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Introduction 
The emergence of the theory of political marketing can be seen as the result of combining 

the knowledge of marketing and politics. Since the main goal of political marketing is to 

facilitate exchange and create benefits for political groups, in this process, special tools 

and approaches are considered, the effective use of which makes political marketing 

different from other areas, such as product marketing. By reviewing the governance 

literature as well as the sustainability literature, it is clear that the role of managers in the 

realization of sustainable governance and specifically the antecedents of the selection of 

managers in this form of governance has been largely ignored. Meanwhile, managers play 

one of the most key roles in realizing sustainable development. Therefore, in the present 

research, this issue is discussed and explained. On the other hand, as mentioned above, 

the process of selecting senior managers in organizations includes a set of political 

behaviors that are carried out by interested parties; From this point of view, political 

marketing actions can have a potential impact on the selection of the manager; A category 

that has been less discussed in previous researches. By entering the mentioned field, this 

article provides new insights and perspectives regarding the effects of political marketing 

on sustainable governance through the selection of managers. This research has been done 

with the aim of providing a framework for manager selection in line with sustainable 

governance using political marketing. 
 

Methodology 

Considering that the main purpose of this research is to provide a model for the selection 

of managers in line with sustainable governance by using political marketing, it can be 

said that the current research is in the scope of developmental research. In terms of 

approach, this research is under exploratory studies. Based on this, using the qualitative 

approach, dimensions, components and indicators affecting the selection of the manager 

in line with sustainable governance are identified using political marketing and a research 

model is designed. In the following, partial least squares method is used to validate the 

model. In the qualitative phase of the research, a group of public administration experts 

were selected and interviewed. The selected samples had at least two of the following four 

criteria: have a doctorate degree with at least ten years of work experience and experience 

in the field of research objectives.  have the necessary knowledge and mastery regarding 

political marketing and the tools and techniques of its application in the field of 

organization management. Have authorships, articles, research and educational activities, 

relevant education and experience related to the field of political market. Sampling has 

been done using the snowball method. The sampling of experts in this research has 

continued until the discovery and analysis process reaches the theoretical saturation point. 

This research has reached theoretical saturation by conducting 15 interviews. The 

statistical population in the quantitative section includes all employees of the Ministry of 

Interior (N=226). Using Cochran's formula, a sample size of 143 people is selected. 

Sampling is available. In order to collect data in the qualitative part, a semi-structured 

interview method was used, and in the quantitative part, a questionnaire based on a 5-
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point Likert scale with six dimensions and 33 items was used (the dimensions of the questionnaire were determined based on 

the components identified in the qualitative part). In order to determine the validity and reliability of the interviews, two 

methods of retesting and double coder agreement were used. In this research, thematic analysis method was used to analyze 

qualitative data. Data analysis has been done in the qualitative section using Maxqda software. Also, Smart PLS software was 

used for validation with PLS method. 
 

Findings 

Based on the results obtained in the qualitative phase, overarching themes including relational factors, socio-cultural factors, 

legal factors, marketing factors and financial factors were identified. Based on the results obtained from the validation of the 

model in the quantitative part, while confirming all the research hypotheses, it was found that the model proposed in this 

research is valid. 
 

Discussion and Conclusion 

Relational factors were identified as one of the factors influencing the selection of managers in the direction of sustainable 

governance using political marketing. The result shows that the ability to establish a relationship with decision-making groups 

and interest groups has a great impact on the selection of managers. In fact, the process of selecting a manager as well as 

political marketing, both are basically based on establishing a relationship with the target groups, which is done either through 

trust building or through attractiveness (promising and creating expectations in the audience). As stated earlier (Radnitz, 

2011), a large part of political behavior in an organization is done to form a network of relationships between different groups.  
Socio-cultural factors are another group of factors whose influence on the choice of manager in line with sustainable 

governance has been confirmed by using political marketing. In this regard, categories including education and learning and 

organizational culture are involved. In this regard, it has already been mentioned that the realization of sustainable governance 

largely depends on the culture of the organization (Del Giso et al., 2024; Bandelov et al., 2022). Legal and regulatory factors 

are another group of factors that influence the choice of managers in line with sustainable governance using political 

marketing. The realization of sustainable governance - or the selection of a manager who steps in the direction of sustainable 

governance - partly depends on the laws and regulations supporting sustainable development. For example, in the political 

marketing campaigns that have been launched in the United States since the beginning of the 21st century, part of the 

candidates' promises have been directed to environmental issues (Sherman et al., 2016). Similarly, Masilo et al. (2018) have 

also introduced political marketing strategies as an essential factor to strengthen the sustainability of private organizations.  In 

addition to the above, political marketing measures in themselves also have an impact on the selection of managers in line 

with sustainable governance. This finding shows that political marketing measures should have maximum appeal, logic and 

effectiveness in order to put a candidate in the management seat. Sophocles et al. (2024) point out in their study that political 

marketing is more effective when it can present its messages in an "audience-friendly" way to the target community. In the 

study of Stromer-Gali et al. (2021), the positive relationship between the creation of appropriate advertising content and the 

attraction of votes in the US presidential elections is also mentioned, which is consistent with the findings of the present 

study.  Finally, financial factors were identified as another factor influencing the selection of managers in the direction of 

sustainable governance using political marketing. Advertising campaigns, especially those defined under political marketing, 

need a lot of financial support in order to attract a larger part of influential people (voters or people involved in the process of 

selecting the manager). For example, Henison (2010) conducted a case study in Ghana's presidential election and concluded 

that financial shortages are one of the reasons for the failure of political campaigns. Similarly, in the study of Newman et al. 

(2022), financial factors have been introduced as a key factor in the success of political marketing, which is consistent with 

the results obtained in this study. 
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 دریافت:تاریخ 

 1403 اردیبهشت 31

 : بازنگریتاریخ 

 1403  خرداد 21

 تاریخ پذیرش: 

 1403 شهریور 11

 چکیده 

ی اس یس  یابیبازار  از  استفاده  با  داریپا  ی حکمران  یراستا  در  ریمد  انتخاب  چارچوب   ارائه  این پژوهش با هدف

، و از لحاظ  و از نظر نوع روش  یقات کاربردیق حاضر از لحاظ هدف، از نوع تحقی تحقاست.  انجام شده

باشد، بر این اساس ابتدا با استفاده از رویکرد کیفی ابعاد، ها از نوع تحقیق آمیخته میآوری دادهجمع روش

شناسایی شده و مدل اولیه   داریپا  یحکمران  یراستا   در  ریمد  انتخابهای عوامل دخیل در  ها و شاخصمولفه

با استفاده از تکتحقیق طراحی شده ک حداقل مربعات جزئی نسبت به اعتبارسنجی مدل  یناست. سپس 

بوده که حجم   یدولت  تیریمد  حوزهنفر از    15  رندهیدربرگنمونه آماری در بخش کیفی  پیشنهادی اقدام شد.  

 کارکنان  نفر از  143  رندهیدربرگ  یکم  بخش  در   یآمار  رسیدن به اشباع نظری تعیین شد. نمونه  ه یپانمونه بر  

ها در بخش کیفی با روش مصاحبه نیمه ساختاریافته و در بخش کمی با  ت. گردآوری دادهاس کشور وزارت

پرسش  از  شدهاستفاده  انجام  داده نامه  تحلیل  نرم است.  و  مضمون  تحلیل  روش  با  کیفی  فاز  در  افزار ها 

اس  ال. افزار اسمارت پی.ی و نرم جزئ مربعات حداقل کینتکو در بخش کمی با  2020کیودا نسخه مکس

ای، عوامل  مضامین فراگیر شامل عوامل رابطه دست آمده در فاز کیفی،  هانجام شد. بر اساس نتایج ب   3نسخه  

آمده  دستهبر اساس نتایج ب  اجتماعی فرهنگی، عوامل قانونی، عوامل بازاریابی و عوامل مالی شناسایی شدند.

های تحقیق مشخص شد که مدل پیشنهادی تمامی فرضیه  تأییداز اعتبارسنجی مدل در بخش کمی، ضمن  

 در این پژوهش از اعتبار مناسب برخوردار است. 
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 مقدمه 
محیطی، اجتماعی و اقتصادی  رود. در حالی که ملاحظات زیستشمار می های محوری در توسعه پایدار بهحکمرانی یکی از مولفه 

ه محوری در توسعه پایدار  نیزمعنوان هب  ESG1شوند، اما در یک دهه اخیر، مفهوم  عنوان سه رکن اساسی توسعه پایدار شناخته می هب
توجه    نحوه  به  ESG  مفهوم.  است  حکمرانی  و  یاجتماع  ست،یزط یمح  مخفف   ESG(.  2024،  2است )احمد، یعقوب و لی مطرح شده 

در راستای    بالقوه  های فعالیت   یبرا  تیمسئول   ی استانداردها  و  ارها یمع  نی ا   به  های خصوصی(ها )اعم از نهادهای دولتی و شرکتسازمان 
پایدار توسعه  .  کندی م  محافظت  ستیزط یمح  از  چگونه  شرکت  کی  که  دهندی م  نشان   یطیمحست یز  یارها یمع.  دارد   اشاره  تحقق 

 شرکت،   یرهبر  ،حکمرانی.  کندی م  یبررس   را   جوامع  و   انیمشتر  کنندگان،   ن یأمت  کارکنان،   با  روابط   تیری مد  یچگونگ  ی اجتماع  یارها یمع
واقعیت این است که توسعه    . ( 2020،  3)دوگارد   کندی م   یری گ  اندازه   را  داران سهام   حقوق  و  ی داخل   ی هاکنترل   ، یحسابرس   ، ییاجرا  حقوق 

- است که مفهوم »حکمرانی پایدار«    ی رو  نی ا  از پایدار بدون وجود یک نظام حکمرانی مسئول و متعهد، قابل دستیابی نیست و  
گیسو  گذاری قرار گرفته است )دل در سالیان اخیر مورد توجه صاحب نظران حوزه سیاست  - معنای حکمرانی در راستای توسعه پایداربه

 (.  2024، 4و لودی 
است و از بازگویی  در رابطه با حکمرانی پایدار و ارتباط بین نظام حکمرانی و توسعه پایدار پیش از این مطالب زیادی نگاشته شده 

له این پژوهش فرایند انتخاب مدیر در راستای حکمرانی پایدار است چرا که مدیران نقشی  ئ شود. مسمی   ی دورآنها در این پژوهش  
 و   تی شفاف  منابع،  از   کارآمد  و  مؤثر  استفاده  از  نانیاطم  حصول  با  تی ر یمدکنند.  شکست حکمرانی پایدار ایفا می /    اساسی در تحقق

 کند ی م   فا یا  خوب   ی حکمران  ج ی ترو  در  ی مهم   نقش   نهد، ی م  ارج   را   مسئولانه  و   یاخلاق   رفتار  که  ی سازمان  فرهنگ   جاد یا  با   و   یی گوپاسخ 
ت و این مدیران ارشد سازمان هستند که تصمیمات نهایی را اتخاذ  اس بهتر ماتیتصم   نیتضم یحکمران هدف(. 2021، 5)شت و پریرا 

باشد، باز این مدیر سازمان  و کارکشته وجود داشته   کارشناس ای از مشاوران  کنند. حتی اگر در نهاد )دولتی یا خصوصی( مجموعه می
رو انتخاب مدیر باید تابع سازوکاری دقیق و  کند. ازاین کند، نقشه راه کلی سازمان را تعیین می است که با تصمیماتی که اتخاذ می 

 (.  2024، 6حساب شده باشد تا بتواند زمینه را برای حرکت سازمان در مسیر توسعه پایدار فراهم کند )اورینو، ایو اودو، ایلوجیانیا و بیو 
مدارانه است ها و رفتارهای سیاست بستان ای از بده ها بزرگ و نهادهای دولتی شامل مجموعه خصوص در سازمان انتخاب مدیر به 

های بزرگ بیشتر یک بازی سیاسی است تا یک  انتخاب مدیران در سازمان   یراست  بهشود.  میهای مختلف ذینفع انجامکه توسط گروه
توان  ی را م  ی اس یس  ی ابیبازار   ی تئور  ش یدای پ(.  2022،    7علم مدیریت )نیومن، کوالینا، فالکوفسکی، نیومن و جابلونسکا   ه یپا   بر فرایند  

  ی برا  سود جاد  یل امر مبادله و ایتسه  ی اسیس  ی اب یبازار  ی که هدف اساس  یی است دانست. از آنجا یو س  ی ابی ق دو دانش بازاریجه تلفینت
را متفاوت    ی اس یس  ی ابیورانه از آنان، بازار مدنظر است که کاربرد بهره  یخاص   یکردها یند ابزارها و رو ین فرآی در ا  است،   ی اسی س  یهاگروه 
در منازعات    فعن ذی  یهاش توان گروهی در صدد افزا  ی اسیس  یاب یبازار  یطور اساسه سازد. بی کالا م  یاب یها، همچون بازارر حوزه یاز سا

بیاسیس امرخصوص  ه ،  م  در  )ریاست   همان  (.1401همکاران،  و  پراپری   صفرزاده)  باشدی انتخابات  انتخابات  در  موفقیت  گونه که 
انتخاب مدیران نیز صادق است. از این رو    باره جمهوری یا پارلمان( تا حد زیادی به بازاریابی سیاسی بستگی دارد، همین قضیه در

 (. 2023، 8های منبعث از بازاریابی سیاسی در نظر گرفت )وی، جیا و بوناردی کنشتوان انتخاب »مدیر« را پیامد برهم می
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های لازم در مدیران اجرایی است )برهان زاده شایستگی  نبوداز ناکارآمدی و  برآمدهبخشی از مشکلات در نظام حکمرانی کشور 
های مدیریتی و آگاهی از اصول  ای است که به ترکیبی از مهارت پیچیده   ه نسبتاًنیزمدیگر حکمرانی پایدار    یسو (. از  1403و همکاران،  

که مانع از    شرفتیبه پ  رواست، یکی از مشکلات عمده کشورهای  شدهگونه که پیش از این نیز نشان دادهپایداری نیازمند است. همان 
(. از  2024و همکاران،    1تعهد مدیران به اصول پایداری است )هوانگ شود، انتصاب مدیران ناکارآمد و عدمتحقق حکمرانی پایدار می 

باشد که این  سازی حکمرانی پایدار داشتهی در پیاده ادی بنتواند نقشی  شکل بالقوه می شود که فرایند انتخاب مدیر به این رو مشخص می 
 دهد.  می له را نشان ئ امر ضرورت پرداختن به این مس

شود که نقش مدیران در تحقق حکمرانی  شکل واضحی مشخص می با بررسی ادبیات حکمرانی و همچنین ادبیات پایداری به 
است. این در حالی است طور خاص پیشایندهای انتخاب مدیران در این شکل از حکمرانی تا حد زیادی نادیده گرفته شده پایدار و به

له  ئرو در پژوهش حاضر به طرح و تبیین این مسکنند. ازاین ها را در تحقق توسعه پایدار ایفا می ترین نقش که مدیران یکی از کلیدی 
از سوی دیگر، همان پرداخته می  ارشد در سازمان   شود.  انتخاب مدیران  فرایند  اشاره شد،  بالا  از  ها شامل مجموعه گونه که در  ای 

تواند در انتخاب مدیر  گیرد؛ از این منظر اقدامات بازاریابی سیاسی می میهای ذینفع صورت رفتارهای سیاسی است که توسط طرف 
است. این مقاله با ورود به حوزه مذکور، بینش و  ای که در تحقیقات پیشین کمتر بدان پرداخته شدهباشد؛ مقوله ای داشته ثیر بالقوه أت

افزایی  کند. سهم دانش ثیرات بازاریابی سیاسی بر حکمرانی پایدار از طریق انتخاب مدیران فراهم می أاندازهای جدیدی در رابطه تچشم
ای بوده است صورت مجزا مورد بررسی قرار گرفته و کمتر مطالعه و نوآوری اصلی پژوهش حاضر، ادغام مفاهیمی است که تاکنون به

ریابی سیاسی، انتخاب مدیر و حکمرانی پایدار( را بررسی کرده باشد. این مطالعه ضمن تقویت ادبیات  که ارتباط بین این مفاهیم )بازا
 دهد. ران حوزه توسعه پایدار قرار می گهای جدیدی در اختیار پژوهش فعلی، بینش 

 
 نظری  چارچوب

  ندهیآ  و  اکنون   هم   همه،   یبرا  را  خوب   ی زندگ  هم   و  است   یقانون  هم  که   است  یسازمان   ی حکمرانای از  گونه  ، یداریپا  حکمرانی 
  و   رفتار  که   هستند   ی نیقوان  و   هستند   طرف ی ب  که   هستند   ی نیقوان  کنند، می   ج یترو   را   ی داری پا  که  دارند   وجود  ی ن یقوان  .کندی م   فراهم

)احمد، یعقوب و    است   یداریپا   ی حکمران  شروع   نقطه  کنند،می   ج یترو را   ی داری پا که  ی نیقوان  دانستن . دانند می   مجاز   را   دار ی ناپا  حکومت
  نوعی ساختار مشخص   خود  هسته  در  دی با  ی داری پا  یحکمران  ابتکار   هر   ،هستند   یسازمانده   اغلب فاقد  مقررات  که  یی آنجا   از.  (2024لی،  

؛  2022،  2اقدامات سازمان در راستای اهداف توسعه پایدار )باندلوف و هورنونگ   شدن   روزبه   و   دانستن  ی برا  ی راه   ؛ یعنی باشدداشته
  عوامل   ش ی افزا  ن یهمچن  و   ی داریپا  تی ری مد  ی هاستم یس  ظهور   به  منجر   ی داریپا   تیحاکم  به  از ین.  (2020،  3بزرا، گوهر و موریوکا داکانها

  و  دارند  تیاهم یگذار ه یسرما ی هایر یگم یتصم در  یانده یفزا  طوربه ESG عوامل . استشده  آن   تیری مد و یگذار ه یسرما در   یرمال یغ
  ثر ؤ م  تیر یمد  و  زیآمت یموفق  ادغام  .( 2020،  4ینی، نورهایدا و پراتاما سنایا)  هستند  آن  مورد  در   گزارش  و  محاسبه  به  ملزم  هاشرکت

  ک ی   بدون   نها یا  از   کیچ یه  و  -   است  کیاستراتژ  نفوذ   و   روشن  یریگجهت   متعهد،   یرهبر   داشتن  مستلزم   شرکت   کی  در  ی داری پا
  اجرا   تجارت   سراسر  در  را   ی داری پا  یاستراتژ   تا   کندمی   کمک   شرکت  کی  به  ی داری پا  ت یحاکم.  افتدی نم   اتفاق  ی قو  ی ت یحاکم  ساختار 

  نان یاطم   یکل   ی ریپذت یمسئول  از  و  کند  تیتقو  را   یخارج   نفعانی ذ  با  روابط   کند،  تیر یمد  را  گزارش   و   هدف  میتنظ  ی ندهایفرآ  کند،
 . (2021، 5ی، ماسکرینو و ادواردز )بیل  کند حاصل 

 
1 Hoang 
2 Bandelow & Hornung, 
3 - Da Cunha Bezerra, Gohr & Morioka 
4 Isnaini, Nurhaida & Pratama 
5 Billi, Mascareño & Edwards 



184 
 …با داریپا ی حکمران یراستا در ریمد انتخاب  چارچوب رائها

 1404 تابستان، 8  یاپی، پدوم، شماره  چهارمسال مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز،  
 

  ی ک مبارزه انتخابات ی  ی ، قبل و در طید عموم ی و مطالعه عقا  یابیشه یر  یها و ابزارهای از استراتژ  یامجموعه   یاس یس  یاب یبازار
با   ی اس یس یابی ز معتقدند، بازاریگر از محققان نید  ی. برخ ( 2023، 1)رینگ آن است  یاثرگذار یاب یو ارز  ی توسعه ارتباطات انتخابات یبرا

پردازد  به نقش آفرینی در حوزه سیاسی کشورها می ه  یانتخاب  یهاعلاوه حوزه ه ، بیگذار ه یها و منابع سرماارتباط با احزاب، رسانه  یبرقرار
هم    یدهد و از طرف ی م   لی را تشک  یاسیاحزاب س  یهانه یهز   ها وت یاز فعال  یابخش عمده  یامروزه مبارزات انتخابات (.  2016،  2)هارمس 
انتخابات که ب  ی مردم   ی هات یدر جهان شاهد کاهش در مشارکت و حما  ی م یقد   ی های دموکراس ا  ی اساس   د ای عنوان بنهدر    ن ی وجود 
 که  است  یق یتحق   و   یابی ارز  یمعنابه  ری مد  انتخاب   . (1393،  ندارید  ی وآقبلاغ   یطهماسب)نرگسیان،    مواجه هستند   ، باشندی احزاب م

  شود ی م شده،  ای از مدیران سطوح مختلف در راستای تحقق اهداف سازمانی از پیش تعیین یک مدیر و یا مجموعه   انتخاب   به   منجر
آنام و مولانا  اخیر،  راتییتغ  .( 2024،  3)فیتریانی،  در چند دهه    و   یانسان   منابع  یهابخش   یبرا  ییامدها یپ  متعدد در نظام حکمرانی 

 دستبه   آنچه   و   ی کم  ج ینتا   اساس   بر  اینکه   ی جابه  در شرایط امروزی، ارزیابی عملکرد مدیران   . است  داشته  خصوص مدیریت سازمانبه
تمرکز    ندهیآ  در  مطلوب سازمان   عملکرد   حفظ  یبرا  مدیر   کی  ییتوانا  از  یانشانه   عنوانبه   آن  به  یاب یدست  یچگونگ   بر  ، باشد  دی آیم

  در   ریی تغ  جاد یا جهت    کلیدی مدیریت   مضمون  عنوان ه ب  را   « انتخاب»  مجموعه این تغییرات پارادایمی در نظام مدیریت سازمان، .  دارد 
ای  های دولتی، مقولهخصوص در سازمان نکته قابل توجه این است که انتخاب مدیر به .( 2023، 4)کوربت است کرده  ل یتبد  ها سازمان 

کنند که نامزد مورد نظر خود را  سعی می  5های سیاسی بستانها از طریق بده ای از افراد و گروه بسیار پیچیده است که در آن، مجموعه 
 (.  2023، 6ن مدیر سازمان منصوب کنند )ویلدن، لین، هوبرگر و راندهاواعنواهب

 و  است  جامعه  و  دهندگان  یأر  با  ی اس یس  احزاب  تعامل  مختلف  یهاجنبه   شامل  که  است  رشد  حال  در  حوزه  کی  یاسیس  یاب یبازار
  ی برا یانتخابات  مبارزات  صرف ی هاتلاش از  فراتر  امر  ن یا. کندی م  استفاده ا آنه  ارتباطات و  های استراتژ ت یتقو ی برا ی ابیبازار  اصول  از
بر تصمیم  است،   حزب  ی کل   رفتار   و   ی سازمان  ی ساختارها  ها، استیس  بر   ی رگذاریتأث از  گیری بلکه در عمل  اعم  های درون سازمانی 

توان در  طور مشخص، نقش بازاریابی سیاسی در توسعه پایدار را می (. به 2023،  7ثیر دارد )رینگ أت مدیره نیز تئانتخاب مدیران و هی
ای برای  های مدیریتی، استفاده از فشار رسانه هایی برای معرفی داوطلبان حامی محیط جهت تصدی پست مواردی چون ایجاد کمپین 

مند راجع به مسائل زیست ملزم کردن مدیران به اصول پایداری، و همچنین آگاهی بخشی اجتماعی جهت حمایت از مدیران دغدغه 
توان استنباط کرد که بازاریابی سیاسی ابزار مهمی برای  (. با در نظر گرفتن این موارد می 2020و همکاران،    8محیطی دانست )لازاریو 

 (.  2024و همکاران،  9کنند )اورینو دهی می های سازمان را در راستای حکمرانی پایدار، جهت انتخاب مدیرانی است که فعالیت 
های  شود، اما پژوهش گانه توسعه اقتصادی، اجتماعی و زیست محیطی اشاره می ب به مبانی سه لدر حالی که در ادبیات پایداری اغ 

ه نیزمها بستگی دارد و این امر مستلزم توجه بیشتر به  دهد که تحقق پایداری تا حد زیادی به عملکرد مدیران سازمان می اخیر نشان 
  عهده به   سازی حکمرانی پایدار،جهت نهادینه   ران ی مد  از نقش  جنبه مهم  ک (. ی2020 ، دوگاردانتخاب مدیر در راستای پایداری است )

  مکاتبات   از  استفاده  عدم  یمعن  به  نی ا  اما  است؛  بخش  نیا  کنترل  تحت  یواحدها  و  توابع  در  داری پا  توسعه  تداوم  در  عمده  ینقش   گرفتن
  توسعه   ی ندهایفرآ   و   هات یفعال  یطراح  یمعن   به  بلکه   ست، ین  آن   یطیمحست یز  یمنف   رات ی ثأت   از  اجتناب  و  ی ری شگیپ  منظوربه  ی کاغذ
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  ی ابیارز  نامزد،   انتخاب  رینظ  هاد استعدا  ت یریمد   با  مرتبط   یهاتیفعال  نمونه  یبرا.  است  تیریمد   حوزه  عمده  یندهای فرآ  ی برا  داری پا
  ی سواز    . (1403)شفیعی و همکاران،    شود   ل ی تبد  نش یگز  ند یفرآ  از  یبخش   به  د یبا   آنان   آموزش   و   کارکنان  یشغل   توسعه   ا ی  عملکرد 

  برعلاوه.  شود  ی تلق   استخدام  ندیفرآ  از  ی بخش   دی با  دار ی پا  توسعه   شبرد ی پ   به  کمک   منظوربه   نگرنده یآ  استخدام  کی  انجام  یی توانا  دیگر،
  دار یپا   توسعه   گسترش   با   مرتبط   ی هاتلاش   که   یی ابزارها  جاد یا  و   دار یپا   توسعه   ندیفرآ  بر   ی رگذاری ثأت   نظر  از   ی فعل   کارکنان   ی ابی ارز  ن یا

(. علاوه  2024)هوانگ و همکاران،   شود ل یتبد ها سازمان  یده پاداش   ستم یس از  ی بخش به  د یبا  کند،ی م  تیتقو  و  ق یتشو را  سازمان  در 
های مدیران در  گیری عهده دارند؛ لذا اگر تصمیم   هبر این باید اشاره شود که مدیران نقش اصلی در اتخاذ تصمیمات سازمانی را ب

 (.  2023و همکاران،  1راستای تحقق توسعه پایدار باشد در این صورت حرکت کلی سازمان نیز به سوی پایداری خواهد بود )ژائو
مبتنی بر ایجاد رابطه    شود که در واقع فرایند انتخاب مدیر و همچنین بازاریابی سیاسی، هر دو اساساًبا بررسی ادبیات مشخص می 

انتظارات در مخاطبان(  با گروه  ایجاد  )ارائه وعده و  از طریق جذابیت  از طریق اعتمادسازی و چه  های هدف است که این امر چه 
دهی به بسیاری از  است که ترکیبی از روابط رسمی و غیررسمی در شکل ای، مشخص شده گیرد. در رابطه با عوامل رابطه می صورت 
ت گیری تصمیم  سازمانی  )کلینگ أهای  دارد  از  2023،  2ثیر  وجود    یسو (.  پایداری  بر  مبتنی  فرهنگ  سازمان،  در  پیش  از  اگر  دیگر، 
دهند که همین  گیرنده و کارکنان توجه بیشتری به ابعاد پایداری در بازاریابی سیاسی نشان می باشد در این صورت افراد تصمیم داشته

(. از منظر سیاسی، تحقق  2024  ،گیسو و لودیشود که به توسعه پایدار پایبندی دارد )دل ای برای انتخاب مدیری می امر خود زمینه 
تا حدی به قوانین و مقررات حامی توسعه پایدار   - داردو یا انتخاب مدیری که در راستای حکمرانی پایدار گام بر می –حکمرانی پایدار  

ثیر مستقیم دارد )شرمن  أ گذار و نظارتی بر عملکرد مدیران یک سازمان تبستگی دارد؛ چرا که اقدامات انجام شده توسط نهادهای قانون 
  وفادار   و مندعلاقه نفعانی ذ  جذبی باشد که منجر به شکل (. همچنین یعنی کلیه اقدامات بازاریابی سیاسی باید به2016، 3و شیفمن 

ثیرگذاری زیادی  أ تواند تهای تبلیغاتی می در برنامه   داری پا  و  مرتبط  ارزشمند،  یمحتوا  جادیابه توسعه پایدار شود. در چنین شرایطی  
های پایداری  مین مالی فعالیتأباید عنوان کرد مسائل اقتصادی و ت  انیپا(. در 2024باشد )سوفوکلوس، ماسوراس و آناستازیادو،  داشته

از نکات کلیدی است که چه در حوزه حکمرانی پایدار و چه در رابطه با اقدامات انجام شده ذیل بازاریابی سیاسی باید به آن توجه  
در دستیابی به    - باشندت پایداری داشتهاهای مطلوبی برای اقدامحتی اگر برنامه-داشت. بدون وجود یک پشتوانه مالی قوی مدیران 

(. با توجه مطالب فوق، مدل مفهومی تحقیق  2022توسعه پایدار ناتوان خواهند بود )نیومن، کوالینا، فالکوفسکی، نیومن و جابلونسکا،  
 است:صورت زیر تدوین شده به
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 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 
 مروری بر تحقیقات پیشین 

( به بررسی تبلیغات منفی در حوزه بازاریابی سیاسی پرداختند. این محققان با بررسی  2024)1سوفوکلوس، ماسوراس و آناستازیادو 
بیان کردند که   قبرس  انتخابات  در  منفی  تبلیغات  متعدد  تخریتبلموارد  تهاجم   ی ب یغات  بزرگ   ی و  فعال  ی بخش  را    یاس یس  ی هات یاز 

غات  ی ر تبلی ثأن ت ی دهند. همچنی )انتخابات مجلس( را به خود اختصاص م یا انتخابات پارلمان ی  ی است جمهوریخصوص در انتخابات ربه
انجام شده    ی اسیگروه سوم و نه خود حزب س  یک ب، توسط  یه جناب رقیصورت گرفته عل  یهاه هجمه کشود  ی شتر م یب  ی زمان  ی منف

( رابطه بین نحوه حکمرانی محلی با تحقق اهداف پایداری را بررسی کردند. این مطالعه نشان داد که  2024هوانگ و همکاران )  .باشد
- استرومر  کند.ثری در تحقق حکمرانی پایدار ایفا می ؤ های محلی نقش مکاهش تمرکزگرایی در ساختار حکمرانی و افزایش توانمندی 

آمریکا پرداخت. با استفاده از روش تحلیل    2016( به بررسی کارکردهای شبکه اجتماعی در انتخابات سال  2021و همکاران )2الی  گ
ن به پیوستن به  گرا ید ثیرگذاری بر انتخابات شامل تشویق  أهای اجتماعی در تترین کارکردهای شبکه محتوی مشخص شد که مهم 

کمپین، هجوم و تخریب علیه رقیب، و یا افزایش شور و شوق مردم برای مشارکت در انتخابات بوده است. گائو، هوآنگ، یانگ، گائو  
ها با توجه به نقش میانجی  های سیاسی شرکتهای مدیران و فعالیت ( در تحقیقی به بررسی رابطه بین شایستگی 2018)3و یانگ 

ها  است. نتایج حاصل از تحلیل دادهشرکت در کشور چین انجام شده  303سرمایه نهادی پرداختند. این مطالعه به شکل میدانی در بین  
داری وجود دارد؛ همچنین مشخص شد دو نوع  ها رابطه معنی های سیاسی شرکتهای مدیران و فعالیت نشان داد که بین شایستگی 

  ی طراح( پژوهشی با عنوان 1401کنند. صفرزاده و همکاران )سرمایه نهادی رسمی و غیررسمی نقش میانجی را در این رابطه ایفا می 
دادند.    مجلس   انتخابات  در  ی اسیس  ی اب یبازار  در  ثر ؤ م  یغات ی تبل  مدل   ی سنت  ی ابزارها  از  استفاده   دهندی م  نشان   پژوهش  جی نتاانجام 
  بر  یاسیس  ی ابیبازار   مدرن   یابزارها  یری کارگبه   اما  دارد،  دهندگانی رأ  یعموم   مشارکت  بر  معنادار  و  معکوس  یر یتأث  ،یاس یس  یاب یبازار
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ای  ( مطالعه1401ی )و اسلامبولچ ی  لموک   ی راد، قبادی رضائپور،  آیتی   .گذارد ی م   معنادار   و  م یمستق  ی ریتأث  دهندگان، ی رأ  ی عموم  مشارکت
  استخراج  ی هاتم انجام دادند.    بیترک  فرا   کرد یرو  از   استفاده   با   ی انتخابات  ی نامزدها  یت یری مد  هوش  بر  دی تأک  با   ی اسی س  ی ابیبازار با عنوان  

  ی ابزارها   ،یط یمح  تمرکز  دا،ی کاند  یسازگاه یجا   ،یاجتماع   مشارکت  ،یمبارزات   تمرکز   ،ی رقابت  ل یتحلوهیتجز :  شامل  پژوهش،  نیا   در  شده
 . باشندی م ی مال  نی تأم ی استراتژ و  ،ی اسیس و  یحزب

ای  می بازاریابی سیاسی و حکمرانی پایدار در قالب هیچ مقاله یشود که تاکنون مفاهمشخص می  با بررسی پیشینه پژوهش کاملاً 
اند. این امر نوآوری و اهمیت پژوهش حاضر را  صورت جداگانه مورد بررسی قرار گرفته با هم ادغام نشده است؛ بلکه این مفاهیم به 

دهد و از این  دهد؛ چرا که این پژوهش مدلی شامل سه مفهوم انتخاب مدیر، بازاریابی سیاسی و حکمرانی پایدار را ارائه می مینشان 
 توان آن را یک مطالعه نوآور و پیشگام در نظر گرفت.  منظر می 

 

 هامواد و روش
  ی اسی س  یابیبازار   از  استفاده  با  داری پا  یحکمران  ی راستا  در  ری مد  انتخاب  یالگو  ارائه  ق،یتحق  نیاز انجام ا  یهدف اصل  هکنینظر به ا

مطالعات    لی ذ  قی تحق  ن یا  زین  افتیاز لحاظ ره  است.  یاتوسعه   قاتی تحق  طهیگفت پژوهش حاضر از نظر هدف در ح  توان یاست، م
  ی حکمران  یراستا  در  ریمد  انتخابثر بر  ؤم  یهاها و شاخص ابعاد، مولفه   ی فیک  کرد ی اساس با استفاده از رو  نی . بر ارد یگی قرار م  یاکتشاف

در ادامه از روش حداقل مربعات جزئی برای اعتبارسنجی    . شودی م  یطراح   قی و مدل تحقشناسایی    یاس یس  یابی بازار  از  استفاده  با  داری پا
 است. مدل استفاده شده 

های انتخابی  نمونهاند.  گرفتهو مورد مصاحبه قرار  اند  شده انتخاب  مدیریت دولتی  از خبرگان حوزه    یگروه   ،در فاز کیفی پژوهش 
،  اقل ده سال سابقه کار و تجربه در زمینه اهداف پژوهش ددارای مدرک دکتری با ح:  انده را داشتزیر  معیار    چهار از    دو معیار حداقل  

دارای تألیفات،  ،  کارگیری آن در حوزه مدیریت سازمان ههای ببازاریابی سیاسی و ابزارها و تکنیک  بارهدارای شناخت و تسلط لازم در
گیری با استفاده از  نمونه های پژوهشی و آموزشی، تحصیلات مرتبط و همچنین تجربه مرتبط با حوزه بازار سیاسی.  مقالات، فعالیت 

شده  انجام  برفی  گلوله  صاحب نمونهاست.  روش  از  و  گیری  اکتشاف  فرایند  که  کرده  پیدا  ادامه  زمانی  تا  پژوهش  این  در  نظران 
مصاحبه به اشباع نظری رسیده است که جهت اطمینان بیشتر    12برسد. این پژوهش با انجام  1وتحلیل به نقطه اشباع نظری  تجزیه 

  یریکارگ   به (. با  N=226سه مصاحبه دیگر نیز صورت گرفت. جامعه آماری در بخش کمی شامل کلیه کارکنان وزارت کشور است )
 است:صورت زیر تعیین شده فرمول کوکران نمونه آماری به 

n =

z2δ2

d2

1 +
1
N [

z2δ2

d2 − 1]
=

1.962 × 0.5 × 0.5
0.52

1 +
1

226 [
1.962 × 0.5 × 0.5

0.052 − 1]
≈ 143 

ها در بخش  گردآوری داده   برای  است.صورت در دسترس انجام شده گیری بهشود. نمونه نفر انتخاب می   143ای به حجم  بنابراین نمونه
گویه استفاده    33درجه با شش بعد و    5نامه مبتنی بر طیف لیکرت  کیفی از روش مصاحبه نیمه ساختار یافته و در بخش کمی از پرسش 

ها  و پایایی مصاحبه   یی جهت تعیین روااست(.  های شناسایی شده در بخش کیفی تعیین شده نامه بر اساس مولفه است )ابعاد پرسش شده
های کیفی  است. در این پژوهش از روش تحلیل مضمون برای تحلیل داده کدگذار استفاده شده   آزمون و توافق دو  از دو روش باز 

  PLSاست. همچنین جهت اعتبارسنجی با روش  انجام شده  Maxqdaافزار  ها در بخش کیفی با استفاده از نرم استفاده شد. تحلیل داده 
 است.  اس استفاده شده  ال.  افزار اسمارت پی. از نرم 

 
1 Theoretical Saturation  
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 های تحقیق یافته
کاری  کننده در مصاحبه به تفکیک جنسیت، سن، تحصیلات و سابقه خبرگان شرکت  جمعیت شناختی در جدول ذیل، مشخصات  

کنندگان مرد  دهد که اکثریت قریب به اتفاق شرکتشناختی پاسخگویان در این مطالعه نشان می های جمعیتویژگی   است.ارائه شده 

نفر( بود. از نظر سنی،    3درصد )  20نفر(، در حالی که سهم زنان تنها    12دادند )درصد از کل پاسخگویان را تشکیل می   80بودند که  

  40درصد( در محدوده سنی    27نفر )  4درصد( بود، در حالی که   60نفر )  9سال با    50بیشترین فراوانی مربوط به گروه سنی بالاتر از  

نفر( دارای مدرک دکتری    15کنندگان )تحصیلات، تمامی شرکت سال داشتند. از نظر سطح    40درصد( زیر    13نفر )  2سال و تنها    50تا  

ی تحصیلات و احتمالاً متخصص در حوزه مربوطه هستند. این توزیع  گیری بر افراد با سطح بالادهنده تمرکز نمونهبودند که نشان 

شناختی بیانگر آن است که گروه مورد مطالعه عمدتاً متشکل از افراد میانسال و بالاتر از میانسال، با سابقه و تخصص بالا و  جمعیت

 . پذیری نتایج باید مدنظر قرار گیردهای پژوهش داشته باشد و در تعمیم تواند تأثیری بر یافته اکثراً مرد، بوده که می 

 

 شناختی خبرگان های جمعیت ویژگی  -1جدول 

 درصد فراوانی  شناختیهای جمعیت ویژگی

 جنسیت 
 80 12 مرد 

 20 3 زن

 سن 

 13 2 سال    40زیر  

 27 4 سال    50تا    40

 60 9 سال    50بالاتر از  

 100 15 دکتری  تحصیلات

 های پژوهش منبع: یافته
 

نکه  یبا توجه به ااند.  کدگذاری شده   اند و با فاصله زمانی یک ماه مجدداًعنوان نمونه انتخاب شده ه در این پژوهش سه مصاحبه ب
با    ییایمحاسبه پا   یبرا.  مورد قبول است  یت اعتماد کدگذاریاست، قابل  %60شتر از  ین مقدار بیت و اس ا  %98آزمون  باز  یی ا یزان پایم

توافق درون موضوع  از    یروش  ایر یان مدیاز دانشجو  یک یدو کدگذار،  در  تا  بی ت درخواست شد  آزمون  پژوهشه ن    ی عنوان همکار 
است قابلیت اعتماد کدگذاری مورد    % 60% است و این مقدار بیشتر از    77کدگذار    با توجه به اینکه میزان پایایی دومشارکت کند.  

 قبول است. 
ل  ی است مراحل تحل   یبازگشت  یندیمضمون فرا  یف یک  لی اند. تحلح داده شدهیمضمون در ادامه توض  یفی ل کیگانه تحل مراحل شش 

ه  یتهگذاری مضامین و  ها، تعریف و ناممقوله   ین یبازبها،  مقوله   ی جستجو،  هیاول  ی جاد کدهایا  ، هابا داده   یی آشناشامل  مضمون  کیفی  
 بوده است.  گزارش 

مضامین فراگیر شامل عوامل  هایی که با یکدیگر ارتباط مفهومی داشت را دسته بندی نموده و در پایان پنج کد  پژوهشگر مقوله 
و نیز نمودارهای    2شناسایی شدند. اکنون جدول  ای، عوامل اجتماعی فرهنگی، عوامل قانونی و عوامل بازاریابی و عوامل مالی  رابطه

   باشند.ها می های اصلی و فرعی آن ی این واحدهای معنایی مستقل و مقوله ترتیب منعکس کنندهدرختی زیر به
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 جدول کد محوری و مقولات  - 2جدول  

 مضامین فراگیر  مضامین سازمان دهنده  مضامین پایه 

 روابط رسمی 

 شبکه روابط

 ای عوامل رابطه 

 روابط غیررسمی 

 گریقدرت لابی

 امتیازدهی و امتیازگیری 

 ی ارتباطی هاانتخاب صحیح کانال 

 سازی روابط شبکه  های ارتباطی کانال 

 ترغیب طرف مقابل به تداوم رابطه

 یادگیری مفاهیم پایداری توسط کارکنان

 آموزش و یادگیری 

 عوامل اجتماعی و فرهنگی 

 محتوای آموزشی 

 آموزش کارکنان 

 رسانی راجع به پیامدهای انتخاب مدیر اطلاع 

 دانش سیاسی کارکنان 

 فرهنگ سازمانی  فرهنگ در سازمان 
 اعتماد عمومی  جلب 

 ومقررات بالاسری قوانین 

 مقررات  و قوانین
 عوامل قانونی

 

 دولت از توسعه پایدار حمایت  

 عملکرد نهادهای نظارتی

 سیاسی لازمهای  زیرساخت 

 مزیت رقابتی بازاریابی سیاسیمند در  م استراتژی نظا 
 

 عوامل بازاریابی 

 

 های تبلیغاتیعمومیت و شمول برنامه 

  های ذینفعبه طرف دسترسی سریع و مستقیم  

 مند و وفادار علاقه   نفعانذی جذب   گراییذینفع

 ر ایجاد محتوای ارزشمند، مرتبط و پایدا
 

 بازاریابی اجتماعی 
 تولید محتوای جذاب 

 مناسب   های اجتماعیانتخاب شبکه 

 های انتخاب پرداخت هزینه 
 عملکرد هزینه و درآمد 

 عوامل مالی 
 انتظار بازگشت سرمایه 

 های اجتماعی هزینه در شبکه
 جذب سرمایه 

 گذاران مناسب جذب سرمایه 

 

استخراج    هایمقوله تا    شدتلاش    طور ابعاد و نیز مفاهیم استخراج شده از تمامی مقولات پژوهشها و همین مقوله   درک بهتر  برای
 صورت نقشه نشان داده شود.  به کیودا افزار مکس شده در نرم 
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 ی اسیس یابیبازار از استفاده با داریپا یحکمران  یراستا در ریمد  انتخاب  نمودار درختی-2شکل 

 
اسمیرنف در  -ها بررسی گردید. برای این منظور از آزمون کولموگروفبرای انتخاب روش مناسب آماری نخست نرمال بودن داده 

 شود: صورت زیر تنظیم می های آماری بهاستفاده شد. فرض  %5سطح خطای 

{
𝐻0: 𝑍 ≥ 0.05; توزیع  ها داده  نرمال است 

𝐻1: 𝑍 < 0.05; توزیع  ها داده  نرمال نیست 
 

ها نرمال خواهد بود. نتایج بررسی نرمال  ( باشد، در این صورت توزیع داده 0/ 05تر یا مساوی سطح خطا ) اگر مقدار معناداری بزرگ 
 است.زیر ارائه شدهجدول  ها در بودن داده 

 

 ها آزمون نرمال بودن داده -3جدول 

 مقدار معناداری  KSآماره   تعداد های پژوهش سازه 

 001/0 129/0 143 ی ارابطه   عوامل

 002/0 070/0 143 ی فرهنگ  و  یاجتماع  عوامل

 008/0 088/0 143 یقانون  عوامل

 200/0 076/0 143 ی ابیبازار  عوامل

 000/0 140/0 143 ی مال  عوامل

 000/0 216/0 143 انتخاب مدیر 

 

 های پارامتریک استفاده کرد. توان از روش ها نرمال نیست و نمی شود که توزیع داده براساس نتایج جدول مشخص می 
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 های پژوهشپایایی سازه  -4جدول 

 AVE ( Rhoضریب رو ) ( CRپایایی ترکیبی ) آلفای کرونباخ  های اصلی سازه 
 553/0 854/0 858/0 854/0 ی ارابطه   عوامل

 521/0 847/0 851/0 847/0 ی فرهنگ  و  یاجتماع  عوامل

 588/0 767/0 850/0 766/0 یقانون  عوامل

 527/0 851/0 858/0 850/0 ی ابیبازار  عوامل

 585/0 764/0 864/0 764/0 ی مال  عوامل

 594/0 772/0 841/0 771/0 انتخاب مدیر 

 

دست آمده است. میزان آلفا کرونباخ و پایایی ترکیبی نیز از  هب  0/ 5تر از  ها بزرگ برای تمامی سازه   (AVE)میزان روایی همگرا  
پرداخت. رابطه متغیرهای مورد    پژوهش   ی هاه یآزمون فرضتوان به  های حاصل از این مقیاس می تر است. با عنایت به یافتهبزرگ   7/0

است. در مدل  آزمون شده   PLSهای پژوهش براساس یک ساختار علی با تکنیک حداقل مربعات جزئی  بررسی در هر یک از فرضیه
 است.آمده است رابطه متغیرهای اصلی پژوهش ارائه شده  4و   3کلی پژوهش که در شکل  

 

 
 )تخمین استاندارد( نتایج اعتبارسنجی  - 3شکل 
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 استراپینگ( )بوت  معناداری الگو - 4شکل 

 

 ثیر مثبت و معناداری بر انتخاب مدیر دارد. أ ای تعوامل رابطه
ت  انتخاب مد  یاعوامل رابطه  ثیرأبارعاملی استاندارد  آماره  ه ب  0/ 498مقدار    ری بر    6/ 991نیز    tدست آمده است. همچنین مقدار 

بر انتخاب    ی مثبت و معنادار  ر یثأ ت  یاعوامل رابطه   % 95. بنابراین با اطمینان  تر استبزرگ   96/1دست آمده است که از مقدار بحرانی  هب
 دارد.  ر یمد

 ثیر مثبت و معناداری بر انتخاب مدیر دارد. أ ی تفرهنگ و  یاجتماع  عوامل
نیز    tدست آمده است. همچنین مقدار آماره  هب  0/ 608مقدار    ر یبر انتخاب مد  ی و فرهنگ  یعوامل اجتماع   ثیر أبارعاملی استاندارد ت 

مثبت و   ریثأ ت  یو فرهنگ   یعوامل اجتماع   %95. بنابراین با اطمینان  تر استبزرگ   96/1دست آمده است که از مقدار بحرانی  ه ب  8/ 992
 دارد.   ری بر انتخاب مد ی معنادار

 ثیر مثبت و معناداری بر انتخاب مدیر دارد. أعوامل قانونی ت
دست  ه ب  094/6نیز    tدست آمده است. همچنین مقدار آماره  هب  0/ 415مقدار    ری بر انتخاب مد  یعوامل قانونثیر  أبارعاملی استاندارد ت 

  ر یبر انتخاب مد  ی مثبت و معنادار  ری ثأت   یعوامل قانون   % 95. بنابراین با اطمینان  تر استبزرگ   96/1آمده است که از مقدار بحرانی  
 دارد. 

 ثیر مثبت و معناداری بر انتخاب مدیر دارد. أعوامل بازاریابی ت
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ت  انتخاب مد  یاب یعوامل بازارثیر  أبارعاملی استاندارد  آماره  ه ب  0/ 625مقدار    ر یبر    337/9نیز    tدست آمده است. همچنین مقدار 
بر انتخاب    ی مثبت و معنادار  ر یثأ ت  ی ابی عوامل بازار  % 95. بنابراین با اطمینان  تر استبزرگ   96/1دست آمده است که از مقدار بحرانی  هب

 دارد.  ر یمد
 . دارد   ری بر انتخاب مد یمثبت و معنادار  ر یثأ ت یعوامل مال 

دست  ه ب  810/6نیز   tدست آمده است. همچنین مقدار آماره  ه ب  0/ 466مقدار    ر یبر انتخاب مد   ی عوامل مالثیر  أ بارعاملی استاندارد ت
 . دارد   ری بر انتخاب مد  ی مثبت و معنادار  ری ثأت   یعوامل مال  %95. بنابراین با اطمینان  تر استبزرگ   96/1آمده است که از مقدار بحرانی  

ها و  گیری، به پرسش های اندازه برازش مدل بیرونی مورد بررسی قرار گرفته است. بخش ساختاری مدل بر خلاف مدل  ان یپا در 
کند. در این پژوهش برازش مدل ساختاری  ها توجه می متغیرهای آشکار مدل کاری ندارد و تنها به متغیرهای پنهان و روابط میان آن 

معیاری است که برای  ضریب تبیین،  است.  استفاده شده   GOFو شاخص    (𝑄2)، شاخص   (𝑅2)با استفاده از شاخص ضریب تعیین 
رود و نشان از تاثیری دارد که یک متغییر  سازی معادلات ساختاری به کار می گیری و بخش ساختاری مدل متصل کردن بخش اندازه 

های درون زا )وابسته( مدل محاسبه تنها برای سازه  R2نکته ضروری در اینجا این است که    ذارد. گزا می برون زا بر یک متغییر درون 
زا یک مدل بیشتر  های درون مربوط به سازه   R2زا مقدار این معیار صفر است. هر چه قدر مقدار  های برونگردد و در مورد سازه می

 باشد نشان از برازش بهتر مدل است.  
 سازد.  می   تأییدبا توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را    است.   0/ 722  ری برای سازه انتخاب مد  R2مقدار  

سازد. بلایندفولدینگ یک تکنیک استفاده مجدد از نمونه  بینی مدل را مشخص میقدرت پیش   𝑄2یا شاخص    1گیزر   - معیار استون 
دست  هکند. با استفاده از این تکنیک دو شاخص روایی برا فراهم می   (𝑄2)گیزر  -است. این تکنیک امکان محاسبه شاخص استون 

 )Com-CV( 3، روایی متقاطع اشتراکی)Red-CV( 2آید: روایی متقاطع افزونگی می
 

 مقادیر روایی متقاطع افزونگی و اشتراکی  -5جدول 

 اشتراکی افزونگی متغیر

 779/0 889/0 ی ارابطه   عوامل

 845/0 884/0 ی فرهنگ  و  یاجتماع  عوامل

 802/0 851/0 یقانون  عوامل

 774/0 886/0 ی ابیبازار  عوامل

 795/0 849/0 ی مال  عوامل

 712/0 854/0 انتخاب مدیر 

 
های  قابل مشاهده است این مقادیر برای تمامی سازه   جدول  اعداد مثبت نشان دهنده کیفیت مناسب مدل هستند. همانطور که در  

دست آمده است. بنابراین قدرت قدرت  ه ب  0/ 25تر از  همچنین مقادیر متغیرها عموماً در رنج بزرگ   دست آمده است.هپژوهش مثبت ب
 شود. صورت متوسط تا قوی برآورد می ه های پژوهش بپیشبینی سازه 

 
1 Stone-Geisser 
2 Cross-validated Redundancy 
3 Cross-validated Communality 
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تواند پس از  محقق می   های معادلات ساختاری است. بدین معنی که توسط این معیار، مربوط به بخش کلی مدل   GOFشاخص  
توسط    GOFگیری و بخش ساختاری مدل کلی پژوهش خود برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید. معیار  بررسی برازش بخش اندازه 

 گردد: ( ابداع گردید و طبق فرمول زیر محاسبه می 2004تِنِنهاس و همکاران )

GOF =  √𝐴𝑣𝑔(Communalities)  × R2 
 اند. معرفی نموده GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای را به   36/0  -  0/  025-  01/0وتزِلس و همکاران سه مقدار 

 :GOFمحاسبه معیار 
R2=0.722 

GOF =  √0.561 × 0.722 = √0.327  = 0.636 
 دست آمده است بنابراین مدل از برازش مطلوبی برخوردار است. ه ب 0/ 636نیز  GOFشاخص 

 

 گیری بحث و نتیجه
  استفاده   با  دار ی پا  ی حکمران  یراستا  در  ر یمد  انتخابثر بر  ؤعنوان یکی از عوامل م های بدست آمده، عوامل رابطه ه بر اساس نتایج ب

های  گروه   گیرنده وهای تصمیمدهد که توانایی برقراری رابطه با گروه میدست آمده نشان هی شناسایی شد. نتیجه باس یس  یاب یبازار  از
مبتنی بر ایجاد رابطه   ثیر زیادی دارد. در واقع فرایند انتخاب مدیر و همچنین بازاریابی سیاسی، هر دو اساساًأذینفع در انتخاب مدیران ت 

انتظارات در مخاطبان(  با گروه  ایجاد  )ارائه وعده و  از طریق جذابیت  از طریق اعتمادسازی و چه  های هدف است که این امر چه 
دهی به بسیاری از  است که ترکیبی از روابط رسمی و غیررسمی در شکل ای، مشخص شده گیرد. در رابطه با عوامل رابطه می صورت 
تگیری تصمیم  سازمانی  )کلینگ أ های  دارد  می 2023،  1ثیر  نیز  سیاسی  بازاریابی  اقدامات  منظر  از  که (.  کرد  استنباط  اینگونه  توان 
بزرگ تکنیک توجه بخش  باعث جلب  بازاریابی سیاسی  از گروه های  کاندیدای  تری  بین  رابطه  نوعی  ترتیب  بدین  و  ذینفع شده  ها 

ایجاد می های تصمیم مدیریت و گروه  را  بیان شده   کند. همان گیرنده  این  از  )رادنیتز گونه که پیش  از  2011،  2است  بزرگی  ( بخش 
 شود.  می های مختلف انجامای از روابط بین گروه گیری شبکه رفتارهای سیاسی در یک سازمان جهت شکل 

  از  استفاده  با   دار یپا   ی حکمران   یراستا  در   ر یمد   انتخاب ها بر  ثیر آن أ عوامل فرهنگی اجتماعی دسته دیگری از عواملی هستند که ت
هایی شامل آموزش و یادگیری و فرهنگ سازمانی دخیل هستند. مقصود از آموزش  است. در این رابطه مقوله شده   تأییدی  اس یس  یاب یبازار

های دخیل در انتخاب مدیر باید آگاهی کافی راجع به ابعاد مختلف توسعه پایدار و  این است که کارکنان سازمان و همچنین طرف 
ای باشد  گونهداشته باشند. در این راستا اقدامات بازاریابی سیاسی نیز باید به   -چه برای جامعه و چه برای خود سازمان-پیامدهای آن

دیگر،    یسو که نقش محوری عنصر »پایداری« در حکمرانی را برجسته نمونه و اعتماد بخش بزرگی از مخاطبان را جلب نمایند. از  
گیرنده و کارکنان توجه بیشتری به ابعاد  باشد در این صورت افراد تصمیماگر از پیش در سازمان، فرهنگ مبتنی بر پایداری وجود داشته 

شود که به توسعه پایدار پایبندی دارد.  ای برای انتخاب مدیری می دهند که همین امر خود زمینهپایداری در بازاریابی سیاسی نشان می 
  ، گیسو و لودی است که تحقق حکمرانی پایدار تا حد زیادی به فرهنگ سازمان بستگی دارد )دل در این رابطه پیش از این نیز اشاره شده 

 (. 2022؛ باندلوف و هورنونگ، 2024
  یاب یبازار  از  استفاده   با  دار یپا   یحکمران  یراستا در ری مد  انتخاب   بر  که  هستند یعوامل   از   یگرید  دسته عوامل قانونی و نظارتی نیز

تا حدی به قوانین و    - داردو یا انتخاب مدیری که در راستای حکمرانی پایدار گام بر می –ثیر دارند. تحقق حکمرانی پایدار  أی ت اسیس
ی باشد که سازمان را ملزم به حرکت در  شکل گذار و نظارتی بهمقررات حامی توسعه پایدار بستگی دارد. اگر عملکرد نهادهای قانون 
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2 Radnitz 
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شود که همراستایی کافی با قوانین و استانداردهای »پایداری«  مسیر توسعه پایدار کند در این صورت مدیری برای سازمان انتخاب می 
دهی خواهند  سمت پایداری و توسعه پایدار جهت شوند نیز به هایی که ذیل بازاریابی سیاسی تعریف می باشد. از این رو فعالیت را داشته 

های  های بازاریابی سیاسی که از ابتدای قرن بیست و یکم در ایالات متحده راه افتاده است، بخشی از وعده عنوان مثال در کمپین ه شد. ب
(  2018)2(. به همین ترتیب ماسیلو، موسکاریلو و فرا  2016، 1کاندیداها به مسائل زیست محیطی معطوف بوده است )شرمن و شیفمن 

 اند.  ی معرفی کرده خصوص  ی هاسازمان  یداریپا  تیتقو  ی برا ی را یک عامل اساسیاس یس ی ابیبازار  ی های استراتژنیز 
ثیر دارند. این یافته  أبرموارد فوق، اقدامات بازاریابی سیاسی به خودی خود نیز بر انتخاب مدیر در راستای حکمرانی پایدار تعلاوه

ثیرگذاری برخوردار باشند تا بتوانند یک کاندیدا را به  أ دهد که اقدامات بازاریابی سیاسی باید از حداکثر جذابیت، منطق و تمینشان 
ی در بازاریابی سیاسی به کار گرفته شود و در  اسیس  ی اب یبازار  در   نظامند   ی استراتژکرسی مدیریت بنشانند. در این راستا لازم است که  

های دخیل در انتخاب مدیر را تحت  کافی برخوردار باشند تا تعداد بیشتری از طرف  شمول  و  تیعمومعین حال چنین اقداماتی باید از  
توجه بیشتری شود و تنها یک    نفعیذ  ی هاطرف   به  میمستق  و  عیسر   یدسترس ثیر قرار دهند. همچنین در اجرا بازاریابی سیاسی باید به  أت

گروه خاص مد نظر قرار نگیرد. شاید بتوان نقطه محوری در بازاریابی سیاسی را »ذینفع محوری« در نظر گرفت؛ یعنی کلیه اقدامات  
  جاد یا به توسعه پایدار شود. در چنین شرایطی    وفادار  و  مندعلاقه   نفعانی ذ  جذب ی باشد که منجر به  شکل بازاریابی سیاسی باید به 

های  با توجه به توسعه شبکه  ان یپا باشد. در ثیرگذاری زیادی داشته أتواند تهای تبلیغاتی می در برنامه  داریپا   و مرتبط ارزشمند، یمحتوا
برجسته و حائز اهمیت است. سوفوکلوس،    هایی برای بهبود اثربخشی اقدامات بازاریابی سیاسی کاملاًاجتماعی، استفاده از چنین کانال 

( در مطالعه خود اشاره دارند که بازاریابی سیاسی زمانی از اثربخشی بالاتری برخوردار است که بتواند  2024ماسوراس و آناستازیادو )
( نیز به رابطه مثبت 2021گالی و همکاران )-های خود را به شکل »مخاطب پسند« به جامعه هدف ارائه دهد. در مطالعه استرومر پیام 

دست آمده در  ههای باست که با یافته بین ایجاد محتوای مناسب تبلیغاتی و جذب آرا در انتخابات ریاست جمهوری آمریکا اشاره شده 
 پژوهش حاضر مطابقت دارد. 
ی  اس یس  یاب یبازار  از  استفاده  با   داری پا  ی حکمران  یراستا   در   ر یمد   انتخابثر بر  ؤعنوان یکی دیگر از عوامل مه در نهایت عوامل مالی ب

شوند به حمایت مالی زیادی نیاز دارند تا  هایی که ذیل بازاریابی سیاسی تعریف می خصوص آن های تبلیغاتی به شناسایی شد. کمپین 
طور مشخص در  ی دهندگان یا افراد دخیل در فرایند انتخاب مدیر( را جذب کنند. به أثیر گذار )ر أتری از افراد تبتوانند بخش بزرگ 

ها  آید )برخی از طرفپیش می   دلیل تضاد منافعی که بعضاًهرابطه حکمرانی پایدار و تثبیت آن در سازمان نیز باید توجه داشت که ب
های  باشد تا بتوان با تبلیغات منفی گروه دانند( باید یک پشتوانه قوی مالی وجود داشتهسازی اقدامات پایداری را به ضرر خود می نهادینه 
عنوان  همین مالی در بازاریابی سیاسی پیش از این توسط محققان دیگری مورد اشاره قرار گرفته است. بأ، مقابله کرد. مساله ت 3مخالف 

توینبوه و کودوآه   نتیجه رسید که 2010)4مثال، هنیسون،  این  به  ریاست جمهوری غنا  انتخابات  انجام یک مطالعه موردی در  با   )
های سیاسی است. به همین ترتیب در مطالعه نیومن، کوالینا، فالکوفسکی،  کمبودهای مالی یکی از دلایل شکست خوردن کمپین 

دست  هاند که با نتایج بعنوان یک عامل محوری در موفقیت بازاریابی سیاسی معرفی شده ه ( نیز عوامل مالی ب2022نیومن و جابلونسکا ) 
 آمده در این پژوهش همخوانی دارد. 

گری و ارتباطات غیررسمی با  های حامی توسعه پایدار تمرکز بیشتری بر لابی شود که گروه ای توصیه می در رابطه با عوامل رابطه 
 ثیرگذار در انتخاب مدیران سازمان برقرار کنند.  أ های تگروه 
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های بیشتری به منابع انسانی سازمان در رابطه با اهمیت پایداری و حکمرانی پایدار در سازمان  شود که آموزشهمچنین توصیه می 
 دست آورد. ه ارائه شود تا بتوان همراهی بخش بزرگی از کارکنان در فرایند انتخاب مدیر را ب

های بازاریابی سیاسی  اند، در کمپین زیست بیش از پیش مورد توجه قرار گرفتهبا توجه به اینکه در سالیان اخیر قوانین حامی محیط 
 تر شود. زیست برجسته محیطی و اهمیت التزام به قوانین حامی محیط بهتر است مسائل زیست

ثیرگذاری را داشته  أهای بازاریابی سیاسی متناسب با شرایط سازمان طراحی شوند تا بتوان حداکثر ت همچنین لازم است برنامه
 باشند.  

از حمایت نهادهای حامی محیط شود که مدیران سازمان پیشنهاد می  بازاریابی سیاسی  مین مالی کمپین أزیست جهت ت ها  های 
 استفاده کرد. 
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