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 چکیده
 به عرصه این در رقابت براي انتخاباتی نامزدهاي و احزاب از بسیاري اخیر هاي سال در
 ،4شخصی بازاریابی چون اصطلاحاتی از اند و آورده روي بازاریابی هاي تکنیک از استفاده
 نیت بر سیاسی بازاریابی آمیختهاین  .دکنن استفاده می  6مبارزاتی یبازاریاب و 5سیاسی بازاریابی

 به توجه با. کند بررسی می انجام اسلامی شوراي دهم مجلس انتخابات دهندگان رأي
 بر مشتمل اي نمونه نامحدود جامعه فرمول از استفاده با آماري، جامعه تعداد بودن نامحدود

 در اتفاقی شیوه به تهران شهر اسلامی شوراي دهم لسمج انتخابات دهندگان راي از نفر 385
 سیاسی، محصول متغیرهاي برمبناي تحقیق مفهومی مدل. شدند بررسی و انتخاب منطقه 6

 شغل، جنسیت، شامل: شناختی جمعیت عوامل و سیاسی قیمت سیاسی، مکان سیاسی، تبلیغ
 تبلیغ، ابعاد از یک هر هک داد نشان تحقیق نتایج. شده است طراحی سن و تحصیلات درآمد،

 .دارند معناداري اثر دهندگان رأي نیت بر سیاسی بازاریابی آمیخته از مکان و قیمت محصول،
 سن داد نشان شد، بررسی گر تعدیل متغیر یک عنوان به که شناختیجمعیت عوامل همچنین،

 معنادار تأثیر داراي درآمد و شغل تحصیلات، که حالی در ندارند، معناداري تأثیر جنسیت و
 .است

 
 رأي فرآیند دهندگان، رأي سیاسی، بازاریابی آمیخته سیاسی، بازاریابی: کلیدي واژگان
 .، انتخابات مجلس شوراي اسلامیشناختی جمعیت عوامل دادن،

                                                                                                                                               
 Khodadad@modares.ac.ir                                                )مسئول نویسنده( مدرس تربیت دانشگاه بازرگانی استاد. 1
 تهران مرکز       واحد اسلامی آزاد دانشگاه بازاریابی گرایش MBA مدیریت ارشد کارشناسی آموخته دانش. 2

badesaba28037@yahoo.com 
 m.aghaei@modares.ac.irمدرس                                                                            تربیت دانشگاه بازاریابی . استادیار3

4. Personal Marketing 
5. Political Marketing 
6. Campaign Marketing 



 )56(پیاپی  97 پاییز، 26شماره  ،هفتمسال هاي راهبردي سیاست،  پژوهش  لنامهفص 44
 

 مقدمه 
 2ابزاري و 1کارکردي دیدگاه متفاوت؛ نگرش دو از سیاسی بازاریابی مدیریت تحلیل در
 و بوده سیاسی بازاریابی تئوریک مباحث و ابزارها یافتن پی در ابزاري، دگاهدی. شود می استفاده
 استفاده چگونگی مورد در کارکردي، دیدگاه که حالی دارد. در تحقیقاتی و مطالعاتی جنبه بیشتر
 بحث عمل در ابزار این سازي پیاده و سیاسی بازاریابی اهداف تحقق راستاي در ابزارها این از
 محدود انتخابات برگزاري کوتاه دوره به فقط سیاسی بازاریابی). 5: 1390پور، زارع(کند  می
 وقفه بی انتخابات، دو میان زمانی مدت تمام در که است مداوم و مستمر فعالیتی بلکه ،شود نمی
 کشور سیاسی عرصه در ها سال که 4 کلینتون بیل و3 بلر آنتونی مانند سیاستمدارانی. یابد می ادامه
کردند که در  هاي خود مباحثی را مطرح می سخنرانی در همواره راندند، حکم جهان حتی و خود

 ).93: 1388 (بابی لاشکی و پیشگاهی، ها تأکید داشتند طول مبارزات انتخاباتی خود بر آن
و انتخابات سیاسی بدون  استبازاریابی سیاسی علمی است که تمام دنیا تأثیرات آن را پذیرفته 

در ایران شناخت درستی از بازاریابی سیاسی وجود ندارد و برخی  اماابل تصور نیست. بازاریابی ق
کنند که بازاریابی یک وسیله غیراخلاقی به منظور رسیدن به منفعت و پیروزي با هر  تصور می

) معتقد است بازاریابی سیاسی برخلاف باور عموم، احترام 1391وسیله و ابزاري است. زارع پور (
 برد.  گیري مردم از بین می هندگان است و شرایط هیجانی را براي انتخاب و تصمیمبه رأي د

شویم وقتی کاندیدایی براي ما  در این حوزه متوجه می 6و بازاریابی 5با بررسی کارکرد تبلیغات
دهد و قرار است در ما تغییر رفتار به وجود آورد و  کند عمل بازاریابی را انجام می تبلیغ سیاسی می

خواهد به او رأي بدهیم. براثر این بازاریابی صحیح کسی که تا دیروز قرار بود به شخص دیگري  یم
). این بدان معنی 2: 1391دهد (سیدي و طاهرخانی، رأي بدهد امروز تغییر رفتار داده و به او رأي می

د شده و توانسته تغییر ) وار7هاي بازاریابی (آمیخته بازاریابی است که او بازار را شناخته، از مسیر گام
کنند که حزب یا  ) در این رابطه بیان می1394رفتار مطلوب را ایجاد کند. رحمانی و پور طاهري (

توانند بسته آن را باز  دهندگان نمی کاندیداي سیاسی یک محصول ناملموس پیچیده است که رأي
کند.  هایی متمایز می موقعیت اي از مفاهیم و موضوعات در بسته سیاسی آن را از چنین کنند. گستره

کنندگان  ) معتقدند که در مورد انتخاب محصول یا خدمات پیچیده، مصرف2014فراگ و شاما (
                                                                                                                                               
1. Functional View 
2. Instrumental View 
3. Anthony Blair 
4. Bill Clinton 
5. Promotion 
6. Marketing 
7. Marketing Mix 



45 ... شناختی هاي جمعیت دهندگان مبتنی بر ویژگی سیاسی بر نیت رأي بازاریابی آمیخته تأثیر
 

دهندگان  شان را تغییر دهند در صورتیکه رأي معمولاً اگر معتقد به خطاي خود باشند، قادرند انتخاب
زیادي در زمینه بازاریابی سیاسی و رفتار  باید تا انتخابات بعدي منتظر بمانند. اگرچه تحقیقات بسیار

شناختی:  سزایی دارد، عوامل جمعیت دهندگان انجام شده است اما یکی از عواملی که تأثیر به راي
سن؛ جنسیت؛ شغل؛ تحصیلات و درآمد است که کمتر پژوهشی به بررسی این عوامل به عنوان 

ه است. بدین ترتیب در این مقاله مسئله اصلی دهندگان مورد مطالعه قرار گرفت کننده نظر رأي تعدیل
گر عوامل  دهندگان با نقش تعدیل آن است که بتوانیم تأثیر آمیخته بازاریابی سیاسی بر نیت رأي

 ).1: 1395زاده و میزراپور،  شناختی بررسی کنیم (تقی جمعیت
 

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش
 سیاسی بازاریابی

هاي مطالعاتی مانند مدیریت  گیري حوزه ه سیاست و شکلبا ورود مباحث مدیریت به عرص
دانمارك،  2امریکا، کپنهاك 1هاي تراز اول دنیا نظیر دانشگاه جرج واشنگتن سیاسی در دانشگاه

هاي سیاسی  المللی، توجه نظام ها موسسه مطالعاتی بین کادانا و همراه ده 4انگلیس، کارلتون 3ریجنتز
د به این مباحث بسیار افزایش یافته تا آنجا که مقالات و کتب سالاري دارن که خاستگاه مردم

متعددي در حوزه بازاریابی سیاسی تدوین شده است. بازاریابی سیاسی مفهوم جدیدي است که 
در تعریف بازاریابی توسط انجمن بازاریابی امریکا به  5با اضافه شدن واژه ایده 1985در سال 

بازاریابی سیاسی در معناي کلی مترادف به "گوید:  ) می1394( مارشمنت لیرسمیت شناخته شد. 
  "بازاریابی تجاري در فرآیندهاي سیاسی است.  کارگیري اثربخش

هاي اخیر رشد قابل   اما در سال ؛بازاریابی سیاسی اگرچه سابقه کمتري از بازاریابی تجاري دارد
بازاریابی سیاسی، گرایش  توجهی از خود نشان داده است. توسعه روز افزون مراکز مشاوره

هاي سیاسی به حوزه تخصصی بازاریابی و حجم انبوه  هاي تبلیغی و ترفیعی احزاب و سازمان بخش
هایی از  همگی نشانه ،شود هایی که در زمینه بازاریابی سیاسی نوشته می و فزاینده مقالات و کتاب

یک فرآیند تجزیه و به عنوان  آینده درخشان این حوزه فرعی بازاریابی است. بازاریابی سیاسی
انتخاباتی که رأي ایجاد و حفظ روابط تجاري دو  ریزي و اجراي مفاهیم بازاریابی در تحلیل، برنامه
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دهندگان براي رسیدن به یک هدف طراحی شده است  هاي سیاسی و رأي جانبه بین گروه
 ).2: 1390(طالقانی و تقی زاده، 

 
 مند بازاریابی سیاسی رابطه

یابی سنتی بیشتر بر اهداف کوتاه مدت در مورد جذب مشتریان متمرکز است، در حالی بازار
مند بیشتر بر ایجاد و مدیریت روابط با مشتریان براي یک دوره زمانی بلند مدت  که بازاریابی رابطه

ها،  ها به وسیله ایجاد روابط بلند مثبت با مشتریان علاوه بر کاهش هزینه کند. شرکت تمرکز می
هاي سخت در کنار آنها باقی  آورند، به طوري که در زمان شتریان وفادارتري را به دست میم

 ).208: 1394بمانند (موسوي و طالاري،
کنند و در این  را ارزیابی می ،رسد مشتریان ارزشی را که از منابع مختلف تماس به آنها می

شتریان خود ایجاد کنند. خیري و هایی موفق خواهند بود که ارزش برتري را براي م شرایط شرکت
مند به نسبت بازاریابی سنتی که بر  هاي اخیر بازاریابی رابطه کنند که در سال ) بیان می1390میرابی (

بیشتري داشته است. اساس بازاریابی ایجاد رابطه نزدیک با  توسعهفرآیند مبادله متمرکز است، 
ي مشتریان است. مانند هر مبادله سنتی مشتریان در راستاي تشخیص و برآوردن بهتر نیازها

دهنده  شوند، رأي دهنده و سازمان سیاسی وارد فرآیندهاي داد و ستدي در بازار سیاسی می رأي
هایش است به سازمان سیاسی  رأي خود را به ازاي اطلاعات بازار که در راستاي نیازها و خواسته

دهنده و هم سازمان سیاسی در پی دارد،  راي رأيدهد. این فرآنید مبادله مزایاي متقابلی را هم ب می
توان با  در این راستا یک رابطه باید شکل گرفته و حفظ شود. از این نظر، بازاریابی سیاسی را می

مند بازاریابی سیاسی،  بازاریابی خدمات مقایسه کرد. در راستاي احساس نیاز به بازاریابی رابطه
شود، هم مشتري و  مشتري سنجیده می نظره اینکه ارزش از ارزش بین دو گروه ایجاد شود. نظر ب

هم تولیدکننده باید در فرآیند خلق ارزش درگیر شوند، بنابراین در مدل فوق لفظ خلق ارزش 
 .متقابل را استفاده کردیم

 
 مند بازاریابی سیاسی هدف

هایی از  شگیرد و بخ در سیاست تقسیم بازار به طور سنتی از طریق احزاب سیاسی انجام می
هاي حزب است، به عنوان بازار هدف در نظر  هایشان متناسب با دیدگاه شهروندان را که درخواسته

دهندگان، کاندیداها باید خود را  ها و طبقات مختلف رأي شوند. پس از شناسایی بخش گرفته می
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ابزار در این در بازار به بهترین نحو ممکن در ذهن مشتریان تصویرسازي کنند. مهمترین شاخص و 
اي است که با ارزیابی کاندیدا از نقاط  یابی فرآیندي چند مرحله یابی است. موضع مرحله موضع

دهد بهترین تصویر ممکن از خود را در  شود و به کاندیدا اجازه می قوت و ضعف خود شروع می
 ).211: 1394دهندگان ایجاد کند (موسوي و طالاري، ذهن رأي

هاي تقسیم  بندي بازار در انتخابات؛ توسعه اطلاعاتی بخش یین مبانی تقسیمبندي بازار: تب تقسیم
 .است شده

گیري: تدوین معیارهایی براي ارزیابی جذابیت هر بخش؛ انتخاب بازار یا بازارهاي  هدف
 هدف؛ تدوین معیارهایی براي ارزیابی جذابیت هر بخش؛ انتخاب بازار یا بازارهاي هدف.                 

یابی در هر بخش؛ تدوین آمیخته بازاریابی اختصاصی در هر  یابی: ارائه الگوهاي موضع عموض
 ).29: 1390اي و خادمی،  بخش (افجه

 
 هاي بازاریابی سیاسی هاي مدل ها و تفاوت شباهت

 
 

 هاي فرآیند بازاریابی سیاسی جنبه
  مدل

بینز ال 
)1998لا(

مدل 
مارك 

)1995( 

مدل نیومن 
)1994( 

مدل 
 رینگ

)1997( 
 -  - - تمرکز مبارزاتی
   - - تمرکز محیطی

 - - - - آوري پول استراتژي جمع
 -    تحلیل رقابتی

 - - -  هاي راي گیري بندي حوزه بخش
     بندي راي دهندگان بخش
     سازي کاندیدا / حزب جایگاه

 -  - - هاي صنعتی حمایت از زیرساخت
 - - -  ل پس از انتخاباتتجزیه و تحلی

 
سیانتی و  -هاي بازاریابی سیاسی (مدل مارك، نیومن، رینگ و بینز ال لا هاي مدل ها و تفاوت شباهت -1جدول

 )2002رس 



 )56(پیاپی  97 پاییز، 26شماره  ،هفتمسال هاي راهبردي سیاست،  پژوهش  لنامهفص 48
 

 بازاریابی سیاسی الکترونیک
کنند که ارتباطات الکترونیک باید بر نیازهاي شهروندان یا  ) اشاره می2003(1 لیو  آتکینسون

خواهد مردم بدانند،  گان تأکید داشته باشد، به جاي عرضه اطلاعاتی که حکومت میکنند مصرف
با استفاده از اطلاعات، تبادلات مورد درخواست مردم با حکومت را عرضه کند، حول محور 
نیازهاي شهروندان سازماندهی شود و اجازه تعامل با حکومت را در زمان و مکان مناسب براي 

هاي اجتماعی، ارتباطات آنلاین یا بازاریابی الکترونیکی از زمانی که  شبکهکنندگان بدهد.  مصرف
آنها را استفاده کردند، به آن توجه شد و  2008و باراك اوباما در سال  2004در سال  2دین هووارد

 ).159: 1394(مارشمنت،  آید این امر تحولی بزرگ به شمار می
کند.آن  را براي تماس با رأي دهندگان فراهم می بازاریابی الکترونیک روشی ارزان و پربازده
آورند، براي  هاي مختلف سر بر می زدن در سایت دسته از تبلیغات اینترنتی که به هنگام گشت

 3کروهن اند.  کنندگان طراحی شده رسیدن به مخاطب و نیز با توجه به محتوا و زمان براي دریافت
ها یقین بیشتري دارد، زیرا فرد زمانی که آنلاین است  ) از نتیجه دادن این نوع از ارتباط2009(

کند، در حالی که هیچ تضمینی براي دیده شدن یک تبلیغات تلویزیونی  روي آن کلیک می
وجود ندارد، زیرا بینندگان ممکن است شبکه تلویزیون را عوض کنند یا روي مبل به خواب 

  اید خوانده شود. ما فرستادهبروند. همچنین اطمینانی وجود ندارد ایمیلی که مستقی
هایی هستند که  ، ایمیل و ... همه تکنیک5، تویتر4بوك گوید: فیس ) می2009( نوبلهمانطور که 

شوید ... مردم علاقه چندانی ندارند  اش یا در گوشی او تک به تک می شما با یک فرد در خلوت خانه
هاي  ان بشوند ... . از این رو باید به دنبال راهها بیایند و مزاحم استراحتش که افراد غریبه در خانه آن

 -هاي همگانی صوتی تر مردم به اطلاعات بود. استفاده از ارتباط یابی راحت دست تري براي تازه
 توانند آن را به کار گیرد. تصویري امروزه بسیار افزایش یافته است و هرکدام از سیاستمداران نیز می

اي بر مشارکت دارد.  الکترونیک تأثیر بالقوه بازاریابی که معتقدند) 2014( تاپکو و اکان
هاي تک به تک کمک کند.  تواند به جذب حامیان و تسهیل فعالیت بازاریابی الکترونیک نیز می

تر بازاریابی الکترونیک، در توانایی خلق گفت و گو و رابطه میان نخبگان سیاسی  پتانسیل گسترده
 و عموم است.
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 سیاسی آمیخته بازاریابی
دهی نیازمندي انسان در جهان جریان دارد. در واقع بازاریابی  بازاریابی مداوم با هدف پوشش
کند که این کار را بهتر انجام  هاست و به طور مداوم تلاش می به دنبال ارضاي نیازها و خواسته

اي ه هاي موفق را از شرکت هاي بهتر ارضاي نیاز است که شرکت دهد. در حقیقت این شیوه
اي از ابزارهاي قابل کنترل بازاریابی است که  سازد. آمیخته بازاریابی مجموعه ناموفق جدا می

آمیزند تا پاسخگوي بازار هدف باشد. دلیل اصلی موفق بودن آمیخته  ها را درهم می شرکت آن
ر بازاریابی این است که کنترل فرآیند بازاریابی را تسهیل کرده و موجب منفک شدن آن از سای

بندي  ترین چارچوب آمیخته بازاریابی، گروه ترین و ماندگار شود. محبوب ها می فعالیت شرکت
پی  4ارائه کرد. مدل وي  2عامل بوردن 12با کاهش  1964در سال  1بود که پروفسور مک کارتی

 ).1391شود (زارع پور، نامیده می
 

 آمیخته محصول
دهندگان بالقوه  توانند در سطح بعدي رأي میتوانند همه را جذب خود کنند ولی  ها نمی حزب

هاي خود را براي انطباق با افکار عمومی بدون  توانند سیاست هاي کوچکتر می نفوذ کنند. حزب
کنار گذاشتن اصول خود در حد وسیع اصلاح کنند. براي تشخیص محصول سیاسی از جانب 

). موفقیت یک 137: 1395 هایی وجود دارد (حاجی پور و همکاران، افکار عمومی محدودیت
محصول نه فقط به قابلیت موضع، یا ارزش سیاست عمومی یا مهارت نامزد بلکه به واکنش بازار 

ها باید یک تیم توانمند و  گرایی مثالی مناسب در این زمینه است. حزب بستگی دارد. محیط زیست
هاي خود را بر حسب  زدکوشند نام آنها می ).102: 1390(خیري و میرابی، منتخب معرفی کنند 

توانید خود را بازاریابی کنید  شما نمی" گوید: ) می2006( 3جنسیت و قومیت امتداد بخشند. جیلان
 "ها شوید. کوشید نماینده آن مگر این که شبیه مردمی باشید که می

فارن و همکاران با اشاره به عنصر قیمت درآمیخته بازاریابی سیاسی معتقدند؛  :قیمت آمیخته
ها با استفاده از این عنصر سعی در افزایش توان مالی رقابتی و جذب اعضا بیشتر  عضی از گروهب

) عواملی مانند دلبستگی به نامزد، توافق با موضع نامزد درباره موضوع 1999(  4استیناز نظر  دارند.
هدا کمک توانند باعث تمایل یافتن افراد به ا گذاري، می ا سیاستی خاص و نفوذ وي در قانونی
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 ).31: 1390اي و خادمی،  ها نباید در همه مواقع درخواست پول کنند (افجه شود. احزاب و کمپین
هاي  هاي کوچک و به همان ترتیب از گروه هاي مالی از گروه راي دریافت کمکنامزدها باید ب

باراك "گوید:  یها، م دموکرات 2008) با اشاره به کمپین 2009( 1بزرگ، به بازاریابی بپردازند. مهتا
آوري کند. اوباما  میلیون دلار جمع 500دلاري توانست مبلغ  40، 20،30هاي  اوباما با دریافت کمک

تصمیم گرفت راه دیگري برود: روزي که او نامزد حزب ما شد، به خاطر دارم که همه کارمندان 
امروز نه تنها پولی از  کمیته ملی دموکرات ایمیلی از اوباما دریافت کردند با این مضمون که: از

کنم. این موضوع مهمی بود زیرا او  گیرم، بلکه از حزب دموکرات هم قبول نمی گرها نمی لابی
ها توجیه کند که توجه کنید، من در کمپین اوباما هستم، من بر کمیته  توانست به راحتی در رسانه می

کند.  میته طبق خواست خود رفتار میملی دموکرات کنترلی ندارم. قوانین متعلق به من هستند، اما ک
توانستیم حدود  دلار به دست آورد، اما ما می 300هزار و  2تواند فقط  یک نامزد در یک زمان می

 ).47: 1393(نصیري و همکاران،  "هزار دلار در همین مدت کسب کنیم 30
یاسی اقدام هاي س دهی باشگاه ها با شکل در بازاریابی سیاسی گروه ):توزیع( مکان آمیخته

اي  هاي منطقه ها در حوزه هایی روشن را براي این باشگاه و قواعد و چارچوب کردهبه عضوگیري 
) 2007کنند. فن ( ها درباره سوابق خود و اپوزیسیون تحقیق می . نامزدها و حزبکنند تعیین می

م، زیرا شما را از تان باور دار هاي پرمایه درباره خود و نیز حریف من به انجام تحقیق"گوید:  می
سوابق شرکت در کمپین، سوابق رأي دان سیاستمداران،  "کند. هایتان آگاه می ها و قوت ضعف

پرونده هاي دادگاه، سوابق شخصی و مربوط به کسب و کار، شامل سوابق دارایی و تاریخ 
، سوابق رفتاري ها و اینترنت هاي مجله و نشریه ها شامل روزنامه، مقاله هاي مالیاتی، رسانه پرداخت

هایی از وابستگان قدیمی مانند  ها و خدمات نظامی، یادداشت دیگر مانند عضویت در انجمن
هاي دیداري و شنیداري موجود در پدیده نوظهور  همکاران، دوستان و یا شریکان پیشین، فایل

مانی که به ، نامزدها باید انتظار داشته باشند که سراسر زندگی حرفه اي آنها حتی در ز2یوتیوب
 نیومن و بروس). 8: 1393امور سیاسی مشغول نیستند زیرذره بین باشد (کفاش پور و همکاران، 

کنند و  ها از تحقیقات نامزدها براي دفاع از سوابق و موقعیت او استفاده می ) معتقدند کمپین2012(
ي مالی به دست ها دهند. شناسایی قوانین مساعد یا بازدارنده، کمک نقاط مثبت را نمایش می

ها، حمایت یا انتقاد از حکومت، کار در حوزه  هاي مطلوب، شمار بازدید از مدرسه آمده، رتبه
گیرند تا به صورت ماهرانه  ها و نامزدها محققان سیاسی را به کار می انتخابی، ارزشمند است. حزب
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  ستقل و آماري بخشند.هاي آنها و نیز ادعاهاي منفی آنها درباره حریفان، اعتباري م در سازمان
 از استفاده با توانندمی انتخاباتی نامزدهاي سیاسی و انتخاباتی عصر در )تبلیغ( ترویج آمیخته

 دهندگانرأي با مستقیم ارتباطی از جمعی هايرسانه سایر و اینترنت مدرن، اطلاعاتی هايفناوري
 به تبلیغات انجام با کاندیداها آن رد که است سیاسی انتخابات هاعرصه این از یکی. شوند برخوردار

 روز در شهروندان زیرا نیست طرفه یک تعامل این. پردازندمی شهروندان نظر و توجه جلب
 بر را و دهندمی را کاندیداها تبلیغاتی هايپیام پاسخ ها، صندوق به خود آراي ریختن با گیري رأي
می که است هاییعرصه از یکی سیاسی بلیغاتت بنابراین. کنندمی دور آن از یا نشانده قدرت سریر
 میان ارتباط برقراري طرق و سیاسی هايکنش در غالب هنجارهاي و هاارزش آن در توان

 ).2: 1393فیروزآبادي،  و صدیق( کرد تحلیل و مطالعه را شهروندان و سیاستمداران
 با ها انسان نگرش و فتارر عقاید، بر نظارت یا تاثیرگذاردن فنون و ها روش تبلیغات، از مراد
 گونه این از استفاده از ناشی تاثرات و احکام یا و است دیگر نمادهاي یا کلمات از استفاده
 و هدف نظر از جامعه در شان رواج مدد به که اعمالی و کردارها همچنین و فنون و ها روش

 1آنسل. کنید می کنترل را پیام شما که است زمانی تبلیغات. دارند تبلیغاتی جنبه اساسا کارکرد
 حقوقی نظام در مدافع وکیلان مانند سیاسی نظام در تبلیغاتی هاي آگهی": گوید می) 2007(

 است ممکن نظر این ".بقبولانند عموم به را خود نظر که کنند می کمک حزب به آنها. هستند
 یک": دهد می توضیح) 2006( 2کرسون. شود نمی ممانعت آن از اما بگیرد، قرار مخالفت مورد

 بگوید و کند معرفی سازي خصوصی درباره مثبت پیامی را سخنرانی یک است ممکن روزنامه
 مردم بر چندانی تأثیر پیام این که بگوید دیگري گزارشگر و دادند گوش دقت به مخاطببان
 قادقی شما که است این تبلیغات درباره مهم نکته. نکرد پیدا پیام آن به اي علاقه کسی و نداشت
 ).107: 1390 میرابی، و خیري( ".بقبولانید خواهید می که کنید ارسال را پیامی
 

 دهندگان و انتخابات رفتار رأي
ترین شکل  رأي یا رأي دادن و انتخاب نماینده یا انتخابات واژگانی است که براي مهم

فاهیم اجتماعی رود. براي انتخابات همانند دیگر م اي یا عمومی به کار می مشارکت سیاسی توده
المعارف  شناسی و نویسنده دایره استاد جامعه 3مکنزيتعاریف گوناگونی ارائه شده است. 

داند که به خاطر نوع  اجتماعی میان افراد می سازوکارالمللی علوم اجتماعی، انتخابات را یک  بین
                                                                                                                                               
1. Ancel 
2. Kerson 
3. MacKenzie 



 )56(پیاپی  97 پاییز، 26شماره  ،هفتمسال هاي راهبردي سیاست،  پژوهش  لنامهفص 52
 

نامه استاد علوم سیاسی در دانش آشوري داریوشگیرد.  خاصی از ترجیحات جمعی صورت می
انتخابات فرآیندي است که از طریق آن کسانی، "کند:  سیاسی خود انتخابات را چنین تعریف می

گزینش گزینند و در اصطلاح خاص  یک یا چند نامزد را براي انجام دادن امري معین بر می
(نرگسیان و همکاران،  "گذاري توسط مردم را انتخابات گویند نمایندگان براي مجلس قانون

1394 :998.( 
آورد رأي  دهنده با توجه به آگاهی و اطلاعی که از نامزدها به دست می در انتخابات آزاد رأي

دهد از این رو، لازم است که این اطلاعات و آگاهی در اختیار آنها قرار گیرد. یکی از  می
ا هاي نامزده ها و شخصیت یابی و آگاهی از وضع، برنامه هاي اصلی و متداول در اطلاع شیوه

ها، مباحث و گفتگوهاي  دهندگان از اخبار تلویزیونی، روزنامه هاست. رأي استفاده از رسانه
مداران و  آموزند. از سوي دیگر سیاست کنند و مسائل زیادي را می تلویزیونی استفاده زیادي می

وان دهندگان از رسانه به عن مشاوران سیاسی و ارتباطی آنان نیز براي تأثیرگذاري بر نگرش رأي
 ).91: 1389کنند (غفاري و زرین،  کانال ارتباطی تأثیرگذار استفاده می

 

 
 )1391-دهندگان (سیدي و طاهرخانی تقسیمات رفتار رأي -1شکل 

 
دهندگان انتخاباتی به دلیل اهمیت نحوه و محتواي  ها و رأي تعدد و گوناگونی مخاطبان رسانه

پژوهشگران تبلیغاتی بوده است. در این زمینه نظران و  تنظیم پیام همواره مورد توجه صاحب
دهندگان در هنگام مبارزات انتخاباتی وجود دارد که  هاي مختلفی در مورد رأي بندي دسته
است. این دو دانشمند مخاطبان را به چهار گروه:  2ساندرزو  1نیموترین آنها مربوط به  کامل
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 ).81: 1393(محمدیان و یوسفی، کنند  علاقه تقسیم می باتوجه، غیرفعال، تفننی و بی
دهند هنگامی از کاندیداها و  افراد این گروه که یک پنجم مردم را تشکیل می :توجه با گروه

شوند که تبلیغات انتخاباتی آغاز شود. این گروه نیازي به پوشش  موضوعات انتخاباتی آگاه می
رار آن در اخبار سراسري ندارد. اي شدید و گسترده، ارائه مطالب خبري در صفحه اول یا تک رسانه

اعضاي این گروه پس از دریافت کمترین اطلاعات در مورد انتخابات و نامزدهاي انتخابات از 
روند. اعضاي این گروه اطلاعات خود را از  ها، خود به دنبال اطلاعات بیشتر و تکمیلی می رسانه

ین گروه انگیزه زیادي براي شرکت کنند. آنان معتقدند ا هاي چاپی دریافت می مطبوعات و رسانه
 در انتخابات دارند.

براي جستجوي اطلاعات درباره انتخابات فاقد انگیزه هستند. آنان بر اثر  :غیرفعال گروه
ها یا  شوند مانند ارائه اخبار در صفحه اول روزنامه هاي همگانی برجسته می وقایعی که در رسانه

گردند. آنان به محض اینکه فعال گردند  لویزیون فعال میتأکید شدید و زیاد در اخبار رادیو و ت
پردازند. این گروه اطلاعات خود  بسیار شبیه گروه اول شده و به جستجوي اطلاعات انتخابات می

 کنند. را از تلویزیون دریافت می
این گروه به صورت تفننی از ابزارهاي تبلیغاتی اطلاعات مربوط به انتخابات را  :تفننی گروه

ها اطلاعات  کنند و علاقه چندانی به مشارکت در انتخابات ندارند مگر آنکه رسانه یافت میدر
جالبی به آنان بدهند و آنان را براي مشارکت در انتخابات یا رأي دادن به فرد خاصی تشویق و 

را یاد ها  شوند و آن هاي انتخاباتی آشنا می تهییج کنند. این گروه به مرور زمان با شعارها و موضوع
گیرند ولی این اطلاعات و آگاهی، اصولی و بادوام نیست، بلکه تصورات مبهمی در آنان  می

کند. افراد این گروه به آسانی مستعد تغییر افکار هستند. این افراد نیز اطلاعات خود را از  ایجاد می
 کنند. تلویزیون دریافت می

تخاباتی ندارند. به همین دلیل تبلیغات این گروه علاقه چندانی به مسائل ان :علاقه بی گروه
انتخاباتی توانایی چندانی در اقناع آنان ندارند. آنان نسبت به اخبار و رویدادهاي انتخاباتی منفعل 

 ).6: 1391د (سیدي و طاهرخانی،دارهستند. این گروه پایگاه اجتماعی پایینی 
ل شخصیه که یک جمعیت عبارت است آمار حیاتی و یا آمار احوا :شناختیجمعیت عوامل

کننده را با اطلاعات آماري  رفتار مصرفکند مانند سن، جنسیت، تحصیلات و  را توصیف می
توان تعیین کرد بلکه براي مشخص کردن رفتار وي باید عوامل روانی، اجتماعی، اقتصادي را در  نمی
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 )59: 1،2014رکدکنیم: (فا کنار آن به کار برد. در ذیل به چند مورد این عوامل اشاره می
فرهنگ زن با مرد متفاوت است، اما این یک قانون نیست زیرا افزایش تحصیلات  :جنسیت

ها در حال تغییر است. تأثیر  هاي سنتی خانم اي بسیاري از نقش هاي حرفه ها و دستیابی به شغل خانم
 ها متفاوت است.  جنسیت بین ملیت

خص است. نه تنها شغل انسان معرف درآمد هاي رفتاري ش که مشخصه بسیاري از جنبه :شغل
 شود.  اوست بلکه نشانگر این است که چگونه ساعات بیداري وي سپري می

شود. تحصیلات نه  این مشخصه باعث تغییر نگرش، باور، ارزش و رفتار افراد می :تحصیلات
هاي به  هشگذارد. پژو تنها با درآمد رابطه مستقیمی دارد بلکه در سبک خرج کردن نیز اثر می

تري نشان  هاي دوجانبه واکنش مثبت دهد که افراد تحصیل کرده به بحث عمل آمده نشان می
دانند که مسائل از پیچیدگی برخوردار است. امروزه یکی از معیارهاي مهم  ها می دهند. آن می

انتخاب کاندیداي اصلح، داشتن تحصیلات عالیه کاندیداهاست. داشتن تحصیلات دانشگاهی 
ها و اطلاعات سیاسی اقتصادي و  تواند نشان دهنده این باشد که کاندیدا داراي آگاهی می

هاي  ها و توانایی اجتماعی از جامعه خود و جوامع دیگر است. چنین فردي مشکلات و نارسایی
کند و اگر به عنوان کاندیداي منتخب مردم برگزیده شود،  جامعه خویش را به راحتی شناسایی می

 ).14: 1391ها باشد (کشاورز و یزدخواستی،  واند درصدد رفع نارساییت بهتر می
 

 ها چهارچوب نظري و تدوین فرضیه
  سیاسی بازاریابی آمیخته
شد و در حال  هاي عملی نگاه می از طریق روش  سفانه درگذشته کمتر به حوزه سیاستأمت

داخلی نسبت به مقوله سیاست ها و نهادهاي  حاضر با توجه به تجربه جهانی و تمایلی که سازمان
اي داشته باشند. چون در حال  دهند، باعث شده که به بحث بازاریابی سیاسی توجه ویژه نشان می

شده است، بهتر است که با یک رویکرد  حاضر اقبالی از جانب جامعه نسبت به این موضوع ایجاد
میلادي با  70سیاسی در دهه  علمی نسبت به مقوله بازاریابی سیاسی نگاه کنیم. شروع بازاریابی

 .آغاز شده است کاتلراي از  مقاله
شده که نخستین مفهوم   توجه به بازاریابی سیاسی از بسط دو موضوع مفهومی در بازاریابی شروع

ها، عقاید،  در ادبیات بازاریابی، بسط مفهوم محصول از کالا و خدمت به افراد، احزاب، سازمان
                                                                                                                                               
1. Farkade 
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هاي لازم در  که قرار است محصولی به فروش برسد باید از تمامی تئوري تجارب و... بوده و هنگامی
کاندیدها، عقاید، احزاب  ،گذاري، معرفی، عرضه و... استفاده شود. از نگاه بازاریابی سیاسی قیمت

 .هاي علمی استفاده شود شود و براي فروش این محصولات باید از روش و... محصول تلقی می
دومین مفهوم براي توجه به بازاریابی سیاسی، بسط مفهوم آمیخته بازاریابی است؛ درگذشته آمیخته 

بر این باور هستند که سیاست و  کاتلرپردازان مانند  شد اما در حال حاضر نظریه تلقی می پی 4 بازاریابی
 .شوند ل تلقی میکنتر افکار عمومی نیز جزئی از آمیخته بازاریابی هستند که خارجی و غیرقابل

 يرهاییکه از آنها به عنوان متغ شمرد یمبر  یاسیرقابت س يرا در باز ییها عامل) 1976( هانت
و چهار بعد محصول،  یابیبازار ختهیچهارچوب آم زدرین را رهاییمتغ نی. اکند یم ادیقابل کنترل 
 جنبه سه بر شتملم محصول واژه سیاسی؛ مفهوم در محصول. دهد یقرار م متیو ق عیمکان، ترف
 خصوصیات را سیاسی محصول تحقیق این در .است سیاسی تعهدات و رهبر سیماي گروه، سیاسی

 بار اولین یا دارد کاري سابقه کاندیدا آیا اینکه. است شده گرفته نظر در کاندیدا نام و شخصیتی
 شخصیتی و رفتاري خصوصیات لحاظ از). 1-1 فرعی فرضیه( کند می شرکت انتخابات در که است

 این در. گردد می بر ايمنطقه کنندگانتأمین شبکه به بازاریابی آمیخته در جایگاه. شود می بررسی
 هاییچارچوب و قواعد و کرده عضوگیري به اقدام سیاسی هايباشگاه دهیشکل با هاگروه حالت
فعالیت و ها برنامه مقاله این در .کنندمی تعیین ايمنطقه هايحورزه در هاباشگاه این براي را روشن
شود  می بررسی خیر؟ یا دارد مدون برنامه کاندیدي اینکه است سیاسی مکان عنوان به کاندیدا هاي

 درآمیخته قیمت عنصر به اشاره با) 1983( وانگن ،)1987( همکاران و فارن ).2-1 فرعی فرضیه(
 رقابتی مالی توان افزایش در سعی عنصر نای از استفاده با هاگروه از برخی معتقدند، سیاسی بازاریابی

 گرفته نظر در قیمت آمیخته عنوان به کاندیدا تبلیغات هزینه مقاله این در .دارند بیشتر اعضا جذب و
 بر تأثیري چه دهد، می انجام رأي آوردن دست به براي گزافی هاي هزینه کاندیدي اینکه. شده است

 جدید سیاسی و انتخاباتی عصر در ).3-1 فرعی فرضیه( دارد مردم طرف از وي انتخاب روي
 هايرسانه سایر و اینترنت مدرن، اطلاعاتی هايآوريفن از استفاده با توانندمی انتخاباتی نامزدهاي
 به توانمی هاآوريفن گونه این از. شوند برخوردار دهندگانرأي با مستقیم ارتباطی از جمعی
 همچون( اینترنت در تبلیغاتی نوین هاي شیوه الکترونیکی، قیممست ارتباط برقراري همچون؛ مواردي
 رایگان صورت به کشورها از برخی در خصوصی و عمومی( جمعی هايرسانه ،)ویروسی بازاریابی

 بودن ايغیررسانه و ايرسانه مورد دو هر مقاله این در .کرد اشاره اینترنتی سخنرانی و) غیررایگان و
 ).4-1 فرعی فرضیه( شود می آزمایش تبلیغات
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 شناختیجمعیت عوامل
هاى مختلف، براساس  شناختى به معناى تقسیم بازار به گروه تقسیم بازار براساس عوامل جمعیت 

متغیرهاى جمعیتى نظیر سن، جنس، اندازه خانوار، سبک زندگى خانواده، درآمد، شغل، میزان 
ترین معیار براى تقسیم بازار به  متداولشناختى  تحصیلات، مذهب، نژاد و ملیت است. عوامل جمعیت

ها، نیازها و میزان مصرف هر مشترى در اثر تغییر  هایى از مشتریان مختلف است. چرا که خواسته گروه
گیرى متغیرهاى  اندازه دهند. خود تغییر محسوسى نشان مى شناختى از متغیرهاى جمعیت

هاست. حتى در مواقعى که بازار در ابتدا براساس تر از سایر انواع متغیر شناختى به مراتب آسان جمعیت
شناختى براى  عواملى نظیر شخصیت یا رفتار تقسیم شده است، باز هم آگاهى از خصوصیات جمعیت

 ).47: 2014، 1(ویداگدو برآورد دقیق اندازه بازار هدف و دستیابى مؤثر به آن لازم است
 بازار تقسیم براى ها شرکت از بعضى. کند مى تغییر او سن با کننده مصرف هاى خواسته و نیازها

 و سن که بازار مختلف هاى قسمت براى که معنا بدین. کنند مى استفاده زندگى دوره و سن از
 دستاویزهاى از همچنین و کنند مى تولید اى جداگانه کالاهاى دارند، متفاوتى زندگى سبک

 آنان انتخاب روي بر دهندگانرأي سن رتأثی مقاله این در. کنند می استفاده متفاوتى تبلیغاتى
 و آرایشى لوازم آرایش، پوشاك، زمینه در دیرباز از جنسیت براساس بازار تقسیم. شود می بررسی
 .اند برده پى جنسیت براساس بازار تقسیم مزایاى به بازاریابان از بعضى. است بوده مرسوم مجلات
 اتومبیل؛: نظیر خدماتى و کالاها حیطه در ریابانبازا توسط دیرباز از درآمد براساس بازار تقسیم
 از بسیارى. شود می استفاده مسافرتى خدمات و آرایشى لوازم پوشاك؛ تفریحی؛ هاى قایق

 البته. گیرند مى نشانه را مرفه کنندگان مصرف خود، خدماتى و تجملى کالاهاى براى ها شرکت
 هدف عنوان به را مرفه افراد فقط کنند مى تقسیم درآمد براساس را بازار که هایى شرکت همه

 ).4-3،2-2،2-1،2-2 فرعی هاي فرضیه( کنند نمى انتخاب
 هاي تحقیق به شرح زیر ارائه شده است: بر اساس مرور مطالب فوق فرضیه

 دهندگان تأثیر معناداري دارد. نیت رأيبر  : آمیخته بازاریابی سیاسی1فرضیه 
دهندگان تأثیر  شخصیتی و نام کاندیدا) بر نیت رأي: محصول سیاسی (خصوصیات 1-1فرضیه 

 دارد.
 هاي اقتصادي و روانشناختی) بر نیت رأي دهندگان تأثیر دارد. : قیمت سیاسی (هزینه2-1فرضیه 
 دهندگان تأثیر دارد. هاي کاندیدا) بر نیت رأي ها و فعالیت : مکان سیاسی (برنامه3-1فرضیه 

                                                                                                                                               
1. Widagdo 
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 دهندگان تأثیر دارد. رأي : تبلیغات سیاسی بر نیت4-1فرضیه 
دهندگان را  نیت رأيبر  آمیخته بازاریابی سیاسی : عوامل جمعیت شناختی، تاثیر2فرضیه 
 کند. تعدیل می

دهندگان تعدیل  : عوامل جمعیت شناختی تأثیر محصول سیاسی را بر نیت رأي1-2فرضیه 
 کند. می

 کند. دهندگان تعدیل می نیت رأيشناختی تأثیر قیمت سیاسی را بر  : عوامل جمعیت2-2فرضیه 
 کند. دهندگان تعدیل می شناختی تأثیر مکان سیاسی را بر نیت رأي : عوامل جمعیت3-2فرضیه 

 کند. دهندگان تعدیل می شناختی تأثیر تبلیغات سیاسی را بر نیت رأي : عوامل جمعیت4-2فرضیه 
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 شناسی تحقیق روش
گیري  هاي مورد نظر از طریق نمونه ت و چون دادهاین مقاله بر اساس طرح از نوع توصیفی اس

شود روش پیمایشی دارد و بر  هاي جامعه آماري انجام می از جامعه، براي بررسی توزیع ویژگی
استفاده شده  بسته ها پرسشبا  نامه پرسشیک از  مقالهدر این  اساس هدف از نوع کاربردي است.

 :استشامل دو بخش اصلی  مقالهاست. پرسشنامه این 
شناختی  هاي جمعیت نامه مرتبط با ویژگی این بخش از پرسشدهنده:  مشخصات پاسخ -الف
 ، درآمد و شغل است.تحصیلات، سن، سطح شامل جنسیت دهندگان پاسخ
را را  مقالهنامه متغیرهاي  مرتبط با متغیرهاي تحقیق: این بخش از پرسش هاي پرسش -ب
ست. براي طراحی آن از مقیاس پنج امتیازي لیکرت (از سوال ا 26که شامل  کند گیري می اندازه

دهندگان  کاملا موافق تا کاملا مخالف) استفاده شده است. جامعه آماري این نوشتار، کلیه رأي
انتخابات مجلس دهم در شهر تهران است. از آنجا که تعداد اعضاي جامعه آماري نامحدود است، 

گیري، از روش  احتمالی  . در خصوص شیوه نمونهشود از جدول مورگان و کرجسی استفاده می
دهندگان  نامه میان رأي عدد پرسش 400در دسترس (اتفاقی) استفاده شد، بدین صورت که حدود 

منطقه شمال، جنوب، مرکز، شرق و غرب به  5انتخابات مجلس دهم سطح شهر تهران در قالب 
عدد بررسی شد. در جدول  385 هاي مخدوش تعداد تناسب توزیع شد و پس از حذف پرسشنامه

 ها به اختصار آورده شده است: گیري آن معیارهاي اندازه زیر متغیرهاي تحقیق و
 

 منبع شاخص (گویه ها) متغییر مولفه
سی

سیا
ول 

حص
م

 

 معروفیت/ ناشناس بودن نام کاندیدا

Wring 1997 و 
Niffenegger 

1989 
 1393نصیري 

هاي  سوابق و فعالیت
 گذشته

 عملکرد گذشته رضایت از
 نداشتن سوابق اجرایی
 سمت قبلی کاندیدا

خصوصیات 
 شخصیتی

 سن
 جنسیت
 تحصیلات

 صداقت و راستگویی
 مسئولیت پذیري

ان 
مک

سی
سیا

 

فعالیت براي 
 و Wring 1997 فعالیت ستاد تبلیغاتی آوري آرا جمع

Niffenegger 
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 داشتن برنامه قوي ها برنامه
 هاي خود میزان وفاداري به وعده

1989 

سی
سیا

ت 
قیم

 

 اقتصادي
 هزینه تبلیغات

 اجتماعی کاندیدا-وضعیت اقتصادي
 میزان دریافت کمک هاي مالی

Wring 1997 و 
Niffenegger 

1989 

 ترغیب مردم به رأي دادن به او روانشناختی 

سی
سیا

ت 
لیغا
تب

 

 اي رسانه

 رادیو
 تلویزیون
 روزنامه

 شبکه هاي اجتماعی
سیدي و  رنتوب سایت شخصی و اینت

طاهرخانی،
1391 

 اي غیر رسانه

 سخنرانی
 مناظره
SMS 

 دوستان و خانواده
 شعار انتخاباتی

 ها شرح متغییرهاي مورد بررسی در پرسش -2جدول 
 

 روایی
 

AVE 
 کاندیدا نام و شخصیتی خصوصیات 442093/0
 کاندیدا هاي فعالیت و ها برنامه 544859/0
 روانشناختی و اقتصادي هاي هزینه 580112/0
 تبلیغات 540146/0
 دهندگان رأي نیت 597494/0

 
 روایی همگرا -3 جدول
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 ) پایایی ترکیبی.2) آلفاي کرونباخ، 1:شد یدهدو معیار سنج باپایایی شاخص نیز پایایی: 
 آلفاي کرونباخ -1

 
 آلفاي کرونباخ متغیر
 000000/1 محصول
 882547/0 مکان
 778965/0 قیمت
 000000/1 تبلیغ
 000000/1 دهندگان نیت رأي

 کرونباخ آلفاي ضریب  -4  جدول
 

 )CR(پایایی ترکیبی  -2
رود و برتري آن نسبت  لفا به نام پایایی ترکیبی به کار میآتري نسبت به  معیار مدرن PLSروش

به آلفاي کرونباخ در این است که پایایی سازه نه به صورت مطلق بلکه با توجه به همبستگی 
 د.شو هایشان با یکدیگر محاسبه می سازه
 

 پایایی ترکیبی ضریب -5  جدول
 پایایی ترکیبی متغیر
 700403/0 محصول
 666524/0 مکان
 763521/0 قیمت
 752396/0 تبلیغ

 730482/0 نیت رأي دهندگان

 
داري آزمون ارائه شده و  گیري و مدل ساختاري بر اساس ضرایب معنی در قسمت مدل اندازه
هاي مقاله پرداخته شده و در نهایت مدل نهایی حاصل از تحقیق، مطرح  سپس به آزمون فرضیه

 شود. می
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سازي معادلات ساختاري  و با استفاده از روش مدل PLSدر بخش آزمون فرضیه از نرم افزار 
 ینمناسبترو  ترین يقواز  یکی PLSو نرم افزار ) SEMشود. مدل معادلات ساختاري ( استفاده می

 .ستا متغیره چند و تحلیل تجزیه ؛هاروش
تحلیل توصیفی متغیرهاي جمعیت شناختی مقاله به متغیرهایی چون : هاي مقاله نتایج و یافته

 پردازد.  سن، جنسیت، شغل، درآمد تحصیلات می
 

 شناختی هاي جمعیت توصیف آماري ویژگی -6جدول 
 درصد فراوانی درآمد درصد فراوانی تحصیلات
 1/9 درآمد بدون 2/13 دیپلم
 4/23 ونیلیم 1 تا 6/15 دیپلم فوق

 9/23 ونیلیم 2 تا 1 9/29 لیسانس
 8/28 ونیلیم 3 تا 2 7/32 لیسانس فوق

 8/14 ونیلیم 3 از بالاتر 6/8 يدکتر
 

 درصد فراوانی جنسیت
 5/52 مرد
 5/47 زن

 
 درصد فراوانی شغل درصد فراوانی سن

 1/17 دانشجو 8/26 سال 30 تا 21
 4/10 دار خانه 1/30 سال 40 تا 31
 8/20 آزاد شغل 2/31 سال 50 تا 41

 2/18 یدولت کارمند 9/11 سال 51بالاي

 5/25 یخصوص کارمند 
 1/8 بازنشسته

 
پردازیم. در دو  می Smart PLSدر این بخش از مقاله به آزمون رابطه با استفاده از نرم افزار 

 اند: داري آورده شده ت استاندارد و معنیشکل زیر نمودارها در دو حال
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 )t-values(استاندارد مدل ترسیم شده همراه با ضرایب  -1شکل 

 
 )Z)t-valuesمدل ترسیم شده همراه با ضرایب معناداري  -2شکل 
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 نیت بر سیاسی بازاریابی آمیختهکه  استادعا شده  مقاله) H1اول ( یاصل یهدر فرض
 یعدد معن دهد ویدو نشان م ینا ینب يآمار یلتحل یهکه تجز دارد اريد معنی تأثیر دهندگان رأي
 ینارو  ین، از ابوده 96/1مقدار بزرگتر از  ینو چون ا است 48/34برابر  یردو متغ ینماب یرمس يدار
 .است یماثر مستق ینبه دست آمده ا يدار یچون عدد مثبت معن ی. از طرفشده است أییدت یهفرض

 تأثیرآمیخته شناختی، جمعیت عواملکه  استادعا شده  مقاله) H2م (دو یاصل یهدر فرض
دو نشان  ینا ینب يآمار یلتحل یهکه تجز کند می تعدیل را دهندگانرأي نیت بر سیاسی بازاریابی

 96/1مقدار بزرگتر از  ینو چون ا است 51/2برابر  یردو متغ ینماب یرمس يدار یدهد عدد معنیم
 ینا استبه دست آمده مثبت  يدار یچون عدد معن ی. از طرفشد تأیید یهضفر ینارو  ین، از اشد
 .است یممستق نیزاثر 
 

 
 نتیجه معناداري استاندارد H1.1-H1.2-H1.3-H1.4ي فرعی ها فرضیه
 داري معنی و مثبت کاندیدا تأثیر نام و شخصیتی خصوصیات

 تایید 18/13 40/0 .دارد دهندگان رأي نیت بر

 بر داري معنی و مثبت تأثیر کاندیدا هاي عالیتف و ها برنامه
 تایید 47/9 24/0 .دارد دهندگان رأي نیت

 داري معنی و مثبت تأثیر روانشناختی و اقتصادي هاي هزینه
 رد 11/1 15/0 .دارد دهندگان رأي نیت بر

 تایید 49/16 52/0 .دارد دهندگان رأي نیت بر داري معنی و مثبت تأثیر تبلیغات
 اه فرضیه استاندارد و معناداري نتایج -7جدول 

 
 مثبت ریتأث دایکاند نام و یتیشخص اتیخصوصکه  استادعا شده  مقاله: 1-1 یفرع هیدر فرض

عدد  دهدیدو نشان م نیا نیب يآمار لیتحل هیکه تجز دارد دهندگان يرأ تین بر يداریمعن و
 نی، از ااست 96/1مقدار بزرگتر از  نیاو چون  است 18/13 برابر ریمتغ دو نیماب ریمس يدار یمعن

 میاثر مستق نیبه دست آمده ا يداریچون عدد مثبت معن ی. از طرفشد دییتازین هیفرض نیارو 
 .است

 و مثبت ریتأث دایکاند يهاتیفعال و هابرنامهکه است ادعا شده  مقاله: 1-2 یفرع هیدر فرض
 یدهد عدد معنیدو نشان م نیا نیب يآمار لیلتح هیکه تجز دارد دهندگانيرأ تین بر يدار یمعن
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 نیارو  نی، از ابوده 96/1مقدار بزرگتر از  نیو چون ا است 47/9 برابر ریمتغ دو نیماب ریمس يدار
 .است میاثر مستق نیا ،به دست آمده يداریچون عدد مثبت معن ی. از طرفشد دییأت هیفرض

 و مثبت ریتأث یروانشناخت و ياقتصاد يهانهیهزکه  استادعا شده  مقاله: 1-3یفرع هیدر فرض
 یدهد عدد معنیدو نشان م نیا نیب يآمار لیتحل هیکه تجز دارد دهندگان يرأ تین بر يداریمعن
 نیارو  نی، از ابوده 96/1از  کوچکترمقدار  نیو چون ا است 11/1برابر ریمتغ دو نیماب ریمس يدار
 .است شده رد هیفرض

 يرأ تین بر يدار یمعن و مثبت ریتاث غاتیتبلکه  استادعا شده  الهمق: 1-4یفرع هیدر فرض
 دو نیماب ریمس يدار یدهد عدد معنیدو نشان م نیا نیب يآمار لیتحل هیکه تجز دارد دهندگان

. از شد دییأت هیفرض نیارو  نی، از ابوده 96/1مقدار بزرگتر از  نیو چون ا است 49/16برابر  ریمتغ
 .است میاثر مستق نیبه دست آمده ا يدار یمعن چون عدد مثبت یطرف

گیري به منظور ارزیابی مدل مفهومی تحقیق و همچنین اطمینان  هاي اندازه پس از تعیین مدل
هاي مشاهده شده با  یافتن از وجود یا عدم وجود رابطه میان متغیرهاي تحقیق و بررسی تناسب داده

ها  ساختاري نیز آزمون شدند که نتایج آزمون فرضیهمدل مفهومی آن، با استفاده از مدل معادلات 
 اند. در نمودار منعکس شده

 
 ها در حالت استاندارد گیري مدل کلی و نتایج فرضیه اندازه -3شکل 
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 دار معنی حالت در ها هیفرض جینتا و یکل مدل يریگ اندازه -4شکل 

 
 به صورت زیر است: 2-4، 2-3، 2-2،2-1هاي فرعی  نتایج فرضیه

 
 

 نتیجه معناداري استاندارد H2.1-H2.2-H2.3-H2.4هاي  فرضیه
H

2.
1

 

 تایید 371/2 024/0 داري بر محصول دارد. تحصیلات تأثیر مثبت و معنی
 رد 613/0 167/0 داري بر محصول دارد. سن تأثیر مثبت و معنی
 تایید 988/1 103/0 داري بر محصول دارد. شغل تأثیر مثبت و معنی

 تایید 753/2 041/0 داري بر محصول دارد. تأثیر مثبت و معنیدرآمد 
 رد 214/0 012/0 داري بر محصول دارد. جنسیت تأثیر مثبت و معنی

H
2.

2
 

 تایید 582/1 033/0 داري بر قیمت دارد. تحصیلات تأثیر مثبت و معنی
 رد 495/0 029/0 بر قیمت دارد. داري سن تأثیر مثبت و معنی

 تایید 642/2 164/0 بر قیمت دارد. داري ثبت و معنیشغل تأثیر م
 تایید 736/2 040/0 بر قیمت دارد. داري درآمد تأثیر مثبت و معنی
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 رد 898/0 049/0 بر قیمت دارد. داري جنسیت تأثیر مثبت و معنی

H
2.

3
 

 تایید 887/1 057/0 بر مکان دارد. داري تحصیلات تأثیر مثبت و معنی
 رد 008/0 060/0 بر مکان دارد. داري و معنیسن تأثیر مثبت 

 تایید 079/1 005/0 بر مکان دارد. داري شغل تأثیر مثبت و معنی
 تایید 073/2 128/0 بر مکان دارد. داري درآمد تأثیر مثبت و معنی
 رد 925/0 054/0 بر مکان دارد. داري جنسیت تأثیر مثبت و معنی

H
2.

4
 

 تایید 350/3 219/0 برتبلیغات دارد. داري تحصیلات تأثیر مثبت و معنی
 رد 790/0 061/0 بر تبلیغات دارد. داري سن تأثیر مثبت و معنی
 تایید 851/1 039/0 بر تبلیغات دارد. داري شغل تأثیر مثبت و معنی
 تایید 410/1 028/0 بر تبلیغات دارد. داري درآمد تأثیر مثبت و معنی
 رد 285/0 019/0 بر تبلیغات دارد. داري جنسیت تأثیر مثبت و معنی

 ها نتایج فرضیه -8جدول 
 

 گیري نتیجه
داراي بیشترین دهد که آمیخته محصول (خصوصیات شخصیتی و نام کاندیدا)  ها نشان می یافته

نتیجه تحقیقی که . گذاردمی دهندگانرأي نیت بر سزایی به تأثیر آن بهبود پس میانگین بوده
) با عنوان بررسی تأثیر آمیخته بازاریابی سیاسی (محصول 2014( نئورمیجاتی، آرمانو، سوویگنیو

ا یا حزب اسی) بر روي تصمیم انتخاب کاندیدسیاسی، قیمت سیاسی، مکان سیاسی و تبلیغات سی
که در مقایسه با گذارد  دهندگان تأثیر می پردازد نشان داد که آمیخته محصول بر نیت رأي می

ابق دارد. از این رو بهتر است خصوصیات شخصیتی کاندیداها مانند: نتیجه فرضیه فوق تط
پذیري آنان بیشتر بررسی شد و عملکرد گذشته آنان  تحصیلات؛ صداقت؛ راستگویی و مسئولیت

به دقت براي عموم جامعه بازگو شود تا افراد با شناخت بیشتر نسبت به رأي دادن اقدام کنند. 
باید طوري عنوان شود که مانع از رأي دادن افراد به کاندیداهاي همچنین نداشتن سابقه اجرایی ن

هاي کاندیدا  مناظره باید رو این از گیردمی قرار محصول آمیختهجدید باشد. آمیخته تبلیغ پس از 
هاي آنان در میان عموم افزایش یابد، چنین کاري باعث افزایش علاقه مردم  با یکدیگر و سخنرانی
شود. همچنین باید در نظر داشت که اگر چه تبلیغات  هاي کاندیدا می ر و برنامهبه دنبال کردن افکا

دهی مردم دارد ولی حضور فعال کاندیدا در بین اقشار جامعه و  اي تأثیر خوبی بر رفتار رأي رسانه
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هاي ترغیب  ترین روش کی از اثربخشگذارد. ی صداقت و راستگویی آنها بیشترین تأثیر را می
هستید خانه و حضوري نامزد است. به این طریق شما قادر  به ندگان، مراجعه خانهده يأکردن ر

هاي هر فرد ارائه کنید و سطح  را متناسب با دغدغه پیامتانمشکلات شخصی آنها را شنیده، 
دهندگان از اینکه نامزدي زحمت مراجعه حضوري  يأحمایت از خود را بالا ببرید. اغلب اوقات ر

ثیر قرار گرفته و شما حتی ممکن است با همین کار حمایت آنها را به أت ست، تحترا به خود داده ا
 .آورید دست

رأي نیت بر سزایی به تأثیر تواندمی) کاندیدا هايفعالیت و هابرنامه( توزیع آمیخته بهبود
یک برنامه انتخاباتی مکتوب، مانند نقشه یک ساختمان، شرایط کلی زمینه . گذارد دهندگان

سازد. روشن است که از این  ها و منابع مورد نیاز را تا روز انتخابات مشخص می ی و استراتژيسیاس
برنامه باید همانند نقشه ساخت یک ساختمان، به عنوان راهنما و مرجع استفاده شود، نه اینکه تنها 

برنامه  عبارت دیگر، همه چیز باید طبق این در هنگام سردرگمی و مشکلات به آن مراجعه شود. به
اي بسازید، ولی بدیهی  اي را بدون استفاده از هیچ نقشه توانید خانه اجرا و سنجیده شود. شما می

؛ پول و زمان و مصالح زیادي اتلاف شوید میاست که در این کار اشتباهات بسیاري مرتکب 
ون یک برنامه ورود به عرصه انتخابات نیز بد .نیستیدو احتمالا در آخر از نتیجه کار راضی  شود می

 .دارداي شبیه به همین  مشخص و مکتوب، نتیجه
 یدرو با یناز ا است یرتاث داراي کمترینهاي اقتصادي و روانشناختی)  آمیخته قیمت (هزینه

هایی مانند  هاي تبلیغات کاندیدا در سطح شهر کاهش یابد و در عوض از روش میزان هزینه
مردم نسبت به ترغیب افراد به رأي دادن استفاده شود.  تبلیغات اینترنتی و حضور فیزیکی در میان

 همچنین باید در نظر داشت که وضعیت اقتصادي کاندیدا تأثیري بر انتخاب مردم ندارد.
کند  دهندگان را تعدیل می شناختی تأثیر آمیخته بازاریابی سیاسی بر نیت رأي عوامل جمعیت

هاي اول تا بیست و چهارم  وامل (فرضیه(فرضیه دوم اصلی)، که با بررسی تک به تک این ع
کنندگی ندارد ولی  هاي جنسیت و سن اثري در تعدیل فرعی) به این نتیجه رسیدیم که عامل

دهندگان را در  يأرهاي تحصیلات، شغل و درآمد اثر به سزایی دارد، پس بهتر است که  عامل
گیري  هاي هدف ي استراتژي، این مبانی برادادههاي مختلف و متمایزي جاي  ها و طبقه دسته
  است.دهندگان خاص در مراحل بعدي  يأر
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 منابع
 فارسی  -الف 

 به بازاریابی هايتکنیک از استفاده چگونگی سیاسی بازاریابی« ،)1390( ابراهیم، پور، زارع -
، 95اسفند  16تاریخ مراجعه  بازاریابی، مقالات بانک ،»انتخاباتی مبارزات در موفقیت منظور
  /http://marketingarticles.ir/marketing.بازیابی در سایت: قابل 

 راهبردي مدیریت الگوي« ،)1390( ،مهدي گراشی، خادمی اکبر؛ علی سید اي، افجه -
 . 7 شماره اول، سال ،بازرگانی مدیریت انداز چشم ،»ایران در سیاسی بازاریابی

 ،»فتار انتخاباتی ایرانیانتحلیل ر« ،)1388( زهرا، پیشگاهی فرد، ؛مریم ،بایی لاشکی -
 .3 شماره، سال اول، جغرافیاي انسانی

شناسایی عوامل کلیدي موفقیت در رقابت « ،)1395(حسینی، محمود،  ؛بهمن ،حاجی پور -
، سال نوزدهم، مطالعات راهبردي بسیج ،»انتخاباتی با استفاده از روش مدل سازي ساختاري

 . 70شماره 
بررسی تاثیر ابزارهاي سنتی « ،)1390( یرابی، وحیدرضا،م ؛قاسمی، بهروز ؛بهرام ،خیري -

 .12 شماره ،مدیریت بازاریابی ،»دهندگان بازاریابی سیاسی بر رفتار رأي
تبلیغات انتخاباتی بر رفتار چگونگی تاثیر  بررسی« ،)1392( طاهرخانی، ساناز، ؛امیر ،سیدي -

، سال دهم، مدیریت ،»هاي مخاطب در انتخابات یازدهمین دوره ریاست جمهوري گروه
 .31 شماره

بازاریابی سیاسی وبررسی رویکرد کاربردي « ،)1394(پورطاهري، صمد،  ؛یوسف ،رحمانی -
 چهارمین کنفرانس ملی مدیریت و اقتصاد پایدار.، »آن در انتخابات

بررسی روند مشارکت شهروندان استان کردستان «)، 1389غفاري، مسعود، ( ؛زرین، بهروز -
 .1، شماره فصلنامه ژئوپلیتیک، »یاست جمهوريدر انتخابات ر

، بانک »چشم انداز بازاریابی سیاسی« ،)1390(تقی زاده، محمدرضا،  ؛محمد ،طالقانی -
 ، قابل بازیابی در سایت:95اسفند  16تاریخ مراجعه  مقالات بازاریابی،

http://marketingarticles.ir/marketing/ 
پذیري سیاسی بستري براي بازاریابی  جامعه« ،)1395(موسوي، مسعود،  ؛محمد ،طالاري -

 .79، سال بیست و پنجم، شماره راهبرد، »سیاسی رابطه مند
 اول، چاپ بابایی، رسول مترجم ،سیاسی ازاریابیب بازي ،)1394( لیز، جنیفر مارشمنت، -

 .سیته انتشارات: تهران
بازاریابی سیاسی رویکردي نوین در « ،)1393(اصلانی، محمدرضا،  ؛حسین ،اداتمریدس -
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 سومین کنفرانس ملی حسابداري و مدیریت. ،»بازاریابی ایران
 ،»تعیین انگیزه پنهان در رفتار رأي دهی مردم« ،)1393(یوسفی، رسول،  ؛محمود ،محمدیان -

 .24، سال هفتم، شماره آفاق امنیت
بررسی « ،)1394(محمدي، منصور،  ؛سوري، حسین ؛سفی، محمدیو ؛نجات ،محمدي فر -

، سال دوم، الملل دانش سیاسی و بین ،»اقتصادي موثر بر رفتار انتخاباتی -عوامل اجتماعی
  .5شماره 

همایش ملی ، »عصر بازاریابی سیاسی«)، 1395تقی زاده، محمدرضا، ( ؛میرزاپور، فاطمه -
 علوم اسلامی.

پیشگیري از افزایش جرایم اقتصادي از طریق « ،)1394(اسماعیل،  هادي تبار، ؛مریم ،مهري -
 . 32، سال هفتم، شماره کارآگاه، »هاي تبلیغات انتخاباتی شفاف سازي هزینه

مطالعه تاثیر « ،)1394( طهماسبی آقبلاغی، داریوش، ؛دیندار، یاشار ؛عباس ،نرگسیان -
 ،»ماد عمومی و انسجام ملیابزارهاي مدرن بازاریابی سیاسی بر مشارکت سیاسی، اعت

 .4 شماره، 13سال ، مدیریت فرهنگ سازمانی
هاي اجتماعی و رفتار  بررسی رابطه شبکه« ،)1393(صادقی، زهرا،  ؛جاسب ،نیک فر -

، سال مطالعات توسعه اجتماعی فرهنگی، »انتخاباتی در میان دانشجویان دانشگاه اصفهان
 . 1سوم، شماره 
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