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 چكيده

به برقراري يك نظام دموكراتيك حتي تنها در قالب كلمه جمهوري، مشاركت عامه جامعه در  هادولتتمايل بيش از پيش 
ها نسبت به تعيين سرنوشت خويش در تمام روزافزون ملتيي ديگر، بي تفاوتي از سو. كندند انتخابات را اجتناب ناپذير ميفرآي

به جهت مشاركت در انتخابات تا در ابتدا ند آنبرغالب سياسيون لذا . رو كرده استه ب ها را با چالشي جدي رودنيا، حكومت
هاي قدرت، مورد اعتماد كرسي كارگيري تدابيري جهت تصاحبه ايجاد انگيزه در ميان عامه جامعه همت گمارند و سپس با ب

 آمده فعالان حوزه سياستمدد بازاريابي سياسي از جمله مفاهيمي است كه با در اختيار گذاشتن ابزارهايي به . مردم واقع شوند
اين پژوهش به بررسي تاثير ابزارهاي سنتي بازاريابي سياسي بر رفتار راي دهندگان از منظر نخبگان سياسي پرداخته . است
با استفاده از ها بر رفتار راي دهندگان و تاثير شاخص هايي تقسيمشاخصي بازاريابي سياسي به ابزارهاين تحقيق در ا. است

تحقيقات جزو  پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر روش. پرسش مورد بررسي قرار گرفت 25اي مشتمل بر پرسشنامه
  هايرشته مقاطع تحصيلات تكميليدانشجويان و اساتيد . ي انجام شده استباشد كه به صورت ميدانتوصيفي از نوع پيمايشي مي

مديريت و علوم سياسي دانشگاه آزاد اسلامي واحدهاي تهران مركزي و علوم تحقيقات تهران به عنوان جامعه آماري در نظر 
هاي تحقيق، تاثير استفاده از يافته. نفر بوده است 343اي و حجم نمونه طبقه گيري تصادفيروش نمونه .گرفته شده است

رسد با عنايت به لذا به نظر مي. كندابزارهاي سنتي بازاريابي سياسي بر رفتار راي دهندگان را البته متفاوت از يكديگر تاييد مي
 هاي پژوهش حاضر كه براي اولين بار در ايران انجام گرفتهها در فرآيند انتخاب حكام خود، يافتهكاهش انگيزه ملت
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  . تواند در افزايش مشاركت مردم در جريان انتخابات كارساز افتداست، مي
 
 
 

 :كليدي واژگان
 راي دهندگان رفتار، بازاريابي سياسي ، سياست،بازاريابي دموكراتيك، نظام
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 مقدمه

هاي اصلي دموكراسي، امروز تفكر غالب و يكي از ملاك
گذرد، كشورها و و هرچه زمان مي هاستحكومتفضيلت 

اين  گيريهمه. بردافراد بيشتري را در كام خود فرو مي
نيز ها حكومت مستبدترينست كه حتي ا تفكر به حدي

دهند اراده خود را به نام راي مردم از صندوق ترجيح مي
كنند كه درآورند و گاهي چنان ابلهانه در اين كار افراط مي

تعداد آراي مخالفين را به نحو غيرقابل باوري پايين اعلام 
  ).1386،7ناييجي،( كنندمي

به هر شكل معناداري براي  مشاركت مردم در سياست
 ترينساده. است هرچند كافي نيستتحقق دموكراسي لازم 

شكل مشاركت سياسي، راي دادن شهروندان به احزاب، 
  ).1384،375بشيريه،( ستا هااستافراد و سي

بخشي جدايي ناپذير از دموكراسي  انتخابات رقابتي آزاد،
 اين گونه انتخابات تنها .شوندانتخاباتي محسوب مي

شهروندان  اي هستند كههاي نهادينه و با قاعدهفرصت
  پيكار انتخاباتي، .براي انتخاب حاكمان خود در اختيار دارند

گشايد و انتخابات نيز راي و منافذ يك نظام سياسي را مي
هاي آينده نظر راي دهندگان را در زمينه گذشته و اولويت

  .)1379،1،كاواناك( دهدها قرار مياحزاب در اختيار آن
جهت مشاركت در  بي تفاوتي افراد در جوامع مختلف،

  تعيين سرنوشت خويش در فرآيند انتخابات و ديگر 
ها، چالشي جدي گيري در ساير حوزههاي تصميمپروسه

              ها در سراسر جهان قرار داده استپيش روي حكومت
  ).1389،2قلي پور سنگلجي و ديگران،(

كاهش روزافزون انگيزه ملل مختلف در سراسر دنيا جهت 
در فرآيند انتخابات و افزايش رقابت بازيگران عالم  مشاركت

 كارهايدارد تا از همه راهسياست، كليه كانديداها را برآن مي
  .پيش روي خود بهره گيرند

هدف اصلي يك حزب سياسي موفقيت انتخاباتي است و 
كنند كه منجر هايي را استفاده مياحزاب سياسي استراتژي

كنترل  انتخابات عمومي شود تابه برنده شدن آراي كافي در 
 هايدموكراسي بنابراين در اكثر .دولت را به دست گيرند

هاي سياستمداران و احزاب سياسي در صدد تكنيك دنيا،
باشند تا خودشان را به مي بازاريابي استراتژيكي و تاكتيكي

راي دهندگان ربط دهند و مزاياي انتخاب يا انتخاب مجدد 

بر طبق نظر وستر و  .)(Osuagwu,2008 درا كسب كنن
من جمله احزاب سياسي  ، نهادهاي مدرن)1991( مك كنا

كنند تا مفهوم بازاريابي را به منظور سودمند و تلاش مي
  .موثر بودن به كار برند

با  1985بازاريابي سياسي مفهوم جديدي است كه در سال 
اضافه شدن واژه ايده در تعريف بازاريابي توسط انجمن 

  .(Mennon,2007) شد شناخته رسميتآمريكا به  بازاريابي

كارگيري ه بازاريابي سياسي در معناي كلي مترادف با ب
بنا . اثربخش بازاريابي تجاري در فرآيندهاي سياسي است

ها و عقايد بر نظر كلمنته، بازاريابي سياسي، بازاريابي ايده
 مانند( كه يا مربوط به مباحث جاري عمومي و سياسي

هدف نهايي . باشدو يا مربوط به كانديدا مي) تورم و بيكاري
 تاثيرگذاري از طراحي يك برنامه و سيستم بازاريابي سياسي،

  ).1387،زاده و عباسعلي خيري( بر انتخاب راي دهندگان است
بازاريابي سياسي طراحي شده است تا آراي مردم در 

  ).(Osuagwu,2008 انتخابات را تحت تاثير قرار دهد
بازاريابي سياسي شامل ابزارهايي است كه نظر به اختلافات 

تر فرهنگي در جوامع توسعه يافته، در حال توسعه و كم
لذا . توسعه يافته سياسي اثراتي متمايز از يكديگر دارند

ها و گيري بهينه از آنبررسي تاثير اين ابزارها به بهره
شاياني دستيابي به حداكثر اثربخشي در انتخابات كمك 

 ابزارهاي سنتي بازاريابي سياسيدر اين تحقيق . كندمي
، ايهاي مشهور، تبليغات مقايسهچهره استفاده ازمشتمل بر 

هاي پيش رقابتو  گيريهاي تبليغاتي تخريبي، مچطرح
هايي براي هر ابزار شاخص. تقسيم شده است انتخاباتي

دهندگان مورد ها بر رفتار راي تعريف و تاثير هر يك از آن
ها مشخص تا چراغ ارزيابي قرار گرفته و ترتيب تقدم آن
  .راهي باشد براي فعالان عرصه سياست

 
  )تحقيقتعريف موضوع (بيان مساله 

 يابزارهاطور مشخص سوال اصلي تحقيق بررسي تاثير ه ب
  .باشدميدهندگان  يبر رفتار را ياسيس يابيبازار يسنت

 هايشاهد سست شدن بنياني قديمي جهان هادموكراسي
  هايانتخاب ي خود يعني كاهش مشاركت عمومي دراساس

دليل اين امر را شايد بتوان ناتواني اين . سياسي هستند
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ها در جلب حمايت عمومي نسبت به فرآيندهاي دموكراسي
هاي اخير در كشورهاي غربي در سال. سياسي دانست

ردم به شاهد كاهش مشاركت در انتخابات، عدم توجه م
هاي توجهي به مشاركتعضويت در احزاب سياسي و بي

بيشتر پژوهشگران براي گذر از اين وضعيت . مدني هستيم
هاي بازاريابي و بغرنج بر موضوعاتي چون استفاده از تكنيك

اي و اقتصاد اي كردن بازارهاي سياسي، امور رسانهحرفه
  .)1388،21محمديان،( اندسياسي ارتباطات توجه كرده

 تواند به عنوان كاربرد مفاهيم بازاريابي،بازاريابي سياسي مي
ها، هايي در مسايل سياسي توسط افراد، گروهاصول و شيوه

 بازاريابي ترين هدف درمهم. ها تعريف شودها و ملتسازمان
سياسي هدايت چشم اندازها و عقايد عمومي، پيشرفت 

ها و انتخابات هاي سياسي، پيروزي در رقابتايدئولوژي
سياسي و وضع قوانين و تشكيل رفراندوم مرتبط با نيازها، 

 گيردهاي بازار هدف را در بر ميو تمايلات بخش هاخواسته
Osuagwu,2008).(  

  

نظران معتقدند استفاده از بازاريابي، به احزاب برخي صاحب
مندي و نيازهاي متنوع راي دهندگان دهد علاقهامكان مي
هاي هاي بازاريابي، اجرا و كنترل كمپينتحليل را از طريق

 هابه نظر آن. انتخاباتي و سياسي بهتر از پيش شناسايي كنند
هدف اصلي بازاريابي سياسي، توانمند كردن احزاب سياسي 

ترين و راي دهندگان براي اتخاذ بهترين و راضي كننده
  ).1388،27محمديان،( هاستتصميم

اند ارائه دادهاز بازاريابي سياسي هاگز و دان تعريف جامعي 
ترين تعريف توان آن را به عنوان آخرين و جامعكه مي

  :Dann,2006)& (Hughes  بازاريابي سياسي پذيرفت
سياسي  براي ارتباطات سازمانيسياسي يك واحد  بازاريابي"

اي از فرآيندهاي ايجاد و برقراري رابطه و ارائه و يا مجموعه
 مديريت گيرد كه به دنبالميرب دهندگان را درارزش به راي 

رابطه به نحوي هستند كه هم براي سازمان و هم براي 
   ".ذينفعانش سودمند باشد

به طور كلي بازاريابي سياسي براي تاثيرگذاري بر راي 
تفاوتي كه با بازاريابي  .مردم در انتخابات مطرح شده است

محصولات و است كه مفاهيم به جاي  عادي دارد، آن
بازاريابي سياسي البته بسياري . رسندخدمات به فروش مي

مورد استفاده در بازاريابي محصول  هايتكنيكاز همان 

     مانند آگهي، پست مستقيم و تبليغات عمومي را مورد 
  .)Clemente,1992( دهدبهره برداري قرار مي
  Linus Osuagwu(2008)  هاييافتهدرسويي ديگر طبق 

استنباط شد كه بازاريابي سياسي، مفاهيم و ابعاد زيادي 
  كار بستن آن ممكن است بر مسائل محيطيه داشته و ب

هاي ساخت زير به خصوص در اقتصاد در حال توسعه با
  بنا بر نظر. دموكراسي ضعيف تاثير بگذارد

 Linus Osuagwu(2008)  اقدامات مديريتي در احزاب
بر طبق . كندسي را معين ميسياسي، رشد و توسعه دموكرا

نهادهاي سياسي در سيستم  )1994( نظر باتلر و كولينز
دموكراسي بايستي مشابه نهادهاي تجاري در بازارهاي 

 هاييرند كه از انواع مختلف استراتژيصنعتي مدنظر قرار گ
  (Butler&Collins,1994).  كنندبازاريابي استفاده مي

بايد تحقيقات بيشتري معتقد است كه ) 2001(جانسون 
ه هاي احزاب سياسي و چگونگي ببراي درك فعاليت

هاي بازاريابي نه فقط در مبارزات كارگيري تئوري و تكنيك
هاي روتين عالم انتخاباتي بلكه حتي در كارها و فعاليت

  Johnson,2001).( سياست صورت پذيرد
اين پژوهش براي بازاريابي سياسي كه از جمله مفاهيم  در

نوظهور در عرصه سياست است، ابزارهايي تعريف و براي 
هدف از انجام . هايي معين شده استهر ابزار شاخص

 كه آيا ابزارهاي ل استاين سواتحقيق، دريافت پاسخ 
سنتي بازاريابي سياسي بر رفتار راي دهندگان تاثير دارد يا 

  خير؟
  

  تحقيق) پيشينه(تاريخچه 
در خصوص بازاريابي سياسي تحقيقات بسيار معدودي 

  .انجام شده است
 تبيين نقش : ارتقاء مشاركت سياسي شهروندان ايراني

، )ديدگاه سران احزاب سياسي(بازاريابي سياسي 
 1386طوفاني اصل است كه در سال  تحقيقعنوان 

او به تعريف مشاركت سياسي از . شده استنجام ا
منظرهاي دموكراسي، جامعه شناسي و دين مبين 

نمادهاي ديني، نمادهاي انقلابي، و  پردازدمياسلام 
تبليغاتي،  - ايدهاي روشنفكرانه، ابزارهاي رسانهنما

سياسي را شش  - اي و ابزارهاي حزبيابزارهاي برنامه
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طوفاني . شمار آوردبعد بازاريابي سياسي در ايران به 
گيري از در اين تحقيق نتيجه گرفت كه بهرهاصل 

به ( گانه بازاريابي سياسي در ايرانابزارهاي شش
ابزارهاي : هاي پژوهشترتيب اولويت بر اساس يافته

ابزارهاي سياسي، نمادهاي انقلابي، ابزارهاي اي، برنامه
نمادهاي ديني و نمادهاي  تبليغاتي، - ايرسانه

افزايش مشاركت سياسي منجر به ) روشنفكرانه
 .شودشهروندان مي

  بي ، در مورد تاثير بازاريا)1996(هيز و مك اليستر
 كنند كه راي دهندگانمي ادعا دهندگانسياسي بر راي 

را در مورد سياست دارند و  ترين دانششناور، كم
تخابات را در ان هاترين مشاركت بين ديگر گروهپايين
ترين گروهي است كوچك اين بنابراين، احتمالا. دارند

ها آن. بازاريابي سياسي متقاعد شده است كه از طريق
كنند تا از فنون به احزاب سياسي پيشنهاد مي

  مبارزه انتخاباتي استفاده كنند وبازاريابي قبل از 
دو سال راي دهندگان هدف كساني هستند كه يك تا 

  .گيرندانتخابات تصميم ميقبل از 
  در مورد راي دهندگان يوناني و اثر )2002(ياناس ،

داراي تاثير  ها ادعا نمود كه رسانهروي آن بازاريابي بر
 .هاي انتخابيه يونان بوده استبالايي بر روي حوزه

ي خصوصي به عنوان رسانههاي تحقيق، براساس يافته
  نهايت، به نظردر . اي بانفوذ ديده شده استرسانه
ه شركت كنندگان در انتخابات، رسد اين ايده كمي
  شان را به منظور كسب انتفاع از احزاب عوض راي
 .ي سياسي در يونان حكمفرما باشدند بر پهنهكنمي

  در تحقيقي نشان )2005(آپوسوري و همكارانش ،
از راي دهندگان حوزه  % 50دادند كه بيش از 

ابزارهاي بازاريابي ز منفي اانتخابيه، داراي ادراك 
 .هستند كه در سياست استفاده شده است

  تا نقش نمود  ، در تحقيقي سعي)2008(پيستولاس
    بازاريابي سياسي را بر روي تصميم راي گيري 

به  .ي انتخابيه كشف نمايدمختلف حوزه هايبخش
به طور كلي راي دهندگان تمام رسد كه نظر مي

بازاريابي  دانند كه تاثيرانتخابيه ميي هاي حوزهبخش
خواهند بپذيرند كه ها نميسياسي بالاست، اما آن

رسد كه تنها مير به نظ .اندتحت تاثير آن قرار گرفته
سنجي و تبليغات تلويزيوني داراي تاثير متفاوتي نظر

 .باشند

  
  تحقيق اهميت و ضرورت 

ترين هاي امروز، در حقيقت مهمانتخابات در دموكراسي
ها و ترجيحات مردم سيله انعكاس افكار عمومي و خواستو

  فكار عموميدر دموكراسي فرض بر اين است كه ا. است
هاي گيريتصميم مستقيم بر رويبه طور مستقيم يا غير

  ).1384،409بشيريه،( گذاردسياسي تاثير مي
 يابيدر عصر جديد، فرآيند انتخابات و تلاش در جهت دست

اكمه در هاي حدموكرات غالب تلاش هيئتيك حكومت به 
   .شودبيشتر كشورها را شامل مي

 دموكراسي با توجه به گذار جامعه به سمت توسعه و تمرين
با گذشت بيش از سي سال از انقلاب اسلامي پس از 

هر ساله انتخابات در كشور  سرنگوني شاه و برگزاري تقريبا
 و با استكه خود مصداق كامل جمهوريت و دموكراسي 

صورت ه هاي سياسي بعنايت به عدم وجود احزاب و گروه
  بايستي بر مبناي تحقيقاتسازماندهي شده در ايران 

  آكادميك تلاش شود تا به آسيب شناسي انحرافات پيش
  در قالب بررسي رفتار راي دهي شهروندان و نيز تحقيقرو 

  پرداختهو آسيب شناسي راهبردهاي فعالان حوزه سياست 
  در اين تحقيق به بازپروري علمي مفهوم بازاريابي .شود

  . شوديم سياسي و تاثير ابزارهاي آن پرداخته
  

 اهداف تحقيق

ترين هاي امروز، در حقيقت مهمانتخابات در دموكراسي
ها و ترجيحات مردم سيله انعكاس افكار عمومي و خواستو

  ).409همان منبع،( است
ا در انتخاباتي اين فرصت رچند هفته فعاليت عمومي 

ها در جريان    دهد تا آناختيار راي دهندگان قرار مي
ها از هاي سياستمداران از سوابق خود، انتقادهاي آندفاعيه

ها براي آينده قرار هاي پيشنهادي آنرقبايشان و خط مشي
اباتي توسط از اين رو كيفيت انجام مبارزه انتخ. بگيرند

  ها يك گزينش آگاهانه رااي كه آنمحدودهسياستمداران و 
  مطالعه دهند، موضوعي برايدر اختيار راي دهندگان قرار مي
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  ).1379،1كاواناك،( شودو بررسي قلمداد مي
 جايي كه در كشورمان ايران، احزاب جوانند و اساسااز آن

رفتار حزبي وجود ندارد، افراد تعيين كننده صحنه 
رفتارهاي سياسي و ابزارهاي رفتار  لذا بايستي. انتخاباتند

  .سياسي مورد واكاوي قرار گيرد
 سياستمدارانها بايد فردگرايي محض بسياري از تحليل

 خود هستند، منوياتارشد را كه خواهان عملي ساختن 
   ).1379،208،كاواناك( مورد توجه قرار دهند

    :قيتحق ياصل هدف
بر  ياسيس يابيبازار يسنت يابزارها بررسي و تعيين تاثير

   .دهندگان يرفتار را
  :قيتحق يفرعاهداف 

مشهور بر  يهاده از چهرهاستفاتاثير  نييو تع يبررس - 1
  .دهندگان يرفتار را

بر  ياسهيمقا غاتياستفاده از تبل ريتاث نييو تع يبررس - 2
  .دهندگان يرفتار را

 يغاتيتبل يهااستفاده از طرح ريتاث نييو تع يبررس - 3
  .دهندگان يبر رفتار را يبيتخر

 يبر رفتار را يريگاستفاده از مچ ريتاث نييو تع يبررس - 4
  .دهندگان

 شيپ يهااستفاده از رقابت ريتاث نييو تع يبررس - 5
  .دهندگان يبر رفتار را يانتخابات

توان بسط تئوري بازاريابي سياسي با استفاده از نتايج مي
  .ر شمرداين تحقيق را هدف آرماني اين پژوهش ب
كانديداهاي  گيريهمچنين هدف كاربردي پژوهش، بهره

ثرگذاري بر تحقيق در راستاي افزايش ا از نتايج انتخابات
جلب حمايت مردم و پيروزي در  راي دهندگان و نهايتا

   .است انتخاباتفرآيند 
  

 فرضيات و مباني نظري پژوهش

 عليرغم رشد و توسعه روزافزون بازاريابي سياسي و تثبيت
جايگاه نظري و عملي آن در عرصه بازاريابي و سياست، 

هاي سياسي فاقد پويايي لازم براي بسياري از سازمان
هاي بازاريابي سياسي نوين استفاده از تمامي ظرفيت

از  كارشناسان درباره استفاده Kippen).,(2005 هستند
. دهندخبر ميدر سياست  پنج تكنيك سنتي بازاريابي

اي، تاييد استاندارد شامل تبليغات مقايسهي هاتاكتيك

اي تخريبي و گيري، تبليغات مقايسهر، مچافراد مشهو
هاي تكنولوژيكي در حالي كه نوآوري هاي دائم استكمپين
هاي ه ظهور مفاهيمي جديد همچون كمپينمنجر ب

اينترنتي، مراكز تماس تلفني و تصويرسازي ويديويي شده 
را به عنوان ابزارهاي نوين بازاريابي ها توان آنكه مي است

در اين  ).Marland,A,2003( سياسي در نظر گرفت
مشتمل بر پنج تحقيق، ابزارهاي سنتي بازاريابي سياسي 

هايي تعريف شاخصباشد كه براي هريك از ابزارها، ابزار مي
ها بر رفتار راي دهندگان بررسي و تاثير هريك از شاخص

  .   شده است
  

  فرضيه اصلي تحقيق  
بازاريابي سياسي بر رفتار راي دهندگان سنتي  ابزارهاي

  .دمعناداري دار تاثير
  

  فرضيات فرعي تحقيق 
  هاي مشهور بر رفتاراستفاده از چهره: 1فرضيه فرعي 

  .دمعناداري دار راي دهندگان تاثير
  اي بر رفتاراستفاده از تبليغات مقايسه: 2فرضيه فرعي 
  .دمعناداري دار تاثير راي دهندگان
هاي تبليغاتي تخريبي بر استفاده از طرح: 3فرضيه فرعي 

  .دمعناداري دار رفتار راي دهندگان تاثير
گيري بر رفتار راي دهندگان استفاده از مچ: 4فرضيه فرعي 

  .دمعناداري دار تاثير
هاي پيش انتخاباتي بر استفاده از رقابت: 5فرضيه فرعي 

  .دمعناداري دار دهندگان تاثيررفتار راي 
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    مدل مفهومي تحقيق
  
  
  
  
 

 

  

  روش تحقيق
ر حوزه مديريت بازاريابي به لحاظ موضوعي د تحقيق حاضر

 همبستگي پيمايشي -  از نظر روش، توصيفي .گيردقرار مي
كه در اين تحقيق قصد داريم به  با توجه به اين .باشدمي

بازاريابي سياسي بر روي رفتار سنتي بررسي تاثير ابزارهاي 
حيث  راي دهندگان بپردازيم، بنابراين تحقيق حاضر از اين

تواند در استفاده از ابزارهاي كه نتايج مورد انتظار آن مي
ك بازاريابي سياسي و كسب موفقيت در انتخابات به كم

فعالان حوزه سياست درآيد، به لحاظ اهداف، كاربردي 
تحقيق در يك جايي كه اين از آنهمچنين . خواهد بود

در زمره مطالعات ميداني قرار شود، محيط واقعي انجام مي
  . گيردمي

هاي جمعيت ويژگي، هاداده آوريجمعدر تحقيق پس از 
 آمارشناختي از طريق آمار توصيفي و فرضيات از طريق 

هاي آماري پارامتري و ناپارامتري شامل روشاستنباطي 
آزمون فرض آماري ميانگين يك جامعه، آزمون مشتمل بر 

تحليل ، هازوج، آزمون مقايسه مقايسه دو جامعه آماري
 مورد بررسي قرار اي مستقلدو نمونه  tآزمونو  واريانس

هاي به منظور بررسي نرمال بودن شاخص .ه استگرفت
 اسميرنوف - ابزارهاي بازاريابي سياسي از آزمون كولموگورف

)K-S( بندي همچنين براي رتبه. استفاده شده است
ابزارهاي سنتي بازاريابي سياسي از آزمون تجزيه و تحليل 

  .فريدمن استفاده گرديده است

  جامعه آماري 
 علوم ست از نخبگانا جامعه آماري در تحقيق حاضر عبارت

كارشناسي  سياسي و بازاريابي يعني اساتيد و دانشجويان
و ) گرايش بازاريابي(هاي مديريت ارشد و دكتراي دانشكده

واحدهاي تهران مركزي  علوم سياسي دانشگاه آزاد اسلامي
  .و علوم تحقيقات تهران

  
  گيري و تعيين حجم نمونهروش نمونه

  هرگاه ساختار جمعيت اصلي، متشكل از قشرها و
 اين باشد به طوري كه هر قشر و طبقههاي گوناگوجمعيت

متفاوت از ديگر قشرها و طبقات بوده و تنها افراد داخل هر 
قشر و طبقه با توجه به يك ويژگي و صفت مشترك با هم 
مشابه بوده و اين صفت مشترك، ويژگي غالب و شاخص 

 ايگيري تصادفي طبقهشر مزبور تلقي شود، از روش نمونهق
 بر اين كه مقدار حجم جامعه آمارينظر به  .شوداستفاده مي

 هاي مديريت و علومدانشكده دانشجوياناساس تعداد 
هاي منتخب آزاد اسلامي شهر تهران دانشگاه سياسي

را جدول كرجسي  مبناي تعيين حجم نمونه مشخص است،
با توجه به اين كه حجم جامعه  .دهيمو مورگان قرار مي

نفر از اساتيد و دانشجويان مقاطع تحصيلات  2450شامل 
تكميلي است، تعداد حجم نمونه بر اساس جدول مذكور، 

  پرسشنامه،  350باشد كه پس از توزيع تعداد نفر مي 331
  تحليل موردو  آوريجمعپرسشنامه قابل استفاده،  343

 هاي مشهوراستفاده از چهره 

 ايتبليغات مقايسه 

 هاي تبليغاتي تخريبيطرح 

 گيريمچ 

 هاي پيش انتخاباتيرقابت 

  راي دادن مجدد(وفاداري( 
  كانديداحمايت هاي مادي و معنوي از 

 توصيه كانديدا به ديگران 

 

 ابزارهاي سنتي بازاريابي سياسي
 

 رفتار راي دهندگان

، برگرفته از ادبيات تحقيقمدل:1شكل  
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  .گرفت قرار 
  

  هادادهابزار گردآوري 
ين ادبيات موضوع از در اين تحقيق، براي گردآوري و تدو

كه  جايياز آن. اي استفاده شده استروش كتابخانه
ز باشد، همچون بسياري اپژوهش حاضر از نوع توصيفي مي

 آوري اطلاعات موردمطالعات توصيفي مشابه براي جمع
 25اي مشتمل بر پرسشنامهنظر جهت آزمون فرضيات از 

لازم به ذكر است چون  .استاستفاده گرديده  پرسش
تاثير ابزارهاي سنتي بازاريابي سياسي بر سنجش  جهت

از پرسشنامه استفاده شده است و اين رفتار راي دهندگان 
پردازد، لذا  خرده مقياس مي پنجپرسشنامه به سنجش 

. شد ابتدا روايي ساختاري يا روايي سازه پرسشنامه بررسي
از آزمون  برداري نمونه  كفايتش همچنين براي سنج

KMO اندازه  .بهره گرفته شده است  KMO  محاسبه شده
بيشتر  60/0است و چون اين مقدار از  896/0برابر 

توان نتيجه گرفت كه حجم نمونه فعلي  ، لذا ميباشد مي
و از طرف ديگر نتيجه آزمون كرويت بارتلت نيز مكفي بوده 

يعني فرض  دار استدرصد معني 99ح اطمينان در سط
شود كه ماتريس همبستگي  صفر آماري رد و مشخص مي

  . مورد استفاده، ماتريس هماني نيست
براي افزايش روايي و اعتبار پرسشنامه ابتدا تعدادي 
پرسشنامه بين جمعي از پاسخگويان توزيع گرديد و كليه 

بدين ترتيب . ابهامات در رابطه با سؤالات مشخص شد
ت حذف و تعدادي ديگر جايگزين شد و تعدادي از سؤالا

در نهايت پس از شفاف شدن و رفع ابهامات، پرسشنامه 
  .نهايي تهيه و توزيع گرديد

اساس مطالعات پيشين، هدف  هاي پژوهش بر  پرسشنامه
از . تحقيق و بر مبناي مطالعات نظري طراحي شده است

ها در اختيار اساتيد و همچنين  طرف ديگر اين پرسشنامه
نظران خصصان و كارشناسان قرار گرفت نظر صاحبمت

 توان بدين ترتيب مي. درخصوص روايي آن مثبت بوده است
هاي مورد استفاده در تحقيق  انتظار داشت كه پرسشنامه

  .باشند داراي روايي محتوايي و صوري كافي مي
در اين تحقيق براي افزايش روايي  لازم به توضيح است كه

  :انجام پذيرفت ذيلدامات اق پرسشنامه يمحتواي

  متخصصاناساتيد و استفاده از نظرات  - 1
مرتبط با موضوع  مطالعه مقالات، كتب و مجلات - 2

  تحقيق
سوال،  40اوليه مشتمل بر  توزيع ابتدايي پرسشنامه - 3

 براي تست اوليه و نظر نفره از جامعه مورد 30بين نمونه 
  .(Pilot) اصلاح بر اساس آن

برآورد اعتبار پرسشنامه از روش آلفاي همچنين به منظور 
 هايي پرسشنامه در واقع در مورد. كرونباخ استفاده شده است

اي دارند، استفاده از فرمول ضريب  هاي چندگزينه كه پاسخ
  ).1381،198شريفي،( آلفاي كرونباخ توصيه شده است

جايي كه پرسشنامه تحقيق به صورت طيف ليكرت از آن
باشد، به  سنج ميطراحي شده و در واقع از نوع نگرش

ترين روش براي محاسبه اعتبار،  همين جهت مناسب
آوري پرسشنامه پس از جمع. ضريب آلفاي كرونباخ است

 عدد 25ابتدايي و انجام اصلاحات و تقليل تعداد سوالات به 
آلفاي نظر،  نفر از جامعه آماري مورد 52و توزيع آن بين 

توان  لذا مي. باشدمي 801/0 محاسبه شده برابر باكرونباخ 
نتيجه گرفت كه پرسشنامه مورد استفاده از پايايي 

از طرف ديگر بررسي . باشد پژوهشي لازم برخودار مي
هاي پرسشنامه به منظور سنجش  وضعيت هريك از سؤال

همساني دروني سؤالات نشان داد كه حذف هر يك از 
هش چشمگير در ضريب ها موجب افزايش يا كا سؤال

توان نتيجه  بدين ترتيب مي. پايايي محاسبه شده نيست
هاي پرسشنامه مورد استفاده از همساني  گرفت كه سؤال

  .دروني خوبي برخوردار هستند
شامل ، بخش اول. پرسشنامه در دو بخش تدوين شده است

، محل تولد، سنشامل  مشخصات فردي پاسخ دهنده
غل، دانشگاه محل تحصيل يا جنسيت، ميزان تحصيلات، ش

  .باشدمي تدريس و نام دانشكده
يك از ابزارها  هر تاثير سؤال 25با طرح  بخش دومدر 

  .مورد سنجش قرار گرفته است
 هاياستفاده از چهره ثيراتدر پرسشنامه مذكور شش سوال 

هاي تبليغاتي استفاده از طرح ثيراتمشهور، نه سوال 
اي، استفاده از تبليغات مقايسه ثيرات تخريبي، يك سوال

 ثيراتگيري و پنج سوال استفاده از مچ ثيراتچهار سوال 
  .هاي پيش انتخاباتي را سنجيده استاستفاده از رقابت
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سؤالات مطرح شده در پرسشنامه از نوع بسته و براي 
رش افراد از مقياس ليكرت سنجش و ارزيابي نظرات و نگ

  بسيار پاسخ به 5عدد  مقياس، در اين .شده است استفاده
   

  

  .بسيار كم اختصاص داده شده استپاسخ به  1و عدد زياد 
هاي تحقيق ، سوالات مربوط به هريك از فرضيهدر جدول ذيل

  .بيان گرديده است
 

هاي تحقيقز فرضيهها و سوالات مربوط به هريك افرضيه: 1جدول   

سنتي بازاريابي سياسيابزارهاي   

شماره 
 سوال مربوطه فرضيه فرضيه

.گذاردر بر رفتار راي دهندگان تاثير ميهاي مشهواستفاده از چهره 1 در توصيه كانديدا به ) سينمايي و ورزشي(ها استفاده از ستاره 
 ديگران، به چه ميزان بر رفتار راي دهندگان تاثير دارد؟

.گذاردر بر رفتار راي دهندگان تاثير ميهاي مشهواستفاده از چهره 1 هاي ورزشي پرطرفدار و محبوب به چه ميزان بر اعلام حمايت تيم 
 رفتار راي دهندگان تاثير دارد؟

.گذاردر بر رفتار راي دهندگان تاثير ميهاي مشهواستفاده از چهره 1 هاي در جلسات و ميتينگ) سينمايي يا ورزشي(ها شركت ستاره 
راي دهندگان تاثير دارد؟ كانديدا به چه ميزان بر رفتار تيتبليغا  

.گذاردهاي مشهور بر رفتار راي دهندگان تاثير مياستفاده از چهره 1  
در تبليغات چاپي ) سينمايي يا ورزشي(ها حضور تصويري ستاره

كانديدا به چه ميزان بر رفتار راي دهندگان...) پوستر، بنر و (  
تاثير دارد؟   

.گذاردهاي مشهور بر رفتار راي دهندگان تاثير مياستفاده از چهره 1 سينمايي يا (هاي راديو و تلويزيوني توسط ستارگان انجام مصاحبه 
به چه ميزان بر رفتار راي دهندگان تاثير دارد؟) ورزشي  

.گذاردهاي مشهور بر رفتار راي دهندگان تاثير مياستفاده از چهره 1 به ) سينمايي يا ورزشي(راديويي توسط ستارگان خواندن تبليغات  
 چه ميزان بر رفتار راي دهندگان تاثير دارد؟

 

.گذارداي بر رفتار راي دهندگان تاثير مياستفاده از تبليغات مقايسه 2 تاكيد بر نقاط مثبت كانديداي محبوب و حمله به نقاط ضعف رقيب  
راي دهندگان تاثير دارد؟ به چه ميزان بر رفتار) نديداديگر كا(  

   

3 
هاي تبليغاتي تخريبي بر رفتار راي دهندگاناستفاده از طرح  

.گذاردمي تاثير  راي دهندگان هاي تبليغاتي تخريبي بر رفتاررحاستفاده از ط   
به چه ميزان تاثير دارد؟   

3 
هاي تبليغاتي تخريبي بر رفتار راي دهندگاناستفاده از طرح  

.گذاردمي تاثير   
 

زدن اتهامات غير قابل اثبات و يا انگ زدن بر (متهم كردن رقبا 
به چه ميزان بر رفتار راي دهندگان تاثير دارد؟) حريف  

3 
هاي تبليغاتي تخريبي بر رفتار راي دهندگاناستفاده از طرح  

.گذاردمي تاثير   
  

تلاش در جهت ايجاد نفرت و عداوت مخاطب از ديگر كانديدا، به 
ميزان بر رفتار راي دهندگان تاثير دارد؟چه   

هاي تبليغاتي تخريبي بر رفتار راي دهندگاناستفاده از طرح 3  
.گذاردتاثير مي   

هاي در توضيح ويژگي) راي دهنده(ايجاد شك و شبهه در مخاطب 
 رقيب به چه ميزان بر رفتار راي دهندگان تاثير دارد؟

تخريبي بر رفتار راي دهندگانهاي تبليغاتي استفاده از طرح 3  
.گذاردتاثير مي   

حمله به خصوصيات ديگر كانديدا و تحقير او به چه ميزان بر رفتار 
 راي دهندگان تاثير دارد؟
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هاي تبليغاتي تخريبي بر رفتار راي دهندگاناستفاده از طرح 3  
.گذاردتاثير مي   

 تحريك احساسات به ويژه احساسات مذهبي راي دهندگان از
طريق تخريب ديگر كانديدا به چه ميزان بر رفتار راي دهندگان   

تاثير دارد؟   

هاي تبليغاتي تخريبي بر رفتار راي دهندگاناستفاده از طرح 3  
.گذاردتاثير مي   

استفاده از طنزپردازان براي تخريب ديگر كانديدا در قالب ساخت 
ن تاثير دارد؟، به چه ميزان بر رفتار راي دهندگا...جوك، پيامك و   

هاي تبليغاتي تخريبي بر رفتار راي دهندگاناستفاده از طرح 3  
.گذاردتاثير مي   

به ويژه در لحظات (استفاده از شب نامه در تخريب ديگر كانديداها 
پاياني مهلت قانوني تبليغات كه امكان ارايه پاسخ يا نقض موضوع 

چه ميزان بر رفتار به ) شب نامه از طرف ديگر كانديداها وجود ندارد
 راي دهندگان تاثير دارد؟

هاي تبليغاتي تخريبي بر رفتار راي دهندگاناستفاده از طرح 3  
.گذاردتاثير مي   

هاي تبليغاتي تخريبي براي مخدوش استفاده كانديداها از طرح
 كردن چهره رقباي خود به چه ميزان بر رفتار راي دهندگان

تاثير دارد؟   
   

.گذاردگيري بر رفتار راي دهندگان تاثير مياز مچاستفاده  4 گيري براي تخريب رقبايهاي مچاستفاده كانديداها از طرح   
خود به چه ميزان بر رفتار راي دهندگان تاثير دارد؟   

.گذاردگيري بر رفتار راي دهندگان تاثير مياستفاده از مچ 4  
مالي،هاي فعاليت(تجسس در زندگي شخصي ديگر كانديدا   

و افشاي آن، به چه...) خدمت سربازي، مدارك تحصيلي و     
ميزان بر رفتار راي دهندگان تاثير دارد؟   

.گذاردگيري بر رفتار راي دهندگان تاثير مياستفاده از مچ 4  
گيري از اظهار نظرهاي عمومي رقبا در مورد مسايل سياسي بهره

ها تخريب وجهه آن در جهت) سوء استفاده از اظهار نظرهاي رقبا(
 نزد مخاطب، به چه ميزان بر رفتار راي دهندگان تاثير دارد؟

.گذاردگيري بر رفتار راي دهندگان تاثير مياستفاده از مچ 4  
نحوه عملكرد حريف، نقاط ضعف (تاكيد بر سوابق انتخابات قبلي 

به چه ميزان بر رفتار راي دهندگان ...) وي در انتخابات پيشين و 
دارد؟ تاثير  

   

هاي پيش انتخاباتي بر رفتار راي دهندگاناستفاده از رقابت 5  
.گذاردمي تاثير   

اي پيش از زمان رسمي تبليغات،بستن قراردادهاي رسانه  
به چه ميزان بر رفتار راي دهندگان تاثير دارد؟   

هاي پيش انتخاباتي بر رفتار راي دهندگاناستفاده از رقابت 5  
.گذاردمي تاثير   

هماهنگ كردن تيم انتخاباتي، مشخص كردن دفاتر انتخاباتي و 
 تهيه تجهيزات لازم پيش از زمان رسمي تبليغات، به چه ميزان

بر رفتار راي دهندگان تاثير دارد؟   

هاي پيش انتخاباتي بر رفتار راي دهندگاناستفاده از رقابت 5  
.ميگذارد تاثير   

ها پيش از زمان رسمي براي رسانهفراهم كردن خوراك تبليغاتي 
 تبليغات، به چه ميزان بر رفتار راي دهندگان تاثير دارد؟

هاي پيش انتخاباتي بر رفتار راي دهندگاناستفاده از رقابت 5  
.گذاردمي تاثير   

هاي انتخاباتي پيش از زمان رسمي تبليغات،تهيه استراتژي  
به چه ميزان بر رفتار راي دهندگان تاثير دارد؟   

هاي پيش انتخاباتي بر رفتار راي دهندگاناستفاده از رقابت 5  
.گذاردمي تاثير   

به نواحي (آماده كردن مقدمات لازم براي انجام سفرهاي انتخاباتي 
پيش از انتخابات، به چه ميزان بر رفتار راي دهندگان ) مختلف شهر

 تاثير دارد؟
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  هاي تحقيقنتايج حاصل از بررسي فرضيه
بازاريابي سياسي بر رفتار  سنتيابزارهاي  :فرضيه اصلي

  .دمعناداري دار راي دهندگان تاثير
  

  تجزيه و تحليل
، در خصوص تاثير 74/3برابر با محاسبه شده  tبا توجه به 

  بر رفتاربازاريابي سياسي  سنتيابزارهاي استفاده از 
استفاده از ، با توجه به مثبت بودن ضريب، راي دهندگان

دار و مثبتي بر بازاريابي سياسي تاثير معني سنتيابزارهاي 
 01/0رابطه در سطح تشخيص . داردرفتار راي دهندگان 

در ناحيه رد فرضيه صفر قرار گرفت، %) 99سطح اطمينان (
تحقيق مورد  اصليفرضيه فرعي % 99لذا با اطمينان 
  .گيردپذيرش قرار مي

  
  هاي مشهور بر رفتاراستفاده از چهره :1فرضيه فرعي 

  .معنادار داردراي دهندگان تاثير 
  

  تجزيه و تحليل 
، در خصوص تاثير 64/3برابر با محاسبه شده  tبا توجه به 

هاي مشهور به عنوان يكي از ابزارهاي استفاده از چهره
، با توجه به سنتي بازاريابي سياسي بر رفتار راي دهندگان

تاثير هاي مشهور استفاده از چهرهمثبت بودن ضريب، 
رابطه در . داردرفتار راي دهندگان دار و مثبتي بر معني

در ناحيه رد %) 99سطح اطمينان (  01/0سطح تشخيص 
فرضيه فرعي % 99فرضيه صفر قرار گرفت، لذا با اطمينان 

  .گيرداول تحقيق مورد پذيرش قرار مي
  

اي بر رفتار استفاده از تبليغات مقايسه :2فرضيه فرعي 
  .معنادار داردراي دهندگان تاثير 

  
  تجزيه و تحليل

، در خصوص تاثير 98/3برابر با محاسبه شده  tبا توجه به 
به عنوان يكي از ابزارهاي اي تبليغات مقايسهاستفاده از 

، با توجه به سنتي بازاريابي سياسي بر رفتار راي دهندگان
اي تاثير تبليغات مقايسهاستفاده از مثبت بودن ضريب، 

رابطه در . داردرفتار راي دهندگان دار و مثبتي بر معني

د در ناحيه ر%) 99سطح اطمينان (  01/0سطح تشخيص 
فرضيه فرعي % 99فرضيه صفر قرار گرفت، لذا با اطمينان 

  .گيرددوم تحقيق مورد پذيرش قرار مي
هاي تبليغاتي تخريبي بر از طرح استفاده :3فرضيه فرعي 

  .معنادار داردرفتار راي دهندگان تاثير 
  

  تجزيه و تحليل
، در خصوص تاثير 65/3برابر با محاسبه شده  tبا توجه به 
به عنوان يكي از هاي تبليغاتي تخريبي طرحاستفاده از 

، با ابزارهاي سنتي بازاريابي سياسي بر رفتار راي دهندگان
هاي تبليغاتي طرحاستفاده از توجه به مثبت بودن ضريب، 

رفتار راي دهندگان دار و مثبتي بر تخريبي تاثير معني
 %)99سطح اطمينان ( 01/0رابطه در سطح تشخيص . دارد

% 99در ناحيه رد فرضيه صفر قرار گرفت، لذا با اطمينان 
  .گيردمي فرضيه فرعي سوم تحقيق مورد پذيرش قرار

  
 گيري بر رفتار راي دهندگاناستفاده از مچ :4 فرضيه فرعي

  .معنادار داردتاثير 
  

  تجزيه و تحليل
، در خصوص تاثير 80/3برابر با محاسبه شده  tبا توجه به 

به عنوان يكي از ابزارهاي سنتي گيري مچاستفاده از 
، با توجه به مثبت بازاريابي سياسي بر رفتار راي دهندگان

دار و مثبتي گيري تاثير معنيمچاستفاده از بودن ضريب، 
 01/0رابطه در سطح تشخيص . داردرفتار راي دهندگان بر 

در ناحيه رد فرضيه صفر قرار گرفت، %) 99سطح اطمينان (
چهارم تحقيق مورد  فرضيه فرعي% 99ان لذا با اطمين

  .گيردپذيرش قرار مي
  

هاي پيش انتخاباتي بر استفاده از رقابت :5فرضيه فرعي 
  .معنادار داردرفتار راي دهندگان تاثير 

  
  تجزيه و تحليل

  ، در خصوص تاثير 65/3  برابر بامحاسبه شده  tبا توجه به 

د در ناحيه ر%) 99سطح اطمينان (  01/0سطح تشخيص 
فرضيه فرعي % 99فرضيه صفر قرار گرفت، لذا با اطمينان 

  .گيرددوم تحقيق مورد پذيرش قرار مي
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عنوان يكي از به هاي پيش انتخاباتي رقابتاستفاده از 
، با ابزارهاي سنتي بازاريابي سياسي بر رفتار راي دهندگان

پيش  هايرقابتاستفاده از توجه به مثبت بودن ضريب، 
رفتار راي دهندگان دار و مثبتي بر انتخاباتي تاثير معني

%) 99سطح اطمينان ( 01/0رابطه در سطح تشخيص . دارد

% 99با اطمينان در ناحيه رد فرضيه صفر قرار گرفت، لذا 
  .گيردميفرضيه فرعي پنجم تحقيق مورد پذيرش قرار 

كار رفته ه بهاي تحقيق، نوع آزمون فرضيهدر جدول زير 
خطا و نتيجه حاصل از فرضيه، درصد هر جهت بررسي 
  .هاي تحقيق نشان داده شده استبررسي فرضيه

 

تحقيق در يك نگاههاي فرضيه :2جدول   

  نتيجه حاصله  درصد خطا  نوع آزمون  شماره فرضيه  ابزار بازاريابي سياسي  نوع ابزار  رديف

  تاييد فرضيه  01/0  ايتك نمونه  t  اصلي  بازاريابي سياسي سنتي ابزار  -  1

2  

  سنتي

  تاييد فرضيه  01/0  ايتك نمونه  t  1فرعي   هاي مشهورچهره

  تاييد فرضيه  01/0  ايتك نمونه  t  2فرعي   ايتبليغات مقايسه  3

  تاييد فرضيه  01/0  ايتك نمونه  t  3فرعي   هاي تبليغاتي تخريبيطرح  4

  تاييد فرضيه  01/0  ايتك نمونه  t  4فرعي   گيريمچ  5

  تاييد فرضيه  01/0  ايتك نمونه  t  5فرعي   هاي پيش انتخاباتيرقابت  6

 

  كلي تحقيقنتايج 
دست آمده، ابزارهاي سنتي بازاريابي ه با توجه به نتايج ب

ان متغير مستقل در نظر سياسي كه در اين تحقيق به عنو
 اند، بر روي متغير وابسته يعني رفتار راي دهندهگرفته شده

  . ثر هستندوم
براي بررسي ترتيب اهميت هر يك از ابزارهاي همچنين 

بندي ميانگين دهندگان، به رتبهسنجيده شده از نظر پاسخ 
در . شده است ها با استفاده از آزمون فريدمن پرداخته آن

هاي رتبه عدم تفاوت اين آزمون فرض صفر آماري مبني بر
 لذا گردد،رد مي% 99متغيرهاي مورد بررسي با احتمال 

. گانه مذكور تفاوت معنادار وجود داردپنجبين ابزارهاي 
بر گانه بازاريابي سياسي پنجترتيب اثرگذاري ابزارهاي 

  :به قرار زير استرفتار راي دهندگان 
 گيري،استفاده از مچ - 2اي، استفاده از تبليغات مقايسه - 1
استفاده از  - 4تبليغاتي تخريبي،  هايطرح استفاده از - 3

هاي استفاده از چهره - 5هاي پيش انتخاباتي و رقابت
  .مشهور

  گردد جهتبنابراين به فعالان حوزه انتخابات پيشنهاد مي

هاي تبليغاتي دوره انتخابات و نيز مشخص نمودن فعاليت
پيش از آن، به منظور تاثيرگذاري بر راي دهندگان جهت 

گانه پنجحمايت از كانديدايي خاص از تمامي راهبردهاي 
نكته قابل . ها بهره گيرندمذكور حسب شرايط و اولويت آن

توان به چه در رفتارهاي سياسي نمي اگرتامل اين است، 
صورتي دقيق مشخص كرد كه چه نوع كاري اخلاقي و 

اما بايستي براساس هنجارهاي  كدام يك غيراخلاقي است
   .اصول اخلاقي را در رفتار سياسي رعايت نمودجامعه، 

هاي جانبي تحقيق كه به بررسي هفت عامل فتهدر بخش يا
ه پرداخته شد، نتايج جمعيت شناختي جامعه مورد مطالع

  : ذيل حاصل شد
داري در سطوح متفاوت براي آزمون وجود تفاوت معني

و  سطوح متفاوت شغليهاي مختلف تحصيلي، ، ردهسني
آزمون تحليل  ازنيز دانشگاه محل تدريس يا تحصيل 

ها براساس يافته .طرفه استفاده شده استواريانس يك 
هاي مختلف تحصيلي، ، ردهسطوح متفاوت سنيبراي 

و دانشگاه محل تدريس يا تحصيل  سطوح متفاوت شغلي
بين ميانگين ابزارهاي سنتي بازاريابي سياسي تفاوت 
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  . معناداري وجود ندارد
تولد در داري بين محل براي آزمون وجود تفاوت معني

، نوع جنسيت و رشته تحصيلي هاير شهرستانتهران و سا
 هابر اساس يافته. اي استفاده شده استنمونه دو tاز آزمون 

بين ميانگين ابزارهاي سنتي بازاريابي سياسي تفاوتي بين 
، جنسيت و نيز هاحل تولد در تهران و ساير شهرستانم

  .براي پاسخ دهندگان وجود نداردرشته تحصيلي 
با توجه به كاهش مشاركت مردم و عدم تعلق  در پايان

خاطر آنان در جوامع مختلف، به دولتمردان و جريان 
 مشخصا و يحاكميت در كشورهاي داراي ساختار دموكراس

 )با توجه به انجام تحقيق براي نخستين بار در كشور( ايران
گردد جهت افزايش انگيزه و مشاركت حداكثري توصيه مي

ابات، با توجه به نتايج تحقيق فوق به مردم در جريان انتخ
استفاده از ابزارهاي بازاريابي سياسي منطبق با شرايط 

  .جامعه همت گمارند
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Abstract 
 
The increasing tendency of governments to establish democratic systems, even in the form of the word 
“republic”, has rendered public participation in the election process inevitable. However, the growing 
apathy of nations to determine their destiny throughout the world has caused a serious challenge for 
governments. 
 
Therefore, people are relied on to ensure the participation of the general public  in elections, 
motivating  the public in community efforts as well as  entrenching  and applying measures to seize 
power seats. Political marketing include those concepts that provide the tools which can be employed 
by policy activists. 
 
The traditional tools of political marketing division indicators and the impact indicators of voter 
behavior from the perspective of the political elites were examined in the present study using a 
questionnaire comprising 25 questions. In the research is applied in terms of objective, and 
descriptive-survey in terms of methodology (a field study).   
 
Professors, PhD and Graduate students of faculties of Management and Politics of Central Tehran 
Branch and Science and Research Branch of the Islamic Azad University (IAU) were chosen as the 
statistical community of the present study and sample size of 343 persons were selected through 
stratified random sampling method. 
 
Research findings indicated that the use traditional tools of political marketing have an impact on the 
behavior of voters as they chose a different course; these findings can practically increase people’s 
participation in the electoral process. 
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