ارائه اسلامی شورای مجلس انتخابات سیاسی بازاریابی برای بومی الگویی ،(۲۱۹ :۱۴۰۵) تنها همچنین. است

 گیریتصمیم در اطلاعات نقش به مختلف و مهمی هایپژوهش نیز المللیبین سطح در. است کرده اعتبارسنجی

 سیاسی دانش در دهیرأی کمکی ابزارهای نقش و (Lau & Redlawsk, 2006: 45; Popkin, 1991: 72) انتخاباتی

 و دانش از دهندگانرأی برخورداری دیگر سوی از (.Sevi, Velez, & Green, 2025:5) اندپرداخته دهندگانرأی

 سیاسی دانش. رودمی شمار به آگاهانه سیاسی رفتار گیریشکل در مهم هایمؤلفه از یکی کافی، سیاسی اطلاعات

 سیاسی احزاب و نامزدها نیز و جاری موضوعات و مسائل سیاسی، فرایندهای و نهادها درباره اطلاعات از ایمجموعه

 در مؤثر مشارکت و منافع تشخیص سیاسی، هایگزینه ارزیابی برای را شهروندان توانایی تواندمی و گیرددربرمی را

 حجم به دهندگانرأی دسترسی صرف منظر این از .(Delli Carpini & Keeter, 1996) کند تقویت سیاسی فرایند

 هدفمند استفاده و ارزیابی دهی،سازمان بلکه شود؛نمی منجر آگاهانه گیریتصمیم به لزوماً سیاسی، اطلاعات از زیادی

 باشد فرایندی بر ناظر تواندمی دهندگانرأی انتخاباتی دانش مدیریت مفهوم اساس این بر. دارد اهمیت نیز اطلاعات از

 مشارکت و گیریتصمیم برای و دهیسازمان ارزیابی، گردآوری، نامزدها و انتخابات با مرتبط اطلاعات آن طی که

 مدیریت هایمؤلفه بندیدسته و شناسایی هدف با حاضر پژوهش اساس این بر .گیردمی قرار استفاده مورد سیاسی

 مقالات محتوای تحلیل و ادبیات مندنظام مرور از گیریبهره با و سیاسی بازاریابی در دهندگانرأی انتخاباتی دانش
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 توسعه برای مبنایی تواندمی که است سازه این برای جامع چارچوبی ارائه در پژوهش نوآوری. است شده انجام علمی

. باشد انتخاباتی رفتار و سیاسی بازاریابی حوزه در تجربی مطالعات انجام و گیریاندازه ابزارهای طراحی نظری، ادبیات

 مؤثر مشارکت و آگاهانه گیریتصمیم اطلاعاتی، شفافیت ارتقای جهت در تواندمی پژوهش هاییافته همچنین

 .گیرد قرار استفاده مورد دهندگانرأی

 پژوهش ینظر یمبان -1

دهندگان در  یرأ یدانش انتخابات تیریمد یهامؤلفه ییشناسا یکه مبنا یاصل یبخش چهار چارچوب نظر نیدر ا

منتخب  مقاله ۴۹مند ها که از مرور نظام هینظر نی. اشوندیم نییتب لیتفصاند، به قرار گرفته یاسیس یابیبازار اتیادب

جامع  یو در مجموع چارچوب دهندیپاسخ م یدانش انتخابات تیریند مدیاز فرآ یابه جنبه کیاند، هر استخراج شده

 .آورندیشده فراهم م ییشناسا یهامؤلفه لیتحل یبرا

 یاستفاده و خرسند هینظر -1-1

 برخلاف و دارد تأکید رسانه مصرف و انتخاب در مخاطب کنشگری و عاملیت بر ۱خرسندی و استفاده نظریه

 خود، اهداف و هاانگیزه نیازها، اساس بر افراد کندمی فرض گرفتند،می نظر در منفعل را مخاطب که سنتی رویکردهای

 این در(. Katz, Blumler, & Gurevitch, 1973: 511) کنندمی انتخاب هدفمند صورتبه را موردنظر محتوای و رسانه

 از استفاده میزان و محتوا نوع رسانه، انتخاب در که است کنشگری بلکه پیام، منفعل کنندهدریافت نه مخاطب رویکرد،

 هدفمند و فعال: کنندمی مطرح را رویکرد این اصلی فرض پنج( ۵۱۱ :۱۹۷۳) همکاران و کاتز .دارد فعال نقش آن

 هایانگیزه از مخاطب نسبی آگاهی نیازها، تأمین منابع سایر با رسانه رقابت رسانه، انتخاب در او ابتکار مخاطب، بودن

 نیازهای ،(۱۶۵-۱۳۵ :۱۹۷۲) همکاران و کوئیلمک همچنین. رسانه کارکرد و ارزش ارزیابی در مخاطب نقش و خود

 .اندکرده بندیطبقه تلفیقی-اجتماعی و شخصیتی-تلفیقی هیجانی،-عاطفی شناختی، کلی دسته چهار در را ایرسانه

 کسب همچون نیازهایی تأمین برای دهندگانرأی که دهدمی نشان نیز انتخاباتی رفتار حوزه در رویکرد این کاربرد

 ,Alivi) کنندمی استفاده سیاسی منابع و هارسانه از خودشکوفایی و اجتماعی فایده قضاوت، و راهنمایی اطلاعات،

 نیازهای با اجتماعی هایشبکه در سیاسی نهادهای پیگیری جوان، دهندگانرأی میان در همچنین(. 631 :2023

 و استفاده نظریه حاضر پژوهش چارچوب در (.Bennett, 2020: 240) دارد ارتباط سرگرمی و اجتماعی اطلاعاتی،

 تأمین برای را سیاسی محتوای و منابع هدفمند صورتبه کننده،مصرف مثابهبه دهندهرأی که کندمی تبیین خرسندی

 مشارکت و سیاسی هایرسانه و اخبار کردن دنبال روازاین. کندمی مصرف و انتخاب خود اجتماعی و اطلاعاتی نیازهای

 انگیزه شناختی، نیازهای که ایگونهبه کرد؛ تبیین نظریه این اساس بر توانمی را سیاسی وگوهایگفت و هابحث در

 . کنندمی تقویت را سیاسی وگویگفت و تعامل انگیزه اجتماعی نیازهای و سیاسی اطلاعاتی منابع از استفاده

 ییانتخاب عقلا هینظر -2-1

 و گراهدف را کنشگران که است اقتصادی و سیاسی علوم در مهم هایچارچوب از ۲عقلایی انتخاب نظریه

 هستند خود مطلوبیت حداکثرسازی درصدد موجود، هایگزینه منافع و هاهزینه مقایسه با که داندمی گیرندگانیتصمیم

                                                 
1. Uses and Gratifications Theory  
2. Rational Choice Theory 
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(Downs, 1957: 36; Becker, 1976: 14 .)را ایگزینه مختلف هایگزینه پیامدهای ارزیابی با کنشگر اساس این بر 

 (.Lupia & McCubbins, 1998: 89) باشد داشته او برای بیشتری انتظار مورد مطلوبیت که گزیندبرمی

 میان که گیردمی نظر در ایکنندهمصرف مشابه را دهندهرأی انتخاباتی رفتار تحلیل به منطق این کردن وارد با داونز

. باشد داشته او منافع و تترجیحا با را انطباق بیشترین که کندمی انتخاب را سیاستی یا نامزد موجود سیاسی هایگزینه

 تحلیل مبنای ابزاری رفتار و مطلوبیت حداکثرسازی سازگار، و مشخص ترجیحات مانند مفروضاتی چارچوب این در

 دارد تحلیلی و آلایده جنبه بیشتر کامل اطلاعات به دسترسی فرض کهدرحالی گیرند؛می قرار انتخاباتی تصمیم

(Downs, 1957: 36.) صرفاً  دهندهرأی اگر زیرا است؛ انتخاباتی مشارکت معمای رویکرد این مهم هایچالش از یکی 

 منفعت از ستا ممکن مشارکت هزینه بگیرد، تصمیم فایده-هزینه محاسبه و نتیجه بر خود رأی تأثیر احتمال اساس بر

 که دادند نشان ییعقلا انتخاب مدل به بیانی مطلوبیت مفهوم افزودن با  اوردشوک و ریکر. باشد بیشتر آن انتظار مورد

 ناشی رضایت و سیاسی هویت ابراز مدنی، وظیفه احساس از نتیجه بر تأثیرگذاری بر علاوه تواندمی انتخاباتی مشارکت

 عقلایی انتخاب نظریه حاضر پژوهش چارچوب در (.Riker & Ordeshook, 1968: 25) شود ناشی نیز مشارکت از

 انتخاباتی مشارکت انگیزه و نامزدها هدفمند مقایسه و ارزیابی اطلاعاتی، منابع از استفاده و وجوجست تبیین برای مبنایی

 و شفافیت افزایش و دهیسازمان وجو،جست هزینه کاهش با انتخاباتی دانش مدیریت اساس این بر. کندمی فراهم

 ترعقلایی گیریتصمیم مینهز و کرده تسهیل را مرتبط اطلاعات به دهندهرأی دسترسی تواندمی اطلاعات مقایسه قابلیت

 .سازد فراهم را ترآگاهانه مشارکت و

 یاجتماع هیسرما هینظر -3-1

 متقابل، تعهدات و اجتماعی هایشبکه مشترک، هنجارهای اعتماد، که است استوار دیدگاه این بر اجتماعی سرمایه نظریه

 ,Bourdieu, 1986: 248; Coleman) دهندمی کاهش را اجتماعی تعامل هایهزینه و تسهیل را جمعی کنش و همکاری

1988: 100; Putnam, 2000: 19.) اجتماعی هایشبکه و روابط در اجتماعی سرمایه انسانی، و اقتصادی سرمایه برخلاف 

 بوردیو (.Coleman, 1988: 100) گیردمی شکل مشترک هنجارهای و متقابل اعتماد مشارکت، طریق از و است نهفته

 کلمن شود؛می حاصل روابط از پایدار ایشبکه در عضویت از که داندمی منابعی مجموعه را اجتماعی سرمایه( 248 :1986)

 اجتماعی هنجارهای و اطلاعات جریان متقابل، تعهدات اهمیت و اجتماعی کنش تسهیل در آن نقش بر (.598: 1988)

 هماهنگ، کنش تسهیل با که داندمی هاییشبکه و هنجارها اعتماد، دربرگیرنده را آن( 19: 2000) پاتنام و دارد تأکید

 2زنندهپل و  1پیونددهنده اجتماعی سرمایه میان( 24-22: 2000) پاتنام .کنندمی تقویت را جامعه کارآمدی و مدنی مشارکت

 با زنندهپل سرمایه کهدرحالی است، استوار همگن و گروهیدرون روابط بر عمدتاً پیونددهنده سرمایه. شودمی قائل تمایز

 این انتخابات عرصه در. دهدمی افزایش را متنوع هایدیدگاه و اطلاعات به دسترسی متفاوت، هایگروه میان ارتباط ایجاد

 همچنین. باشد اثرگذار نامزدها ارزیابی کیفیت و متفاوت هایدیدگاه با مواجهه سیاسی، اطلاعات دامنه بر تواندمی تفاوت

 و سیاسی اطلاعات به دسترسی توانندمی ارتباطی هایشبکه که دهندمی نشان اجتماعی هایرسانه با مرتبط هایپژوهش

 کند محدود را دریافتی اطلاعات تنوع است ممکن اطلاعات با گزینشی مواجهه هرچند دهند، افزایش را مدنی مشارکت

                                                 
1. Bonding 

2. Bridging 
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(Gil de Zúñiga, Jung, & Valenzuela, 2012; Pearson & Knobloch-Westerwick, 2019; Kwak et al., 2017.) 
 به دسترسی تسهیل طریق از انتخاباتی دانش مدیریت که کندمی تبیین اجتماعی سرمایه نظریه حاضر پژوهش چارچوب در

 سرمایه تقویت به تواندمی اطلاعاتی منابع گسترش و اعتماد افزایش سیاسی، وگویگفت تقویت اطلاعاتی، هایشبکه

 اجتماعی، مسئولیت احساس سیاسی، هایبحث در مشارکت افزایش با نیز اجتماعی سرمایه. کند کمک انتخاباتی اجتماعی

 از. سازدمی فراهم را دهندگانرأی ترآگاهانه گیریتصمیم زمینه متنوع، هایدیدگاه به دسترسی و اطلاعاتی منابع به اعتماد

 است نامزدها آگاهانه ارزیابی و اطلاعات تنوع اجتماعی، هایشبکه میان ارتباطی حلقه زننده،پل یاجتماع سرمایه منظر این

 به انتخاباتی دانش تبدیل در را اجتماعی هایشبکه و اعتماد روابط، نقش حاضر پژوهش در اجتماعی سرمایه نظریه و

 .کندمی تبیین آگاهانه انتخاباتی گیریتصمیم و مشارکت

 یدهیپردازش اطلاعات در رأ هینظر -4-1

 سیاست علم و شناختی شناسیروان در ریشهپردازد که می ۱دهیرأی در اطلاعات پردازش نظریهاین بخش به 

 انتخاباتی گیریتصمیم در سیاسی اطلاعات از استفاده و بازیابی ذخیره، پردازش، دریافت، چگونگی به و دارد رفتاری

 هایمحدودیت بر رویکرد این (.Lodge, McGraw, & Stroh, 1989: 400; Lau & Redlawsk, 2006: 45) پردازدمی

 اطلاعات پردازش ظرفیت و توجه محدودیت دلیل به دهندگانرأی که دهدمی نشان و دارد تأکید انسان شناختی

 به محدود عقلانیت بر تکیه با موارد از بسیاری در و کنند بررسی کامل طوربه را موجود اطلاعات همه توانندنمی

( ۱۹8۹) استروه و گرامک لاج، (. ,Simon, 99 :1955Simon ;1985: 294) کنندمی اکتفا ۲بخشرضایت هاییتصمیم

 را نامزدها از خود ارزیابی جدید اطلاعات با مواجهه هنگام دهندگانرأی که دادند نشان آنلاین پردازش مدل در

 پردازش جریان در گرفتهشکل کلی ارزیابی به بیشتر گیری،تصمیم زمان در و کنندمی روزرسانیبه مستمر صورتبه

 نیز( ۲۰۰۶) ردلاوسک و لاو (.Lodge et al, 1989: 399-419) قبلی اطلاعات همه جزئیات تا هستند متکی اطلاعات

 و بازیابی نهایت در و آنها سازیذخیره و پردازش اطلاعات، به توجه بر مبتنی را انتخاباتی گیریتصمیم فرایند

 پردازش ظرفیت محدودیت (.Lau & Redlawsk, 2006: 45-47) دانندمی نامزدها با مرتبط اطلاعات سازییکپارچه

 تواندمی پردازش الزامات افزایش شناختی، بار نظریه اساس بر. کندمی دوچندان را اطلاعات دهیسازمان اهمیت ذهنی،

 را گیریتصمیم و پردازش کیفیت اطلاعات، حد از بیش پیچیدگی صورت در و کرده محدود را فرد شناختی منابع

( ۱ سیستم) خودکار و سریع پردازش میان( ۲۴-۲۰ :۲۰۱۱) کانمن همچنین (.Sweller, 1988: 257-285) دهد کاهش

 میان تفاوت به تواندمی انتخاباتی گیریتصمیم در که تمایزی شود؛می قائل تمایز( ۲ سیستم) تأملی و آهسته پردازش و

 .باشد مربوط نامزدها هایبرنامه و اطلاعات تأملی ارزیابی و سیاسی هایپیام و هانشانه به سریع واکنش

 هایشبکه در است ممکن کاربران. دارد اهمیت اطلاعات با دهندگانرأی مواجهه نحوه نیز دیجیتال محیط در

 قبلی باورهای با همسو اطلاعات انتخاب و شوند مواجه سیاسی اطلاعات با اتفاقی یا انتخابی صورتبه اجتماعی

 روازاین(. Pearson & Knobloch-Westerwick, 2019; Kwak et al, 2017) کند تقویت را تأییدی سوگیری تواندمی

 نیز اطلاعات اعتبار و دهیسازمان تنوع، بلکه شود؛نمی منجر بهتر گیریتصمیم به الزاماً اطلاعات حجم افزایش صرف

                                                 
1. Information Processing Theory in Voting  
2. Satisficing 
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 انتخاباتی دانش مدیریت نقش تبیین برای مبنایی اطلاعات پردازش نظریه حاضر، پژوهش در اساس این بر .دارد اهمیت

 اعتبارسنجی و ساختاردهی دهی،سازمان با انتخاباتی دانش مدیریت. کندمی فراهم دهندگانرأی گیریتصمیم در

 را معتبر و مرتبط اطلاعات به دهندهرأی دسترسی داده، کاهش را شناختی بار و پیچیدگی تواندمی سیاسی اطلاعات

 دهدمی توضیح حاضر پژوهش در نظریه این بنابراین. کند فراهم را نامزدها ترآگاهانه ارزیابی و مقایسه امکان و تسهیل

 بر نهایت در و اطلاعات پردازش کیفیت بر تواندمی انتخاباتی اطلاعات دهیسازمان و مدیریت چگونگی که

 .باشد اثرگذار دهندگانرأی گیریتصمیم

 یدانش انتخابات تیریو مد یاسیس یابیبازار -5-1

 رقابت عرصه در بازاریابی ابزارهای و اصول کاربرد به پژوهش، اصلی مفهومی چارچوب عنوانبه سیاسی بازاریابی

 هدفمند ارتباط برقراری و سیاسی پیشنهادهای ارائه و طراحی دهندگان،رأی ترجیحات و نیازها شناخت برای سیاسی

 بلکه نیست، سیاسی پیام کنندهدریافت صرفاً  دهندهرأی رویکرد این در(. Newman, 1999: 15) دارد اشاره آنان با

 شناختی هایظرفیت و ترجیحات نیازها، اساس بر که است سیاسی بازار در کنندهمصرف به شبیه و فعال کنشگری

 :Lees-Marshment, 2009: 87; O'Cass, 2001) پردازدمی سیاسی هایگزینه انتخاب و ارزیابی وجو،جست به خود،

 آوری،جمع برای مندنظام فرایندی به کنندهمصرف مثابهبه دهندگانرأی انتخاباتی دانش مدیریت چارچوب این در (.750

 از پشتیبانی و مرتبط دانش به دسترسی تسهیل هدف با سیاسی اطلاعات توزیع و ذخیره تحلیل، دهی،سازمان

 به دهندگانرأی دسترسی اهمیت بر مفهوم این (.Alavi & Leidner, 2001: 109) دارد اشاره آگاهانه گیریتصمیم

 اطلاعاتی تقارن عدم و پیچیدگی کاهش به تواندمی و دارد تأکید مقایسه قابل و معتبر ساختاریافته، شفاف، اطلاعات

 .کند کمک انتخاباتی فرایند در

 و ابعاد که معنا بدین است؛ شده گرفته نظر در تکوینی ایسازه حاضر، پژوهش در انتخاباتی دانش مدیریت

 از متفاوت ایجنبه هرکدام و دهندمی شکل را انتخاباتی دانش مدیریت کلی سازه یکدیگر کنار در آن فرعی هایمقوله

 انتخاباتی دانش مدیریت منظر این از (.Diamantopoulos & Winklhofer, 2001: 269) دهندمی پوشش را فرایند این

 استفاده قابل دانش به سیاسی اطلاعات تبدیل برای شناختی و ارتباطی سازوکاری بلکه نیست، فنی فرایند یک صرفاً

 سیاسی بازار تعاملی و ارتباطی بستر سیاسی بازاریابی حاضر، پژوهش در اساس این بر .است انتخاباتی گیریتصمیم در

. است بازار این اطلاعات از دهندهرأی گیریبهره و دهیسازمان سازوکار انتخاباتی، دانش مدیریت و کندمی فراهم را

 گیریتصمیم زمینه سیاسی اطلاعات مقایسه و ارزیابی دسترسی، تسهیل با تواندمی انتخاباتی دانش مدیریت بنابراین،

 مقاله ۴۹ محتوای تحلیل و ادبیات مندنظام مرور مبنای بر. سازد فراهم را دهندگانرأی مؤثرتر مشارکت و ترآگاهانه

 .شوندمی تبیین هایافته بخش در که شد شناسایی دهندگانرأی انتخاباتی دانش مدیریت برای اصلی مضمون سه منتخب

 ینظر یمبان یبندجمع -6-1

چند  مفهومی کنندهمصرف مثابهبه دهندگانرأی انتخاباتی دانش مدیریت که دهدمی نشان چارچوب چهار مرور

 اصلی کاربرد و انتشار سال گذاران،بنیان از ایخلاصه( ۱) جدول. است تبیین قابل هانظریه این تلفیق از که است بعدی

 هایمؤلفه مدل مفهومی طراحی مبنای نظری تلفیق این. دهدمی ارائه حاضر پژوهش در را هانظریه این از یک هر
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چارچوب  ۱در جدول شماره  .است گرفته قرار سیاسی بازاریابی ادبیات در دهندگانرأی انتخاباتی دانش مدیریت

 گنجانده شده است. مورد استناد در پژوهش اتینظر یاصل

 پژوهش در استناد مورد نظریات اصلی چارچوب :1 جدول

 در پژوهش حاضر هیکاربرد نظر پردازان هینظر نظریه

 & Katz, Blumler یاستفاده و خرسند

Gurevitch (1973) 
 یاسیس یهادنبال کردن اخبار و رسانه

 هدفمند نامزدها سهیو مقا ییعقلا یابیارز Downs (1957) ییانتخاب عقلا

 یاسیو مشارکت س یاجتماع فهیاحساس وظ Putnam (2000) یاجتماع هیسرما

 آگاهانه یریگمیاخبار و تصم لیتحل ییتوانا Lau & Redlawsk (2006) پردازش اطلاعات

از اطلاعات  یریدرک اطلاعات و جلوگ یکاهش دشوار  Sweller (1988) یبار شناخت

 دهندگانیرأ یریگمیاز حد در تصم شیب

 منبع: نویسنده

 پیشینه پژوهش -2

 .اند( خلاصه شده۳( و )۲در جداول ) یو خارج یداخل یهاپژوهش نیترمقاله، مهم ۴۹مند بر اساس مرور نظام

 یداخل یهاپژوهش -1-2

 دهنده به مثابه مصرف کننده در داخل کشوریأهای مدیریت دانش رخلاصه پژوهش :2جدول 

که؛ نشان دادها نتایج و یافته عنوان پژوهش نویسندگان)سال( ردیف  

 سیاسی بازاریابی الگوی (۱۴۰۵تنها ) 1

 سازی مدل براساس

 تفسیری ساختاری

 ۳۱ مؤلفه، ۱۴ بعد، ۶ با سیاسی بازاریابی پارادایمی الگوی

 پیشنهاد، ترینمهم . شد طراحی شاخص 8۱ و فرعی مؤلفه

 ارتقای برای «انتخابات شفافیت ملی سامانه» اندازیراه

 .است انتخاباتی فرآیند های شفافیت

تنها، فروزنده  2

 دهکردی، 

 (۱۴۰۳دل افروز)

 

 رفتار مدل تبیین و طراحی

 مثابه به دهندهرأی 

مردم  نظام در کنندهمصرف

 منظر از دینی سالاری

 سیاسی بازاریابی

 

 اعتبار از دینی مردم  سالاری نظام در دهندهرأی  رفتار الگوی

 «سیاسی دانش مدیریت» متغیرهای و است برخوردار مناسبی

 رأی گیریشکل بر را تأثیر بیشترین «اطلاعاتی شفافیت» و

 .دارند آگاهانه

تنها، فروزنده  3

 دهکردی، 

 (۱۴۰۲دل افروز)

 

 بر مؤثر عوامل واکاوی

 شورای مجلس انتخابات

 سالاریمردم نظام در اسلامی

 بازاریابی منظر از دینی

 دانش بر تأکید با سیاسی

 مثابه به دهندهرأی انتخاباتی دانش» دینی، سالاریمردم نظام در

 هایمؤلفه عنوانبه «مردم سیاسی آگاهی» و «کنندهمصرف

 شناسایی اسلامی شورای مجلس انتخابات بر تأثیرگذار کلیدی

 دانش مدیریت به توجه لزوم بر پژوهش همچنین،. شوندمی

 داشته تأکید سیاسی بازاریابی راهکارهای طراحی در دهندهرأی

 .است
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 مثابه به دهندهرأی

 .کنندهمصرف

 مدیریت الگوی طراحی (۱۴۰۱) محمدی 4

 نظام در شهروندی دانش

 ایران اسلامی جمهوری

 راهبردی، علی، ابعاد با شهروندی دانش مدیریت الگوی

 و است برخوردار قبولی قابل اعتبار از گرمداخله و ایزمینه

 دانش مدیریت میان رابطه در میانجی نقش «سیاسی آگاهی»

 .دارد انتخاباتی مشارکت و شهروندی

مصرف  مثابه به دهندهرأی  (۱۳۹۹) عباسی 5

 در نوین چارچوبی: کننده

 انتخاباتی رفتار تحلیل

 بازار در کنندگانمصرف  مشابه رفتاری ایرانی دهندگان رأی

 .گیرندمی تصمیم «دریافتی ارزش» اساس بر و دارند

 و نظیف طحان 6

 مرادی کدخدا

(۱۳۹8) 

 و دینی مردم سالاری الگوی

 انتخاباتی مشارکت

 سیاسی مشارکت افزایش مستلزم دینی مردم سالاری تحقق

 انتخاباتی فرآیند های به عمومی اعتماد تقویت و شهروندان

 .است

 و رحیمی 7

 (۱۳۹8) نوروزی

 آگاهی بر دانش مدیریت تأثیر

 انتخاباتی مشارکت و سیاسی

: موردی مطالعه) شهروندان

 شورای مجلس انتخابات

 (اسلامی

 و سیاسی آگاهی بر معناداری و مثبت تأثیر دانش مدیریت

 .دارد انتخاباتی مشارکت

 حسینی و قاسمی 8

(۱۳۹۷) 

 نقش: رسانه و سیاسی اعتماد

 در اجتماعی هایشبکه 

 انتخاباتی گیریتصمیم

 انتخاباتی گیریتصمیم بر ای دوگانه تأثیر اجتماعی هایشبکه

 شایعات گسترش و اطلاعات به دسترسی افزایش: دارند

 .سیاسی

 حسینی،  9

 و کرباسفروشها

 (۱۳۹۷) آقایی

رأی  رفتار و سیاسی بازاریابی

 ایران در دهندگان

 ابزاری خود، تعریف در «ایده» واژه افزودن با سیاسی بازاریابی

 انتخابات در پیروزی تحقق و سیاسی مشارکت افزایش برای

 .است

 یخارج یهاپژوهش -2-2

 ی دهنده به مثابه مصرف کننده در خارج کشورأهای مدیریت دانش رپژوهشخلاصه  :3جدول 

که؛ نشان دادهای پژوهش یافته  ردیف نویسندگان)سال( عنوان پژوهش 

 طول در سیاسی-خاص اطلاعات مورد در دهندگانرأی  دانش

. یافت افزایش درصد ۱۹ تا ۱۰ میانگین طور به انتخاباتی مبارزات

 ایرسانه اطلاعاتی محیط هایفرصت به عمدتاً اطلاعات یادگیری

 .دهندگانرأی  فردی انگیزه یا توانایی تا است مرتبط

Policy-Specific 

Information and 

Voter 

Competence in 

Direct 

Democracy   

Fenger (2026) 1 
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 را دهندگان رأی دانش بات،چت  بر مبتنی دهی رأی کمکی ابزارهای

 بر اداریمعن تأثیر اما دهند،می افزایش سیاسی احزاب مواضع درباره

 .ندارند نامزدها و احزاب به نسبت آنان ترجیحات تغییر

Chatbot Voting 

Advice 

Applications: 

Inform but 

Seldom Sway 

Young 

Unaligned 

Voters  

Sevi, Velez & 

Green (2025) 
2 

 در اطلاعات، فعال جستجوی دهنده، رأی نیاز شامل اصلی عامل پنج

 یا نامزد عملکرد و مرجع هایگروه تأثیر ها،گزینه بودن دسترس

 دهندگانرأی  گیریتصمیم فرآیند بر معناداری و مثبت تأثیر حزب،

 اعتباریابی دهیرأی حوزه در (EKB) کننده مصرف رفتار مدل. دارند

 .شد

Revisiting the 

Voter as 

Consumer 

Analogy: An 

Examination of 

Ghanaian Voters 

Decision-

Making Process 

Nnindinia 

(2025) 
3 

 دید به توجهی قابل میزان به( سابقه دارای) مستخدم نامزدهای مزیت

 نامزدهای. دارد بستگی دهندگانرأی سیاسی دانش و ایرسانه

 اما دارند، برتری دهندگانرأی همه میان در بالا دید با مستخدم

 از آگاه دهندگانرأی میان در تنها پایین دید با مستخدم نامزدهای

 .برخوردارند مزیت

Candidate 

Visibility, Voter 

Knowledge, and 

the Incumbency 

Advantage in 

Preferential-List 

PR 

Bräuninger, 

Däubler & 

Pilet (2024) 

4 

 و مشارکت بر معناداری تأثیر نامزدها درباره آنلاین اطلاعات ارائه

 تنها اطلاعات جستجوی زمان میانگین. نداشت دهندگانرأی انتخاب

 نامزدهای اطلاعات دنبال به عمدتاً دهندگانرأی و بود ثانیه ۷۲

 به دسترسی هزینه کاهش برای گسترده مداخلات. بودند سرشناس

 .باشند داشته محدودی اثربخشی است ممکن سیاسی اطلاعات

Do Voters Use 

Information on 

Candidates? 

Experimental 

Evidence from a 

Recent Election 

 اطلاعات و رأی

دهی در رم 

(۲۰۲۱  

5 

 توانندمی سیاسی نامزدهای و احزاب که دهدمی نشان مرجع کتاب این

 طراحی بازار، یابیجهت مانند) تجاری بازاریابی اصول کارگیری به با

 دهندگانرأی رفتار ،(ارتباطی هایاستراتژی اجرای و سیاسی محصول

 .دهند افزایش را آنان مشارکت و کرده درک بهتر را

Political 

Marketing: 

Principles and 

Applications 

 

Lees-

Marshment 

(2009) 

6 

رأی . شد ارائه دهیرأی  در اطلاعات پردازش ایمرحله شش مدل

 گیریتصمیم راهبردهای از شناختی، هایمحدودیت دلیل به دهندگان

 تأثیر تحت شدت به آنان گیریتصمیم کیفیت و کنندمی استفاده سریع

 .است دریافتی اطلاعات اعتبار و حجم ساختار،

How Voters 

Decide: 

Information 

Processing in 

Election 

Campaigns 

Lau & 

Redlawsk 

(2006) 

7 

 و گرفت نظر در کنندگانمصرف  مثابه به توانمی را دهندگانرأی 

 آمیخته و بازار بندی تقسیم نیازسنجی، مانند) بازاریابی بنیادین مفاهیم

 سیاسی مشارکت افزایش و انتخاباتی رفتار تحلیل برای( بازاریابی

 .دارد مؤثری کاربرد

Political 

Marketing and 

the Marketing 

Concept 

 

O’Cass 

(2001) 
8 
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 تضعیف متقابل، اعتماد کاهش) آمریکا در اجتماعی سرمایه کاهش

 مشارکت کاهش با( شهروندی هنجارهای فرسایش و مدنی هایشبکه

 .دارد معناداری و مستقیم همبستگی انتخاباتی

Bowling Alone: 

The Collapse and 

Revival of 

American 

Community 

Putnam 

(2000) 
9 

 دهندگان،رأی نیازهای شناسایی طریق از تواندمی سیاسی بازاریابی

 آگاهی مؤثر، ارتباطی هایکانال از استفاده و هدفمند هایپیام طراحی

 .شدبخ بهبود را انتخاباتی گیریتصمیم و داده افزایش را سیاسی

Handbook of 

Political 

Marketing 

 

Newman 

(1999) 
10 

 روش پژوهش -3

 انتخاباتی دانش مدیریت مفهومی مدل طراحی دنبال به چراکه است؛ ایتوسعه هدف، نظر از حاضر پژوهش

 گسترش به موجود نظری مبانی از گیریبهره ضمن پژوهش این. باشدمی سیاسی بازاریابی ادبیات در دهندگانرأی

 داشته انتخاباتی گذارانسیاست برای عملی کاربرد تواندمی آن هاییافته و کندمی کمک نیز حوزه این نظری دانش

. باشدمی ۱مضمون تحلیل بر مبتنی کیفی پژوهش روش و است اکتشافی پژوهش شناختیروش رویکرد نظر از. باشد

 و کیفی هایداده در( هامضمون) الگوها گزارش و تحلیل شناسایی، در آن بالای قابلیت دلیل به روش این انتخاب

 (.Braun & Clarke, 2006: 79) است گرفته صورت تحلیلی-مروری هایپژوهش در آن پذیریانعطاف همچنین

 جامعه و نمونه پژوهش   -1-3

 انشد مدیریت سیاسی، بازاریابی هایحوزه در منتشرشده پژوهشی-علمی مقالات کلیه شامل پژوهش جامعه

 و (Magiran, Noormags, SID) داخلی معتبر داده هایپایگاه در سیاسی مشارکت و دهندگانرأی رفتار انتخاباتی

 هدفمند گیریهنمون روش از استفاده با پژوهش نمونه. بود (Web of Science, Scopus, Google Scholar) المللیبین

( ۱: )از ودندب عبارت مقالات انتخاب معیارهای. گردید تعیین انتخاب عدم معیارهای و انتخاب معیارهای اساس بر و

 رانناش یا ایران در علوم وزارت مصوب مجلات یا Scopus در Q2 و Q1 معتبر پژوهشی-علمی مجلات در انتشار

 گیری،تصمیم هبودب سیاسی، آگاهی) پژوهش اصلی متغیر سه از متغیر دو حداقل با مستقیم ارتباط( ۲) ؛(معتبر دانشگاهی

. دهندگانرأی فتاریر یا شناختی هایمؤلفه مورد در نظری یا تجربی هاییافته ارائه( ۳) ؛(سیاسی مشارکت ارتقای

( ۲) و بودند داختهپر انتخابات نهادی یا حقوقی هایجنبه به صرفاً که مقالاتی( ۱) شامل نیز انتخاب عدم معیارهای

 مقاله ۵۵ لشام) اولیه مقاله 8۰ میان از معیارها این اساس بر. بود مشخص نظری چارچوب فاقد یا تکراری مقالات

 انتخاب ترعمیق لیلتح برای( فارسی مقاله 8 و لاتین مقاله ۴۱ شامل) نهایی مقاله ۴8 تعداد ،(فارسی مقاله ۲۵ و لاتین

 (.Creswell & Poth, 2018: 159) شدند

 هاداده یابزار و روش گردآور -2-3

 نظری چارچوب و پژوهش سؤال اساس بر که بود ساختهمحقق لیستچک  پژوهش این در هاداده گردآوری ابزار

 شناسی،روش پژوهش، هدف انتشار، سال نویسندگان، مقاله، عنوان نظیر اطلاعاتی شامل لیستچک  این. گردید طراحی

 جستجوی با هاداده گردآوری فرآیند. بود دهندگان رأی انتخاباتی دانش مدیریت با مرتبط هایمؤلفه و کلیدی هاییافته

 انتخاباتی، دانش مدیریت سیاسی، بازاریابی شامل ترکیبی هایکلید واژه از استفاده با مذکور داده هایپایگاه در مندنظام

                                                 
1. Thematic Analysis  
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 انجام کنندهمصرف مثابه به دهندهرأی و سیاسی مشارکت انتخاباتی، گیریتصمیم سیاسی، آگاهی دهنده، رأی رفتار

 تحلیل برای مرتبط مقالات و حذف نامرتبط موارد مقالات چکیده و عنوان مطالعه با اولیه مقالات استخراج از پس. شد

 .شدند ذخیره ترعمیق

 هاداده یابزار و روش گردآور -3-3

 در دهندگانأیر انتخاباتی دانش مدیریت با مرتبط مضامین استخراج و کیفی هایداده تحلیل برای پژوهش این در

 شد؛ مانجا( ۲۰۰۶) کلارک و براون پیشنهادی گام شش اساس بر مضمون تحلیل روش از سیاسی بازاریابی ادبیات

 قالب در گزارش تهیه یعنی ششم مگا و شد اجرا هاداده تحلیل فرایند در مستقیم طوربه نخست گام پنج که ایگونهبه

 (.Braun & Clarke, 2006: 79) یافت تحقق پژوهش هاییافته ارائه و تدوین

 MAXQDA افزارنرم از گیریبهره با و گام پنج در هاداده تحلیل و کدگذاری فرآیند: هاداده تحلیل فرآیند (الف

 شرح تفصیلبه گانهپنج هایگام از یک هر ادامه در. یابد افزایش تحلیل فرآیند مندینظام و دقت تا شد انجام 2022

 اینجا در و ودهب مقاله خود نگارش معادل رویکرد این در( گزارش تهیه) ششم گام که است ذکر شایان. شودمی داده

 (.Braun & Clarke, 2006: 93) گرددمی محسوب پژوهش نهایی خروجی عنوانبه

 منتخب پژوهشی-علمی مقالات کلیه مرحله، این دراست.  ۱هاگام اول آشنایی با داده: هاداده با آشنایی: اول گام

 ,Web of Science, Scopus, Magiran) معتبر داده هایپایگاه از که( فارسی مقاله 8 و لاتین مقاله ۴۱ شامل مقاله ۴۹)

Noormags) محتوای از عمیق درک کسب مرحله این از هدف. شدند مطالعه مکرر و کامل طوربه بودند، شده استخراج 

 سیاسی بازاریابی انتخاباتی، دانش مدیریت با مرتبط کلیدی مفاهیم از بردارییادداشت و اولیه هایایده شناسایی مقالات،

 مقاله هر گیرینتیجه و هایافته مقدمه، چکیده، عنوان، مطالعه با پژوهشگر مرحله این در. بود دهندگانرأی رفتار و

 .نمود ثبت را اولیه هاییادداشت و کرد پیدا کامل اشراف هاداده به نسبت

 تمام روی بر ۳باز کدگذاری فرآیند مرحله این دراست.  ۲گام دوم تولید کدهای اولیه: اولیه کدهای تولید: دوم گام

 دانش مدیریت هایمؤلفه شناسایی) پژوهش سؤال با مرتبط که مقالات متن از بخش هر. شد انجام مقاله( ۴۹) مقالات

در  .یافت اختصاص کد یک آن برای و شد گرفته نظر در معنادار واحد یک عنوانبه بود،( دهندگانرأی انتخاباتی

 جزئیات فرآیند کدگذاری درج شده است. ۴جدول شماره 

 کدگذاری فرآیند جزئیات :4جدول 

 شرح مؤلفه

 و سیاسی یبازاریاب انتخاباتی، دانش مدیریت با مرتبط هایپاراگراف یا عبارات جملات، تحلیل واحد

 دهندگانرأی رفتار

 خطبهخط صورتبه  باز کدگذاری کدگذاری روش

 MAXQDA 2022 افزارنرم

 اولیه کد ۱۲۴ اولیه کدهای تعداد

                                                 
1. Familiarization with the Data 

2. Generating Initial Codes 

3. Open Coding 
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 نویسندهمنبع: 

 .درج شده است شدهاستخراج هیاول ینمونه کدها ۵در جدول شماره 

 شدهاستخراج اولیه کدهای نمونه :5جدول 

 منبع اولیه کد

 Delli Carpini & Keeter (1996) اساسی قوانین از آگاهی

 (۱۳۹8نوروزی )رحیمی و  انتخاباتی نظام شناخت

 Popkin (1991) نامزدها هایبرنامه با آشنایی

 Lau & Redlawsk (2006) سیاسی اخبار تحلیل توانایی

 Putnam (2000) خبری منابع به اعتماد

 Downs (1957) نامزدها عقلایی ارزیابی

 Riker & Ordeshook (1968) اجتماعی وظیفه احساس

 Newman (1999) انتخاباتی تبلیغات تأثیر

 Katz, Blumler & Gurevitch (1973) اطلاعات فعال جستجوی

 Putnam (2000) خانواده با سیاسی گفتگوهای

 (۱۴۰۲تنها و همکاران ) ی دهنده به مثابه مصرف کنندهأدانش انتخاباتی ر

 منبع: نویسنده

 مضامین جستجوی: سوم گام

 ارتباط و مفهومی هایشباهت اساس بر( کد ۱۲۴) اولیه کدهای مرحله، این دراست.  ۱گام سوم جستجوی مضامین

 پوشانهم یا مشترک مفاهیم دارای که کدهایی. گرفتند قرار بندیدسته و بررسی مورد (۶پژوهش بشرح جدول ) سؤال با

 .شدند ( سازماندهی۷بشرح جدول ) ۲فرعی مضمون عنوان تحت تریبزرگ هایگروه در بودند،

 
 کدها بندیدسته فرآیند :6جدول 

 شرح مرحله

 آنها میان معنایی روابط شناسایی و کد ۱۲۴ تمام مجدد مطالعه کدها بررسی

 تربزرگ مفهومی هایدسته در مرتبط کدهای تجمیع بندی گروه

 همسو کدهای ترکیب از فرعی مضمون ۱۵ گیریشکل فرعی مضامین تولید

 منبع: نویسنده

 فرعی مضامین :7جدول 

                                                 
1. Searching for Themes 

2. Sub-theme 
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 کدهای تشکیل دهنده )اولیه( مضامین فرعی ردیف

 سیاسی ساختار مورد در عمومی دانش سطح 1

 کشور

 شناخت انتخاباتی، نظام درک قوانین، از آگاهی

 حکومت ساختار

 و سیاسی سوابق از آگاهی ها،برنامه شناخت انتخاباتی نامزدهای از آگاهی میزان 2

 اجتماعی

 روز سیاسی هایچالش با آشنایی اخبار، تحلیل جاری سیاسی مفاهیم درک 3

 اراخب مطالعه زمان مدت ها،رسانه نوع و تعداد سیاسی هایرسانه و اخبار کردن دنبال 4

 و خانواده با گفتگو جلسات، در شرکت سیاسی گفتگوهای و هابحث در مشارکت 5

 دوستان

 گذشته عملکرد تحلیل ها،برنامه مقایسه انامزده هدفمند مقایسه و عقلایی ارزیابی توانایی 6

 مختلف منابع به اعتماد منابع، تنوع اطلاعاتی منابع از استفاده 7

 اطلاعات تأثیر اطلاعات، صحت به اطمینان دانش مدیریت به اعتماد 8

 شدهمدیریت

 مشاوران به اعتماد مشاوران، تعداد سیاسی مشاوران تأثیر 9

 نظرات تأثیر اجتماعی، هایشبکه از استفاده اجتماعی هایشبکه نقش 10

 دیگران

 مشارکت عدم دلایل شرکت، دفعات تعداد قبلی انتخابات در مشارکت 11

 اجتماعی وظیفه احساس تبلیغات، تأثیر مشارکت هایانگیزه 12

 نامزدها هایبرنامه شنیدن جلسات، در حضور نامزدها با تعامل 13

 انگیزه بر جدید دانش تأثیر آگاهی، افزایش اجتماعی وظیفه بر دانش مدیریت تأثیر 14

 تبلیغات به اعتماد اثربخشی، ارزیابی انتخاباتی تبلیغات تأثیر 15

 منبع: نویسنده

 مضامین بازبینی: چهارم گام

 دو دستیابی به مضامین اصلی و فرعی در شدهاستخراج مضامین مرحله این دراست.  ۱گام چهارم بازبینی مضامین

 .(Braun & Clarke, 2006: 91) گرفتند قرار بازبینی مورد سطح

 تشکیل را ارمعناد و منسجم الگویی مضمون هر هایداده اینکه از اطمینان :فرعی مضامین سطح در بازبینی( الف

 .شدند حذف دیگر برخی و ادغام یکدیگر با مضامین برخی مرحله این در. دهندمی

 .هاداده کل با و یکدیگر با اصلی مضامین تناسب بررسی ی:اصل مضامین سطح در بازبینی( ب

 مضامین گذارینام و تعریف: پنجم گام

                                                 
1. Reviewing Themes 



 

 

  

  یاسیس یابیبه مثابه مصرف کننده در بازار دهندگانیرأ یدانش انتخابات تیریمد یمدل مفهوم یطراح

 

167 

 یک هر داستان و تعریف دقتبه مضمون هر ماهیت مرحله این دراست.  ۱گام پنجم تعریف و نامگذاری مضامین

 با آن ارتباط و کلیدی هایویژگی عملیاتی، تعریف مضمون هر برای (.Braun & Clarke, 2006: 92) شد شناسایی

 مضامین اصلی و تعاریف آنها درج شده است. 8. در جدول شماره گردید مشخص مضامین سایر
 آنها تعاریف و اصلی مضامین :8جدول 

 تعاریف مضامین اصلی

 جاری مسائل و هانامزد انتخاباتی، نظام قوانین، از دهندگانرأی درک و دانش میزان دهندگانرأی سیاسی آگاهی

 (Delli Carpini & Keeter, 1996: 45) سیاسی

 گیریتصمیم بهبود

 دهندگانرأی توانایی دهندگانرأی

 & Lau) نامزدها آگاهانه انتخاب و هدفمند مقایسه عقلایی، ارزیابی در

Redlawsk, 2006: 45) 

 سیاسی مشارکت ارتقای

 دهندگانرأی

 (Putnam, 2000: 19)  انتخابات در دهندگانرأی فعال و آگاهانه حضور میزان

 

 منبع: نویسنده

 با و( ۲۰۰۶) کلارک و براون گام شش مندنظام رعایت با پژوهش، این در مضمون تحلیل و کدگذاری فرآیند

 آگاهی) صلیا مضمون ۳ شناسایی فرآیند این نهایی خروجی. شد انجام MAXQDA 2022 افزارنرم از گیریبهره

 جامع چارچوبی که دبو گویه ۳۰ همراهبه فرعی مضمون ۱۵ و( سیاسی مشارکت ارتقای و گیریتصمیم بهبود سیاسی،

 هایافته اعتباربخشی. آوردمی مفراه سیاسی بازاریابی ادبیات در دهندگانرأی انتخاباتی دانش مدیریت سازیمفهوم برای

 تأمین برای همچنین. شد انجام دانش مدیریت و سیاسی بازاریابی حوزه متخصصان از نفر پنج توسط بازبینی طریق از

 8/8۶ توافق ددرص که روز ۲۱ زمانی فاصله با بازآزمون پایایی( ۱: )گردید استفاده مکمل روش دو از پژوهش پایایی

 این. شد محاسبه 8۲/۰ معادل آن کاپای ضریب که کدگذارانبین توافق( ۲) و داد نشان را ۷۷/۰ کاپا ضریب و درصد

 .است کدگذاری فرآیند قبولقابل پایایی و مطلوب توافق سطح دهندهنشان مقادیر

 (ییایو پا یی)روا ییایاعتبار و پا -4

 در این بخش روایی و پایی به شرح ذیل مورد بررسی قرار گرفته است.

 اعتبار -1-4

 بدین(.  ,1985Lincoln & Guba :290) شد استفاده ۲خبرگان توسط بازبینی روش از هایافته اعتبار افزایش برای

 متخصصان از نفر پنج اختیار درکدهای استخراج شده،  به منظور سنجش اعتبار شدهاستخراج مضامین که؛ صورت

 مضامین و اعمال آنان اصلاحی نظراتو .گرفت قرار مدیریت سیاسی و جامعه شناسی سیاسی و علوم سیاسی حوزه

 .شد تأیید نهایی

 ییایپا -2-4

 پژوهش فرآیند که دهدمی نشان و هاستیافته تکرارپذیری و اعتماد قابلیت معنای به پایایی کیفی هایپژوهش در

 روش از حاضر پژوهش در پایایی سنجش برای (.Lincoln & Guba, 1985) کندمی تولید ثابتی نتایج زمان طول در
                                                 
1. Defining and Naming Themes  

2. Expert Review 
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 دو در کدگذاری فرآیند پژوهشگر فردیدرون ثبات بررسی منظور به روش این در. است شده استفاده ۱بازآزمون پایایی

 کدگذاری از پس که صورت بدین. (Creswell & Poth, 2018) شد انجام ثابت اینمونه روی بر متفاوت زمانی مقطع

. گردید متوقف تحلیل فرآیند و نداشته دسترسی کدها به روز ۲۱ مدت به اولیه، کد ۱۲۴ استخراج و مقاله ۴۹ تمام اولیه

. شدند کدگذاری پژوهشگر توسط مجدداً و انتخاب تصادفی صورتبه( مقاله ۱۰) درصد ۲۰ مقاله، ۴۹ میان از سپس

 .است شده ارائه(  ۹) جدول در هاکدگذاری این از حاصل نتایج

 

 
 بازآزمون پایایی نتایج حاصل از :9 جدول

کد نمونه 

 مقاله

 مرحله کدهای تعداد

 اول

 توافق درصد مشترک کدهای تعداد دوم مرحله کدهای تعداد

1 ۱۲ ۱۱ ۱۰ ۳/8۳ 

2 ۱۵ ۱۴ ۱۳ ۷/8۶ 

3 ۹ ۹ 8 ۹/88 

4 ۱۴ ۱۳ ۱۲ ۷/8۵ 

5 ۱۱ ۱۰ ۱۰ ۹/۹۰ 

6 ۱۳ ۱۲ ۱۱ ۶/8۴ 

7 ۱۰ ۱۰ ۹ ۹۰ 

8 ۱۶ ۱۵ ۱۴ ۵/8۷ 

9 8 8 ۷ ۵/8۷ 

10 ۱۲ ۱۱ ۱۰ ۳/8۳ 

 8/8۶ ۴/۱۰ ۳/۱۱ ۱۲ میانگین

 منبع: نویسنده

 درصد 8/8۶ کدگذاری مرحله دو در توافق درصد میانگین شود،می مشاهده ۹شماره  جدول در که گونههمان

 در( درصد ۷/۰) قبولقابل حداقل از بالاتر میزان این. است مطلوب بازآزمون پایایی دهندهنشان که آمد دستبه

 ۲کوهن کاپای ضریب پایایی تردقیق سنجش برای همچنین (. ,1994Miles & Huberman) باشدمی کیفی هایپژوهش

 محاسبه نتایج. (Cohen, 1960) کندمی گیریاندازه را تصادفی توافق از فراتر توافق میزان ضریب این. گردید محاسبه

 .است شده ارائه( ۱۰) شماره جدول در کاپا

 کوهن کاپای ضریب نتایج :10 جدول

 سطح توافق (K)کاپاضریب  Pe)توافق تصادفی( Po)توافق مشاهده شده( مقاله نمونه

                                                 
1. Test-Retest Reliability 

2. Cohen's Kappa 
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 قابل توجه ۷۱/۰ ۴۲/۰ 8۳۳/۰ 1

 توجه قابل ۷۶/۰ ۴۵/۰ 8۶۷/۰ 2

 تقریبا کامل 8۲/۰ ۴۰/۰ 88۹/۰ 3

 توجه قابل ۷۵/۰ ۴۳/۰ 8۵۷/۰ 4

 کامل تقریبا 8۴/۰ ۴۴/۰ ۹۰۹/۰ 5

 توجه قابل ۷۴/۰ ۴۱/۰ 8۴۶/۰ 6

 تقریبا کامل 8۳/۰ ۴۲/۰ ۹۰/۰ 7

 توجه قابل ۷8/۰ ۴۳/۰ 8۷۵/۰ 8

 توجه قابل ۷۹/۰ ۴۰/۰ 8۷۵/۰ 9

 توجه قابل ۷۱/۰ ۴۲/۰ 8۳۳/۰ 10

 توجه قابل ۷۷/۰ ۴۲/۰ 8۶8/۰ میانگین

 منبع: نویسنده

 مطلوب پایایی دهندهنشان و دارد قرار ۱توجهقابل دامنه در که آمد دستبه ۷۷/۰ پژوهش این در کاپا ضریب میانگین

( ۷۷/۰) کاپا ضریب و( درصد 8/8۶توافق  درصد) بازآزمون پایایی روش دو از حاصل نتایج. است کدگذاری فرآیند

 و است برخوردار قبولیقابل و مطلوب پایایی از پژوهش این در هاداده تحلیل و کدگذاری فرآیند که دهدمی نشان

 .برخوردارند لازم تکرارپذیری و ثبات از پژوهش هاییافته

 پژوهش یهاافتهی -5

 شش در مضامین استخراج و کدگذاری فرآیند منتخب، یمقاله ۴۹ محتوای تحلیل و ادبیات مندنظام مرور اساس بر

 متن از اولیه کد ۱۲۴ ،(اولیه کدهای تولید) دوم گام در. شد انجام(، Braun & Clarke, 2006) مضمون تحلیل گام

 فرعی مضمون ۱۵ در مفهومی هایشباهت اساس بر کدها ،(مضامین جستجوی) سوم گام در. گردید استخراج مقالات

 حوزه متخصصان از نفر پنج توسط مضامین ،(مضامین بازبینی) چهارم گام در. شدند بندیدسته اصلی مضمون ۳ و

 اصلی مضمون سه از یک هر ادامه در. شد نهایی تأیید و گرفت قرار بازبینی مورد دانش مدیریت و سیاسی بازاریابی

 .شوندمی ارائه شدهتحلیل مقالات از ۲شاهد هایقولنقل و فرعی هایمقوله همراهبه

 دهندگانرأی سیاسی آگاهی: اصلی مضمون -1-5

 اشاره سیاسی جاری سائلم و نامزدها انتخاباتی، نظام قوانین، از دهندگانرأی درک و دانش میزان به سیاسی آگاهی

 مردم سیاسی آگاهی ،(۲88 ص ،۱۴۰۲) همکاران و تنها پژوهش در(. Delli Carpini & Keeter, 1996: 45) دارد

 :است فرعی مقوله پنج شامل مضمون این. است شده شناسایی سیاسی بازاریابی مدل در تأثیرگذار ابعاد از یکی عنوانبه

 دهندگانرأی سیاسی آگاهی هایمقوله :11جدول 

 منابع استنادی شاهد قولنقل  هاگویه مقوله فرعی مقوله اصلی

                                                 
1. Substantial 

2. Illustrative Quotes 
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 آگاهی

 سیاسی

 دهندگانرأی

 دانش سطح. ۱

 مورد در عمومی

 سیاسی ساختار

 کشور

 مقررات و قوانین شناخت .۱

 سیاسی

 و انتخاباتی نظام درک. ۲ 

 آن فرآیندهای

 قوانین از که شهروندانی»

 نظام ساختار و اساسی

 دارند، آگاهی انتخاباتی

 در معنادارتری مشارکت

 «دارند انتخابات

 

Delli Carpini & 

Keeter (1996: 45) 

 ،۱۴۰۲) همکاران و تنها

(۲8۵ ص  

 آگاهی میزان. ۲

 نامزدهای از

 و انتخاباتی

 آنان هایبرنامه

 و اهداف شناخت. ۱

 نامزد هر انتخاباتی هایبرنامه

 سابقه مورد در اطلاعات. ۲

 و سیاسی هایفعالیت

 نامزدها اجتماعی

 از آگاهی با دهندگانرأی»

 نامزدها، هایبرنامه و سوابق

 ترعقلایی انتخابی توانندمی

 «باشند داشته

 

 

Popkin (1991: 72) 

Downs (1957: 36) 

 و مفاهیم درک. ۳

 موضوعات

 و مهم سیاسی

 جاری

 و مسائل با آشنایی. ۱

  روز سیاسی هایچالش

 تفسیر و تحلیل توانایی. ۲

 سیاسی اخبار

 شناختی نیاز که مخاطبانی»

 سیاسی اخبار دارند، بالاتری

 «کنندمی دنبال هدفمندتر را

Katz, Blumler & 

Gurevitch (1973: 

511) 

 دنبال میزان. ۴

 و اخبار کردن

 هایرسانه

 سیاسی

 هایرسانه نوع و تعداد. ۱

 تلویزیون،) شده دنبال

 و اینترنت ها،روزنامه

 (اجتماعی هایشبکه

 شده صرف زمان مدت. ۲ 

 اخبار کردن دنبال برای

 سیاسی

 سیاسی اخبار کردن دنبال

 هایرسانه فعال مصرف»

 هایشاخص از یکی سیاسی،

 «است سیاسی آگاهی اصلی

 

 

 

 

McQuail, Blumler 

& Brown (1972: 

135) 

 در مشارکت. ۵

 و هابحث

 گفتگوهای

 سیاسی

 و جلسات در شرکت. ۱

 سیاسی هایهمایش

 و دوستان با گفتگو. ۲ 

 مسائل مورد در خانواده

 سیاسی

 در سیاسی گفتگوهای»

 روزمره، اجتماعی هایشبکه

 گیریشکل در مهمی نقش

 تقویت و سیاسی آگاهی

 ایفا شهروندی هنجارهای

 «کنندمی

 

 

 

 

Putnam (2000: 19) 

 منبع: نویسنده

 بازاریابی مدل در تأثیرگذار ابعاد از یکی عنوانبه «مردم سیاسی آگاهی» ،(۲88 :۱۴۰۲) همکاران و تنها پژوهش در

 .است همسو پژوهش این در دهندگانرأی سیاسی آگاهی اصلی مضمون با که شده شناسایی سیاسی

 دهندگانیرأ یریگمی: بهبود تصمیمضمون اصل -2-5
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 اشاره نامزدها یآگاهانه انتخاب و هدفمند یمقایسه عقلایی، ارزیابی در دهندگانرأی توانایی به گیریتصمیم بهبود

 عنوانبه «دهندهرأی دانش انتخاباتی» ،(۲8۷ :۱۴۰۲) همکاران و تنها پژوهش در. (Lau & Redlawsk, 2006: 45) دارد

 :است فرعی مقوله پنج شامل مضمون این. است شده شناسایی انتخاباتی تصمیمات گیریشکل در کلیدی عاملی

 دهندگانرأی گیریتصمیم بهبود هایمقوله :12 جدول

مقوله 

 اصلی

 منابع استنادی شاهد قولنقل  هاگویه مقوله فرعی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بهبود

تصمیم

 گیری

دهرأی

 ندگان

 ارزیابی توانایی. ۱

 مقایسه و عقلایی

 نامزدها هدفمند

 و هابرنامه مقایسه در توانایی میزان. ۱

 نامزدها اهداف

 عملکرد ارزیابی و تحلیل توانایی. ۲ 

 نامزدها گذشته

 به دسترسی با دهندگانرأی»

 مقایسه، قابل و شفاف اطلاعات

 صورتبه را هاگزینه توانندمی

 «کنند ارزیابی عقلایی

 

Lau & 

Redlawsk 

(2006: 45)  

Downs 

(1957: 36) 

 

 منابع از استفاده. ۲

 اطلاعاتی مختلف

 گیریتصمیم برای

 آگاهانه

 مورد اطلاعاتی منابع تنوع و تعداد. ۱

 رسمی، هایرسانه) استفاده

 هایپایگاه مستقل، هایخبرگزاری

 (اجتماعی هایشبکه در خبری

 اطلاعاتی منابع به اعتماد میزان. ۲ 

 مختلف

 اطلاعاتی منابع به دسترسی»

 را جستجو هایهزینه متنوع،

 کیفیت و داده کاهش

 افزایش را گیریتصمیم

 «دهدمی

Lupia & 

McCubbins 

(1998: 89)  

Becker 

(1976: 14) 

 

 مدیریت به اعتماد. ۳

 انتخاب برای دانش

 صحیح

 دقت و صحت به اطمینان میزان. ۱

 دریافتی اطلاعات

 بر شدهمدیریت اطلاعات تأثیر. ۲ 

 گیریتصمیم

 از یکی اطلاعات، به اعتماد»

 سرمایه کلیدی هایمؤلفه

 کیفیت بر که است اجتماعی

 «گذاردمی تأثیر گیریتصمیم

Putnam 

(2000, p. 

19) Fornell 

& Larcker 

(1981: 40) 

 تأثیر میزان. ۴

 راهنمایان و مشاوران

 بر سیاسی

 گیریتصمیم

 راهنمایان و مشاوران نوع و تعداد. ۱

 شده استفاده

 و مشاوران به اعتماد میزان. ۲ 

 سیاسی راهنمایان

 تأثیر تحت دهندگانرأی»

 سیاسی، راهنمایان و مشاوران

 شکل را خود تصمیمات

 «دهندمی

Riker & 

Ordeshook 

(1968: 25) 

 

 هایشبکه نقش. ۵

 فضای و اجتماعی

 در مجازی

 گیریتصمیم

 انتخاباتی

 برای اجتماعی هایشبکه از استفاده. ۱

 اطلاعات تحلیل و دریافت

 دیگران تجربیات و نظرات تأثیر. ۲ 

 گیریتصمیم بر مجازی فضای در

 تأثیر اجتماعی هایشبکه»

 گیریتصمیم بر ایدوگانه

 افزایش: دارند انتخاباتی

 و اطلاعات به دسترسی

 «سیاسی شایعات گسترش

 و قاسمی

 حسینی

 ص ،۱۳۹۷)

۷۵ )  

Bennett 

(2020: 240) 

 

 منبع: نویسنده
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 گیریشکل در کلیدی عاملی عنوانبه «دهندهانتخاباتی رأی دانش» ،(۲8۷ :۱۴۰۲) همکاران و تنها پژوهش در

 تأکید گیریتصمیم کیفیت ارتقای در مقایسه قابل و شفاف اطلاعات نقش بر و شده شناسایی انتخاباتی تصمیمات

 .است گردیده

 دهندگانیرأ یاسیمشارکت س ی: ارتقایمضمون اصل -3-5

 دارد اشاره انتخابات در دهندگانرأی فعال و آگاهانه حضور میزان به سیاسی مشارکت ارتقایمضمون اصلی 

(Putnam, 2000: 19 .)کلیدی پیامدهای از یکی عنوانبه سیاسی مشارکت ،(۲۹۱ :۱۴۰۲) همکاران و تنها پژوهش در 

 :است فرعی مقوله پنج شامل مضمون این. است شده شناسایی دهندهانتخاباتی رأی دانش

 

 
 دهندگانرأی سیاسی مشارکت ارتقای هایمقوله :13 جدول

 منابع استنادی شاهد قولنقل  هاگویه مقوله فرعی مقوله اصلی

 

 

 

 

 

 

 ارتقای

مشارکت 

 سیاسی

 دهندگانرأی

 در مشارکت میزان. ۱

 قبلی انتخابات

 در شرکت دفعات تعداد. ۱

 انتخابات

 عدم دلایل و هاانگیزه. ۲ 

 قبلی انتخابات در مشارکت

 ترینقوی از یکی مشارکت، سابقه»

 هایمشارکت هایکنندهبینیپیش

 «است آینده

 
Verba, 

Schlozman 

& Brady 

(1995: 45) 

 

 عوامل و هاانگیزه. ۲

 برای کنندهتشویق

 انتخابات در شرکت

 هایکمپین و تبلیغات تأثیر. ۱

 مشارکت بر انتخاباتی

 و اجتماعی وظیفه احساس. ۲ 

 مشارکت بر آن تأثیر

 محاسبه بر علاوه دهندگانرأی»

 وظیفه احساس دلیل به فایده،-هزینه

 شرکت انتخابات در اجتماعی

 «کنندمی

 
 

Riker & 

Ordeshook 

(1968: 25) 

 

 با تعامل میزان. ۳

 و انتخاباتی نامزدهای

 و جلسات در حضور

 هامیتینگ

 و جلسات نوع و تعداد. ۱

 شده شرکت هایمیتینگ

 و نامزدها با تعامل میزان. ۲ 

 هایدیدگاه و هابرنامه شنیدن

 آنان

 سرمایه با مناطقی در شهروندان»

 انتخابات در بیشتر بالاتر، اجتماعی

 درباره بیشتر و کنندمی شرکت

 «کنندمی گفتگو سیاسی مسائل

 

 

 
Putnam 

(2000: 19) 

 

 مدیریت تأثیر. ۴

 انتخاباتی بر دانش

 وظیفه احساس

 مشارکت و اجتماعی

 سیاسی

 و آگاهی افزایش میزان. ۱

 طریق از سیاسی دانش

 دانش مدیریت

 انگیزه بر جدید دانش تأثیر. ۲ 

 سیاسی مشارکت به علاقه و

 افزایش طریق از دانش مدیریت»

 سازیشفاف و سیاسی آگاهی

 اجتماعی وظیفه احساس اطلاعات،

 «کندمی تقویت را

Coleman 

(1988: 

S100) 
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 و تبلیغات تأثیر. ۵

 انتخاباتی هایکمپین

 سیاسی مشارکت بر

 اثربخشی و کارایی ارزیابی. ۱

 انتخاباتی تبلیغات

 اطلاعات به اعتماد میزان. ۲ 

 تبلیغات در شدهارائه

 و برنامه بر مبتنی انتخاباتی تبلیغات»

 در مؤثری نقش توانندمی محتوا،

 سیاسی مشارکت و آگاهی افزایش

 «کنند ایفا

 

Newman 

(1999: 15) 

 منبع: نویسنده

 

 دانش انتخاباتی کلیدی پیامدهای از یکی عنوانبه «سیاسی مشارکت» ،(۲۹۱ :۱۴۰۲) همکاران و تنها پژوهش در

 نظیف طحان همچنین. است گردیده تأکید مشارکت انگیزه افزایش در بخشیآگاهی نقش بر و شده شناسایی دهندهرأی

 افزایش در بخشیآگاهی و دانش مدیریت نقش بر( ۵۲ :۱۳۹8) نوروزی و رحیمی و( ۷۴ :۱۳۹8) مرادی کدخدا و

 .اندداشته تأکید سیاسی مشارکت

 های اصلی و فرعی مدیریت دانش انتخاباتی رای دهندگانمقوله :14جدول 

 هاگویه مقوله فرعی  مقوله اصلی  متغییر مستقل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یاسیس یآگاه

 دهندگان یأر

در مورد  یسطح دانش عموم. ۱

 کشور یاسیساختار س

  یاسیو مقررات س نیقوانشناخت 

 آن یندهایو فرآ یدرک نظام انتخابات 

 یاز نامزدها یآگاه زانیم. ۲

 آنان یهاو برنامه یانتخابات

 هر  یانتخابات یهاشناخت اهداف و برنامه

 نامزد

 یاسیس یهاتیاطلاعات در مورد سابقه فعال 

 نامزدها یو اجتماع

و موضوعات  میدرک مفاه. ۳

 یمهم و جار یاسیس

 روز یاسیس یهابا مسائل و چالش ییآشنا 

 یاسیاخبار س ریو تفس لیتحل ییتوانا 

 

دنبال کردن اخبار و  زانیم. ۴

 یاسیس یهارسانه

 دنبال شده  یهاتعداد و نوع رسانه

 یهاو شبکه نترنتیها، اروزنامه ون،یزی)تلو

 (یاجتماع

 دنبال کردن  یمدت زمان صرف شده برا

 یاسیاخبار س

ها و مشارکت در بحث. ۵

 یاسیس یگفتگوها

 یاسیس یهاشیشرکت در جلسات و هما 

  گفتگو با دوستان و خانواده در مورد مسائل

 یاسیس

 

 

و  ینقد یابیارز ییتوانا. ۶

 نامزدها انیم سهیمقا
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 مدیریت

 دانش

 انتخاباتی

 

 

 

بهبود 

 یریگمیتصم

 دهندگان یأر

 ها و اهداف برنامه سهیدر مقا ییتوانا زانیم

 نامزدها

 عملکرد گذشته  یابیو ارز لیتحل ییتوانا

 نامزدها

استفاده از منابع مختلف . ۷

 یریگمیتصم یبرا یاطلاعات

 آگاهانه

 مورد استفاده  یتعداد و تنوع منابع اطلاعات

 هایخبرگزاری رسمی، هایرسانه مثل)

 هایشبکه مستقل و یا پایگاه های خبری در

 (اجتماعی

 مختلف یاعتماد به منابع اطلاعات زانیم 

دانش  تیریاعتماد به مد. 8

 حیانتخاب صح یبراانتخاباتی 

 به صحت و دقت اطلاعات  نانیاطم زانیم

 یافتیدر

 یریگمیبر تصم شدهتیریاطلاعات مد ریثأت 

مشاوران و  ریتأث زانیم. ۹

بر  یاسیس انیراهنما

 یریگمیتصم

 استفاده  انیتعداد و نوع مشاوران و راهنما

 شده

 یاسیس انیاعتماد به مشاوران و راهنما زانیم 

و  یاجتماع یهانقش شبکه. ۱۰

 یریگمیدر تصم یمجاز یفضا

 یانتخابات

 افتیدر یبرا یاجتماع یهااستفاده از شبکه 

 اطلاعات لیو تحل

 یدر فضا گرانید اتینظرات و تجرب تأثیر 

 یریگمیبر تصم یمجاز

 

 

 

 

ارتقا مشارکت 

ی أسیاسی ر

 دهندگان

مشارکت در  زانیم. ۱۱

 یانتخابات قبل

 تعداد دفعات شرکت در انتخابات 

 عدم مشارکت در انتخابات  لیو دلا هازهیانگ

 یقبل

و عوامل  هازهیانگ. ۱۲

شرکت در  یبرا کنندهقیتشو

 انتخابات

 بر  یانتخابات یهانیو کمپ غاتیتبل ریثأت

 مشارکت

 آن بر  ریثأو ت یاجتماع فهیاحساس وظ

 مشارکت

 یتعامل با نامزدها زانیم. ۱۳

و حضور در جلسات  یانتخابات

 هانگیتیو م

 شرکت  یهانگیتیتعداد و نوع جلسات و م

 شده

 ها و برنامه دنیتعامل با نامزدها و شن زانیم

 آنان یهادگاهید

دانش بر  تیریمد ریثأت. ۱۴

و  یاجتماع فهیاحساس وظ

 یاسیمشارکت س

 از  یاسیو دانش س یآگاه شیافزا زانیم

 دانش تیریمد قیطر
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 و علاقه به  زهیبر انگ دیدانش جد ریتاث

 یاسیمشارکت س

 یهانیو کمپ غاتیتبل ریثأت. ۱۵

 یاسیبر مشارکت س یانتخابات

 غاتیتبل یو اثربخش ییکارا یابیارز 

 یانتخابات

 شده در اعتماد به اطلاعات ارائه زانیم

 غاتیتبل

 نویسندهمنبع: 

 هایافته تفسیر تجزیه و تحلیل و -6

شده و  سهیپژوهش مقا نهیشیحاصل با پ یهاافتهی پژوهش،مستخرج از  یِاصل نیمضام ریبخش پس از تفس نیدر ا

 یدانش انتخابات تیریمد یینها یمفهوم یالگو زین تیدر نها. گرددیم نییمطالعه از ابعاد گوناگون تب یهاینوآور

 .شودیم حیارائه و تشر دهندگانیرأ

 یاصل نیمضام ریتفس -1-6

 شود.در این بخش به تفسیر مضامین اصلی در چند بند پرداخته می
  دهندگانرأی سیاسی آگاهی -1-1-6

 شناختی بعد عنوانبه و دهدمی تشکیل را انتخاباتی دانش مدیریت مرکزی هسته سیاسی آگاهی که داد نشان هایافته

 نظریه با یافته این. شودمی محسوب( سیاسی مشارکت ارتقای و گیریتصمیم بهبود) دیگر بعد دو نیازپیش سازه این

 و فعالانه صورتبه بالا، شناختی نیاز با دهندگانرأی زیرا است؛ راستاهم( ۱۹۷۳) همکاران و کاتز خرسندی و استفاده

  Keeter (1996)کلاسیک هایپژوهش با مضمون این همچنین. هستند مختلف منابع از اطلاعات کسب دنبال به هدفمند

همسو ( ۲۰۲۴) همکاران و  Bräuninger و  Fenger (2026)معاصر هایپژوهش و Popkin (1991)و  Delli Carpini و

 فرعی مقوله پنج شناسایی. است مؤثر گیریتصمیم و آگاهانه مشارکت نیازپیش سیاسی، دانش اندداده نشان که است

 یافته این. داد تقلیل عمومی دانش به صرفاً را آن تواننمی و است چندبعدی سازه یک سیاسی آگاهی که دهدمی نشان

 آگاهی که دهندمی نشان اخیر هایپژوهش این بر علاوه. است همسو نیز( ۱۴۰۲) همکاران و تنها پژوهش نتایج با

 سازیشخصی هایالگوریتم نظیر عواملی تأثیر تحت امروزی پیچیده اطلاعاتی هایمحیط در دهندگانرأی سیاسی

 نامزدها اطلاعات به دسترسی کیفیت و Barberá (2024) اطلاعات با گزینشی مواجهه ،Bright (2024) محتوا

Bräuninger شناختی بار نظریه منظر از. دارد قرار( ۲۰۲۴) همکاران و Sweller (1988)  ،تواندمی بالا سیاسی آگاهی 

 اشباع اطلاعاتی هایمحیط در موضوع این. کند کمک انتخاباتی اطلاعات پردازش فرایند در شناختی بار کاهش به

، اهمیت  Chenو Charness (2023)اند مواجه متناقض اطلاعات از عظیمی حجم با دهندگانرأی که امروزی یشده

 یابد.مضاعف می
 دهندگانیرأ یریگمیبهبود تصم -2-1-6

 در را دهندگانرأی توانایی مقایسه قابل و شفاف اطلاعات ارائه با انتخاباتی دانش مدیریت که داد نشان هایافته

 انتخاب نظریه با یافته این. دهدمی افزایش نامزدها هدفمند مقایسه و عقلایی ارزیابی
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 فرعی هایمقوله. همسو است   Redlawsk و Lau (2006) اطلاعات پردازش نظریه و  Downs (1957)عقلایی 

 پژوهش .دارد قرار فناورانه و اجتماعی شناختی، عوامل تأثیر تحت انتخاباتی گیریتصمیم که دهدمی نشان شدهشناسایی

 پیشین هایپژوهش از گیری،تصمیم بهبود در مستقل عاملی عنوانبه «انتخاباتی دانش مدیریت» شناسایی با حاضر

( فایده-هزینه) عقلایی انتخاب رویکرد با عمدتاً دهندگانرأی گیریتصمیم کلاسیک هایپژوهش در. شودمی متمایز

 معاصر هایپژوهش که حالی در Redlawsk (2006) و Lau و Downs (1957) است شده تبیین اطلاعات پردازش یا

 و Silva و  Soares (2025) سیاسی اعتماد ،Gil de Zúñiga (2023) اجتماعی هایشبکه نظیر ایزمینه عوامل نقش بر

 پژوهش دارند، تأکید  Fernández (2025)و Rodríguez و( ۲۰۲۵) همکاران و سوی هوشمند دهیرأی کمکی ابزارهای

 انتخاب نظریه .است کرده معرفی فرعی مقوله پنج با مستقل ایسازه عنوانبه را «دانش مدیریت» بار اولین برای حاضر

 اطلاعات دهیسازمان اهمیت، Simon (1955) «محدود عقلانیت» مفهوم و شناختی هایمحدودیت بر تأکید با عقلایی

 و محور سیاست اطلاعات ارائه داد نشان که همسو است Fenger (2026)  پژوهش با یافته این. کندمی برجسته را

 با ی این پژوهشهایافته همچنین. دهدمی افزایش را مستقیم هایدموکراسی در دهندگانرأی شایستگی هدفمند،

 داد نشان «کنندهمصرف مثابهبه دهندهرأی» قیاس در بازنگری با که است راستاهم Nnindinia (2025)پژوهش

کنند و می تجربه را احساسات و اجتماعی تأثیرات عقلایی، ارزیابی از ترکیبی گیری،تصمیم فرایند در دهندگانرأی

 قالب در را دانش مدیریت کوشدمی پژوهش این جداگانه هایمؤلفه بر پیشین هایپژوهش پراکنده تمرکز برخلاف

 .کند دهیسازمان فرعی مقوله پنج با مستقل ایسازه
 دهندگانیرأ یاسیمشارکت س یارتقا -3-1-6

 ارتقا را سیاسی مشارکت اجتماعی، وظیفه احساس تقویت و آگاهی افزایش با دانش مدیریت که داد نشان هایافته

 نشان شدهشناسایی فرعی هایمقوله. است راستاهم Putnam (2000) اجتماعی سرمایه نظریه با یافته این. دهدمی

 عمل کنندهتسهیل عامل یک عنوانبه تواندمی دانش مدیریت و است چندعاملی پدیده یک سیاسی مشارکت که دهدمی

 بر عمدتاً که پیشین هایپژوهش از سیاسی، مشارکت ارتقای برای فرعی مقوله پنج شناسایی با حاضر پژوهش .کند

( ۱۹۹۵) همکاران و وربا هایپژوهش با یافته این. شودمی متمایز اند،بوده متمرکز( حضور نرخ) مشارکت کمی افزایش

 فایده،-هزینه محاسبات بر علاوه افراد انتخاباتی مشارکت دادند نشان که است همسوOrdeshook و Riker (1968) و

 سرمایه نظریه منظر از .دارد قرار مشارکت از ناشی رضایت و سیاسی هویت ابراز مدنی، وظیفه احساس تأثیر تحت

 را اجتماعی تعامل هایهزینه تا حدود زیادی توانندمی اجتماعی هایشبکه و مشترک هنجارهای اعتماد، اجتماعی،

 منابع و اطلاعات به اعتماد تقویت با انتخاباتی دانش مدیریت  Putnam (2000)وColeman (1988)  دهند. کاهش

 و Soares  (2025)پژوهش با یافته این. کند عمل اجتماعی سرمایه تقویت برای مکانیزمی عنوانبه تواندمی اطلاعاتی،

Silva  مشارکت و اجتماعی هایشبکه از استفاده بین میانجی عنوانبه سیاسی اعتماد دادند نشان که است همسو 

 تحت دیجیتال هایمحیط در سیاسی مشارکت که دهندمی نشان اخیر هایپژوهش این، بر علاوه .کندمی عمل انتخاباتی

 در نامزدها با تعامل، Gil de Zúñiga (2023) اجتماعی هایشبکه در سیاسی اطلاعات با مواجهه نظیر عواملی تأثیر

 همکاران و سوی دهیرأی کمکی ابزارهای توسط شدهارائه  اطلاعات کیفیت و  Bennett (2020)مجازی فضای
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 همسو نیز( ۱۳۹8) نوروزی و رحیمی و( ۱۳۹8) مرادی کدخدا و نظیف طحان پژوهش با یافته این. دارد قرار( ۲۰۲۵)

 .است

 پژوهش نهیشیبا پ سهیمقا -2-6

 در پیشین هایپژوهش با حاضر پژوهش هاییافته آنها محتوای تحلیل و منتخب مقاله ۴۹ مندنظام مرور اساس بر

 هایپژوهش با همسویی ضمن حاضر پژوهش که دهدمی نشان مقایسه این. است شده مقایسه اصلی مضمون سه

 دارای دهندگانرأی انتخاباتی دانش مدیریت برای مندنظام و جامع چارچوبی یارائه حیث از معاصر و کلاسیک

 . است اساسی تمایز و نوآوری

 پژوهش پیشینه با پژوهش هاییافته : مقایسه15جدول 

 حاضر پژوهش تمایز ینقطه سوهم هایپژوهش اصلی مضمون

 Delli Carpini & Keeter سیاسی آگاهی

(1996); Popkin (1991); 

Katz, Blumler & Gurevitch 

(1973); McQuail, Blumler 

& Brown (1972) 

 (۱۴۰۲) همکاران و تنها

 سنجش برای گویه ۱۰ و فرعی مقوله ۵ با جامع چارچوبی ارائه

 سنجش به عمدتاً پیشین هایپژوهش که حالی در سیاسی؛ آگاهی

 برای پژوهش این. اندپرداخته سیاسی آگاهی دو بعدی یا بعدی تک

 سازی مفهوم مجزا مؤلفه پنج قالب در را سیاسی آگاهی بار  اولین

   .است کرده

 بهبود

 گیریتصمیم

Redlawsk (2006)؛ 

Nnindinia (2025)؛ Lupia و 

McCubbins (1998)؛ Becker 

(1976), Fenger (2026) 

 ( ۱۴۰۰دلیری و کریمی )

 در مستقل عاملی عنوانبه «انتخاباتی دانش مدیریت» نقش شناسایی

 گیریتصمیم پیشین هایپژوهش در گیری؛تصمیم بهبود

 یا( فایده-هزینه) عقلایی انتخاب رویکرد با عمدتاً دهندگانرأی

 اولین برای حاضر پژوهش اما است، شده تبیین اطلاعات پردازش

 فرعی مقوله ۵ با مستقل ایسازه عنوانبه را دانش مدیریت بار

 دانش، مدیریت به اعتماد اطلاعاتی، منابع از استفاده عقلایی، ارزیابی)

 .است کرده معرفی( اجتماعی هایشبکه نقش مشاوران، تأثیر

 مشارکت ارتقای

 سیاسی

Putnam (2000); Verba, 

Schlozman & Brady 

(1995); Riker & 

Ordeshook (1968); 

Coleman (1988): Soares و 

Silva (2025) 

 ؛(۱۳۹8) نوروزی و رحیمی

 مرادی کدخدا و نظیف طحان

(۱۳۹8) 

 مشارکت که ایسازه عنوانبه انتخاباتی دانش مدیریت بر تأکید

 که حالی در کند؛می متمایز کمّی صرفاً مشارکت از را آگاهانه

 نرخ افزایش) مشارکت کمی افزایش بر بیشتر پیشین هایپژوهش

 فرعی مقوله ۵ شناسایی با حاضر پژوهش اند،بوده متمرکز( حضور

 نامزدها، با تعامل مشارکت، هایانگیزه قبلی، انتخابات در مشارکت)

 کیفیت بر( تبلیغات تأثیر اجتماعی، وظیفه بر دانش مدیریت تأثیر

 .دارد تأکید آن بودن آگاهانه و مشارکت

 منبع: نویسنده

 پژوهش نهیشیپ سهیپژوهش در مقا یهاینوآور -3-6
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 توجهیقابل همسویی پیشین هایپژوهش با حاضر پژوهش هاییافته شد، مشاهده( ۱۵) جدول در که گونههمان

 تمایزها این. باشد داشته تمایز پیشین هایپژوهش با جنبه چند از حاضر پژوهش رسدمی نظر به حال این با دارد؛

 :است مشاهده قابل هامؤلفه تلفیق و بندیمقوله سازی،مفهوم نحوه در عمدتاً

 صورتبه عمدتاً مشارکت و گیریتصمیم سیاسی، آگاهی هایمؤلفه مرورشده ادبیات در :سازیمفهوم حیث از( 1

 عنوان با واحد ایسازه قالب در را هامؤلفه این کوشدمی حاضر پژوهش. اندشده مطالعه یکدیگر از جدا و پراکنده

 سازیمفهوم چنین رسدمی نظر به شدهانجام مرور اساس بر. کند دهیسازمان «دهندگانرأی انتخاباتی دانش مدیریت»

 .است شده بندیصورت کمتر سیاسی بازاریابی ادبیات در اییکپارچه

 و Delli Carpini (1996) آگاهی سیاسی گانهسه ابعاد از یک هر پیشین هایپژوهش: بندیمقوله حیث از( ۲

Keeter(2006)اطلاعات  ؛ پردازش Lau و Redlawsk (2000)؛ و مشارکت ارتقای مشارکت سیاسی Putnam را 

 با یکپارچه چارچوب یک قالب در را ابعاد این کندمی تلاش حاضر اند بنابراین پژوهشکرده بررسی مجزا صورتبه

 .کند تلفیق فرعی مضمون ۱۵ و اصلی مضمون ۳

 ابعاد کوشدمی ،(۲۰۰۶) کلارک و براون مضمون تحلیل کارگیریبه با پژوهش این: شناختیروش  حیث از( ۳

 .اندبوده مشاهده قابل کمتر پیشین کمّی هایپژوهش در که کند شناسایی را انتخاباتی دانش مدیریت ایزمینه و پنهان

 متمایز( حضور نرخ) کمّی صرفاً مشارکت از را آگاهانه مشارکت کندمی تلاش پژوهش این: مفهومی حیث از( ۴

 بر که اخیر هایپژوهش با تمایز این. دارد تأکید مشارکت و تصمیم کیفیت ارتقای در دانش مدیریت نقش بر و کند

 همراستا است. Charness & Chen، Fenger (2026)  (2023)دارند. تأکید انتخاباتی گیریتصمیم کیفیت

 گیریاندازه ابزارهای طراحی برای ایزمینه عملیاتی و عینی گویه ۳۰ یارائه با حاضر پژوهش: کاربردی حیث از( ۵

 .آوردمی فراهم آتی هایپژوهش در

 سرمایه عقلایی، انتخاب خرسندی، و استفاده) نظری چارچوب چهار تلفیق با پژوهش این: نظری حیث از( ۶

 در نظری ادبیات توسعه برای مبنایی تواندمی که دهد ارائه چندبعدی مدلی کوشدمی ،(اطلاعات پردازش و اجتماعی

 .باشد حوزه این

 یینها یمفهوم یارائه الگو -4-6

 اجتماعی سرمایه عقلایی، انتخاب خرسندی، و استفاده نظری چارچوب چهار تلفیق با و پژوه، هاییافته اساس بر

 بازاریابی بستر در کنندهمصرف مثابهبه دهندگانرأی انتخاباتی دانش مدیریت مفهومی الگوی اطلاعات، پردازش و

 و شرایط برخی مضمون، تحلیل از شدهاستخراج اصلی مضمون سه بازنمایی ضمن الگو این .شد تدوین سیاسی

 د.دهمی نشان مدل پیرامون در نیز را انتخاباتی دانش از گیریبهره و گیریشکل با مرتبط ایزمینه بسترهای
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 مدل مفهومی پژوهش 1نمودار 

 

 اصلی بعد سه از کلان سازه یک عنوانبه «دهندگانرأی انتخاباتی دانش مدیریت» که دهدمی نشان مفهومی مدل

 هر و فرعی مقوله پنج شامل بعد هر. است شده تشکیل( سیاسی مشارکت ارتقای گیری،تصمیم بهبود سیاسی، آگاهی)

 سنجش برای جامع چارچوبی الگو این. است( (۶گویه )جدول ۳۰ و فرعی مقوله ۱۵ جمعاً) گویه دو شامل فرعی مقوله

 هایپژوهش برای مبنایی تواندمی و آوردمی فراهم سیاسی بازاریابی ادبیات در انتخاباتی دانش مدیریت تحلیل و

 در نیز را ایزمینه عوامل برخی بعد سه این کنار در .گیرد قرار انتخاباتی گذاریسیاست و پرسشنامه طراحی تجربی،

 در اعتماد و سیاسی مشاوران سیاسی، تبلیغات اجتماعی، هایشبکه ها،رسانه .دهدمی نمایش پیرامونی لایه یک قالب

 شناسایی انتخاباتی اطلاعات از استفاده و ارزیابی دریافت، دستیابی، فرایند با مرتبط عناصر عنوانبه شدهبررسی ادبیات

 پیرامونی نمایش بلکه شوند؛نمی گرفته نظر در انتخاباتی دانش مدیریت چهارم بعد عنوانبه مدل در عناصر این .اندشده

 و گیردمی شکل مشخص اطلاعاتی و ارتباطی محیط یک در انتخاباتی دانش مدیریت که است نکته این بیانگر آنها

 این از. باشد داشته ارتباط ایزمینه شرایط این با تواندمی انتخاباتی دانش از دهندهرأی گیریبهره و دسترسی کیفیت

 یکپارچه قالبی در را انتخاباتی فرایند و سیاسی اطلاعات کننده،مصرف مثابهبه دهندهرأی میان رابطه شده ارائه منظر،مدل

 آگاهی با شناختی سطح در سیاسی، اطلاعات از گیریبهره و دهیسازمان با انتخاباتی دانش مدیریت .دهدمی نشان

 شود؛می مرتبط سیاسی مشارکت با رفتاری سطح در و انتخاباتی هایگزینه ارزیابی با گیریتصمیم سطح در سیاسی،

 ضمن نهایی الگوی بنابراین .دهندمی شکل را فرایند این وقوع ارتباطی و اطلاعاتی ای،بسترزمینه عوامل کهدرحالی

 که کندمی ارائه محیطی از ترروشن تصویری مضمون، تحلیل از شدهاستخراج فرعی مقوله ۱۵ و اصلی بعد سه حفظ

 طراحی برای مبنایی تواندمی پژوهش مفهومی الگوی اساس این برد. یابمی تحقق آن در انتخاباتی دانش مدیریت

 ادبیات تحلیل از شدهارائه هایگویه اینکه به توجه با .گیرد قرار آتی تجربی مطالعات انجام و گیریاندازه ابزارهای
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 بعدی هایپژوهش در تواندمی هامقوله و ابعاد از یک هر تبیین قدرت تعیین و تجربی اعتبارسنجی اند،شده استخراج

 د.شو انجام

 هاشنهادیو پ یریگجهینت -7

 بازاریابی ادبیات در دهندگانرأی انتخاباتی دانش مدیریت هایمؤلفه بندیدسته و شناسایی هدف با حاضر پژوهش

 سیاسی، آگاهی) اصلی مضمون سه شناسایی به منتخب مقاله ۴۹ مضمون تحلیل از حاصل نتایج. شد انجام سیاسی

 دستاورد ترینمهم. انجامید گویه ۳۰ همراهبه فرعی مضمون ۱۵ و( سیاسی مشارکت ارتقای و گیریتصمیم بهبود

 و سنجش برای جامع چارچوبی که است دهندگانرأی انتخاباتی دانش مدیریت مفهومی مدل ارائه حاضر پژوهش

 .آوردمی فراهم سیاسی بازاریابی ادبیات در انتخاباتی دانش مدیریت تحلیل

 نظری هایمشارکت -1-7

 «دهندگانرأی انتخاباتی دانش مدیریت» سازیمفهوم جهت در گامی مرور شده ادبیات چارچوب در حاضر پژوهش

 تاحدی را سیاسی بازاریابی ادبیات در موجود نظری خلأ کوشدمی سازیمفهوم این. داردبرمی مستقل ایسازه عنوانبه

 :کرد خلاصه سطح سه در توانمی را پژوهش این اصلی نظری مشارکت. کند پر

 اطلاعات به دسترسی از فراتر انتخاباتی دانش مدیریت که دهدمی نشان حاضر پژوهش: سازیمفهوم سطح( الف

 رفتار از را ما درک تواندمی نگاه این. شودمی رفتاری و گیریتصمیم شناختی، فرایندهای از ایمجموعه شامل و است

 .دهد ارتقا چندبعدی فرایند یک به اطلاعاتی صرفاً یپدیده یک از انتخاباتی

 انتخاباتی رفتار که دهد نشان کوشدمی نظری چارچوب چهار تلفیق با حاضر پژوهش: نظری تلفیق سطح( ب

 عقلایی محاسبات ،(خرسندی و استفاده نظریه) شناختی نیازهای تأثیر تحت زمانهم کننده،مصرف مثابهبه دهندهرأی

 بار نظریه) اطلاعات پردازش هایمحدودیت و( اجتماعی سرمایه نظریه) اجتماعی هایشبکه ،(عقلایی انتخاب نظریه)

 .باشد آتی نظری هایمدل برای مبنایی تواندمی تلفیق این. دارد قرار( اطلاعات پردازش و شناختی

 سیاسی، آگاهی بر تنهانه انتخاباتی دانش مدیریت که دهد نشان کندمی تلاش حاضر پژوهش :پیامدها سطح( ج

 در تواندمی کیفی و کمّی مشارکت میان تمایز این. گذاردمی اثر نیز مشارکت کیفیت و گیریتصمیم کیفیت بر بلکه

 چارچوبی ارائه در توانمی را پژوهش این نظری مشارکت مجموع در .گیرد قرار توجه مورد انتخاباتی رفتار ادبیات

 سازه یک قالب در رفتاری و گیریتصمیم شناختی، ابعاد تلفیق و انتخاباتی دانش مدیریت سازیمفهوم برای یکپارچه

 .آوردمی فراهم آتی تجربی هایپژوهش برای ایزمینه چارچوب این. کرد خلاصه

 یشناختروش یهامشارکت -2-7

( ۲۰۰۶) کلارک و براون مضمون تحلیل از استفاده. است نوآوری دارای نیز شناختیروش حیث از حاضر پژوهش

 کرده فراهم را انتخاباتی دانش مدیریت ایزمینه و پنهان ابعاد شناسایی امکان سیاسی، بازاریابی ادبیات مندنظام مرور در

 کدگذاری برای MAXQDA افزارنرم از استفاده همچنین. نبودند شناسایی قابل پیشین کمّی هایپژوهش در که است

 پنج توسط بازبینی طریق از هایافته اعتباربخشی. است داده افزایش را تحلیل فرایند مندینظام و دقت ها،داده تحلیل و

 استحکام دهندهنشان ،(۷۷/۰) کاپا ضریب و( 8۶/8۶ توافق درصد) بازآزمون طریق از سنجیپایایی و متخصصان از نفر

 .است پژوهش شناختیروش
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 یکاربرد یهامشارکت -3-7

 :گیرد قرار استفاده مورد سطح چند در تواندمی حاضر پژوهش هاییافته

 شده،ارائه مدل از گیریبهره با توانندمی انتخابات برگزاری مسئول نهادهای: گذاریسیاست سطح (الف

 ملی سامانه اندازیراه. کنند فراهم را دهندگانرأی انتخاباتی دانش مدیریت ارتقای برای لازم اطلاعاتی هایزیرساخت

 مدل این عملی مصادیق از یکی عنوانبه تواندمی است، شده پیشنهاد نیز( ۱۴۰۵) تنها پژوهش در که انتخابات شفافیت

 .شود گرفته نظر در

 انتخاباتی، دانش مدیریت هایمؤلفه شناخت با توانندمی انتخاباتی نامزدهای و احزاب: نامزدها و احزاب سطح( ب

 افزایش به تواندمی امر این. کنند طراحی دهندگانرأی اطلاعاتی نیازهای اساس بر را خود سیاسی بازاریابی راهبردهای

 .کند کمک آگاهانه مشارکت ارتقای و سیاسی تبلیغات اثربخشی

 قابل و ساختاریافته شفاف، اطلاعات ارائه با توانندمی اجتماعی هایشبکه و جمعی هایرسانه: هارسانه سطح( ج

 .کنند کمک دهندگانرأی گیریتصمیم بهبود و سیاسی آگاهی ارتقای به سیاسی مسائل و نامزدها درباره مقایسه

 درک و عمومی دانش سطح سیاسی، آموزش هایبرنامه طراحی با توانندمی آموزشی نهادهای: آموزشی سطح( د

 .سازند فراهم را آگاهانه مشارکت هایزمینه و دهند افزایش را دهندگانرأی سیاسی مفاهیم

 پژوهش یهاتیمحدود -4-7

 :باشد مؤثر آنها پذیریتعمیم و هایافته تفسیر در تواندمی که است بوده مواجه هاییمحدودیت با حاضر پژوهش

 و بود مشخص داده هایپایگاه در منتشرشده علمی مقالات شامل پژوهش جامعه: پژوهش جامعه محدودیت (الف

 نادیده( تحقیقاتی هایگزارش و هاکتاب مانند) غیرمقالاتی منابع یا دیگر هایپایگاه در مرتبط منابع برخی است ممکن

 .باشند مانده

 آن هاییافته و است کرده استفاده مضمون تحلیل کیفی روش از حاضر پژوهش: شناختیروش محدودیت (ب

 سوگیری امکان پایایی و اعتبار معیارهای رعایت وجود با همچنین،. است آتی هایپژوهش در کمّی اعتبارسنجی نیازمند

 .دارد وجود هاداده تفسیر در پژوهشگر

 هایمؤلفه برخی است ممکن و است جهانی ادبیات بر مبتنی عمدتاً  حاضر پژوهش هاییافته: ایزمینه محدودیت( ج

 خاص، هایزمینه بر تمرکز با توانندمی آتی هایپژوهش. باشد نشده لحاظ آن در ایران انتخاباتی نظام خاص ایزمینه

 .کنند سازیبومی را مدل

 هایپژوهش است ممکن و است شده انجام ۲۰۲۶ سال تا حاضر پژوهش ادبیات مرور: زمانی محدودیت( د

 .کنند اضافه مدل به جدیدی ابعاد تاریخ، این از پس منتشرشده جدیدتر

 ندهیآ یهاپژوهش یبرا هاییشنهادیپ -5-7

 :شودمی ارائه آینده هایپژوهش برای زیر هایپیشنهاد حاضر پژوهش هاییافته اساس بر

 سازیمدل مانند) کمّی هایروش از استفاده با توانندمی آینده هایپژوهش: پژوهش الگوی تجربی آزمون( 1

 .کنند آزمون مختلف جوامع در را حاضر پژوهش مفهومی مدل شده،استخراج گویه ۳۰ اساس بر و( ساختاری معادلات
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 حزبی، وابستگی ای،رسانه سواد نظیر تعدیلگر متغیرهای توانندمی آینده هایپژوهش: تعدیلگر متغیرهای بررسی( 2

 گیریتصمیم بهبود) آن پیامدهای و انتخاباتی دانش مدیریت میان رابطه در را شناختیجمعیت عوامل و تحصیلات سطح

 .کنند بررسی( مشارکت ارتقای و

 به تواندمی متفاوت انتخاباتی هاینظام با مختلف کشورهای در تطبیقی هایپژوهش انجامی: تطبیق مطالعات( 3

 .کند کمک انتخاباتی دانش مدیریت بر مؤثر ایزمینه عوامل شناسایی

 مصنوعی، هوش نظیر نوین هایفناوری نقش توانندمی آینده هایشپژوه: نوین هایفناوری نقش بررسی( 4

 هایالگوریتم و  Sevi et al (2025); Rodríguez & Fernández (2025)هوشمند دهیرأی کمکی ابزارهای

 .کنند بررسی انتخاباتی دانش مدیریت در را(Bright, 2024) محتوا  سازیشخصی

 طول در دهندگانرأی  انتخاباتی دانش مدیریت تغییرات بررسی برای طولی هایپژوهش  انجام: طولی مطالعات( 5

 .کند کمک سازه این ترعمیق درک به تواندمی مختلف انتخاباتی بسترهای در و زمان

 شدهارائه  مدل ایران انتخاباتی نظام خاص هایزمینه بر تمرکز با توانندمی آینده هایپژوهش: مدل سازیبومی( 6

 .کنند اضافه آن به را خاص ایزمینه هایمؤلفه و کرده سازی بومی را
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