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 چکيده 

شد    تبدیل به یک ابزار  شبکه های اجتماعی  کههنگامیدر عصر حاضر از انقلاب الکترونیک  

پایان داد،   ارتباطات  به همه   شبکه های اجتماعیاگر    شوندمی  زدهشگفت  هادموکراسیو 

یک   دسترس    کنندهخصمشبتواند  باشد.  بینیپیشبرای  در  انتخابات  افزایش   نتیجه  با 

؛ این مقاله هدف دارد که بررسی کند که  شبکه های اجتماعی محبوبیت و رشد استفاده از  

از   استفاده  اجتماعیکدام  های  عمومی سال    شبکه  انتخابات  نتیجه  بر  اثر   2014)تویتر( 

  1روز از    100برای    شبکه های اجتماعیشایعه    8877275برای این تحقیق  داشته است.  

از    2014ریل  وآ  9تا    2014ژانویه   . است  قرارگرفته  موردتوجهحزب سیاسی هندی    12، 

نتایج انتخابات اثر مثبت و معناداری بر    شبکه های اجتماعیکه شایعات    دهدمینتایج نشان  

  داشته است. 2014عمومی 

  .سیاسی بازاریابی، شبکه های اجتماعی  :واژگان کليدي
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 سجاد نورالهی 

 .، ایران ایلام، علمی کاربردی ، دانشگاه پارسیان، واحد مدیریتگروه 
 

  نام نویسنده مسئول:

 سجاد نورالهی

 نقش شبکه هاي اجتماعی در آینده نگري بازاریابی  

 با تکيه بر بازریابی سياسی 

 04/1403/ 13: تاریخ دریافت

 06/1403/ 26: تاریخ پذیرش
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 مقدمه 
، پایان داد  دیگر تبدیل به یک ابزار شد و به همه ارتباطات شبکه های اجتماعی کههنگامی در عصر حاضر از انقلاب الکترونیک 

 تواند می بازاریابی سیاسی  .  کنندمیتبلیغاتی به آن توجه    اهدافو  بازاریابی خودشان  برای    شبکه های اجتماعیسیاسی نیز به  احزاب  

 هایی روش  .متنوع  های سازمان سیاسی با افراد و    های کمپین بازاریابی در    های روشکاربرد اصول و  “به این صورت تعریف شود که  

،  هادولتکاندیدها، احزاب سیاسی،    وسیلهبه   هاکمپینتوسعه، اجرا و مدیریت استراتژیک  ،  وتحلیلتجزیهکه در آن هستند شامل  

هدا  مندعلاقه که    هاییگروه و    گرهالابی هستند،  به  عمومی  افکار  بدهند    های ایدئولوژی   خواهندمی یت  پیشرفت  را  با  خودشان 

)نیومن  .  اندکردهجامعه انتخاب    در یک  هاگروهکه مردم و    هاییخواست ها و  و رفراندوم در پاسخ به نیاز  انتخابات و تصویب قانون

1999) . 

محدود   سنتی  بازاریابی  به  سیاسی  بلکه  شودنمی بازاریابی  دیجیتال مشخص  ،  رسانه  در  نیز  آن  های  .  شودمی حضور  شبکه 

که بستگی  تا بازار سیاسی ایجاد کنند    کندمیجایی را برای بازاریابان سیاسی فراهم  شکلی از رسانه دیجیتال است که    اجتماعی

خود استفاده   موردنظرهدایت افکار عمومی در جهت    برای   شبکه های اجتماعیاز    توانندمی سیاسی    احزابو  به ادارات دولتی  

 . کنندمی 

و تبدیل به ابزاری برای ایجاد    هاست ایدهو    هادیدگاه برای بیان نظرات،    بسیار قدرتمندامروزه به یک ابزار    شبکه های اجتماعی

م کاربردی آنلاین است که تعامل،  پلتفریک    شبکه های اجتماعی  (2009)  بر طبق مقاله پالمر کوینگ لویسافکار شده است.  

 .  کندمی همکاری و به محتوا را تسهیل 

را فراهم اطلاعات است    گذاری اشتراکدر به    هاآناشتغال    دهندهنشان( که  buzzوب را از همهمه )  تجربه  2.0  وب  های فناوری 

لکه همچنین سازندگان محتوای  ب.  شودنمی   شدهآمادهرا    هاآن  ها سایت   صاحبانندن محتوایی که  این فقط محدود به خوا.  کندمی 

  مثبت، منفی و یا خنثی   صورتبه ، فراهم کردن بازخورد و بیان احساسات خود  خود  شخصی  در به اشتراک گذاشتن تجارب  فعال

 .  .(Luo & Zhang, 2013) شودمی شامل   را هم

ل و یا عاثرات منف  وسیلهبه اولیه بازاریابی توسط اشخاص ثالث    های تلاشتقویت    عنوانبهرا    buzz  بازاریابی  (2014)  توماس

 .  کند میتعریف  هاآنفعال 

یادآوری محصول یا  است که    کنندهاستفاده   از پیام دهان  تولیدشده ، کلمه    کننده مصرف   buzz(  2013بر اساس )لئو و ژانگ  

 . گیردمی قرار  سایتوبدر یک  تجارب خود با محصول در مورد کنندهمصرف توسط   داوطلبانه صورتبه خدمتی است که 

Buzz  هایسایتمردم در    تعامل  صورتبه   تواندمیو  ت  سدر بازاریابی ویروسی ا  شدهاستفاده یک اصطلاح    شبکه های اجتماعی 

یا تغییر    کند می را تقویت    فردمنحصربه که پیام بازاریابی    ای ایدهکه در مورد محصول یا خدمت یا یک    اجتماعی تعریف شود  شبکه 

 مثبت و یا منفی باشد.   تواندمیدر مورد محصول یا خدمت و یا یک ایده  بینیپیش. این احساسات، هیجان، انرژی و یا دهدمی 

نفر هندی   5از هر    1کمتر از    2014در جولای    اما نفوذ کلی آن پایین استدر حال رشد است.    شدتبه دیجیتال هند    اندازچشم

شامل   شهرکلان 8از کل جمعیت است.   %5/8  در حدود در هند شبکه های اجتماعینفوذ استفاده از .  کنند می از اینترنت استفاده 

  256/1کل جمعیت هند در حدود    . است  دادهجای   در خودرا    شبکه های اجتماعیاز    کنندگاناستفاده  %80  بیش از  شهر پیشرو  53

در رتبه سوم جهان    شبکه های اجتماعیاستفاده از    ازنظرهند  .  دهدمی از آن را تشکیل    %31و جمعیت شهری    نفر است   میلیارد

 . ,Narasimhamurthy). (2014 قرار دارد

  6000و    بود که حساب توییتر داشت وزیر اتحادیه سابق( تنها سیاستمدار هندی  ، سشی ثارور )2009در انتخابات عمومی سال  

میلیون    150حدود    در هند،  2009(. در انتخابات عمومی سال  2016دنبال کننده داشت )رابینسون، شولز، کتین، هیل و ویلیامز،  

،  شدندمی بسیار آسان متصل    دهندگان رأی نامیده شدند. این    "متصل " اجتماعی بودند که به نام نسل    های رسانه در    دهندهرأی 

به    دهندگان رأی بر این بخش از    تأثیرگذاری برای    شبکه های اجتماعی  پلتفرم بسیاری از احزاب سیاسی برای پیوستن به    بنابراین

حجم فعال بود.    شبکه های اجتماعیدر    هاآناحزاب سیاسی و گفتگوهای    های فعالیت،  2014در انتخابات عمومی سال  .  راه افتادند

buzz    عمده ابزار  کنندگان  دنبال  و  توئیتها  تعداد  هستند   گیری اندازهو  مشهور  و  دور  در  بیشتر  که  بود  سیاستمدارانی    کردن 

(Swamy, 2014).   
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به کار گرفته و تحلیل ابزار انتخاب برای مردم شد که در آن محتواهای سیاسی    توئیتر تبدیل به یک  2014ات عمومی  در انتخاب

  وجود بااین با توئیتر اتفاق افتاد.  تعامل کاربر با محتوا، وقایع خبری و نفوذ در گفتمان سیاسی یا ظرفیت برای قرار دادن رسانه  .  شدمی 

 میلیون توئیت مرتبط با انتخابات ارسال شد.   56 2014می   12در فاصله اول ژانویه تا 

، نظرات، اشتراکات و  هاپستمرتبط با نظرسنجی داشتند )   تعاملمیلیون    227میلیون نفر    29،    بوکفیسبر اساس اطلاعات  

  75میلیون نفر هم    13  از روز اعلام انتخابات تا روز شمارش،  هند(،  وزیرنخستعلاوه بر این در مورد نارندرا مودی )لایک ها(.  

  شدهدادهنسبت  اوبه   بوکفیسمیلیون لایک در  14میلیون طرفدار دارد و   4در توئیتر نارندرا مودی میلیون ارتباط برقرار کردند.  

  شبکه های اجتماعی سیاستمدار هند در    ترینمحبوباو را    هااینمیلیون نفر در حلقه او در گوگل پلاس جای دارند.    نزدیک بهاست  

 ,Singh)در طول انتخابات افزایش یافت.    هاآنبه کار کمپین دیجیتالی  پایگاه هواداران رهبران سیاسی پیشرو با شروع  کرده است.  

با استفاده سابق و تحقیق رضایتمندی در اجتماعی    و مطلوبیت. نظارت سیاسی و جستجوی اطلاعات، راحتی، سرگرمی  (2014

 (.  Narasimhamurthy, 2014تعاملی آن سازگار هستند )  های برنامه اینترنت و 

میلیون توئیت مرتبط با انتخابات تا   56در کل  داشت.    2014سال    برای انتخابات عمومی  توئیتر انتخابات توئیتری خودش را

 lashk  2/8تا    4/5توئیت ها بین  شاهد بودیم که    2014انتخابات از انتخابات عمومی    هرروزاست.    شدهثبت پایان انتخابات عمومی  

 (. Verma, 2015)قرار داشت. 

، مستقر در دهلی(  ای منطقه حزب سیاسی  )  حزب آم آدمی استاحزاب و کاندیداها    ترینمحبوبکه    دادمینتایج تویتری نشان  

، نهاندرا موهی  بری تویتری حزب بهارتیا جانتا(رحساب کا)  BJP4India'sو  خارجه    رآروند کجریوال رهبر حزب آم آدمی و وزیر امو

 بودند.  حزب ملی سیاسی( )از کنگره ملی هند  جمهوررئیس معاون )و راهول گاندهی 

آقای ه است.  تداش  %21رشد    2014  ژانویهمیلیون دنبال کننده نسبت به وضعیت اولیه خود در اول    97/3آقای نارندا موهی با  

حزب کنگره ملی هند  .  داشته است  % 79رشد چشمگیر    سال  که در مقایسه با شروع  یافتهافزایشمیلیون    97/1آروند کجریوال به  

 ژانویهدنبال کننده که در اول    37356را در مقایسه با    %376  باورنکردنیهزار دنبال کننده اما رشد    178که دیر به تویتر وارد شد  

 آمده داشته است.    حساببه   2014

 

 زمينه نظري 
بر طبق کار ایریچ پدمن  (.  Stefko, Dorcak, & Pollak, 2011)شبکه مجازی اجتماعی برای تجارت بسیار مهم و مفید است.  

برای   غیرانتفاعی   های سازمان حتی  .  کنند می برای حفظ رابطه عمومی استفاده    شبکه های اجتماعیصنایع از  (  2008)  و سویتسر

برای آموزش، یادگیری   شبکه های اجتماعیآموزش عالی از    مؤسسات.  (Curtis et al., 2010).  پذیرندمی حفظ رابطه عمومی خود  

استفاده   اشتراک  اجتماعی(  Moran, Seaman, & Tinti-Kane, 2011).  کنندمی و  آمیزه    شبکه های  از  ترکیبی  یک عنصر 

باید در   شبکه های اجتماعی  های تکنیک( پیشنهاد کردند که  2010تیلور و کنت )(.  Mangold & Faulds, 2009ارتقاست )

  شان عمومی ای حفظ روابط  بر  هاخانه یکی کردن  تنها به    شبکه های اجتماعی  استفاده ازقرار گیرد.    موردتوجهاستراتژی ارتباط  

تبلیغات در انتخابات درآمده است و تبدیل به یک پلت فرم  یک ابزار مهم برای   صورتبه  شبکه های اجتماعی مؤلفهبلکه  شودنمی

(. انتخابات Smith,  2009)آمریکا    2008برای مثال انتخابات ریاست جمهوری  قوی برای بیان عقاید در سراسر جهان شده است.  

، انتخابات سوئد  (Kim, 2011در کره )  2010انتخابات    (Cameron & Barrett, 2011; Stewardson, 2015عمومی نیوزیلند )

 (.  Larsson & Moe, 2012) 2010در 

. محققانی که  (e.g., National, State and Districtمحاسبه و ارزیابی کرد. )  توانمی انتخاباتی را    های بینی پیشعلاوه بر این  

 & ,Bermingham & Smeaton, 2011; Ceron, Curini, Iacus)  در سطح ملی هستند  عمدتاً  کنندمی را تولید    هابینی پیش 

Porro, 2014; Jungherr, Jürgens, & Schoen, 2012; Skoric, Poor, Achananuparp, Lim, & Jiang, 2012; Sang 

& Bos, 2012; Tumasjan, Sprenger Sandner, & Welpe, 2010a)    بر روی بخش دولتی    هاآنبا چند مقاله که تمرکز در

 (. Gayo-Avello, 2011; Metaxas, Mustafaraj, & Gayo-Avello ,2011است. )
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 اند شده   دیده  2014اجتماعی در انتخابات عمومی سال    های رسانه حتی در یک اقتصاد نوظهور مانند هند، استفاده گسترده از  

(Diwakar،  2015  و در حال حاضر ،)باعث شده سیاستمداران را به   است. افزایش محبوبیت آن   تشخیصقابل رو به رشد آن    تأثیر

  2014. در این مطالعه انتخابات عمومی  و ایجاد افکار عمومی انداخته است  گیری اندازهبرای    ای وسیله  عنوانبهفکر استفاده از آن  

 است.  موردتوجه

 Tumasjan etمانند آلمان )  اندکرده بررسی    تویتر را در انتخابات برای کشورهای مختلف  بینیپیش بسیاری از مطالعات توان  

al., 2010a)  ( )Fonseca, 2011پرتغال  انگلستان   ،)Tweetminister, 2011)   آمریکا جمهوری  ریاست  انتخابات  و 

(Himelboim, 1990, McCreery, & Smith, 2013; Nowak, Szamrej, & Latane;Tumasjan, Sprenger, Sandner, 

& Welpe 2010b  .) 

احزاب  تعامل  مرتبط با  بررسی تکرار توئیت های    وسیلهبه کند    بینیپیشیک انتخابات را    تواندمی که تکرار توئیت ها    ادعا شد

ادعا کردند که تویتر )2010( و توماس جان و همکاران )2013اما در مقابل جانگر ) سیاسی در جریان کمپین انتخاباتی در آلمان.  

همراه شده است.    دهندگانرأی تنها با ترجیحات سیاسی    دهندگانرأی احساسات توئیت  کند.    بینیپیش نتایج انتخابات را    تواندنمی

انتخابات    بینیپیشتوئیت ها هیچ ضمانتی برای  است که ذکر نام احزاب سیاسی در    ادعاشدهدر قسمت دیگری از نتایج تحقیق  

( توئیتر  (Sang & Bos  ,2012ندارد.  در  تعامل  از  بالایی  ندارد.    ای رابطه حتی سطح  آراء  اکثریت  بالای   & Suresh)با سهم 

Ramakrishnan, 2015 .) 

معیارهای   در  اجتماعیفعال شدن  های  در  )  شبکه  تویتر(  بوکفیسدوستان  در  کنندگان  دنبال   هایموفقیت   توانندنمی  و 

و سپس متصل کردن یک ابزار مهم برای افزایش نرخ مشارکت  کاربران    های پستاما به اشتراک گذاشتن  انتخاباتی را ادعا کنند.  

  نسبتاً   رأی   شبکه های اجتماعی با مشارکت بالاتر در    توانندمیستمداران  و سیا(.  Stefko, Bacik, & Fedorko, 2014است. )

کلوی، دیگرازیا، ام سی  (  Effing, van Hillegersberg, & Huibers, 2011) کسب کنند.    احزاب سیاسی  ون اکثربیشتری را در

اجتماعی   های رسانه از    شدهاستخراج  های داده  ازبا استفاده    تواندمی   دهندگانرأی ( نتایج سیاسی و رفتار  2013بولن و روجاس)

 Cameron)کردن دارد.    بینی پیش در انتخاباتی که مباحثه و مقابله نزدیکی دارند قابلیت  فقط    شبکه های اجتماعیشود.    بینیپیش 

et al., 2015  .)(اظهار  2013اما کالامپوکیس، تامبوریس و تارابانیس ) هایروشو    ترپیشرفته   وتحلیلتجزیهکه نیاز به    کنند می  

 های بینی پیشاحساسات،    تحلیل  و  تجزیهوجود دارد.    شبکه های اجتماعیپردازش نشده    های دادهو فیلتر کردن  داده    آوری جمع

از   شدهکسب نظرات    خوبیبهبهبود ببخشد و تا حدودی    توجهیقابل به نحو    تواندمی موجودیت در توئیت ها  محاسبه  مبتنی بر  

  بینی پیش قدرت    در مورد  که کنندمی بر خی محققان بیان    حالبااین .(Sang & Bos, 2012)  شود.   سنتی  های نظرسنجی طریق  

 ,Gayo-Avello)مشکلات تحقیق هنوز در پیش رو هستند.    حال  این   بااغراق زیادی صورت گرفته است.  توئیتر در مورد انتخابات  

2012 .) 

 

 مرور ادبيات 
تعداد احزاب سیاسی    عنوانبه  گذارندمیاثر    دهندگانرأی رفتار    بر  هاآن  ونهچگ اینکه  فهمیدنبا توجه به افزایش اهمیت تویتر  

شبکه  . سیاستمداران با مشارکت  بسیار مهم است  انددادهکه استفاده از اکانتهای تویتر را برای اهداف کمپین افزایش    هاآن  کائنانو  

(. مطالعات قبلی ادعا Effing et al., 2011)   کنندمی بالاتری را کسب    نسبتاًدر اکثر احزاب سیاسی آرای  بالاتر    های اجتماعی

 ,.Effing et al)  رابطه سیستماتیکی را با آرای بعدی در روز انتخابات نشان داده است  کاندیداهاتوئیت های احزاب و  که    اندکرده

2011; Jungherr, 2013; Tumasjan et al., 2010a.)   

که درست    آوردمی که برگزار شد به دست  کرد که حزب کار بیشترین کرسی را در انتخابات پارلمانی    بینیپیشتویتر    های داده

( ارتباط    هایپیام   (. Burnap, Gibson, Sloan, Southern, & Williams, 2016بود.  کاندیداها  و  احزاب  مورد  در  تویتری 

بر پایه    های داده   (.Effing et al., 2011; Jungherr, 2013)  دهدمی نشان    در روز انتخابات  سیستماتیک ضعیفی را با آرای بعدی 

 .  دهدمی نشان  درگذشته آمریکا ارتباط مثبتی را   2010ه  در انتخابات کنگر شدهآوری جمعتویتری 
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  هاگزارشو نتایج انتخابات وجود ندارد که با    هاوتحلیلتجزیهکه هیچ همبستگی بین نتایج    دهدمی اما یک مطالعه اخیر نشان  

آزاد عمومی در تویتر   های متن سهم کاندیداها از    (GayoAvello, Metaxas, & Mustafaraj, 2011قبلی در تناقض است. )

 . (McKelvey, DiGrazia, & Rojas, 2014). شودمی محاسبه  هاهشتکیا  @که از دارد.  هاآنهمبستگی بالایی با آرای 

از   بسیاری  تکرار    های نابرابری توئیتر  را  عمومی  سیاسی  مبادلات  در  )کند میموجود   .Barbera & Rivero, 2014)  .

استفاده  اجتماعی    وتحلیلتجزیه دو  با  هر  و    های گیری اندازهاز  حجم  بر  هستند.  احساسات    وتحلیلتجزیهمبتنی  پیشگویانه 

(Bermingham & Smeaton, 2011).    وتحلیل تجزیهادعا کردند که    (2013هوبرتی )  های یافته (  2014ریورو ) در مقابل باربرا و 

در آزمونهای   امیدوارکنندهعملکردهای    علیرغمانتخابات آینده    های بینی پیشمبتنی بر احساسات در    های جایگزینمبتنی بر حجم و  

 ,.DiGrazia et al)در انتخابات بعدی همبستگی دارد.    رأی با تفاوت    کاندیداهادرصد اسامی ذکرشده  .  خورندمیپیشین شکست  

 هایداده(  2011اکانر بامن و اسمیت )ضعیفی است.    بینیپیش ( اطلاعات شمارش توئیت ابزار  2012و باس )  سنگ(. بر طبق  2013

بر طبق مقاله کارن و   .ریاست جمهوری آمریکا مثبت بوده و همبستگی معناداری داردپیش از انتخابات    های نظرسنجیتوئیتر و  

وجود دارد و برای برخی دیگر یک همبستگی مثبت  برای بعضی از رهبران  و نظرسنجی ها    ( بین تمایلات توئیتر2014همکاران )

 توانند می اجتماعی    های رسانه   هایداده کردند که  ( فرض  2011متکس و همکاران )  وجود ندارد.  ای مشاهده قابل هیچ همبستگی  

توماسجان و شانس محض باشد.    تواندمی نیز    ای نتیجه نتیجه مثبتی به دست بیاید اما برای چنین    و  کنند  بینیپیش انتخابات را  

بین حجم توئیت ها و آراء وجود دارد. در تحقیق دیگری که توسط توماس جان   ( متوجه شد که همبستگی قوی 2010همکاران )

سازگار است. بر اساس   هاآنبا  نیست اما    هانظرسنجی( انجام شد بیان گردید که داده های توئیتر جایگزین  2010و همکاران )

بر طبق موجاوا، .  کنندمی انتخابات عمل    بینیپیش بهتر از شانس برای    تا حدودی توئیتر    های داده(  2012تحقیق جانگر و همکاران )

همبستگی کمی بین ارزیابی تمایلات در توئیتر و نظرسنجی واقعی وجود دارد. بر طبق اسکوریک  (  2013اسرین واسون و بوینتان )

مورد انتخابات  اگرچه در    .دقیق کافی نیست  بینیپیش بازدید توئیتر و آراء وجود دارد اما برای  ( رابطه خاصی بین  2012و همکاران )

( ,Safiullah, Pathak, Singh, 2016  ,Anshulهمبستگی مثبت داشتند. )  باهم، حجم توئیت ها و سهم آراء  2014پارلمانی هند  

احزاب سیاسی    وسیلهبه   شده کسبو آرای  برای احزاب سیاسی    بوکفیس ، لایک های    2013و در مورد انتخابات مجلس دهلی  

  زیر مشتق شده است.   ادبیات، فرضیه  مروربر اساس    (.Safiullah, Pathak, & Singh, 2016)   همبستگی مثبت داشتند  باهم

   با نتایج انتخابات عمومی رابطه مثبت دارد. شبکه های اجتماعیهمهمه 
 

 روش تحقيق 
یکی شمارش   شودمی استفاده    معمولًاوجود دارد که    توییتردر    گیری رأی ( دو روش برای استنتاج  2013)  اولبر اساس کار گیو  

در ابتدا توسط تواسجان و  تمایل مبتنی بر فرهنگ. روش شمارش توئیت ها که اولین روش است    وتحلیلتجزیهتوئیت هاست و  

در این  . گرددمیاست شمارش  ایجادشدهکه برای حزب یا کاندیدا هایی توئیت  صرفاً ( پیشنهاد شد. در این روش 2010همکاران )

شبکه همهمه   8877275  در کل  کنیم. برای این کار ما  بینیپیشرا با تعداد توئیت ها    هاکرسی ما بر آن هستیم که تعداد    تحقق

  BUZZو این تعداد    قراردادیم  مدنظررا    اندشدهمحاسبه   2014آوریل    9تا    2014ژانویه    1را که در دوره زمانی    های اجتماعی

شبکه های   BUZZدر این  است.    شدهآوری جمعیک شرکت تحقیقاتی بازاریابی (  )  360را از سیمپلی فای    شبکه های اجتماعی

روش برای    ترینرایجاست.    قرارگرفته   موردتوجه  2014انتخابات عمومی    تحلیل  و  تجزیهحزب سیاسی هند برای    12  اجتماعی

نیست    لزوماًاین روش    هرچند( است.  MAEمطلق )دادن خطای متوسط    رأی   بینیپیش دقت در    گیری اندازه انتخاب  بهترین 

مقادیر    خصوصبه نیست.    مقایسهقابل   هاانتخاباتبین    MAEاینکه  آمریکا  کردن  انتخابات سنا در کنتاکی    درستی بهدر عوض 

 Metaxas etکرد. )  بینیپیش % در کالیفرنیا نتیجه انتخابات را غلط    MAE  3/6  کهدرحالی%    MAE  6/39شد با یک    بینیپیش 

al., 2011)  .مشکل آشکار    باوجوداینMAE  که عملکرد   دهدمی این امکان را    هاآنکه به  در میان محققان است    یک روش مرجح

( پیشنهاد کرده است 2005بک )  لوییبرای مقابله با این کمبودها  قبل از انتخابات مقایسه کنند.    های نظرسنجی روش خود را با  

  نظر  از  شبکه های اجتماعی  BUZZ.  برای تخمین محاسبه شود یا مربع میانگین ریشه خطایک خطای استاندارد    2R که مانند

ما  مطالعه   بنابراین در  . کنندمی به یک صورت رفتار   هاآن. در این مطالعه هر دو  شودمی ماهیت شامل کلمات مثبت و منفی زبانی 
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 وتحلیل تجزیهروش  .  است  قرارگرفتهمد نظر    2014آوریل    9تا    2014ژانویه    1توئیت در دوره زمانی    8877275  تعداددر کل  

 20نسخه  با کمک  هب  ( پیشنهاد داده است2005که لویس بک )  طورهمان  هادادهبرای تحلیل    آماری مناسب مانند تحلیل رگرسیون

SPSS  را ببینید( 2-4جدول ) .است شده گرفته کار  افزاری نرم یک بسته همانند ) 

 

   و تفسير تحليل و  تجزیه 
  2Rاست با    729/0مدل ما    شدهتعدیل  2R  .دهندمی نشان    آمارهای خلاصه و کلی مناسب را  مدل رگرسیون خطی  های جدول

است.    F. جدول بعدی برای آزمون  دهدمی را توضیح    هادادهاز واریانس    %72/ 9رگرسیون خطی  که بدین معنی است که    75/0

معناداری   Fهیچ رابطه خطی بین متغیرها وجود ندارد. آزمون    گویدمی که  رگرسیون خطی دارای یک فرض صفر است    Fآزمون  

نشان   را  ما    دهدمیبالایی  بین متغیرها وجود دارد. ضریب    ای رابطه فرض کرد که    توانمی بنابراین در مدل  برای خطی  رسانه 

تعداد   تواندمیکه یک حزب    دهدمی این نتایج نشان    .به ترتیب(p < 0.05, p < 0.01 )برنده مثبت و معنادار است    های کرسی 

  خوبی به و    یافتهتوسعه  خوبیبه   شبکه های اجتماعیبه دست آورد اگر آن حزب نقشه  انتخابات عمومی را    های کرسیبیشتری از  

 داشته باشد.   ای شده تجهیز 

 

 گيرينتيجه بحث و 
بین   رابطه  پژوهشی  مقاله  اجتماعی  BUZZاین  را   2014انتخابات عمومی    های کرسی برنده    و  احزاب سیاسی  شبکه های 

مثبت و معناداری   تأثیرسیاسی    مربوط به احزاب  شبکه های اجتماعی  BUZZکه    دهدمینشان    نتایج.  دهدمی قرار    موردبررسی

در پیشینه توافق بسیار کمی در مورد اینکه کدام اطاعات احزاب سیاسی دارد.    وسیلهبه   2014برنده انتخابات عمومی    های کرسی بر  

توجه  دیگر    ن هیچ ملاحظهانتخابات بدو  های برنده بعضی محققان فقط به  نتیجه انتخابات در نظر بگیریم وجود دارد.    عنوانبهرا  

 هابینی پیش آن  .  کنند می و بعضی دیگر به سهم واقعی از آراء توجه    کنند می توجه    هاکرسی برخی دیگر به تعداد    کهدرحالی  کنند می 

آراء   سهم  مقابل    ;Bermingham & Smeaton, 2011; Ceron et al., 2014; Gayo-Avello,  2011)  اندشده ارزیابیدر 

Jungherr et al., 2012; Metaxas et al., 2011; Skoric et al ,.2012; Tumasjan et al., 2010a, 2010b) 

 هند  2014احزاب سياسی در انتخابات عمومی   وسيله بهبرنده متناظر  هاي کرسیو تعداد  شبکه هاي اجتماعی BUZZ:  1جدول 

 نام حزب                 شبکه هاي اجتماعیهمهمه            2014احزاب سياسی برنده کرسی در انتخابات عمومی 

 
ما در این مقاله    (Metaxas et al., 2011)  دوجانبهتصمیمات    عنوانبه ( و نیز  Sang & Bos, 2012)  هاکرسیدر مقابل تعداد  

برای    کنیممیرا در مقابل تعداد توئیت ها را پیشنهاد    هاکرسی   بینی پیش امکان   شبکه های  توئیت    8877275تعداد    همآنو 

  بلیت احزاب سیاسی  زیرا    نامزدهااحزاب سیاسی بود و نه    وتحلیلتجزیهدر تحقیق ما واحد  .  دادیم  قرار  بررسی   موردرا    اجتماعی

در   فراهم    های حوزهرقابت  نامزدها  برای  را  انتخاباتی  کنندمی انتخاباتی  کمپین  طراحی    هاآن،  هزینه    کنند می را  همچنین  و 
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در مذاکرات احزاب  بود.    INCو    BJPبین    اساساًهند رقابت    2014. در انتخابات عمومی  شوند میتبلیغاتی را متحمل    های کمپین 

تورم و  اقتصاد،  زنان ،    توانمندسازی توسعه، دین و طبقات مختلف مردم هند، امنیت و  انتخاباتی در مورد مسائل ملی مانند فساد،  

تبلیغات   های آژانسهند احزاب    2014. در انتخابات عمومی  (Simplify, 2014, 360. )کنندمیمباحثه    هایشانایدئولوژی و    اشتغال

به کار گرفتند  کاندیداها  را برای حزب و    شدهطراحیتبلیغاتی    های برنامه   انتخابات و اهداف تبلیغاتی  های کمپین برای    ای حرفه

 .  دهندمیخود را به نماد حزب  رأی  دهندگانرأی و  کارکردهدادن به ایدئولوژی حزب،  رأی برای  دهندگانرأی از  کاندیداها دعوت

از   از کاندیداها در استفاده  توئیتر  خاص    طوربهاجتماعی و    های رسانهبسیاری    حزب بنابراین  .  شوندنمیشناخته    خوبیبهدر 

 هایی آموزشو همچنین  .  دارد  شبکه های اجتماعینمایندگی از کاندیدا در    و به  انتخاباتی  مبارزاتبرای    باز شده خود را  ITسلول

احزاب در    IT  های سلولو    ای حرفهتبلیغاتی    های آژانس فراهم کرده است.    شبکه های اجتماعیرا برای رهبرانشان برای استفاده از  

، گردش منفی و  هاسخنرانی ،  هانشست   های عکسگردش  ،  تصویرسازی مثبت از حزب تا ارتقای دست آورد حزب  از    ای محدوده

حزب را در    های تلاش  تواندمی   اجتماعی، مناظرات انتخاباتی کاندیداها  های رسانه الفان از طریق  الکترونیکی زبانی به مخ  های نامه 

 حوزه انتخابی افزایش دهند.  

ناسازگاری را نشان داده    احزاب سیاسی   وسیلهبه   آمدهدست به  های کرسی و    اجتماعی  های رسانه  BUZZ  در مطالعه ما تعداد

این است که   نتیجه  به برخی  است.  انتخاباتی  برای مبارزات  برای   دارندتکیه سنتی    های روشبرخی احزاب سیاسی هنوز هم  و 

، نبود ی دارندترسواد کم نرخ  ها استانبرخی   ثانیاًاجتماعی ندارند.  های رسانه مبارزات و تبلیغات انتخاباتی تمرکز زیادی را بر روی 

 های رسانه هستند پیگیری مبارزات انتخاباتی را در    هااستان ، بنابراین احزابی که در این  پایین    شبکه های اجتماعیبرق، ضریب نفوذ  

هستند که    هاییاستاناما احزابی که در  (  BJD)بر طبق بیجو جانتا دال.  مانند استان ادیشا    دانندمی اتلاف پول و زمان  اجتماعی  

انتخاباتی خود را در  بالایی دارند،    شبکه های اجتماعینرخ سواد بالایی دارند، نفوذ   انجام   شبکه های اجتماعیبیشتر مبارزات 

محدودی مبارزه    های کرسی برای    2014سوم اینکه احزاب سیاسی در انتخابات عمومی    . . مانند دهلی بر پایه حزب آم ادمیدهندمی 

ممکن   هاکری و    BUZZشمارش    بنابراین  .انتخابیه  های حوزهبر روی    به دلیل نفوذ  طورهمینودیت مالی و  محد  به خاطر  کردندمی 

 است همیشه هماهنگی را نشان ندهد.  

 : خلاصه مدل 2جدول 

 R2             شدهتعدیل R2            خطاي استاندارد تخمين              تغيير هايآماره

 

a : ثابت( رسانه: هاکننده  بینیپیش( 

b2014در انتخابات عمومیاحزاب سیاسی   وسیله به  شدهفتح   های کرسی : : متغیرهای وابسته   

 : نتایج آنوا3جدول 

 رگرسيون باقيمانده کل        مجموع مربعات      درجه آزادي            ميانگين مربعات 

 

a2014احزاب سیاسی در انتخابات عمومی وسیله به  شدهفتح   های کرسی : : متغیرهای وابسته  
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 : ضرایب 4جدول  

 غيراستانداردضرایب                      استانداردشدهضرایب 

 

 2014احزاب سیاسی در انتخابات عمومی  وسیلهبه   شدهفتح  های کرسی : متغیرهای وابسته 

بکه  ش  های سایت در  مدیریت همهمه رسانه  احزاب سیاسی باید مدیریت فعالی بر روی  کاربرد عملی این نتیجه این است که  

 دهدمیعلاوه بر این تحقیقات نشان  بیشتر.    های کرسی( برای تقویت ظرفیت آن برای به دست آوردن  )توئیتر  اجتماعی داشته باشند

مهم   بنابراینرا در انتخابات افزایش دهد.  هاکرسیشانس برنده شدن  تواندمیکه یک استراتژی مناسب در توئیت و توئیت مجدد 

  ترین مناسب ی را که برای رسیدن به اهداف سیاسی حزب  نظراتنمایندگانی دارد که بتواند    اعزاماست که احزاب سیاسی نیاز به  

 .  را توئیت و توئیت مجدد کند هستند

  کارگیریبه از نتایج ما برای شناسایی و    توانندمی حزاب سیاسی و دانشگاهیان مهم است. احزاب سیاسی  برای هر دو ا  هایافتهاین  

اجتماعی  BUZZ  های قابلیت  های  انتظار    شبکه  یک  که    معقولبا  کنند  استفاده  تحقیقاتی  شواهد  اساس  با   هاطرح  اینبر 

 تر بزرگهیچ دلیلی    ن اندازه توسط این نتایج تقویت شوند باید به همیدانشگاهیان خواهد بود.    راستاهم   هاآنحزبی    های استراتژی 

  هایتحلیلبر اساس    در انتخابات وجود ندارد.  هاکرسی برای فتح   شبکه های اجتماعی  BUZZبر روی قابلیت    شدهاثبات  تأثیراتاز  

در   هاکرسی نقش مهمی را در دستیابی به    BUZZ  شبکه های اجتماعی  های قابلیت کنیم که    گیری نتیجه   توانیممی مطالعه، ما  

 .  کند میانتخابات بازی 

قرار    موردبررسیکه    BUZZ  شبکه های اجتماعیرا داشت. محدودیت عمده این بود که تعداد    هامحدودیتمطالعه برخی    این

تعداد بیشتری .  کوچک بود  شبکه های اجتماعیو محدوده پلتفرم  فعال توسط کاربران    شبکه های اجتماعیکل    در مقایسه باگرفت  

این تحقیق بعدی بنابر  آوردمیبه دست  را    تری دقیق  های یافته   شبکه های اجتماعی  پلتفرمو    شبکه های اجتماعی  BUZZاز  

را اجرا کنند تکرار کند.   شبکه های اجتماعی  BUZZاین مطالعه را با این امید که احزاب سیاسی بیشتری استراتژی    تواندمی 

و   هایافته ،  روازاینو    کند می بررسی    هاکرسی هندی را بر روی تصاحب    شبکه های اجتماعی  BUZZ  تأثیربنابراین تحقیق حاضر  

نتایج ممکن است که قابلیت تعمیم به دیگر  در هند است و    شبکه های اجتماعی   BUZZنتایج حاصل از این مطالعه نماینده  

در   شبکه های اجتماعیدر تحقیق حاضر تلاش بر آن بود تا ارتباط بین همهمه    را نداشته باشد.  هافرهنگمناطق جغرافیایی و  

ر را با فرد د  شبکه های اجتماعیو ما  است    صحیح  پیشنهادشده   کننده بررسی هدفی که توسط    حالبااینبرقرار شود  سطح حزب  

 پیوند خواهیم داد. تحقیق بعدی 
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