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Ը .00.02 - «Տնտեսո ւ թյ ան , նրա ո լ ո րտների  տնտեսագիտո ւ թյ ո ւ ն  և  

կառավարո ւ մ» մասնագիտո ւ թյ ամբ  տնտեսագիտո ւ թյ ան  թեկնածո ւ ի  

գիտական  աստիճ անի  հայ ցման  ատենախոսո ւ թյ ան  
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ԵՐԵՎԱՆ-2016 

 

Ատենախոսությ ան թեման հաստատվել  է   Հայ աստանի պետական տնտեսագիտական 

համալ սարանում 

 

 

Գիտական ղեկավար` տնտեսագիտո ւ թյ ան  դոկտոր , պրոֆեսոր  

 Զաքարյ ան Արարատ Եղիշեի  
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Պաշտոնական ընդդիմախոսներ`   տնտեսագիտո ւ թյ ան  դոկտոր , պրոֆեսոր  

 Մել քումյ ան Միքայ ել  Սերգեյ ի 

Տնտեսագիտո ւ թյ ան  թեկնածո ւ  

Թամազյ ան Արթուր Ռաֆիկի 

 

Առաջատար կազմակերպությ ուն`  ՀՀ   ԳԱԱ  Մ.Քոթանյ անի  անվան 

տնտեսագիտությ ան  ինստիտուտ 

 

 

Ատենախոսո ւ թյ ան  պաշ տպանո ւ թյ ո ւ նը  կայ անալ ո ւ  է  2016թ. հո ւ նիսի  9-ին , 

ժամը  1400-ին  Հայ աստանի  պետական  տնտեսագիտական  համալ սարանո ւ մ  

գործող  Հ Հ  ԲՈՀ -ի  տնտեսագիտո ւ թյ ան  թիվ  014 մասնագիտական  խորհրդո ւ մ ։  

 

Հասցեն ` 0025, ք .Երևան , Մ. Նալ բանդյ ան  128։  

 

 

 

Ատենախոսո ւ թյ անը  կարե լ ի  է  ծանոթանալ  Հայ աստանի  պետական  

տնտեսագիտական  համալ սարանի  գրադարանո ւ մ։  

 

 

Սեղմագիրն  առաքված  է  2016թ. մայ իսի  6-ին։     

 

 

 

 

014 մասնագիտական խորհրդի 

Գիտական քարտուղար` տնտեսա- 

գիտությ ան դոկտոր, պրոֆեսոր Ս.Ա.Գևորգյ ան 
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ԱՏԵՆԱԽՈՍՈՒԹՅԱՆ ՀԻՄՆԱԿԱՆ ԲՆՈՒԹԱԳԻՐԸ 

Ատենախոսությ ան թեմայ ի արդիականությ ունը : 21-րդ  դարո ւ մ , երբ  

տեղեկատվու թյ ան  տարածո ւ մը  ձ եռք  է  բերե լ  սրընթաց  տեմպեր , արագ  են  

փոփոխվո ւ մ  սպառողների  պահանջ մո ւ նքները : Քաղաքական  ապրանքների  

սպառողները  նո ւ յ նպես  այ սօ ր  հնարավորո ւ թյ ո ւ ն  ո ւ նեն  բազմատեսակ  

տեղեկատվական  կրի չ ների  միջ ոցով  հետևե լ  այ ս  կամ  այ ն  քաղաքական  

կազմակերպո ւ թյ ան  ակտիվո ւ թյ անը : Թե ’ միջ ազգայ ին  և  թե ’ տեղական  փորձ ը  

վկայ ո ւ մ  է , որ  տարեցտարի  ավե լ ի  ո ւ  ավե լ ի  են  կատարե լ ագործվո ւ մ  

քաղաքական  մարքեթինգայ ին  գործիքները : Տեղեկատվական  տեխնո լ ոգիաների  

զարգացմանը  զո ւ գահեռ  ավե լ անու մ  են  քաղաքական  մարքեթինգով  զբաղվող -

ների  հնարավորո ւ թյ ո ւ նները : Համացանցն  այ սօ ր  յ ո ւ րահատու կ  հարթակ  է  

ստեղծե լ  սպառողական  կարծիքի  ո ւ սո ւ մնսիրո ւ թյ ո ւ նների , ինչ պես  նաև  դրա 

վրա ազդե լ ո ւ  համար : Հաշ վի  առնե լ ով  այ ն  հանգամանքը , որ  քաղաքական  

մարքեթինգն  առավե լ ապես  զարգացած  է  դեմոկրատական  ավանդո ւ յ թներ  

ո ւ նեց ող  երկրներո ւ մ , իսկ  Հայ աստանն  այ ժմ  ընտրե լ  է  զարգացման  դեմոկրա-

տական  ճ անապարհ ` ընդգծվո ւ մ  է , որ  քաղաքական  մարքեթինգն  իր  ո ւ րո ւ յ ն  դերը  

պետք  է  ո ւ նենա Հ Հ -ո ւ մ  իրականացվող  քաղաքական  տեխնո լ ոգիաների  շ արքո ւ մ :  

Քաղաքական  մարքեթինգի  արդիականո ւ թյ ան  մասին  են  վկայ ո ւ մ  նաև  

Հայ աստանու մ  տեղի  ո ւ նեցած  վեր ջ ին  ընտրո ւ թյ ո ւ նները : Նախագահի  

թեկնածո ւ ները  և  Խորհրդարանական  ընտրո ւ թյ ո ւ նների  մասնակից  

կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նները  կիրառո ւ մ  է ին  նախորդ  ժամանակահատվածներո ւ մ  

դեռևս  չ օ գտագործված  հնարքներ  և  մարքեթինգայ ին  գործիքներ :  

Հ ետազոտո ւ թյ ան  շ ր ջ անակներո ւ մ  ո ւ սո ւ մնասիրվե լ  է  Հ Հ -ո ւ մ  կիրառված  

քաղաքական  մարքեթինգայ ին  հնարքները  և  առավե լ  մանրամասնորեն  

հիմնավորվե լ  է  դրանց  կարևորո ւ թյ ո ւ նը : Արդյ ո ւ նքո ւ մ  կարե լ ի  է  փաստե լ , որ  

քաղաքական  մարքեթինգը  դեռևս  ամբողջ ովին  չ ի  կիրառվո ւ մ  Հ Հ -ո ւ մ , սակայ ն  

տարեցտարի  ընդլ այ նո ւ մ  է  իր  գործո ւ նեո ւ թյ ան  շ ր ջ անակը : Հաշ վի  առնե լ ով , 

որ  քաղաքական  մարքեթինգայ ին  հետազոտո ւ թյ ո ւ նները  նպաստո ւ մ  են  

ընտրո ւ թյ ո ւ ններին  մասնակցող  քաղաքացիների  պահանջ արկի  

ո ւ սո ւ մանսիրո ւ թյ ո ւ նների  որակի  բարձ ացմանն  ո ւ  սպառողական  պահանջ արկի  

գնահատմանը ` կարե լ ի  է  փաստե լ , որ   գիտական  այ ս  դիսցիպլ ինն  օ գտակար  է  ոչ  

միայ ն  քաղաքական  սո ւ բ յ ե կտների , այ լ  նաև  հանրո ւ թյ ան  համար :  

Քաղաքական  մարքեթինգի  համալ իրի  կիրառման  դեպքո ւ մ  քաղաքկան  

ո ւ ժերը  լ ավագո ւ յ նս  իրազեկված  են  լ ի նո ւ մ  ընտրազանգվածի  մոտ առկա 

պահանջ արկի  մասին  և  փորձ ո ւ մ  են  հնարավորո ւ թյ ո ւ նների  սահմաններո ւ մ  

բավարարե լ  դա: Բնականաբար , ո չ  մի շ տ են  քաղաքական  առաջ արկն  ո ւ  

սպառողական  պահանջ արկը  համապատասխանո ւ մ  միմյ անց , սակայ ն  շ ո ւ կայ ի  

մասին  առավե լ  տեղեկացված  կազմակերպո ւ թյ ո ւ նները  կարողանո ւ մ  են  

առավե լ ապես  արդյ ո ւ նավետ գործե լ  հանրայ ին  բարիքներ  ստեղծե լ ո ւ  

ճ անապարհին :  

Ատենախոսո ւ թյ ան  թեմայ ի  արդիականո ւ թյ ո ւ նը  պայ մանավորված  է  

նրանով , որ  քաղաքական  մարքեթինգի  զարգացո ւ մը  և  վերջ ինիս  բարե լ ավման  

ո ւ ղիների  մատնանշ ո ւ մը  կարող  է  օ գտակար  լ ի նե լ  թե ՛  մեր  երկրի  քաղաքական  

կառո ւ յ ց ներին՝  ընտրազանգվածին  իրենց  նպատակների , խնդիրների , առաջ նա-

հերթո ւ թյ ո ւ նների , քաղաքական  ծրագրերի  լ ո ւ սաբանման  տեսանկ յ ո ւ նից , և  
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թե ՛  ընտրողներին՝  քաղաքական  կազմակերպո ւ թյ անը , կամ  անհատներին   իրենց  

ձ այ նը  տալ ո ւ ց  ավե լ ի  հե շ տ կողմնորո շ վե լ ո ւ  և  առավե լ  արդարացված  

ընտրո ւ թյ ո ւ ն  կատարե լ ո ւ  տեսանկ յ ո ւ նից : Բացի  այ դ , քաղաքական  

կազմակերպո ւ թյ ո ւ նները  հնարավորո ւ թյ ո ւ ն  կստանան  առավե լ  բարձ ր  

արդյ ո ւ նքեր  գրանցե լ  ընտրո ւ թյ ո ւ նների  ընթացքո ւ մ , իսկ  ընտրողները ` 

լ ս ե լ ի  դարձ նե լ  իրենց  հո ւ զող  հարցերն  ո ւ  խնդիրները : 

Հետազոտությ ան նպատակը և խնդիրները: Ատենախոսո ւ թյ ան  հիմնական  

նպատակը  Հ Հ  քաղաքական  կազմակերպո ւ թյ ո ւ ններո ւ մ  մարքեթինգայ ին  

գործընթացի  արդյ ո ւ նավետո ւ թյ ան  բարձ րացման  ո ւ ղիների  վերաբեր յ ալ  

առաջ արկների  մշ ակո ւ մն  է , որին  հասնե լ ո ւ  համար  դրվե լ  ո ւ  լ ո ւ ծ վե լ  են  

հետևյ ալ  խնդիրները . 

1. Ու սո ւ մնասիրե լ  քաղաքական  ո լ որտու մ  մարքեթինգի  առանձ նահատ-

կո ւ թյ ո ւ նները  և  վեր ջ ինիս  առաջ ացման  տեսական  հիմքերը : 

2. Ու սո ւ մնասիրե լ  Հ Հ  ընտրազանգվածի  վերաբերմո ւ նքը  Հ Հ  քաղաքական  

կազմակերպո ւ թյ ո ւ նների  նկատմամբ :  

3. Վեր լ ո ւ ծ ե լ  Հ Հ  քաղաքական  միջ ավայ րո ւ մ  տեղի  ո ւ նեցած  մարքեթինգի  

դրսևորման  օ րինակները : 

4. Բացահայ տե լ  Հ Հ  ընտրազանգվածի  փոփոխու թյ ո ւ նների  միտո ւ մները  

առավե լ  արդյ ո ւ նավետ կերպով  մարքեթինգայ ին  քայ լ եր  իրականացնե լ ո ւ  

համար : 

5. Հ ետազոտե լ  Հ Հ  քաղաքական  կազմակերպու թյ ո ւ նների  

գործո ւ նեո ւ թյ ո ւ նը  զանգվածայ ին  լ րատվամիջ ոցներո ւ մ  նախընտրական  

ժամանակահատվածներո ւ մ : 

6. Բացահայ տե լ  Հ Հ  քաղաքացիների  վարքագծայ ին  

առանձ նահատկո ւ թյ ո ւ նները  քաղաքական  ընտրո ւ թյ ո ւ ն  կատարե լ ո ւ  

գործընթացո ւ մ : 

7. Ու սո ւ մնասիրե լ  ընտրազանգվածի  մոտ Հ Հ  քաղաքական  

կազմակերպո ւ թյ ո ւ նների  ճ անաչ ե լ իո ւ թյ ան  աստիճ անը  

8. Բացահայ տե լ  ընտրազանգվածի  մոտ ձ ևավորված  հիմնական  

ակնկալ իքները  Հ Հ  քաղաքական  կազմակերպո ւ թյ ո ւ ններից : 

Հետազոտությ ան օբյ եկտը  և առարկան: Հ ետազոտո ւ թյ ան  օ բ յ եկտը  Հ Հ  

քաղաքական  միջ ավայ րն  է , իսկ  առարկան ` Հ Հ  քաղաքական  

կազմակերպո ւ թյ ո ւ նների  կողմից  իրականացվող  մարքեթինգայ ին  

գործընթացի  դրսևորո ւ մների  արդյ ո ւ նավետո ւ թյ ո ւ նը : 

Ատենախոսությ ան տեսական, մեթոդաբանական և տեղեկատվական հիմքերը: 

Ատենախոսո ւ թյ ան  մեջ  առաջ ադրված  խնդիրների  լ ո ւ ծ ման  համար  տեսական  

հիմք  են  հանդիսացե լ  տնտեսագիտո ւ թյ ան ` մասնավորապես  ռացիոնալ  

ընտրո ւ թյ ան  տեսո ւ թյ ան , հասարակական  ընտրու թյ ան  տեսո ւ թյ ան , 

մենե ջ մենթի , մարքեթինգի  տեսո ւ թյ ո ւ նների  հիմնադրո ւ յ թները , 

հայ եցակարգերը , հեղինակավոր  գիտնականների  աշ խատու թյ ո ւ նները : 

Հ ետազոտո ւ թյ ան  համար  տեղեկատվական  հիմք  են  հանդիսացե լ  տպագիր  և  

է լ ե կտրոնայ ին  մամո ւ լ ի , սոցիալ ական  ցանցերի , ռադիո յ ի  և  

հեռո ւ ստատեսո ւ թյ ան  տիրո ւ յ թներո ւ մ  իրականացված  մշ տադիտարկո ւ մներն  

ո ւ  երկրորդայ ին  տեղեկատվո ւ թյ ան  հավաքագրման  մեթոդները , շ երտավորված  

քվոտայ ին  ընտրանքի  միջ ոցով  իրականացված  զանգվածայ ին  հարցո ւ մները , Հ Հ  

քաղաքական  կազմակերպո ւ թյ ո ւ նների  պաշ տոնական  է լ եկտրոնայ ին  կայ քերը : 
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Աշ խատանքի  մեթոդաբանական  հիմքո ւ մ  ընկած  են  գիտական  հետազոտո ւ թ-

յ ո ւ նների  վիճ ակագրական , սոցիո լ ոգիական , աղյ ո ւ սակայ ին , գրաֆիկական , 

փորձ ագիտական  գնահատման , որո շ ո ւ մների  ընդո ւ նման  վեր լ ո ւ ծ ո ւ թյ ո ւ նների  

մեթոդներ :  

Ատենախոսությ ան գիտական արդյ ունքները  և նորու յ թը: Իրականացված  

հետազոտո ւ թյ ո ւ նների  արդյ ո ւ նքներն  ո ւ նեն  տեսական , մեթոդաբանական  ո ւ  

կիրառական  նշ անակո ւ թյ ո ւ ն , որոնց  գիտական  նորո ւ յ թն  արտահայ տվե լ  է  

հետևյ ալ  դրո ւ յ թներո ւ մ . 

1.  Հ իմնավորե լ ով , որ  Հ Հ  քաղաքական  կազմակերպու թյ ո ւ ններն  

ամբողջ ապես  չ են  օ գտագործո ւ մ  ժամանակակից  քաղաքական  

մարքեթինգի  գործիքակազմը ՝  առաջ արկվե լ  է  քաղաքական  շ ո ւ կայ ո ւ մ  

մրցակցայ ին  առավե լ ո ւ թյ ո ւ ններ  ստանալ ո ւ  նպատակով  կիրառե լ  

քաղաքական  մարքեթինգի  ողջ  համալ իրը , ինչ ը  հիմնավորվե լ  է  թե ՛  

տեսական , թե ՛  գործնական  տեսանկ յ ո ւ նից : 

2. Քաղաքական  շ ո ւ կայ ի  հետազոտու թյ ան  համար  անհրաժե շ տ 

տեղեկատվու թյ ան  հավաքագրման  արդյ ո ւ նավետու թյ ան  բարձ րացման  

նպատակով  մշ ակվե լ  և  ներդրվե լ  է  Հ Հ  լ րատվական  կայ քերի  ո ւ  

է լ ե կտրոնայ ին  մամո ւ լ ի  մշ տադիտարկման  ո ւ  վեր լ ո ւ ծ ո ւ թյ ան  

համակարգ , որտեղ  քաղաքական  սո ւ բ յ ե կտներն  առանձ ին  բառերի  ո ւ  

արտահայ տու թյ ո ւ նների  հիման  վրա կարող  են  արագ  ո ւ  արդյ ո ւ նավետ 

կերպով  ստանալ  անհրաժե շ տ տեղեկատվո ւ թյ ո ւ նը : 

3. Քաղաքական  շ ո ւ կայ ո ւ մ  ճ անաչ ե լ իո ւ թյ ան  բարձ րացման  և  ընտրողների  

հետ առավե լ  կայ ո ւ ն  ո ւ  անընդհատ կապ ապահովե լ ո ւ  նպատակով  

մշ ակվե լ  ո ւ  առաջ արկվե լ  է  շ արժական  սարքերո ւ մ  ներբեռնվող  

հավե լ ված , որը  միաժամանակ  քաղաքական  սո ւ բ յ ե կտներին  կապահովի  

նաև  ընտրողների  պահանջ ների  վերաբեր յ ալ  տեղեկացվածու թյ ամբ : 

Աշխատանքիտեսական և գործնական նշանակությ ունը: 

Հ ետազոտո ւ թյ ո ւ նների  և  վեր լ ո ւ ծ ո ւ թյ ո ւ նների  արդյ ո ւ նքո ւ մ  մշ ակված  

առաջ արկո ւ թյ ո ւ ններն  ո ւ  տեսակետները  կարող  են  հիմք  հանդիսանալ  Հ Հ  

քաղաքական  միջ ավայ րո ւ մ  իրականացվող  մարքեթինգայ ին  գործընթացի  

արդյ ո ւ նավետո ւ թյ ան  բարձ րացման  համար : Ատենախոսո ւ թյ ան  հիմնական  

արդյ ո ւ նքները  կարող  են  օ գտագործվե լ , ինչ պես  Հ Հ  քաղաքական  

կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նների , այ նպես  է լ  անհատ գործի չ ների  և  պետական  տարբեր  

կազմակերպո ւ թյ ո ւ նների  կողմից : Հ ետազոտո ւ թյ ան  արդյ ո ւ նքո ւ մ  ստեղծված  

որո շ  առաջ արկներ  արդեն  կիրառո ւ թյ ո ւ ն  են  ստացե լ  Հայ աստանի  

Հանրապետական  կո ւ սակցո ւ թյ ան  և  Հ Հ  կառավարու թյ ան  «Տեղեկատվու թյ ան  և  

վեր լ ո ւ ծ ո ւ թյ ան  կենտրոն» ՊՈԱԿ-ի  գործո ւ նեո ւ թյ ան  մեջ : 

Ատենախոսությ ան արդյ ունքների  փորձարկումը և հրապարակումները: 

Հ ետազոտո ւ թյ ան  մեջ  տեղ  գտած  մոտեցո ւ մներն  ո ւ  սկզբո ւ նքները  քննարկվե լ  

են  Հայ աստանի  պետական  տնեսագիտական  համալ սարանի  մարքեթինգի  ամբիոնի  

նիստո ւ մ : Ատենախոսո ւ թյ ան  հիմնական  դրո ւ յ թներն  արտացո լ ված  են  

հեղինակի  կողմից  հրատարակված  հինգ  գիտական  հոդվածներո ւ մ : 

Աշխատանքի  ծավալ ը և կառուցվածքը: Աշ խատանքը  բաղկացած  է  ներածո ւ -

թյ ո ւ նից , երեք  գլ ո ւ խներից , եզրակացո ւ թյ ո ւ ններից , օգտագործված  

գրականո ւ թյ ան  ցանկից : Շարադրանքի  ընդհանո ւ ր  ծավալ ը  կազմո ւ մ  է  135 

է ջ ՝ առանց  հավե լ վածների :  
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ԱՏԵՆԱԽՈՍՈՒԹՅԱՆ ՀԻՄՆԱԿԱՆ ԲՈՎԱՆԴԱԿՈՒԹՅՈՒՆԸ 

 

Ատենախոսո ւ թյ ան  ներածությ ունում  հիմնավորված  է  թեմայ ի  

արդիականու թյ ո ւ նն  ո ւ  հրատապու թյ ո ւ նը , ներկայ ացվե լ  է  հետազոտո ւ թյ ան  

առարկան  և  օ բ յ եկտը , նպատակն  ո ւ  խնդիրները , թեմայ ի  մշ ակվածո ւ թյ ան  

աստիճ անը , աշ խատանքի  մեթոդաբանական  ո ւ  տեղեկատվական  հիմքերը , գիտական  

նորո ւ յ թն  ո ւ  ստացված  արդյ ո ւ նքների  կիրառական  նշ անակո ւ թյ ո ւ նը : 

Ատենախոսո ւ թյ ան  կառո ւ ցվածքը  պայ մանավորված  է  առաջ ադրված  

խնդիրների  հաջ որդականո ւ թյ ամբ ։  

Ատենախոսո ւ թյ ան  առաջ ին՝  «Քաղաքական մարքեթինգի էությ ունը և 

սահմանումը» գլ ո ւ խը  նվիրված  է  քաղաքական  մարքեթինգի  գտական  հիմքերի , 

առկա սահմանո ւ մների  ներկայ ացմանը , ինչ պես  նաև  քաղաքական  շ ո ւ կայ ին  

քաղաքական  կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նների  ո ւ  անհատի  մասնակցո ւ թյ ան  

ո ւ սո ւ մնասիրո ւ թյ անը : 

Քաղաքական  մարքեթինգը  որպես  գիտո ւ թյ ո ւ ն  համեմատաբար  երիտասարդ  է , 

իսկ , մասնավորապես , Հ Հ -ո ւ մ  գիտական  հայ եցակարգը  գտնվո ւ մ  է  ձ ևավորման  

փու լ ո ւ մ : Այ ս  առու մով  ատենախոսո ւ թյ ան  մեջ , նախ և  առաջ  քննարկվե լ  են  

բո լ որ  այ ն  տնտեսագիտական , քաղաքագիտական  ո ւ  հասարակագիտական  

տեսո ւ թյ ո ւ նները , որոնք  է լ  հիմք  են  հանդիսացե լ  քաղաքական  մարքեթինգի  

ձ ևավորման  համար : Ատենախոսո ւ թյ ան  մեջ  անդրադարձ  է  կատարվե լ  այ նպիսի  

հասկացո ւ թյ ո ւ նների  ո ւ  կատեգորիաների , ինչ պիսիք  են  ռացիոնալ  

քվեարկո ւ թյ ան  ըմբռնո ւ մը , մասնակցո ւ թյ ան  սոցիալ -տնտեսական  մոդե լ ները , 

սոցիալ -հոգեբանական  տեսու թյ ո ւ նները  և  այ լ ն : 

Քաղաքական  մարքեթինգի  գո յ աբանական  հիմքերն  ո ւ սո ւ մնասիրե լ իս  

անդրադարձ  է  կատարվե լ  ռացիոնալ  ընտրո ւ թյ ան  տեսո ւ թյ անը ` մասնավորապես  

հասարակական  ընտրո ւ թյ ան  տեսո ւ թյ անը  և  նեոդասականների  որոշ  

հիմո ւ նքների , ինչ պես  նաև  Կոնդորսեի  պարադոքսին  և  Էրրոո ւ ի  

անհնարինո ւ թյ ան  թեորեմին : Իսկ  ընդհանո ւ ր  առմամբ , քաղաքական  

հետազոտո ւ թյ ո ւ նների  հայ եցակարգայ ին  դրո ւ յ թների  սահմանո ւ մը  

մարքեթինգայ ին  տեխնո լ ոգիաների  սահմանմամբ  առաջ ացե լ  է  ամերիկ յ ան  

քաղաքական  գիտո ւ թյ ան  մեջ  և  սովորաբար  կապվո ւ մ  է  1952թ. Դ.Էյ զենհաո ւ երի  

նախագահական  նախընտրական  քարոզարշ ավի  հետ, երբ  ընտրո ւ թյ ան  դրական  

ե լ քն  ապահովե լ ո ւ  համար  քաղտեխնո լ ոգների  կողմից  թեկնածո ւ ին  և  նրա 

նախընտրական  ծրագրի  դրո ւ յ թները  ամենանպաստավոր  ձ ևով  ներկայ ացնող  

հեռո ւ ստատեսայ ին  հո լ ովակներ  տարածվեցին : Ու  ենթադրվո ւ մ  է , որ  հենց  այ դ  

քայ լ ն  ապահովեց  Էյ զենհաո ւ երի  մո ւ տքը  Սպիտակ  տու ն 1: 

Սակայ ն  վերոհի շ յ ալ  դեպքո ւ մ  քաղաքական  մարքեթինգը  կիրառվե լ  է  բացա-

ռապես  որպես  տեխնո լ ոգիա, այ ն  դեպքո ւ մ , երբ  նման  մոտեցո ւ մը  էականորեն  

կնվաստացնի  քաղաքական  սո ւ բ յ ե կտների  գործո ւ նեո ւ թյ ան  մարքեթինգայ ին  

մոտեցման  վեր լ ո ւ ծ ո ւ թյ ո ւ նը : Այ նո ւ ամենայ նիվ , հարկ  է  ընդո ւ նե լ , որ  

նախընտրական  քարոզարշ ավների  կազմակերպման  ընթացքո ւ մ  շ ատ հաճ ախ 

բացակայ ո ւ մ  են  շ ո ւ կայ ի  (տվյ ալ  դեպքու մ՝  քաղաքական  շ ո ւ կայ ի ) 

գործո ւ նեո ւ թյ ան  կազմակերպման  համակարգայ ին  այ ն  մոտեցո ւ մները , որոնք  

                                                           
1
Морозова Е.Г. Политический рынок и политический маркетинг: концепции, модели, технологии. - М.: Российская 

политическая энциклопедия, (РОССПЭН).1999. С. 142. 
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կիրառվո ւ մ  են  մարքեթինգո ւ մ 2: 

Այ ս  ամենը  նպաստե լ  են  նրան , որ  արդի  աշ խարհո ւ մ  իր  ո ւ րո ւ յ ն  դերն  ո ւ նի  

քաղաքական  մարքեթինգը , որը  որպես  տնտեսագիտո ւ թյ ան ` մասնավորապես  

մարքեթինգի  ո ւ ղղո ւ թյ ո ւ ն , լ այ ն  թափով  ներխո ւ ժե լ  է  քաղաքական  

հարաբերո ւ թյ ո ւ նների  հարթակ  և  կիրառվո ւ մ  է  ո չ  միայ ն  նախընտրական  

շ ր ջ անո ւ մ , այ լ  նաև  տարբեր  քաղաքական  իրավիճ ակներո ւ մ : Շատ մասնագետներ  

կարծո ւ մ  են , որ  քաղաքական  մարքեթինգը  հատկապես  արդյ ո ւ նավետ է  գործո ւ մ  

ժողովրդական  կայ ացած  ավանդո ւ յ թներ  ո ւ նեցող  երկրներո ւ մ : Ըստ այ ս  

մոտեցման  զարգացած  դեմոկրատական  ավանդո ւ յ թներ  ո ւ նեցող  երկրներո ւ մ  

առկա է  գաղափարական  պայ քար , ձ ևավորված  է  քաղաքական  մշ ակո ւ յ թ:  

Ընդո ւ նե լ ով , որ  քաղաքական  մարքեթինգի  պրակտիկ  կիրառո ւ թյ ո ւ նների  

շ ր ջ անակները  տարեցտարի  ավե լ ի  են  ընդլ այ նվո ւ մ ՝  պետք  է  նշ ե լ   նաև , 

որորպես  գիտական  դիսցիպլ ինի  շ ո ւ ր ջ  աշ խատու թյ ո ւ ններ ի  թիվն  այ նքան  է լ  

շ ատ չ են :  

Ընդո ւ նե լ ով , որ  վեր ջ ին  երեսո ւ ն  տարվա ընթացքո ւ մ  համաշ խարհայ ին  

քաղաքական  քարտեզո ւ մ  տեղի  ո ւ նեցած  փոփոխու թյ ո ւ նները  նպաստե լ  են  

քաղաքական  մարքեթինգի  զարգացմանը , ապա այ դ  գործո ւ մ  ամենածանրակշ իռ  

դերն  ո ւ նի  ԽՍՀՄ-ի  փլ ո ւ զո ւ մը : Անցո ւ մ  կատարե լ ով  շ ո ւ կայ ական  

տնտեսո ւ թյ ան ` պետու թյ ո ւ նները  սկսեցին  առավե լ  արդյ ո ւ նավետ կիրառե լ  

մարքեթինգի  գործիքակազմը  ինչ պես  առևտրայ ին , այ նպես  է լ  ո չ  առևտրայ ին  

ո լ որտներո ւ մ : Ակնհայ տ է , որ  քաղաքական  մարքեթինգը  հանդիսանու մ  է  ոչ  

առևտրայ ին  մարքեթինգի  մաս : Մասնավորապես  Հ Հ  օրինակով  ևս  կարե լ ի  է  

փաստե լ , որ  անկախացո ւ մից  ի  վեր  ընդլ այ նվե լ  են  ընտրական  և , առհասարակ , 

քաղաքական  գործընթացներո ւ մ  մարքեթինգի  կիրառո ւ թյ ան  դեպքերը : Սա 

կարե լ ի  է  բացատրե լ  բազմաթիվ  հանգամանքներով , որոնք  իհարկե  ո ւ նեն  մեկ  

հիմնական  սկզբնաղբ յ ո ւ ր . Սրա մասին  արդեն  նշ վե լ  է ` վեր ջ ինս  պայ մանա-

վորված  է  ազատ շ ո ւ կայ ական  համակարգի  անցո ւ մով :  

Կարևոր  նպաստող  գործոնների  շ արքո ւ մ  պետք  է  նշ ե լ  նաև  սոցիալ ական  

ցանցերի  զարգացո ւ մը , որը  քաղաքական  գործի չ ների  համար  հնարա-

վորո ւ թյ ո ւ ն  ստեղծեց  առավե լ  ակտիվորեն  լ ո ւ սաբանե լ  սեփական  

գործո ւ նեո ւ թյ ո ւ նը , կիսվե լ  անմիջ ական  ընտանեկան  իրադարձ ո ւ թյ ո ւ ններով  

ո ւ  լ ո ւ սանկարներով , շ փվե լ  հանրո ւ թյ ան  հետ ո չ  միայ ն  պաշ տոնյ այ ի  կամ  

հանրայ ին  գործ չ ի  կարգավիճ ակով , այ լ  նաև  որպես  հասարակ  քաղաքացի  և  

համացանցայ ին  օգտատեր : Սոցիալ ական  ցանցի  միջ ոցով  բավականին  

արդյ ո ւ նավետ շ ր ջ անցե լ ով  բ յ ո ւ րոկրատական  համակարգի  մի  շ արք  օ ղակներ  

քաղաքացին  կարող  է  հե շ տո ւ թյ ամբ  կապ հաստատե լ  պաշ տոնյ այ ի  հետ և  

զրո ւ ց ե լ  անձ նական  հաղորդագրո ւ թյ ո ւ նների  համար  նախատեսված  

համապատասխան  հարթակո ւ մ :  

Քաղաքական  մարքեթինգի  գործո ւ նեո ւ թյ ան  միջ ավայ րը  ձ ևավորե լ իս  

կարևոր  նշ անակո ւ թյ ո ւ ն  ո ւ նեն  զանգվածայ ին  լ րատվամիջ ոցները : Արդի  

լ րատվամիջ ոցների  կարողո ւ թյ ո ւ նները , կարե լ ի  է  ասե լ , անսահմանափակ  են  և  

դրանք  ներազդեցո ւ թյ ո ւ ն  են  ո ւ նենո ւ մ  քաղաքական  միջ ավայ րի  վրա, լ այ ն  

շ երտերին  մատու ցե լ ով  պետու թյ ան  քաղաքական  կ յ անքի  համար  կարևոր  

տեղեկատվո ւ թյ ո ւ ն :  

                                                           
2
Полторак В.А. Политический маркетинг и организация избирательных кампаний //Социология: теория, .методы, 

маркетинг. - 2002. - № 1. - С. 61 



9 
 

Քաղաքական  մարքեթինգի  անհրաժեշ տո ւ թյ ան  ո ւ  նպատակայ նո ւ թյ ան  մասին  

խոսե լ իս , պետք  է  նշ ե լ , որ  գիտական  այ ս  կատեգորիան  իմաստ ո ւ նի  միայ ն  այ ն  

դեպքո ւ մ , երբ  գործ  ո ւ նենք  ժողովրդավարական  համակարգերի  հետ: 

Մինագամայ ն  պարզ  է , որ  քաղաքական  կ յ անքին  առանց  քաղաքացիների  

ինքնակամ , գիտակցված , մասսայ ական  և  իրական  մասնակցո ւ թյ ան , չ ի  կարող  

լ ի նե լ  իսկական  ժողովրդավարու թյ ո ւ ն , որ  ժողովրդավարո ւ թյ ան  

առաջ ընթացը  պայ մանավորված  է  քաղաքական  մասնակցո ւ թյ ան  ո լ որտի  

ընդլ այ նո ւ մով։  

Քաղաքականո ւ թյ ո ւ նը  և  քաղաքական  շ ո ւ կան  կարե լ ի  է  նո ւ յ նացնե լ  

այ նպիսի  շ ո ւ կայ ի  հետ, որտեղ  տեղի  է  ո ւ նենո ւ մ  ապրանքների  ո ւ  

ծառայ ո ւ թյ ո ւ նների  առանձ նահատու կ   փոխանակո ւ թյ ո ւ ն , որի  դերո ւ մ  հանդես  

են  գալ իս  քաղաքականո ւ թյ ան  կոնկրետ սո ւ բ յ ե կտներ  ո ւ  նրանց  ծրագրեր : Ու  

հենց  դա է լ  թո ւ յ լ  է  տալ իս  տնտեսագիտական  առանձ ին  կատեգորիաները  

ներմո ւ ծ ե լ  քաղաքականո ւ թյ ան  ո լ որտ: Քաղաքական  շ ո ւ կան  գրեթե  ո չ նչ ով  չ ի  

տարբերվո ւ մ  շ ո ւ կայ ի  մնացած  ձ ևերից  և  այ ստեղ  է լ  շ ո ւ կայ ի  գո յ ո ւ թյ ան  

հիմնական  պայ մանը  մրցակցո ւ թյ ո ւ նն  է : Տարբերո ւ թյ ո ւ նը  կայ անո ւ մ  է  միայ ն  

նրանո ւ մ , որ  քաղաքականո ւ թյ ան  մեջ  կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նները  պայ քարո ւ մ  են  

ի շ խանո ւ թյ ան  համար : 

Իր  նպատակներին  հասնե լ ո ւ  համար  շ ո ւ կայ ական  կողմնորո շ մամբ  քաղա-

քական  կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նը  պետք  է  ցո ւ յ ց  տա, որ  իրականո ւ մ  կարող  է  

բավարարե լ  իր  ընտրողների  պահանջ ները  կամ  իր  առաջ արկները  ձ ևակերպե լ  

ընտրողների  պահանջ ներին  համապատասխանող  ձ ևերով , որովհետև  

հետաքրքրված  է , որ  ընտրողները  վեր ջ նական  արդյ ո ւ նքո ւ մ  իրականո ւ մ  

ստանան  իրենց  սպասածը : 

Եթե  չ կարողանա դա անե լ , ընտրողները  կհիասթափվեն  և  քաղաքական  

կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նը  կարող  է  զրկվե լ  երկարաժամկետ հատվածո ւ մ  ընտրողների  

աջ ակցո ւ թյ ո ւ նից : Ընդորո ւ մ , շ ատ կարևոր  է , որ  ընտրողներին  առաջ արկվող  

«ծառայ ո ւ թյ ո ւ նը » ընդո ւ նե լ ի  լ ի նի  նաև  կո ւ սակցո ւ թյ ան  ներսո ւ մ , ո ւ նենա 

աջ ակցո ւ թյ ո ւ ն  կո ւ սակցո ւ թյ ան  անդամների  կողմից 3: 

Ընդհանո ւ ր  առմամբ , տվյ ալ  դեպքու մ  խոսքը  մարքեթինգայ ին  տիպի  

քաղաքական  կո ւ սակ -ցո ւ թյ ան  մասին  է , որը  ո չ  թե  կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նների  

առանձ ին  մոդե լ  է , այ լ  շ ո ւ կայ ական  կողմնորո շ մամբ  կո ւ սակցո ւ թյ ան  

տարատեսակ , որը  ռազմավարական  տեսանկ յ ո ւ նից  իրենից  ներկայ ացնո ւ մ  է  

հասարակական  ո լ որտո ւ մ  կո ւ սակցո ւ թյ ան  մարքեթինգայ ին  գործո ւ նեո ւ թյ ան  

զարգացման  հերթական  փու լ : 

Հասարակո ւ թյ ան  լ այ ն  զանգվածների  անբավարարվածո ւ թյ ո ւ նը , 

հասարակո ւ թյ ո ւ նո ւ մ  գո յ ո ւ թյ ո ւ ն  ո ւ նեցող  հորիզոնական  և  ո ւ ղղահայ աց  

մոբի լ ո ւ թյ ան  պակասը  անխու սափե լ իորեն  մեծացնո ւ մ  է  քաղաքական  

գործընթացին  նրանց  մասնակցո ւ թյ ան  հնարավորո ւ թյ ո ւ նը : Ամբողջ ո ւ թյ ամբ  

վերցրած ` քաղաքակենտրոնացու մը , աճ ող  գրագիտո ւ թյ ո ւ նը , կրթո ւ թյ ո ւ նը  և  

ԶԼ Մ-ների  ազդեցո ւ թյ ո ւ նը  նոր  թափ են  տալ իս  սպասո ւ մների  և  ձ գտո ւ մների ` 

ձ ևավորե լ ով  անհատական  և  խմբայ ին  քաղաքական  պահանջ ները ։  Արդյ ո ւ նքո ւ մ , 

կարե լ ի  է  փաստե լ , որ  ընտրողների  սոցիալ -տնտեսական  կարգավիճ ակի  և  նրանց  

ընտրական  ակտիվո ւ թյ ան  միջ և  առկա է  ո ւ ղիղ  կախվածո ւ թյ ո ւ ն ` այ դ  

                                                           
3
Lees-Marshment J. Political Marketing and British Political Parties: The Party's Just Begun (Political Analyses). Manchester 

University Press, 2002. p. 31. 
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կարգավիճ ակի  բարձ րացման  հետ բարձ րանո ւ մ  է  ընտրո ւ թյ ո ւ ններին  

մասնակցո ւ թյ ան  աստիճ անը ։  

Քաղաքական  մարքեթինգի  կարևորո ւ թյ ո ւ նն  ո ւ  դերը  հիմնականո ւ մ  

պայ մանավորված  է  նաև  նրանով , որ  գո յ ո ւ թյ ո ւ ն  ո ւ նեն  որո շ  հոգեբանական  և  

մտածե լ ակերպով  պայ մանավորված  գործընթացներ , որոնք  ո ւ նեն  անհատական  

բնո ւ յ թ և  հենց  դրանցից  է լ  կախված  է , թե  քաղաքական  է լ իտայ ի  կողմից  

տարածվող  տեղեկո ւ թյ ան  որ  մասն  է  ընկալ վո ւ մ  և  քննադատորեն  

իմաստավորվո ւ մ  հասարակո ւ թյ ան  յ ո ւ րաքանչ յ ո ւ ր  անդամի  կողմից ։  Ու  

կարևոր  է , որ  մարդը  ո չ  թե  պարզապես  արձ ագանքի  տեղեկատվո ւ թյ անը , այ լ  այ ն  

առանձ նահատու կ  ձ ևով  վերամշ ակե լ ով  քաղաքական  որոշ ո ւ մներ  կայ ացնի ։  

Սո ւ բ յ ե կտիվո ւ թյ ան  հատկանիշ ը  բնորո շ  է  անմիջ ականորեն  անհատներին , 

քանի  որ  նրանք  են  իրականո ւ մ  գիտակցո ւ մ  և  գնահատու մ  հասարակական  

շ ահերը , իրականացնո ւ մ  գործողո ւ թյ ո ւ նները , քանի  որ  նրա քաղաքական  

բնո ւ յ թն  անմիջ ականորեն  կապված  է  անհատի  հետ։  Քաղաքական  

սո ւ բ յ ե կտիվո ւ թյ ո ւ նն  իր  առավե լ  լ ր իվ  արտահայ տո ւ թյ ո ւ նն  է  գտնու մ  

անհատական  մակարդակո ւ մ , հատկապես  եթե  այ ն  դիտվո ւ մ  է  անհատական  

հատկանիշ ների  ամբողջ ո ւ թյ ան  մեջ , արմատական  գաղափարներ  ո ւ նեցող  

մարդկանց  սո ւ բ յ եկտիվո ւ թյ ան  մեջ , որոնք  ճ անաչ ո ւ մ  և  վերափոխու մ  են  

հասարակական  հարաբերո ւ թյ ո ւ ններն  իրենց  անձ նական  պրիզմայ ի  միջ ոցով։  

Իսկ  անհատը  կարող  է  ազդե լ  բացարձ ակապես  ցանակացած  քաղաքական  

համակարգի  զարգացման  վրա։  Ու ստիև  անհատին  պետք  է  դիտե լ , ո չ  թե  որպես  

միայ ն  քաղաքական  ո լ որտի  յ ո ւ րահատու կ  սո ւ բ յ ե կտներից  մեկը , այ լ  որպես ` 

քաղաքականո ւ թյ ան  հիմնական  սո ւ բ յ ե կտը ։  

Անհատի ` որպես  քաղաքականո ւ թյ ան  սո ւ բ յ ե կտի  հիմնախնդիրը  կայ անո ւ մ  է  

նրանո ւ մ , թե  ինչ պիսին  է  նրա հնարավորո ւ թյ ո ւ նը  և  ազդեցո ւ թյ ան  չ ափը  

քաղաքական  ի շ խանու թյ ան  վրա` ի  դեմս  պետու թյ ան  և  նրա մարմինների ։  

  Քաղաքական  շ ո ւ կայ ո ւ մ  հաջ ողո ւ թյ ան  հասնե լ ո ւ  համար , յ ո ւ րաքանչ յ ո ւ ր  

քաղաքական  կազմակերպո ւ թյ ո ւ ն  կամ  անհատ պետք  է  կարողանա լ ո ւ ծ ե լ  իր  

համար  կարևոր  3 հիմնական  խնդիրներ ՝  ձ եռք  բերի  ճ անաչ ե լ իո ւ թյ ո ւ ն , 

ձ ևավորի  դրական  քաղաքական  համբավ , համեմատի  այ դ  կերպարը  մրցակիցների  

հետ՝  այ ն  հնարավորինս  ավե լ ի  համակրե լ ի  դարձ նե լ ո ւ  համար 4: Հ ենց  այ ս  երեք  

հիմնախնդիրների  հիմքո ւ մ  է լ  ընկած  է  արդյ ո ւ նավետ մարքեթինգայ ին  

գործո ւ նեո ւ թյ ո ւ նը , որը , չ նայ ած  արտադրական  ո ւ  ծառայ ո ւ թյ ո ւ նների  

ո լ որտի  համար  իրականացվող  առևտրայ ին  մարքեթինգայ ին  

քաղաքականո ւ թյ անը  նմանո ւ թյ ո ւ ններին , ո ւ նի  ակնհայ տ տարբերո ւ թյ ո ւ ններ  

և  բացառո ւ մ  է  «նո ւ յ նատիպ խնդիրները  պահանջ ո ւ մ  են  նո ւ յ նատիպ 

լ ո ւ ծ ո ւ մներ » սկզբո ւ նքը : 

Ատենախոսո ւ թյ ան  երկրորդ  գլ խո ւ մ , որը  վերնագրված  է  «Մարքեթինգայ ին 

գործընթացի դրսևորումները   ՀՀ   քաղաքական միջավայ րում» քննարկվե լ  ո ւ  

ներկայ ացվե լ  են  քաղաքական  շ ո ւ կայ ի  բնո ւ յ թն  ո ւ  ընտրողի  վարքագծի  

կողմնորո շ ի չ ները , որոնք  հիմք  են  հանդիսացե լ  Հ Հ  քաղաքական  միջ ավայ րի  

առանձ նահատկո ւ թյ ո ւ նների  բացահայ տման  ո ւ  Հայ աստանո ւ մ  քաղաքական  

մարքեթինգի   ընդհանո ւ ր  դաշ տի  վեր լ ո ւ ծ ո ւ թյ ան  համար : 

  Եթե  քաղաքական  շ ո ւ կան  մի  «վայ ր  է », որտեղ  «հանդիպո ւ մ  են» առաջ արկն  

                                                           
4
Øåéíîâ Â. Í. “Ñêðûòîå óïðаâëåíèå ÷åëîâåêîì” – Ï, Ìèíñê – 2000ã стр792. 
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ո ւ  պահանջ արկը , ապա շ ո ւ կայ ի  կառո ւ ցվածքը  դիտարկե լ իս  պետք  է  դա-

սակարգե լ  և  ներկայ ացնե լ  քաղաքական  դիրքորո շ ո ւ մների  ո ւ  մրցապայ քարի  

մեջ  մտած  «խաղացողներին»: 

Ատենախոսո ւ թյ ան  շ ր ջ անակներո ւ մ  ներկայ ացված  դրո ւ յ թների  ստու գման  

և  ճ շ գրտման  նպատակով  2015թ. սահմանադրական  հանրաքվեի  նախընտրական  

քարոզարշ ավի  մշ տադիտարկո ւ մ  է  իրականացվե լ , որպեսզի  հստակեցվի  

դրանո ւ մ  առանձ ին  կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նների , խմբակցո ւ թյ ո ւ նների  ո ւ  

անհատների  դերակատարո ւ մը : Մշ տադիտարկո ւ մը  կատարվե լ  է  է լ ե կտրոնայ ին  

կայ քերո ւ մ , տպագիր  մամո ւ լ ո ւ մ  և  Ֆե յ սբո ւ ք  սոցիալ ական  ցանցո ւ մ  պարզե լ ո ւ  

համար , թե  ինչ  տեսակի  քարոզչ ո ւ թյ ո ւ ն  են  իրականացնո ւ մ  քաղաքական  

կազմակերպո ւ թյ ո ւ նները : 

Կայ քեր  դիտարկե լ իս  հաշ վի  է  առնվե լ  դրանց  ընդհանո ւ ր  

հաճ ախե լ իո ւ թյ ո ւ նը  և  դիտողականո ւ թյ ո ւ նը  և  ըստ այ դմ  դիտարկվե լ  են  

News.am., Hraparak.am., Tert.am., 1in.am., Azatutyun.am., A1plus.am., Elq.am., Araratnews.am., 

Blognews.am., Yerkir.am., Aravot.am.,Lragir.am., Slaq.am., Zham.am, 2rd.am., Armlur.am., Henaran.am., 

Analitik.am., Haynews.am.,.Top-news.am., Armtimes.com., 168.am., Nyut.am., 

Civilnet.am.,Yerevan.today.am.,Shame.am.,Newsbook.am., Aysor.am., Panorama.am.,Ilur.am., 

Galatv.am., Hayeli.am., Irakan.info., Hzham.am., Newsline.am., Hartak.am.կայ քերը : Տպագիր  

մամո ւ լ ի  մշ տադիտարկման  տեսանկ յ ո ւ նից , ո ւ շ ադրո ւ թյ ան  են  արժանացվե լ  

«Առավոտ», «Հ րապարակ», «Իրավո ւ նք», «Ժողովո ւ րդ», «Հայ կական  ժամանակ», 

«Չորրորդ  ի շ խանո ւ թյ ո ւ ն», «Հայ ոցաշ խարհ » օ րաթերթերը , որոնք  ևս  ընտրվե լ  

են  հրապարակո ւ մներո ւ մ  առավե լ  ակտիվ  վարքագիծ  դրսևորե լ ո ւ  պատճառով : 

Որպես  սոցիալ ական  շ փո ւ մների  ամենամեծ  հարթակ , բնականաբար  

առանձ նահատու կ  ո ւ շ ադրո ւ թյ ո ւ ն  է  հատկացվե լ  նաև  ֆե յ սբո ւ քյ ան  

գրառո ւ մներին : 

Մշ տադիտարկման  արդյ ո ւ նքո ւ մ  կարե լ ի  է  նաև  արձ անագրե լ , որ  թե ՛  

համացանցո ւ մ  առանձ ին  կայ քերը , թե ՛  տպագիր  մամո ւ լ ը , թե ՛  սոցիալ ական  

կայ քերը , անկաշ կանդ  են  գործե լ  և  իշ խանական  կողմը  ներկայ ացնող  «Այ ո»-ին  

հակադարձ վե լ  են  «Ոչ »-ի  փաստարկները : 

Սահմանադրական  բարեփոխո ւ մների  համար  իրականացվող  քարոզարշ ավն  

աչ քի  ընկավ  նաև  նրանով , որ  քաղաքական  շ ո ւ կայ ո ւ մ  լ այ նորեն  սկսեցին  

կիրառվե լ  ժամանակակից  տեխնո լ ոգիաների  հնարավորո ւ թյ ո ւ նները  և  

«մրցակցող» երկո ւ  կողմերից  է լ  ներկայ ացվո ւ մ  է ին  տեսահո լ ովակներ , 

որոնք  կարճ  ժամանակահատվածո ւ մ  Facebook, Youtube ցանցերո ւ մ , ինչ պես  նաև  

այ լ  կայ քերո ւ մ  հավաքո ւ մ  է ին  բավականին  մեծ  քանակո ւ թյ ամբ  դիտո ւ մներ  ո ւ  

«հավանո ւ մներ»: Ու  ըստ է ո ւ թյ ան , կարե լ ի  է  փաստե լ , որ  ռացիոնալ  ընտրողի  

(որպես  սպառողի ) տեսանկ յ ո ւ նից  ապահովված  է ր  կարծիքների  

բազմազանու թյ ո ւ ն  և  ընտրու թյ ան  հնարավորո ւ թյ ո ւ ն : 

Ընդհանո ւ ր  առմամբ , դեմոկրատական  կայ ո ւ ն  ավանդու յ թներ  և  զարգացած  

քաղաքական  շ ո ւ կա ո ւ նեցող  երկրներո ւ մ , կարե լ ի  է  ասե լ , որ  հիմնականո ւ մ  

գործ ո ւ մ  են  մարքեթինգայ ին  կողմնորո շ մամբ  քաղաքական  

կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ ններ : 

Քաղաքական  շ ո ւ կայ ո ւ մ  ապրանքայ ին  կողմնորոշ մամբ  մարքեթինգայ ին  

ռազմավարո ւ թյ ան  գործե լ ակերպով  հանդես  գալ , բնականաբար  ո չ  բո լ որ  

քաղաքական  կառո ւ յ ց ներն  ո ւ  կազմակերպո ւ թյ ո ւ ններն  են  ի  վիճ ակի : Սա 

հնարավոր  է  կա՛ մ  եթե  նոր  է  ձ ևավորվո ւ մ  մարքեթինգայ ին  ռազմա-



12 
 

վարո ւ թյ ո ւ նը , կա՛ մ  այ ն  դեպքո ւ մ , երբ  կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նն  ո ւ նի  կոշ տ 

գաղափարախոսական  համակարգ : 

Հ Հ  քաղաքական  շ ո ւ կան  ո ւ սո ւ մնասիրե լ իս  նկատվո ւ մ  է , որ  հիմնական  

քաղաքական  կազմակերպո ւ թյ ո ւ նները  դեռևս  ամբողջ ապես  չ են  յ ո ւ րացրե լ  

քաղաքական  մարքեթինգի  ողջ  գործիքակազմը : Այ ս  մասին  վկայ ո ւ մ  են  

բազմաթիվ  փաստեր : Ատենախոսո ւ թյ ան  շ ր ջ անակներո ւ մ  իրականացված  

սոցիո լ ոգիական  հարցո ւ մը , որի  մասին  առավե լ  մանրամասն  նկարագրված  է  

երրորդ  գլ խո ւ մ  փաստու մ  է , որ   Հ Հ -ո ւ մ  առավե լ ապես  զարգացած  է  ընտրական -

քաղաքական  մարքեթինգը , մինչ  դեռ  զարգացած  դեմոկրատական  ավանդո ւ յ թներ  

ո ւ նեցող  երկրներո ւ մ  իր  ո ւ րո ւ յ ն  տեղն  ո ւ նի  նաև  հետընտրական  քաղաքական  

մարքեթինգը : Հարցմանը  մասնակցած  քաղաքացիների  շ ո ւ ր ջ  64,3%-ը  նշ ե լ  է , թե  

կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ ններ ն  ակտիվանու մ  են  հիմնականու մ  նախընտրական  ժամա-

նակահատվածո ւ մ , իսկ  դրանից  հետո  գրեթե  դադարո ւ մ  են  շ փվե լ  

քաղաքացիների  հետ: Հարցո ւ մների  ընթացքո ւ մ  նման  պատկեր  ստանալ ով ` 

կարե լ ի  է  փաստե լ , որ  կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նները  հիմնականո ւ մ  կիրառո ւ մ  են  

ընտրական -քաղաքական  մարքեթինգ , իսկ  ահա ընտրո ւ թյ ո ւ ններից  հետո  պասի -

վանո ւ մ  են  և  առավե լ  սակավ  ջ անքեր  են  կիրառո ւ մ  զո ւ տ կո ւ սակցական -

քաղաքկան  մարքեթինգի  ո ւ ղղո ւ թյ ամբ : Սո ւ յ նով  կարե լ ի  է  ձ ևակերպե լ  խնդիր , 

որի  առաջ  կանգնած  են  քաղաքական  կազմակերպու թյ ո ւ նները : Հ ետընտրական  

շ ր ջ անո ւ մ  ակտիվո ւ թյ ո ւ ն  ցո ւ ցաբերե լ ո ւ , ժողովրդի  հետ հաճ ախակի  շ փվե լ ո ւ  

և  վեր ջ իններիս  խնդիրներին  լ ո ւ ծ ո ւ մներ  տալ ո ւ  արդյ ո ւ նքո ւ մ  

կազմակերպո ւ թյ ո ւ նները  կարող  են  մրցակցայ ին  առավե լ ո ւ թյ ո ւ ններ  

ստանալ : Հ Հ  խորհրդարանական  քաղաքական  կազմակերպո ւ թյ ո ւ ններից  ո չ  մեկի  

կառո ւ ցվածքայ ին  ստորաբաժանո ւ մներո ւ մ  չ կան  մարքեթինգայ ին  բաժիններ : 

Մարքեթինգը  համալ իր  գործիքակազմ  ո ւ նեցող  գիտո ւ թյ ո ւ ն  է , որի  կիրառո ւ մը  

պահանջ ո ւ մ  է  երկարաժամկետ պլ անավորո ւ մ : Հ Հ  քաղաքական  

կազմակերպո ւ թյ ո ւ նների  գործո ւ նեո ւ թյ ո ւ նն  ո ւ սո ւ մնասիրե լ իս  

հիմնականու մ  կարե լ ի  է  գտնե լ  քաղաքական  մարքեթինգի  դրսևորման  

օ րինակներ : Մինչ  դեռ  քաղաքական  մարքեթինգի  ողջ  գործիքակազմի  կիրառման  

դեպքո ւ մ  կարե լ ի  է  ստանալ  մրցակցայ ին  առավե լ ո ւ թյ ո ւ ններ : Ի  թիվս  Հ Հ -ո ւ մ  

տեղի  ո ւ նեցած  այ լ  քաղաքական  մարքեթինգայ ին  դրսևորո ւ մների ` կարե լ ի  է  

առանձ նացնե լ  նաև  այ ս  օ րինակը .  

2013թ. Հ Հ -ո ւ մ  տեղի  է ին  ո ւ նենո ւ մ  նախագահական  ընտրու թյ ո ւ ններ : Հ Հ  

նախագահի  թեկնածո ւ ներից  Րաֆֆի  Հ ովհաննիս յ անը  կիրառո ւ մ  է ր  մի  պարզ  և  

ազդեցիկ  հնարք . ամբողջ  քարոզարշ ավի  ընթացքո ւ մ  շ ր ջ ո ւ մ  է ր  փողոցներով , 

զվարճ անքի  վայ րերով , մշ ակո ւ թայ ին  և  հանրայ ին  նշ անակո ւ թյ ո ւ ն  ո ւ նեցող  

հաստատու թյ ո ւ ններով  և  ձ եռքով  բարևո ւ մ  է ր  բո լ որին : Հասարակ  

քաղաքացիների  շ ր ջ անո ւ մ  մեծ  զարմանք  և  հետաքրքրո ւ թյ ո ւ ն  է ր  առաջ ացնո ւ մ  

Հ ովհաննիս յ անի  մոտեցո ւ մը : 

Հ ետագայ ո ւ մ  քաղաքական  տեխնո լ ոգիաների  մասնագետ Կ.Քոչ ար յ անը  Հ ՊՏՀ  

մարքեթինգի  ամբիոնի  ո ւ սանողների  հետ մասնագիտական  հանդիպման  ըն -

թացքո ւ մ  նշ եց , որ  Հ Հ  է լ ե կտորատու մ  բավական  արդյ ո ւ նավետ է  «փողոցայ ին  

շ փո ւ մ»-ը : Մարդիկ  գնահատու մ  են  այ ն  գործի չ ներին , ովքեր  գերադասո ւ մ  են  

շ փվե լ  հանրո ւ թյ ան  հետ, զրո ւ ց ե լ , այ լ  ո չ  թե  վարե լ  գրասենյ ակայ ին  կ յ անք : 

Ավե լ ի  ո ւ շ  Րաֆֆի  Հ ովհաննիս յ անն  օգտագործեց  արդեն  բրենդի  վերածված  

և  իր  հետ անմիջ ական  ասոցիացիաներ  առաջ ացնող  «բարև» բառը  ո ւ  

հետընտրական  շ ր ջ անի  իր  գործո ւ նեո ւ թյ ո ւ նն  անվանեց  «բարևի  
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հեղափոխու թյ ո ւ ն»: Ճիշ տ է ` բովանդակայ ին  առո ւ մով  Հ ովհաննիս յ անը  

բազմաթիվ  սխալ ներ  թո ւ յ լ  տվեց  և  ի  վեր ջ ո  կորցրեց  իր  շ ո ւ ր ջ  ձ ևավորված  

քաղաքական  ռեսո ւ րսը , սակայ ն , նրա քաղաքական  մարքեթինգայ ին  հնարքը  

կարե լ ի  է  համարե լ  մեր  քաղաքական  պատմո ւ թյ ան  ամենաարդյ ո ւ նավետ 

մոտեցո ւ մներից  մեկը :  

  Ատենախոսո ւ թյ ան  երրորդ՝  «Մարքեթինգայ ին գործընթացի 

արդյ ունավետությ ան բարձրացման ուղիները  ՀՀ-ում» գլ խո ւ մ   Հ Հ  քաղաքական  

շ ո ւ կայ ի  վեր լ ո ւ ծո ւ թյ ան  հիման  վրա գնահատվե լ  են  հնարավոր  զարգացման  

ո ւ ղղո ւ թյ ո ւ ններն  ո ւ  ցո ւ յ ց  է  տրվե լ  քաղաքական  մարքեթինգի  ողջ  գործի -

քակազմի  հնարավորո ւ թյ ո ւ նների  կիրառման  դեպքո ւ մ   արդյ ո ւ նավետո ւ թյ ան  

բարձ րացման  ո ւ ղղո ւ թյ ո ւ նները : 

Քաղաքական  մարքեթինգը  հասարակու թյ ան  մեջ  ի շ խանու թյ ան  բաշ խմանը  

վերաբերող  գործո ւ նեո ւ թյ ո ւ նն  է , որի  հիմքո ւ մ  մարդկանց  զանգվածայ ին  

գիտակցո ւ թյ ան  կարծրատիպերի  ո ւ  վարքագծի  նորմերի  ո ւ սո ւ մնասիրո ւ մն  է : 

Իր  նշ անակո ւ թյ ամբ  քաղաքական  մարքեթինգը  դիտարկվո ւ մ  է  կամ  որպես  

գիտո ւ թյ ո ւ ն , կամ  որպես  տեխնո լ ոգիա: Ու  այ ս  երկո ւ  մոտեցո ւ մները  միմ -

յ անցով  փոխպայ մանավորված  լ ինե լ ով  սերտ փոխկապակցված  են  

դիալ եկտիկական  մակարդակո ւ մ 5:  

Քաղաքական  մարքեթինգի  նպատակը  որպես  տեխնո լ ոգիա դիտարկե լ իս  

քաղաքական  ծրագրերը  առավե լ  որակ յ ալ  ո ւ  արդյ ո ւ նավետ դարձ նե լ ն  է  և  

ընտրված  նպատակայ ին  լ սարանի  արժեքայ ին  համակարգո ւ մ  ո ւ  վարքագծի  

նորմերո ւ մ  ցանկալ ի  փոփոխու թյ ո ւ նների  դրդո ւ մը 6: 

Նման  նպատակների  հասնե լ ը  հե շ տ չ է  և  բավարար  չ է  ո ւ նենալ  որևէ  

հաջ ողված  քաղաքական  պրոդո ւ կտ. շ ատ կարևոր  է  հստակ  պատկերացնե լ  

հասարակո ւ թյ ան  կողմից  դրա ընկալ ման  մեխանիզմներն  ո ւ  օ գտագործե լ  դա: 

Քաղաքական  մարքեթինգի  տեխնո լ ոգիան  ստիպո ւ մ  է  քաղաքականո ւ թյ ան  

«խաղացողներին» նորովի  նայ ե լ  նաև  այ ն  խնդիրներին , որոնց  առնչ վո ւ մ  են  

ամեն  օ ր : 

Շատ կարևոր  է  նաև  հաշ վի  առնե լ , որ  եթե  ապրանքների  ո ւ  

ծառայ ո ւ թյ ո ւ նների  համար  մարքեթինգայ ին  գործառո ւ յ թներ  

իրականացնե լ իս  կարե լ ի  է  դրանք  ցո ւ յ ց  տալ  միայ ն  դրական  կողմերով , ապա 

նո ւ յ նը  չ ի  կարե լ ի  ասե լ  քաղաքական  մարքեթինգի  համար : Մասնավորապես , եթե  

առևտրայ ին  գովազդը  պահանջ ո ւ մ  է  ընդգծե լ  առավե լ ո ւ թյ ո ւ ններն  ո ւ  

քողարկե լ  թերո ւ թյ ո ւ ններն  ո ւ  թերացո ւ մները , ապա համբավի  ձ ևավորման  

կանոնները  շ ե շ տադրո ւ մը  կատարո ւ մ  են  քաղաքական  ո ւ ժի  կերպարի  համբավի  

հոգեբանական  ամբողջ ականո ւ թյ ո ւ նը , քանզի  համբավը  պետք  է  պարո ւ նակի  

ինչ պես  առավե լ ո ւ թյ ո ւ ններ , այ նպես  է լ  թերո ւ թյ ո ւ ններ , իսկ  ընտրո ւ թյ ո ւ ն  

կատարե լ իս  մարդիկ  մի շ տ սիրո ւ մ  են  իմանալ  ամեն  ինչ ՝  ներառ յ ալ  

թերո ւ թյ ո ւ նները  և  միայ ն  այ ս  դեպքո ւ մ  են  թեկնածու ներն  ընկալ վո ւ մ  

ամբողջ ական  կերպարով   և  վստահո ւ թյ ո ւ ն  ներ շ նչ ո ւ մ 7: 

Գլ խավոր  խնդիրը , որի  հետ բախվո ւ մ  է  քաղաքական  մարքեթինգը ՝  

քաղաքական  ո ւ ժի , կազմակերպո ւ թյ ան  կամ  անհատի  նկատմամբ  

հետաքրքրո ւ թյ ան  ձ ևավորո ւ մն  է : Ընդորո ւ մ , հետաքրքրո ւ թյ ան  ձ ևավորմամբ  

                                                           
5
Hennenberg S, Political Marketing Theory Hendiadyoin or Oxymoron // Working Paper Series, University of Bath. 2004 

6
Lilleker D G , Lees-Marchment L Political marketing a comparative perspective, Manchester University press, 2005 

7
Øåéíîâ Â. Í. “Ñêðûòîå óïðаâëåíèå ÷åëîâåêîì” – Ï, Ìèíñê – 2000ã. стр 554 
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պետք  է  զբաղվե լ  նախկին  ընտրո ւ թյ ո ւ նների  ավարտից  անմիջ ապես  հետո , իսկ  

եթե  հնարավոր  է ՝  նաև  այ դ  ընտրո ւ թյ ո ւ նների  ընթացքո ւ մ : Ինչ պես  հայ տնի  է  

առաջ ին  տպավորո ւ թյ ո ւ նը  որո շ ի չ  նշ անակո ւ թյ ո ւ ն  ո ւ նի  թեկնածո ւ ի  հետագա 

հաջ ողո ւ թյ ո ւ ններո ւ մ : Այ դ  առո ւ մով  քաղաքական  խորհրդատու ները  կո չ  են  

անո ւ մ  «ծանոթացման» գործընթացը  սկսե լ  քաղաքական  «անդորրի » ընթացքո ւ մ , 

երբ  քաղաքական  ասպարեզո ւ մ  կրքեր  դեռևս  չ կան :  

Սակայ ն  որպեսզի  օ գտագործվի  այ դ  հնարավորո ւ թյ ո ւ նը  քաղաքական  

գործի չ ը  պետք  է  իրականացնի  մի  քանի  պայ մանական  գործողո ւ թյ ո ւ ններ , այ դ  

թվո ւ մ ՝  պետք  է  հստակորեն  կողմնորո շ վի  և  ընդգծի  իր  յ ո ւ րահատկո ւ թյ ո ւ նը  

մրցակցայ ին  ասպարեզո ւ մ : Որպես  կանոն , հայ տարարվո ւ մ  է «մենաշ նորհ» 

որևիցե  քաղաքական  գաղափարի  կամ  քաղաքական  պիտակի  նկատմամբ : Այ դ  ըն -

թացքո ւ մ , սովորաբար  գո յ ո ւ թյ ո ւ ն  են  ո ւ նենո ւ մ  մի  քանի  այ դպիսի  

քաղաքական  պիտակներ , որոնք  ընդո ւ նվո ւ մ  են  բնակչ ո ւ թյ ան  կողմից  և  

համարվո ւ մ  են  «արդարացի »: Այ դ  «արդարացի » կամ  «ճ ի շ տ» պիտակները  և  դրանց  

հակադրո ւ թյ ո ւ նները  կարող  են  լ ի ովին  տարբեր  լ ի նե լ  պատմական  տարբեր  

շ ր ջ աններո ւ մ : Այ դ  առո ւ մով , ցանկացած  քաղաքական  գործի չ , ով  փորձ ո ւ մ  է  

գտնե լ  իրեն  կողմնակիցներին , պետք  է  իր  անո ւ նը  կապի  տվյ ալ  պահին  

հասարակո ւ թյ ո ւ նո ւ մ  ընդո ւ նե լ ի  քաղաքական  գաղափարների  հետ: Իսկ  քանի  որ  

այ դպիսի  գաղափարները  շ ատ ավե լ ի  սակավաթիվ  են , քան  քաղաքական  

գործի չ ները , ո ւ ստի  նրանցից  յ ո ւ րաքանչ յ ո ւ րը  սկսո ւ մ  է  ապացո ւ ցե լ , որ  

հենց  ինքը  (կամ  իր  կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նն ) է  հանդիսանո ւ մ  այ դ  գաղափարի  

հեղինակը : 

Առանձ ին  թեկնածու ների  միջ և  տարբերո ւ թյ ո ւ նը  հնարավոր  է  կառո ւ ց ե լ  

նաև  քաղաքական  գործի չ ների  ոճ երի  տարբերո ւ թյ ո ւ նների  հիման  վրա: Նրանք  

կարող  են  ցո ւ ցաբերե լ  միևնո ւ յ ն  պրոբ լ եմի  լ ո ւ ծման  տարբեր  մոտեցո ւ մներ  և  

ըստ այ դմ  է լ ՝  մատնանշ են  մրցակիցների  միջ և  տարբերո ւ թյ ո ւ նը : 

Այ ս  նպատակով  ատենախոսո ւ թյ ան  շ ր ջ անակներո ւ մ  իրականացված  

զանգվածայ ին  հարցման  ընթացքո ւ մ  որպես  գլ խավոր  համախմբո ւ թյ ո ւ ն  է  

ընտրվե լ  Հ Հ -ո ւ մ  ընտրական  իրավո ւ նք  ո ւ նեցող  քաղաքացիներ ը  (18 տարեկան  և  

ավե լ ի ): Հ ետազոտո ւ թյ ո ւ նն  իրականացվե լ  է  շ երտավորված  քվոտայ ին  

ընտրանքի  միջ ոցով : Հարցմանը  մասնակցե լ  է  1934 քաղաքացի ՝  735-ը  Երևանո ւ մ , 

1199 մարզերո ւ մ : Սահմանայ ին  սխալ ի  գործակիցը ՝  Δ=±3.0%, վստահո ւ թյ ան  

հավանականո ւ թյ ո ւ նը ՝  α=97%:  

Տվյ ալ  հետազոտո ւ թյ ան  նպատակն  է  եղե լ  պարզե լ . 

1. Հ Հ  ընտրազանգվածի  շ ր ջ անո ւ մ  և  դրա առանձ ին  հատվածներո ւ մ  (տարիք , սեռ , 

գործո ւ նեո ւ թյ ան  տեսակ , բնակու թյ ան  վայ ր ) խորհրդարանական  

կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նների  ճ անաչ ե լ իո ւ թյ ան  մակարդակը : 

2. Ընտրազանգվածն  ինչ  կարծիք  ո ւ նի  պետու թյ ան  առաջ նահերթ 

հիմնախնդիրների  մասին : 

3. Ինչ  գործոններ  կարող  են  ազդե լ  անհատի ` կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ ն  ընտրե լ ո ւ  

որո շ ման  կայ ացման  վրա: 

Հ ետազատու թյ ո ւ նն  իրականացվե լ  է  2016թ. հո ւ նվարի  16-ից  23-ն  ընկած  

ժամանակահատվածո ւ մ : Հարցո ւ մները  տեղի  են  ո ւ նեցե լ  Հ Հ  մայ րաքաղաք  

Երևանո ւ մ  և  բո լ որ  մարզերո ւ մ : Հարցմանը  մասնակցած  1934 քաղաքացիներից  

1083-ը  եղեն  են  արական  սեռի  ներկայ ացո ւ ց ի չ ներ , իսկ  851-ը ` իգական : 

Ընդհանո ւ ր  առմամբ  հարցմանը  մասնակցած  քաղաքացիների  17,3%-ը  եղե լ  են  
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ո ւ սանողներ ,15%-ը ` թոշ ակառո ւ ներ , 20,4%-ը ` գործազո ւ րկներ , 22,5%-ը ` 

մասնավոր  ո լ որտի  աշ խատողներ , 13,2%-ը ` պետական  ո լ որտի  աշ խատաողներ , 8,5%-

ը  գործարարներ , 3,1%-ը ` այ լ  (սփյ ո ւ ռքահայ եր , տվյ ալ  հարցից  խու սափողներ ): 

Հարցման  ընթացքո ւ մ  բացահայ տվե լ  են  մի  շ արք  փաստեր , որոնց  մանրամասն  

անդրադարձ  է  կատարվե լ  ատենախոսո ւ թյ ան  մեջ : Իրականացվե լ  են  

վեր լ ո ւ ծ ո ւ թյ ո ւ ններ  և  ներկայ ացվե լ  են  եզրակացո ւ թյ ո ւ ններ : Այ ն  հարցին , 

թե  որոնք  են  Հ Հ -ի  ԱԺ վեր ջ ին  ընտրո ւ թյ ո ւ նների  արդյ ո ւ նքո ւ մ  խորհրդարան  

մտած  կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նները , հարցմանը  մասնակցած  քաղաքացիների  շ ո ւ ր ջ  

95,4% նշ ե լ  է  Հ Հ Կ-ի  անո ւ նը , 89,7%-ը ` ԲՀ Կ-ի , 46%-ը ` Հ ԱԿ-ի , 23%-ը ` Հ ՅԴ-ի , 21%-ը ` ՕԵԿ-

ի , 29%-ը  Ժառանգու թյ ան , 0,4%-ը ` Ազատ Դեմոկրատների : Ակնհայ տ է , որ  Հ Հ  

խորհրդարանական  ո ւ ժերի  մեծ  մասն  ո ւ նի  ճ անաչ ե լ իո ւ թյ ան  խնդիր : Անկախ 

նրանից , թե  անհատ քաղաքական  գործի չ ների  ինչ պիսի  ճ անաչ ե լ իո ւ թյ ո ւ ն  

ո ւ նեն ` շ ատ կարևոր  է , որպեսզի  հայ տնի  լ ի նեն  քաղաքական  կառո ւ յ ց ների  

անվանո ւ մները : Ընտրո ւ թյ ո ւ նների  ընթացքո ւ մ  քվեաթերթիկներո ւ մ  

կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նները  ներկայ ացված  են  լ ի նո ւ մ  անվանո ւ մներով , ինչ ը  

հո ւ շ ո ւ մ  է , որ  ճ անաչ ե լ իո ւ թյ ան  հիմնահարցը  կարևոր  է : Հարցմանը  

մասնակցած  քաղաքացիների  շ ո ւ ր ջ  64,3%-ը  նշ ե լ  է , թե  կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ ններն  

ակտիվանո ւ մ  են  հիմնականու մ  նախընտրական  ժամանակահատվածու մ , իսկ  

դրանից  հետո  դադարո ւ մ  են  շ փվե լ  քաղաքացիների  հետ: Սո ւ յ նով  կարե լ ի  է  

ձ ևակերպե լ   խնդիր , որի  առաջ  կանգնած  են  Հ Հ  քաղաքական  

կազմակերպո ւ թյ ո ւ նները : Հ ետընտրական  շ ր ջ անո ւ մ  ակտիվո ւ թյ ո ւ ն  

ցո ւ ցաբերե լ ո ւ , ժողովրդի  հետ հաճ ախակի  շ փվե լ ո ւ  և  վեր ջ իններիս  

խնդիրներին  լ ո ւ ծո ւ մներ  տալ ո ւ  արդյ ո ւ նքո ւ մ  կազմակերպո ւ թյ ո ւ նները  

կարող  են  մրցակցայ ին  առավե լ ո ւ թյ ո ւ ններ  ստանալ :    

Այ ն  հարցին , թե  որոնք  են  մեր  երկրի  երեք  ամենաառաջ նահերթ 

հիմնախնդիրները , որոնք  հրատապ պետք  է  լ ո ւ ծ են  ի շ խանո ւ թյ ո ւ նները , 

հարցվածների  կեսից  ավե լ ին  պատասխանե լ  է  գործազրկո ւ թյ ո ւ նը : Որպես  

առաջ նահերթ հիմնախնդիրներ  քաղաքացիները  նշ ե լ  են  նաև  արտագաղթը , 

Արցախի  հարցը , աղքատու թյ ո ւ նը  և  այ լ ն : Փաստացի  կարե լ ի  է  ասե լ , որ    

ընտրողների  շ ր ջ անո ւ մ  ամենից  առաջ նայ ին  խնդիր  հանդիսանո ւ մ  է  

գործազրկո ւ թյ ո ւ նը : 

Նշ ենք , որ  հարցմանը  մասնակցած  քաղաքացիների  73,23%-ը  եղե լ  են  

անկո ւ սակցակներ : Այ ն  հարցին , թե  ընտրո ւ թյ ո ւ նների  ժամանակ  

կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ ն  ընտրե լ իս , ինչ ը  կարող  է  ազդե լ  Ձեր  որո շ ման  վրա, 

քաղաքացիները  տվե լ  են  հետևյ ալ  պատասխանները . (գծապատկեր  1): 

Ճիշ տ է , ո չ  բո լ որ  քաղաքացիներն  անկեղծորեն  կկիսվեին , եթե  

առաջ նորդված  լ ինեին  նեղ  անձ նական  շ ահերով : Այ նո ւ ամենայ նիվ , 

հեռո ւ ստատեսայ ին  ակտիվո ւ թյ ան  նկատմամբ  բնակչ ո ւ թյ ան  ո ւ նեցած  մեծ  

ո ւ շ ադրո ւ թյ ո ւ նը  եզրակացո ւ թյ ո ւ նների  տեղիք  է  տալ իս :  Նախորդ  հարցերո ւ մ  

բնակչ ո ւ թյ ան  ծանրակշ իռ  մասը  նշ ե լ  է ր  հետընտրական  շ ր ջ անո ւ մ  կո ւ սակ -

ցական  ակտիվո ւ թյ ո ւ ն  պակասի  մասին : Համադրե լ ով  հեռո ւ ստատեսայ ին  ակտի -

վո ւ թյ ան  նկատմամբ  մեծ  ո ւ շ ադրո ւ թյ ո ւ նն  ո ւ  հետընտրական  շ ր ջ անի  

կո ւ սակցական  պասիվո ւ թյ ո ւ նը ` կարե լ ի  է  ենթադրե լ , որ  ընտրական  

ժամանակահատվածու մ  մարդիկ  ո ւ շ ադրո ւ թյ ամբ  հետևո ւ մ  են  քարոզչ ական  

հո լ ովակներին , իսկ  հետընտրական  հատվածո ւ մ ` լ ո ւ ր երի  թողարկո ւ մներին : 

Այ ս  ամենը  հաշ վի  առնե լ ով ` 2015թ. սահմանադրական  հանրաքվեի  քարոզչ ական  
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փու լ ո ւ մ  ամենօ ր յ ա մշ տադիտարկման  է  ենթարկվե լ  Հ Հ  քաղաքական  

կազմակերպո ւ թյ ո ւ նների  ակտիվո ւ թյ ո ւ նը  հեռո ւ ստատեսո ւ թյ ան  

տիրո ւ յ թո ւ մ :  

 

 

 

 

 

 

Գծապատկեր  1. 

Կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ ն  

ընտրե լ ի ս   

(քվե  տալ ) 

քաղաքացիների  վրա 

ազդող  հիմնական  

գործ ոնները : 
 

 

 

Հաշ վի  առնե լ ով , որ  քաղաքական  դաշ տը  երբեք  չ պետք  է  «դատարկ» թողնե լ  և  

շ ո ւ կայ ո ւ մ  դիրքավորման  խնդիրներով   պետք  է  զբաղվե լ  ո չ  միայ ն  

նախընտրական  արշ ավների  ժամանակ , այ լ  նաև  ընտրո ւ թյ ո ւ նների  միջ և  ընկած  

ժամանակահատվածու մ  և  հաշ վի  առնե լ ով  նաև  իրականացված  հարցո ւ մների  

արդյ ո ւ նքները , առաջ արկվե լ  է  որո շ ակի  հիմնական  միջ ոցառո ւ մներ  կամ  

քայ լ ե ր , որոնք  հնարավորո ւ թյ ո ւ ն  կտան  ստեղծե լ  կամ  զարգացնե լ  քաղաքական  

կազմակերպո ւ թյ ո ւ նների  կամ  անհատների  համբավն  ո ւ  հեղինակո ւ թյ ո ւ նը :  

Հարցման  արդյ ո ւ նքներից  բխող  կարևորագո ւ յ ն  խնդիրներից  մեկը  

քաղաքական  կազմակերպո ւ թյ ո ւ նների  ճ անաչ ե լ իո ւ թյ ո ւ նն  է  և , ինչ պես  արդեն  

նշ վեց , հարցվողների  գերակշ իռ  մասին  ծանոթ են  մի  քանի  հիմնական  

«խաղացողները »: Սա, իրականո ւ մ , պատահական  չ է : Յո ւ րաքանչ յ ո ւ ր  «սպառող» 

ճ անաչ ո ւ մ  է  միայ ն  այ ն , ինչ ն  ավե լ ի  հաճ ախ է  տեսե լ  կամ  լ ս ե լ , կամ  ինչ ն  

առավե լ  տպավորի չ  է  եղե լ : Իսկ  երբ  են  քաղաքական  կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նները  

հայ տնվո ւ մ  բնակչ ո ւ թյ ան  ո ւ շ ադրո ւ թյ ան  կենտրոնո ւ մ : Ակնհայ տ է , որ  

ընտրո ւ թյ ո ւ նների  միջ անկ յ ալ  հատվածո ւ մ  հիմնականո ւ մ  պասիվ   վարքագիծ  

դրսևորած  քաղաքական  ո ւ ժերը  չ են  է լ  հի շ վո ւ մ : 

Հայ աստանու մ  հեռահաղորդակցո ւ թյ ան  ո լ որտը  վերջ ին  տարիներին  

կտրո ւ կ  աճ  է  գրանցե լ ՝  պայ մանավորված  բ ջ ջ այ ին  կապի  օպերատորների  և  

ինտերնետ մատակարարող  կազմակերպո ւ թյ ո ւ նների  ակտիվ  

գործո ւ նեո ւ թյ ամբ ։  Բջ ջ այ ին  կապի  բաժանորդների  թվաքանակը  Հայ աստանո ւ մ  

2015թ. վեր ջ ին  հասնո ւ մ  է  մոտ 3.5 մլ ն -ի  (ներթափանցո ւ մը ՝  մոտ 120%)։  

Համացանցին  կպած  բ ջ ջ այ ին  հեռախոսների  թիվը  գերազանցո ւ մ  է  1,55 

մի լ իոնը 8: 

Ինտերնետ կապի  բաժանորդների  թիվը  ևս  բավական  արագ  շ արո ւ նակո ւ մ  է  

աճ ե լ ։  Ըստ ինտերնետ կապի  մատակարարների  (ISP) 2015թ. Չորրորդ  եռամս յ ակի  

տվյ ալ ների , ընդհանո ւ ր  բաժանորդագրո ւ թյ ո ւ նների  թիվը  գերազանցո ւ մ  է  

565158-ի  (բացառո ւ թյ ամբ  հեռախոսի  միջ ոցով  օ գտվողների , որոնց  թիվը  
                                                           

8Տվյալներն՝ըստ օպերատորների, 2015թ. առաջինկիսամյակ 
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հասնո ւ մ  է  1,55 մի լ իոնի )։ 9 

Ներկայ ացվածից  կարե լ ի  է  եզրակացնե լ , որ  ներկայ ո ւ մս  ինտերնետն  ո ւ  

սոցիալ ական  ցանցերը  շ ե շ տակիորեն  ներխո ւ ժե լ  են  մարդո ւ  առօր յ ա և  արդեն  

հնարավոր  չ է  ո ւ  պետք  է լ  չ է  խու սափե լ : Իսկ  խոսե լ ով  սոցիալ ական  ցանցերի  

մասին , նկատենք , որ  համակարգի չ ներից , ինտերնետից  և  սոցիալ ական  ցան -

ցերից  օ գտվող  հասարակո ւ թյ ան  մեջ  Հայ աստանո ւ մ  բավականին  մեծ  զանգված  

են  կազմո ւ մ  այ ն  մարդիկ  (ի  դեպ առանց  տարիքայ ին  կամ  սեռայ ին  

խտրականո ւ թյ ան ), ովքեր  համակարգչ ից  օ գտվե լ ը , ինտերնետից  օ գտվե լ ը  կամ  

հեռախոսի  միջ ոցով  ինտերնետայ ին  այ ս  կամ  այ ն  ծառայ ո ւ թյ ո ւ ններից  

օ գտվե լ ը  ասոցացնո ւ մ  են  Odnoklassniki.ru, Facebook.com, Youtube.com և  նմանատիպ այ լ  

սոցիալ ական  ցանցերի  հետ: Դրա մասին  են  վկայ ո ւ մ  նաև  վերը  ներկայ ացված  

տվյ ալ ները , որտեղ  ակնհայ տորեն  ինտերնետից  օ գտվողների  հիմնական  

զանգվածը  դրա հիմնական  նպատակը  համարո ւ մ  է  շ փո ւ մները  կամ  

տեղեկատվու թյ ան  փոխանակո ւ մը , ինչ ի  համար  լ ավագո ւ յ ն  հարթակը  

սոցիալ ական  ցանցերն  են : 

Սա բխո ւ մ  է  նաև  նրանից , որ  ինտերնետ տեխնո լ ոգիաների  կիրառո ւ մը  կազ -

մակերպո ւ թյ ո ւ ններին  հնարավորո ւ թյ ո ւ ն  է  տալ իս  կտրո ւ կ  նվազեցնե լ  

գործառնական  ծախսերը , տեղեկո ւ թյ ո ւ ններ  ստանալ  գնորդների , 

վաճառողների  և  ապրանքների  գների  վերաբեր յ ալ , էականորեն  կրճ ատե լ  

կազմակերպո ւ թյ ո ւ նների  ներքին  կառավարչ ական  ծախսերը 10։  

Համացանցը  նպաստո ւ մ  է  նաև  ծախսերի  կրճ ատմանը  և  իրական  

մարքեթինգայ ին  միջ ավայ րո ւ մ  հաճ ախորդների  առավե լ  մեծ  ընդգրկո ւ մ  

առայ սօ ր  հնարավոր  չ ի  եղե լ  ո չ  մի , նո ւ յ նիսկ  ամենահաջ ողակ  ո ւ  հարու ստ 

գլ ոբալ  ընկերո ւ թյ ան  համար 11։  Ընդորո ւ մ , սա այ ն  դեպքո ւ մ , երբ  համացանցի  

միջ ոցով  նյ ո ւ թական  բարիքների  վաճառքը  համատարած  մասշ տաբներով  

բավականին  դժվարեցված  է , կապված  իրական  միջ ավայ րի  ավանդական  

սահմանափակո ւ մների  պահպանման  հետ, և  երբ  իրական  հնարավորո ւ թյ ո ւ նները  

չ են  համապատասխանո ւ մ  վիրտո ւ ալ  միջ ավայ րին 12։  

Համեմատաբար  նոր  հասկացու թյ ո ւ ններից  է  նաև  «Կռոսս -մեդիա»-ն։  

Հաղորդագրո ւ թյ ո ւ ն  ո ւ ղարկողը  սահմանափակված  չ է  միայ ն  մեկ  մեդիայ ով։  

Հաղորդագրո ւ թյ ո ւ նը  կարող  է  փոխանցվե լ  տարբեր  մեդիա ալ իքներով , որոնք  

ցո ւ ցադրո ւ մ  են  նո ւ յ ն  տեղեկատվո ւ թյ ո ւ նը  տարբեր  ձ ևերով։  Կռոսս -մեդիան  

հնարավորո ւ թյ ո ւ ն  է  տալ իս  օ գտատերերին  անցնե լ  մեկ  մեդիայ ից  մեկ  այ լ ին։  

Դրա վառ  օ րինակն  է  հո լ անդական  DAG թերթը ։  Ինչ  որ  բան  թերթո ւ մ  կարդալ ո ւ ց  

հետո  ավե լ ի  մանրամասն  տեղեկատվու թյ ան  համար  ո ւ ղարկվո ւ մ  է  հաղորդա-

գրո ւ թյ ո ւ ն , որին  ի  պատասխան  բջ ջ այ ինին  ստանո ւ մ  եք  պահանջ ված  

տեղեկատվու թյ ո ւ նը ։  Մեկ  այ լ  տարբերակով  կարե լ ի  է  այ ցե լ ե լ  թերթի  վեբ -

կայ քը  և  ծանոթանալ  լ րացո ւ ցի չ տեղեկատվո ւ թյ անը , որը  կարող  է  լ ի նե լ  

տեսանյ ո ւ թի  տեսքով։  

  Տեղեկատվական  տեխնո լ ոգիաների  զարգացո ւ մը  հանգեցրե լ  է  նաև  

ինտերնետի  հասանե լ իո ւ թյ ան  մեծացման  և  ներկայ ո ւ մս  օ գտատերերի  ավե լ ի  

ո ւ  ավե լ ի  մեծ  մասն  են  ինտերնետի  հնարավորո ւ թյ ո ւ ններից  օ գտվու մ  

                                                           
9Տվյալներըվերցվածենhttp://www.noravank.am/arm/issues/detail.php?ELEMENT_ID=12870կայքից 
10

ì³ñ¹³Ý ê³ñ·ëÛ³Ý §Âí³ÛÇÝ ïÝï»ëáõÃÛáõÝÝ»ñÇ Ï³é³í³ñáõÙ¦ ¿ç 128  
11

Levit T. The Globaliration ob Marcts / T. Levit/. Harvard Business Review., 1983. – May-Jun. 
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հեռախոսներով , պլ անշ ետներով  կամ  այ լ  դյ ո ւ րակիր  սարքավորո ւ մներով , 

ինչ ը  ստիպո ւ մ  է  մարքեթինգայ ին  տեսանկ յ ո ւ նից  քայ լ  կատարե լ  դեպի  

սպառողների  կոնկրետ պահանջ ներին  բավարարող  ծառայ ո ւ թյ ո ւ նների  

ստեղծո ւ մ :  

Տեղին  է  նկատե լ , որ  Հ Հ -ո ւ մ  ևս  մեծ  թիվ  են  կազմո ւ մ  «iOS» և  «Android» համա-

կարգերով  աշ խատող  սարքավորո ւ մներից  օ գտվողները  և  դրա հաշ վին  օ րեցօ ր  

ավե լ անո ւ մ  է  բ ջ ջ այ ին  հեռախոսով  համացանցից  օ գտվողների  թիվը : Այ ս  

տեսանկ յ ո ւ նից , թերևս , առաջ նակարգ  նշ անակո ւ թյ ո ւ ն  ո ւ նեցող  քայ լ ե րից  

մեկը  կայ քերի  բջ ջ այ ին  տարբերակների  ստեղծո ւ մն  է  կամ , որ  ավե լ ի  լ ավ  է ՝  

բ ջ ջ այ ին  հավե լ վածների  ստեղծո ւ մը : 

Հ Հ  քաղաքական  կազմակերպո ւ թյ ո ւ նները  և  քաղաքական  գործի չ ները  

նո ւ յ նպես  կարող  են  օ գտագործե լ  հավե լ վածներ , որոնց  օգնո ւ թյ ամբ  կարե լ ի  

է  է լ  ավե լ ի  մատչ ե լ ի  դարձ նե լ  կապը  ընտրազանգվածի  հետ: Հ Հ  քաղաքական  

կառո ւ յ ց ների  և  քաղաքական  գործի չ ների  ճ նշ ող  մեծամասնո ւ թյ ան  

պաշ տոնական  կայ քերը  չ ո ւ նեն  բ ջ ջ այ ին  տարբերակներ : Համաշ խարհայ ին  

միտո ւ մները  ցո ւ յ ց  են  տալ իս , որ  ժամանակակից  մարքեթինգի  գործիքա-

կազմո ւ մ  լ այ նորեն  կիրառվո ւ մ  են  տեղեկատվական  տեխնո լ ոգիաները : Շատ 

երկրներո ւ մ  արտաքին  գովազդայ ին  վահանակներն  ո ւ նեն  հատվածներ , որոնց  

վրա բ ջ ջ այ ին  հեռախոսը  պահե լ իս  նախապես  մշ ակված  հավե լ վածի  միջ ոցով  

տեսահաղորդագրո ւ թյ ո ւ ններ  են  ստացվո ւ մ : Առհասարակ  Հ Հ -ո ւ մ  ո չ  մի  

քաղաքական  ո ւ ժ  այ ս  պահին  չ ո ւ նի  բ ջ ջ այ ին  հավե լ ված : Վերջ իններիս  

միջ ոցով  կազմակերպո ւ թյ ո ւ նները  հնարավորո ւ թյ ո ւ ն  կո ւ նենայ ին  

անհատական  շ փման  մեջ  լ ի նե լ  է լ եկտորատի  այ ն  հատվածի  հետ, որը  օ գտվո ւ մ  է  

համապատասխան  հնարավորո ւ թյ ո ւ ններ  ո ւ նեցող  բ ջ ջ այ ին  հեռախոսներից : 

Ատենախոսո ւ թյ ան  շ ր ջ անակներո ւ մ  իրականցված  վեր լ ո ւ ծ ո ւ թյ ո ւ նների  

արդյ ո ւ նքո ւ մ  Հայ աստանի  Հանրապետական  կո ւ սակցո ւ թյ անն  արվե լ  է  

բ ջ ջ այ ին  հավե լ ված  ստեղծե լ ո ւ  առաջ արկ : 

 Նախնական  տեսքով  մշ ակված  բջ ջ այ ին  հավե լ վածի  տարբերակը  գտնվո ւ մ  է  

ներդրման  փու լ ո ւ մ  Հայ աստանի  հանրապետական  կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նո ւ մ : 

Ատենախոսո ւ թյ ան  տարբեր  հատվածներո ւ մ  բազմիցս  նշ վե լ  է  Հ Հ -ո ւ մ ` 

քաղաքական  մարքեթինգի  գործիքակազմի  պասիվ  կիրառո ւ թյ ան  և  

ժամանակակից  մարքեթինգայ ին  հնարավորո ւ թյ ո ւ նների  ներդրման  մասին : 

Ձևակերպված  խնդրին  կարե լ ի  է  տալ  բազմաթիվ  լ ո ւ ծ ո ւ մներ :  

 Շո ւ կայ ական  հետազոտո ւ թյ ո ւ նների  երկրորդայ ին  տեղեկատվո ւ թյ ան  

հավաքագրման  մեթոդի  առավե լ  արդյ ո ւ նավետ կիրառման  նպատակով  մշ ակվե լ  և  

ներդրվե լ  է  Հ Հ  լ րատվական  կայ քերի  և  է լ ե կտրոնայ ին  մամո ւ լ ի  

մշ տադիտարկման  ո ւ  վեր լ ո ւ ծ ո ւ թյ ան  համակարգ , որտեղ  քաղաքական  

սո ւ բ յ ե կտներն  առանձ ին  բառերի  ո ւ  արտահայ տո ւ թյ ո ւ նների  հիման  վրա 

կարող  են  արագ  և  արդյ ո ւ նավետ կերպով  ստանալ  իրենց  անհրաժե շ տ 

տեղեկատվու թյ ո ւ ն : Մշ ակված  գործիքի  միջ ոցով  հնարավոր  է  նշ ե լ  քաղաքական  

կազմակերպո ւ թյ ան  կամ  վեր ջ ինիս  լ ի դերի  անո ւ նը , և  համակարգը , քսան  րոպեի  

ընթացքո ւ մ  ընթերցե լ ով  Հ Հ  ավե լ ի  քան  հար յ ո ւ ր  է լ եկտրոնայ ին  լ րատվական  

կայ քերը , որսո ւ մ  է  անհրաժեշ տ հոդվածներն  ո ւ  ցո ւ ցադրո ւ մ : Այ սպիսով  Հ Հ  

քաղաքական  կազմակերպո ւ թյ ո ւ ններն  ավե լ ի  արագ  և  արդյ ո ւ նավետ կերպով  

կարող  են  ո ւ սո ւ մանսիրե լ  է լ ե կտրոնայ ին  լ րատվական  կայ քերի  տիրո ւ յ թը  և  

երկորդայ ին  ինֆորմացիայ ի  հավաքագրման  մեթոդով  ստանալ  անհրաժե շ տ 
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տեղեկատվու թյ ո ւ ն : Այ ս  համակարգն  արդեն  իսկ  ներդրվե լ  Հ Հ  որոշ  

քաղաքական  կազմակերպո ւ թյ ո ւ ններո ւ մ , ինչ պես  նաև  օգտագործվո ւ մ  է  «Հ Հ  

կառավարո ւ թյ ան  Տեղեկատվո ւ թյ ան  և  վեր լ ո ւ ծ ո ւ թյ ան  կենտրոն» ՊՈԱԿ-ի  

կողմից : 

Հետազոտությ ան արդյ ունքում բացահայ տված  իրողությ ունները, 

վերլ ու ծությ ունները , համեմատությ ունները  թու յ լ  են տալ իս  կատարել  մի 

շարք  եզրակացությ ուններ: ՀՀ  քաղաքական կազմակերպությ ունների  կողմից 

իրականացվող մարքեթինգայ ին գործընթացի  արդյ ունավետությ ան 

բարձրացման համար ներկայ ացվել  է  առաջարկությ ուններ. 

1. Հ Հ  քաղաքական  կազմակերպո ւ թյ ո ւ ններն  ամբողջ ապես  չ են  կիրառո ւ մ  

քաղաքական  մարքեթինգի  գործիքակազմը : Հ ետազոտո ւ թյ ո ւ ններն  ո ւ  

վեր լ ո ւ ծ ո ւ թյ ո ւ նները  հիմք  են  հանդիսանու մ  առաջ արկե լ  ներդնե լ  

երկարաժամկետ մարքեթինգայ ին  ռազմավարո ւ թյ ո ւ ններ  Հ Հ  քաղաքական  

կազմակերպո ւ թյ ո ւ ններո ւ մ :  

2. Հ Հ  քաղաքական  կազմակերպո ւ թյ ո ւ նները  հիմնականո ւ մ  չ ո ւ նեն  

մարքեթինգայ ին  ստորաբաժանո ւ մներ : Ու նենալ ով  քաղաքական  մարքեթինգի  

ստորաբաժանո ւ մ  քաղաքական  կազմակերպո ւ թյ ո ւ նները  կարող  են  

շ արո ւ նակական  կերպով  իրականացնե լ  հետազոտո ւ թյ ո ւ ններ , քաղաքական  

պրոդո ւ կտների  իրացման -խթանման  միջ ոցառո ւ մներ , ո ւ ղղակի  քաղաքական -

մարքեթինգայ ին  ակցիաներ , բրենդի  առաջ մղման  կանոնակարգված  և  

երկարաժամկետ միջ ոցառո ւ մներ , թվայ ին  տիրո ւ յ թի  մարքեթինգայ ին  

առաջ խաղացման  արշ ավներ  և  այ լ  մարքեթինգայ ին   միջ ոցառո ւ մներ : 

3. Կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նների  կողմից  իրականացվող  ակտիվ  ընտրական  մար -

քեթինգը  և  հետընտրական  շ ր ջ անո ւ մ  կո ւ սակցական  մարքեթինգի  

պասիվո ւ թյ ո ւ նը  բացասական  ազդեցո ւ թյ ո ւ ն  են  թողնո ւ մ  ընտրողների  

շ ր ջ անո ւ մ : Իրականացրած  հետազոտո ւ թյ ո ւ նները  վկայ ո ւ մ  են , որ  մարդիկ  ակն -

կալ ո ւ մ  են  ո ւ շ ադրո ւ թյ ո ւ ն  քաղաքական  կազմակերպո ւ թյ ո ւ նների  կողմից  

նաև  հետընտրական  ժամանակահատվածո ւ մ : Այ ս  առո ւ մով , Հ Հ  քաղաքական  

ո ւ ժերին  առաջ արկվո ւ մ  է  ակտիվացնե լ  հետընտրական  շ ր ջ անու մ  

կո ւ սակցական  մարքեթինգայ ին  գործո ւ նեո ւ թյ ո ւ նը : Առավե լ  հաճ ախակի  

անհրաժե շ տ է  ո ւ սո ւ մնասիրե լ  շ ո ւ կայ ական  պահանաջ արկը  և  գտնե լ  

համապատասխան  լ ո ւ ծ ո ւ մներ : Քանի  որ  քաղաքական  շ ո ւ կան  այ նպիսի  շ ո ւ կա է , 

որտեղ  առաջ արկը  պետք  է  հաշ վի  առնե լ  երկարաժամկետ հատվածո ւ մ , իսկ  

հետընտրական  ժամանակահատվածը  հենց  այ ն  ընթացքն  է , որտեղ  ձ ևավորվո ւ մ  է  

մարդկանց  կարծիքը  ո ւ  վստահու թյ ան  դաշ տ ապահովո ւ մ  առաջ իկա ընտրու թ-

յ ո ւ նների  քվե  վաստակե լ ո ւ  համար : 

4. Ընտրազանգվածի  իրականացված  հետազոտո ւ թյ ո ւ նները  վկայ ո ւ մ  են , որ  

մարդիկ  մեծ  տեղ  են  տալ իս  կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նների  հեռո ւ ստատեսայ ին  

ակտիվո ւ թյ անը : Եվ  Հ Հ  հանրո ւ թյ ան  զգալ ի  հատվածը  ընտրո ւ թյ ո ւ նների  օ րն  

իր  որո շ ո ւ մը  կայ ացնո ւ մ  է ` հիմնվե լ ով  այ ս  կամ  այ ն  քաղաքական  

կազմակերպո ւ թյ ան  հեռո ւ ստատեսայ ին  ակտիվո ւ թյ ան  վրա: Հ իմնվե լ ով  

վերոգր յ ալ ի  վրա` առաջ արկվո ւ մ  է  քաղաքական  կազմակերպո ւ թյ ո ւ նների ն  ո ւ  

գործի չ ներին    հետընտրական  ժամանակահատվածներո ւ մ  առավե լ  հաճախ 

ակտիվո ւ թյ ո ւ ն  ցո ւ ցաբերե լ  հենց  հեռո ւ ստատեսայ ին  հարթակո ւ մ : Ընդ  որո ւ մ , 

ակտիվո ւ թյ ո ւ ն  անհրաժե շ տ է  գրեթե  ցանկացած  իմաստով , միայ ն  թե  ընտրա-

զանգվածը  տվյ ալ  քաղաքական  ո ւ ժին  բացի  նախընտրական  արշ ավները  այ լ  
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հարթակներո ւ մ  ևս  տեսնի : 

5. Գործազրկո ւ թյ ո ւ նը  մեր  բնակչ ո ւ թյ ան  մեծամասնո ւ թյ ան  կարծիքով  Հ Հ -

ի  ամենահրատապ խնդիրն  է : Հ ետազոտո ւ թյ ան  արդյ ո ւ նքո ւ մ  հիմնավորվե լ  է , որ  

Հ Հ  ընտրողների  ծանրակշ իռ  մեծամասնո ւ թյ ո ւ նն  իշ խանո ւ թյ ո ւ ններից  

առաջ ին  հերթին  ակնկալ ո ւ մ  է  լ ո ւ ծ ե լ  հենց  այ ս  հիմնախնդիրը : Ըստ է ո ւ թյ ան  

նորո ւ թյ ո ւ ն  չ է , որ  գործազրկո ւ թյ ան  ցո ւ ցանի շ ը  բարձ ր  է  կամ  կա նման  

հիմնախնդիր : Ցանկացած  քաղաքական  ո ւ ժ , եթե  ո ւ զո ւ մ  է  ընտրազանգվածի  մոտ 

դրական  կարծիք  ձ ևավորե լ , ապա անպայ ման  և  նախ և  առաջ , պետք  է  

ո ւ շ ադրո ւ թյ ո ւ նը  կենտրոնացնի  հենց  գործազրկո ւ թյ ան  հիմնախնդրի  

լ ո ւ ծ ման  վրա և  մնացած  բարեփոխո ւ մ  – կարգավորո ւ մները  պետք  է  բխեն  հենց  

այ դ  խնդրի  լ ո ւ ծման  անհրաժե շ տո ւ թյ ո ւ նից : Մարքեթինգայ ին  կողմնոր շ ո ւ մը  

ենթադրո ւ մ  է  լ ավագո ւ յ նս  ո ւ սո ւ մնասիրե լ  շ ո ւ կայ ական  պահանջ արկը  և  

առաջ ին  հերթին  բավարարե լ  ամենաառջ նահերթ սպառողական  կարիքները : 

6. Հ Հ  քաղաքական  ո ւ ժերի  է լ եկտրոնայ ին  պաշ տոնական  կայ քերի  մի  մասն  

ադապտացված  չ են  բ ջ ջ այ ին  սարքավորո ւ մների  համար : Այ սօ ր  մեծ  թիվ  են  

կազմո ւ մ  բ ջ ջ այ ին  ինտերնետից  օ գտվողները , մինչ դեռ  Հ Հ -ո ւ մ  նո ւ յ նիսկ  

գո յ ո ւ թյ ո ւ ն  ո ւ նեն  խորհրդարանական  ո ւ ժեր , որոնց  է լ ե կտրոնայ ին  

պաշ տոնական  ռեսո ւ րսները  ո ւ նեն  ցածր  մատչ ե լ իո ւ թյ ո ւ ն  բ ջ ջ այ ին  

օ գտատերերի  համար : 

7. Ըստ ատենախոսո ւ թյ ան  շ ր ջ անակներո ւ մ  արված  

դատաողո ւ թյ ո ւ նների `ժամանակակից  տեխնո լ ոգիական  դարաշ րջ անո ւ մ  

կո ւ սակցո ւ թյ ո ւ նները  պետք  է  ո ւ նենան  նաև  բ ջ ջ այ ին  հավե լ վածներ : Հ Հ -ո ւ մ  

մեծ  թիվ  են  կազմո ւ մ  iOS և  Android համակարգերից  օ գտվողները : Համապատասխան  

հավե լ վածները  հնարավորո ւ թյ ո ւ ն  կտան  ընտրողների  հետ ամենօր յ ա կապի  

մեջ  լ ի նե լ , տալ  նրանց  համապատասխան  տեղեկատվո ւ թյ ո ւ ն  կազմակերպու թյ ան  

մասին , իրականացնե լ  սպառողական  կարծիքի  ո ւ սո ւ մանսիրո ւ թյ ո ւ ն , 

բարե լ ավե լ  կազմկերպո ւ թյ ան  իմի ջ ն  ո ւ  ձ եռք  բերե լ  վստահո ւ թյ ո ւ ն : 

8. Հ Հ  քաղաքական  կազմակերպու թյ ո ւ նների  կողմից  լ ավագո ւ յ նս  չ ի  

օ գտագործվո ւ մ  քաղաքական  գովազդի  հնարավորո ւ թյ ո ւ նները : Միջ ազգայ ին  

փորձ ի  ո ւ սո ւ մնասիրո ւ թյ ո ւ նները  ցո ւ յ ց  են  տալ իս , որ  քաղաքական  

մարքեթինգի  շ ր ջ անակներո ւ մ  նո ւ յ նպես  կարե լ ի  է  կիրառե լ  ժամանակակից  

տեխնո լ ոգիական  լ ո ւ ծ ո ւ մներով  հագեցած  գովազդներ : Մասնավորապես  Հ Հ  

քաղաքական  կազմակերպո ւ թյ ո ւ ններն  արտաքին  գովազդայ ին  վահանակների  

միջ ոցով  դեռևս  չ են  կիրառե լ  շ արժական  կամ  լ ո ւ սայ ին  է ֆեկտներ  ո ւ նեցող  

տարբերակներ : Մինչ  դեռ  եվրոպական  փորձ ը  վկայ ո ւ մ  է , որ  նման  ժամանակակից  

լ ո ւ ծ ո ւ մները  կարող  են  է լ  ավե լ ի  հե շ տո ւ թյ ամբ  գրավե լ  պոտենցիալ  

ընտրողների  ո ւ շ ադրո ւ թյ ո ւ նը : 

Ատենախոսությ ան հիմնական դրու յ թներն ու  ստացված արդյ ունքները 

արտացոլ վել  են հեղինակի  հետևյ ալ  հրապարակումներում. 

1. Պարսամյ ան  Տ. Վ., Նոր  մեդիան  և  դրա կիրառման  առանձ նահատկո ւ թյ ո ւ նները  

քաղաքական  գործընթացներո ւ մ , Այ լ ընտրանք  գիտական  հանդես , №3, 

հո ւ լ ի ս - սեպտեմբեր , 2015թ. է ջ  6-12 

2. Պարսամյ ան  Տ. Վ., Մարքեթինգայ ին  գործընթացը  Հ Հ  քաղաքական  կազմակեր -

պու թյ ո ւ ններո ւ մ , Այ լ ընտրանք  գիտական  հանդես , №1, հո ւ նվար -մարտ, 2016թ. 

է ջ  425-429 

3. Պարսամյ ան  Տ. Վ., քաղաքական  մարքեթինգի  դրսևորո ւ մները  
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արտասահմանյ ան  և  տեղական  շ ո ւ կաներո ւ մ , Այ լ ընտրանք  գիտական  հանդես , 

№1, հո ւ նվար -մարտ, 2016թ. է ջ  430-434 

4. Պարսամյ ան  Տ. Վ., Մարքեթինգայ ին  տեխնո լ ոգիաները  քաղաքական  

միջ ավայ րո ւ մ , «Անանիա Շիրակացի» միջ ազգայ ին  հարաբերո ւ թյ ո ւ նների  

համալ սարան , Հայ աստանի  Հանրապետու թյ ան  սոցիալ -տնտեսական  կայ ո ւ ն  

զարգացման  հիմնախնդիրները , գիտական  հոդվածների  ժողովածո ւ  – 1 (23), 

2016թ. է ջ  145-152 

5. Պարսամյ ան  Տ. Վ., Հ Հ  քաղաքական  միջ ավայ րի  առանձ նահատկո ւ թյ ո ւ նները , 

«Անանիա Շիրակացի » միջ ազգայ ին  հարաբերո ւ թյ ո ւ նների  համալ սարան , 

Հայ աստանի  Հանրապետո ւ թյ ան  սոցիալ -տնտեսական  կայ ո ւ ն  զարգացման  

հիմնախնդիրները , գիտական  հոդվածների  ժողովածո ւ  – 1 (23), 2016թ. է ջ  152-

159 
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(ПО МАТЕРИАЛАМ РА) 

Автореферат диссертации на соискание ученой степени кандидата 

экономических наук по специальности  08.00.02. -  "Экономика, управление 

хозяйством и его отраслями". 

Защита диссертации состоится 9-го июня 2016 г. в 14
00 

часов на заседании 

Специализированного Совета 014 ВАК РА по экономике, действующего в 

Армянском государственном экономическом университете по адресу 0025, г. 

Ереван, ул. М. Налбандяна 128. 

 

РЕЗЮМЕ 

 

Для достижения успехов в политике в системе современных мероприятий 

свое особое место приобрели маркетинговые инструменты. В Армении, пока что, 

эти инструменты не имеют большое применение, и более развиты  в 

состоявшихся демократических государствах. Тем не менее, в Армении также 

наблюдаются больше применений политического маркетинга, и улучшения 

применяемых инструментов. 

Целью диссертационной работы является разработка предложений по 

улучшению эффективности маркетинговых процессов в политических 

организациях. Для достиженияэтой цели поставлены следующие задачи: 

-исследовать  специфику и научные основы формирования маркетинга в сфере 

политики; 

-исследовать отношения электората к политическим организациям;  

-анализировать примеры проявления маркетинга в политической среде РА;  

-выявить тенденции изменений в электорате РА для более эффективных 

маркетинговыхмероприятий; 

-исследовать деятельность политических организаций РА в массовых 

средствахинформации в предвыборные периоды; 

-выявить особенности поведения граждан РА в процессе политических 

выборов; 

-исследовать степень узнаваемости политических организаций в электорате РА; 

-выявить основные ожидания электората от политических организаций.  
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Объектом исследования является политическая среда РА, а предметом – 

эффективность проявлений маркетинговых процессов в политических 

организациях. 

Результаты исследований,проведенных в рамках диссертации, имеют 

теоретическую, методологическую и практическую значимость, и можно, в 

общем и целом представить в виде следующих теоретических положений:  

- Обосновав, что политические организации РА полностью не используют 

инструментарий современного политического маркетинга, предложена 

использовать весь комплекс политического маркетинга  для получения 

конкурентных преимуществ в политическом рынке, что обоснована и  с 

теоретической, и с практической точки зрения; 

- для повышения эффективности нужного для исследования политического 

рынка информации, разработана и внедрена система мониторинга и анализа 

армянских новостных сайтов и электронной прессы, где политические 

субъекты с помощю атдельных слов и словосочетаний могут быстро и 

эффективно получить нужную информацию; 

- Для повышения узноваемости и для стабильной и постоянной связи с 

избирателями в политическом рынке разработана и предложена приложение 

для мобильной техники, которая одновременно будет обеспечить 

политическим субъектам информированность о потребностях своих  

избирателей. 

Основные положения диссертационной работы отражены в 5 научных 

публикациях автора. 
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MARKETING PROBLEMS IN POLITICAL ORGANIZATIONS (WITH THE 

EXAMPLE OF RA) 

 

The abstract of the dissertation work for degree of Candidate of Economic Sciences in 

the specialty 08.00.02 - "Economy, management of economy and its spheres". 

The defense of the thesis will take place on the 9th of June 2016 at 14:00 o'clock at a 

meeting of Specialized Council 014 on economics, acting in the Armenian State University 

of Economic at the address; 0025, 128 M.Nalbandyan St, Yerevan. 

 

 

ABSTRACT 

For achievement of success in politics marketing tools got their own special place in 

the system of modern events. In Armenia, meanwhile, these tools have no big application, 

and are more developed in established democratic states. Nevertheless, in Armenia more 

applications of political marketing, and improvement of the used tools are also observed. 

The purpose of the dissertation work is development of suggestions for improvement 

of efficiency of marketing processes in the political organizations. For achievement of this 

purpose the following tasks are set: 

- to investigate specifics and scientific bases of formation of marketing in the sphere of 

policy; 

- to investigate the electorate relations to the political organizations; 

- to analyze examples of manifestation of marketing in the RA political environment; 

- to reveal tendencies of changes in electorate of RA for more effective marketing 

actions; 

- to investigate activity of the RA political organizations in mass media during the pre-

election periods; 

- to reveal features of behavior of citizens of RA in the course of political elections; 

- to investigate degree of recognition of the political organizations in electorate of RA; 

- to reveal the main expectations of electorate from the political organizations. 
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Object of research is the political environment of the RA, and the subject is efficiency 

of manifestations of marketing processes in the political organizations. 

Results of the researches conducted within the dissertation work have the theoretical, 

methodological and practical importance, and it is possible, in general, to present in the 

form of the following provisions: 

- Having proved that the RA political organizations completely don't use tools of 

modern political marketing, it is suggested to use all complex of political marketing for 

obtaining competitive advantages in the political market that it is proved both with 

theoretical, and from the practical point of view; 

- for increase of efficiency of the political market of information, necessary for 

research, the system of monitoring and the analysis of the Armenian news websites and the 

electronic press where political subjects with the help of separate words and phrases can 

quickly and effectively obtain the necessary information is developed and introduced; 

- For increase of recognition and for a stable and continuous communication with 

voters in the political market it is developed and offered the application for mobile 

equipment which at the same time will be to provide to political subjects knowledge of 

needs of the voters. 

Basic provisions of dissertation work are reflected in 5 scientific publications of the 

author. 

 

 

 


