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متمـايز از خـود و    دادن چهـرة  چـالش سياسـتمداران بـراي نشـان    ، سـو  امروزه از يـك  :چكيده
تـلاش بـراي جلـب مشـاركت حـداكثري مـردم در       ، از سوي ديگريافتن نسبت به رقبا و  برتري
كه  پژوهشدر اين . استه كرداهميت بازاريابي سياسي را بيش از پيش نمايان ، انتخابات ةصحن

 ـ، گرفـت   صورت پيمايشي انجام و به استهمبستگي  ـ از نوع توصيفي ثير ابزارهـاي سـنتي و   أت
. شـود  مـي  طور كـاربردي سـنجيده   به، دهندگان يأمدرن بازاريابي سياسي بر مشاركت عمومي ر

كـه بـراي    شـود  مـي شـهر تهـران را شـامل     5 ةشهروندان منطق ـ، آماري پژوهش حاضر ةجامع
كمك ابزار پرسشـنامه   بهنيز ي آن ها استفاده شد و داده) اتفاقي( گيري از روش در دسترس نمونه

در سـازي معـادلات سـاختاري     مـدل  استفاده ازنيز با  ها وتحليل داده تجزيه. گردآوري شده است
دهنـد اسـتفاده از ابزارهـاي سـنتي      نتايج پژوهش نشان مـي . انجام گرفت افزار ليزرل نرم محيط

 ـ ،بازاريابي سياسـي   دهنـدگان دارد، امـا   بـر مشـاركت عمـومي رأي   ثيري معكـوس و معنـادار   أت
ي مسـتقيم  تأثير ،ندهندگا يأابزارهاي مدرن بازاريابي سياسي بر مشاركت عمومي ر كارگيري به
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ید   ــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــ  604   1393 پاييز، 3 شمارة ،6دورة  ،دو

  مقدمه
 ةبـر توسـع  ، در ارتباطي متقابل ،شود شمرده ميثر أمختلف مت هاي رشتهي از بازارياب ةنظريچه اگر

در حوزة بازاريابي . گذاشته است تأثير نيز آنعلمي در مطالعات مديريت و فراتر از هاي  زمينهساير 
 ـ تلفيق اجتماعي و غيرانتفاعي، ت نسـبتاً جديـدي اس ـ   ةپديـد  ،سياسـي  ةبازريـابي در حـوز   ةنظري

  . )2008، هننبرگ(
و ارتبـاطي   دهـي  ابـزار شـكل  شود و آن را  اي مي توجه ويژه بازاريابي سياسي به مفهوم اخيراً

علـوم سياسـي و ادبيـات    ، اتارتباط ـ علـوم از  برگرفتـه  اين دانـش جديـد  . دانند سياسي ميحزب 
فلندرس، گمبـل، كنـي و   (دارد انتخابات را  ويو توانايي شرح و ضبط تغييرات ماه استبازاريابي 
گـردون و  (اسـت   هاي بازاريابي ترين تلاش مبارزات انتخاباتي از پرهزينهامروزه  ).2009ساويني، 
بـا   شـود  مـي  تلاش نوشتاردر اين ، با توجه به اهميت موضوع بازاريابي سياسي ).2012 همكاران،

و  نامزدهـا  ةامكان اسـتفاد ، مفهومي مدل ةارائو بازاريابي سياسي ابزارهاي سنتي و مدرن  ةمطالع
پژوهش حاضر ضمن معرفي ابزارهايي يكپارچه بـه  . فراهم شود از اين الگوها در انتخابات زاباح

كند بـا تحليـل نتـايج حاصـل از بررسـي       به آنها كمك مي، احزاب و نامزدهاي سياسي، حكومت
هاي فرايند جلب مشاركت حـداكثري افـراد   بتواند ورودي ،تهران 5 ةشهروندان منطق هاي ديدگاه

آگاهانه در ، ريزي روي اين ابزارها انتخابات را بشناسند و با برنامه ةدهي در صحنيأر واجد شرايط
و نامزدهـا از ابزارهـاي بازاريـابي سياسـي در      هـا  حـزب برخـي   ةاستفاد. مسير تبليغات گام بردارد

كه تا چه اندازه  ايجاد كرداين چالش را در اذهان عمومي  ،1388انتخابات رياست جمهوري سال 
  .توانند به چنين تبليغاتي اعتماد كنند مي

در كشـور   تـازگي  به پژوهش حاضر ضمن معرفي برخي ابزارهاي نوظهور بازاريابي سياسي كه
 5 ةدهـي در منطق ـ يأاين ابزارها بر مشاركت شهروندان واجد شرايط ر تأثير، اندكار گرفته شده هب

بـين   ةسياسـي بـه رابط ـ   هاي حزبو نامزدها  توجهي بيدر صورت . كند شهر تهران را بررسي مي
 ةدهندگان و اسـتفاد  يأكارگيري ابزارهاي سنتي و مدرن بازاريابي سياسي با مشاركت عمومي ر هب

 ةصـفوف يكپارچ ـ  بـين  ضمن ايجاد اختلاف ،)1388مانند انتخابات سال (ناآگاهانه از اين ابزارها 
مت براي جلـب مشـاركت حـداكثري    و نياز به تلاش حكو كرده را نسبت به خود بدبين ، آنهامردم

به واكاوي اين  حاضرپژوهش  ،از اين رو .ي را بيش از پيش خواهد كردأهاي رمردم پاي صندوق
توانـد حمايـت و مشـاركت     بـا علـوم سياسـي مـي    كه آيـا بازاريـابي در تركيـب     پردازد مسئله مي

زاريابي سياسي تا چه حـد  در با شده ابزارهاي سنتي و مدرن استفاده دهندگان را افزايش دهد؟ يأر
  گذار است؟ تأثيردهندگان  رأيعمومي بر مشاركت 



  605   ــــــــــــــــــــــ... مورد ( ثير ابزارهاي بازاريابي سياسي بر مشاركت عموميمطالعة تأ

  پژوهش نظري پيشينة
  بازاريابي سياسي

 ـ ةريشتوان گفت كه  مي، تعريف كنيمهنر متقاعدكردن ، اگر بازاريابي سياسي را در عمل راي آن ب
 ـ  ريشـه  ).2009، فلندرس و همكاران( گردد ميازارسطو بهاي  بار به انديشه نخستين اريخي هـاي ت

تقـد  عبـراي مثـال، هـريس م   . ه استاي در منابع مختلف ذكر شد طور گسترده بازاريابي سياسي به
 ةرينـگ توسـع   .)2001، هـريس ( شـده اسـت   آغـاز سياسي از زمان ماكيـاولي  است كه بازاريابي 

سـاختار   دهـد و در نسـبت مـي  بيسـتم    اوايـل قـرن  بـه  بازاريابي در بريتانيا را هاي  روشتاريخي 
 كنـد اين دانش نـوين معرفـي مـي    ةدهند آمريكا را در عمل توسعه، كرده استاي كه ارائه  هپيوست

 ة شصت ميلاديشاما ضمن توضيح اينكه چگونه مبارزات انتخاباتي در اوايل ده). 1996، رينگ(
ة مدعي است كه ريگان در مبارزات انتخاباتي ده، كار گرفته شدند نامزدها به ةمحل عرض مثابة به

 ).1976، شاما( بازاريابي را از مبارزات تبليغاتي در انتخابات آغاز كرد ةكار عمد ،آمريكا هشتاد

  بازاريابي سياسي مفهوم
 برايكه  كرد اجرا و انتخاب تعريف، ريزي برنامه، وتحليل يند تجزيهاتوان فر بازاريابي سياسي را مي

منظـور دسـتيابي    سياسـي بـه  دهنـدگان و احـزاب    رأيساخت و حفظ روابط متقابل سودمند بـين  
 است كـه  ي علميا رشته ،بازاريابي سياسي، واقعدر .طراحي شده است، اهداف سياسي بازاريابان به
در اين  و دانهاگز  ).2011اديراراس، راهايا، ناتاليا و وينديا، ( تدريج چارچوب خود را يافته است به

بازاريـابي سياسـي   «ورند كه آنها بر اين با ،ندكرد بياني از بازاريابي سياسي تر زمينه تعريف جامع
 ارتباطـات سـودمند   كه استدهندگان  رأي هب دهي ارزش ويندهاي ايجاد رابطه ااي از فر مجموعه

  ).2006، هاگز و دان(» كندرا مديريت مينفعان  براي سازمان و ذي

  ابزارهاي بازاريابي سياسي
بزارهـاي سـنتي بازاريـابي    ويـژه ا  بـه  ،با استفاده از ادبيات موضـوع  پژوهشگران در پژوهش حاضر

ابزارهاي سنتي و مدرن بازاريـابي  ، )1390( ، قاسمي و ميرابيخيريسياسي ذكر شده در پژوهش 
 22در پژوهش خيري و همكـارانش از   شده اشاره سنتيابزارهاي . اند سازي كرده سياسي را مفهوم

، اي تبليغات مقايسـه  ،هاي مشهور چهرهاصلي استفاده از  ةكه در پنج حوز تشكيل شده استگويه 
. انـد  بنـدي شـده   دسـته  ،گيـري  و مـچ  تبليغـاتي تخريبـي  هـاي   طـرح ، انتخابـاتي  پيشهاي  رقابت

ادبيـات موضـوع و   گانـة ايـن مـدل،     ودوگانه و طبقات پنج هاي بيست با نگاه به گويه پژوهشگران
سـته ابزارهـاي   مدلي ساده از بازاريابي سياسـي مبتنـي بـر دو د   ، ابزارهاي مدرن بازاريابي سياسي

بر اين مبنا بوده است كه مفاهيم اصلي موجـود   ابزارها اين رسيدن به. ارائه كردند، سنتي و مدرن



ید   ــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــ  606   1393 پاييز، 3 شمارة ،6دورة  ،دو
اين ابزارهـا   طور مسلم، امكان بهبودي به. در تعاريف و ادبيات بازاريابي سياسي پوشش داده شوند

مفهـوم پيچيـده   ايـن   يسـاز  سـاده براي تلاشي اوليه  بايدو پژوهش حاضر را  وجود دارددر آينده 
  .دانست

تـوان در ميـزان   سنتي و مدرن را مي ةبندي ابزارهاي بازاريابي سياسي به دو دستمعيار تقسيم
در پـژوهش   انمحقق ـالبتـه  . كـرد  وجـو  جستهاي روز تبليغات شيوه دراين ابزارها  از گيري بهره

در كشـور را نيـز در   بـار   گيـري از ابـزار بـراي نخسـتين    چـون تـاريخ بهـره    عامل ديگريحاضر 
يعني ابزاري كه در كشورهاي ديگر سـنتي   ؛اندبندي ابزارها به سنتي و مدرن دخيل دانسته تقسيم

در پـژوهش  ، دليل آشنايي جديد بازاريابان نسبت به اين ابزار در كشور ما شايد به شود، شمرده مي
 يابزارهـا  عمليـاتي  ، در ادامـه بـه تعريـف   يساز مفهوم نيبر اساس ا .شودمحسوب حاضر مدرن 

  . شود پرداخته مي ياسيس يابيو مدرن بازار يسنت

  بازاريابي سياسي سنتيابزارهاي 
شهرت و ، ركارگيري شخص يا نهادي كه بتواند بخشي از اعتبا  هب :هاي مشهور استفاده از چهره

  .محبوبيت خود را به سازمان يا افراد سياسي منتقل كند
   .كيد داردأقوت خود و نقاط ضعف نامزد رقيب ت طبر نقا :اي تبليغات مقايسه

 ؛بهبود موقعيت خود براينامزد رقيب  ةاقداماتي براي تخريب چهر :تخريبيهاي تبليغاتي  طرح
   .در موضع تدافعي قرار گيرند آنها به نحوي كه رقبا و هواداران

، دگي شخصـي زن، شده شامل مواضع عمومي اعلام ،خصوصيات رقبا ةبررسي موشكافان :گيري مچ
وضعيت خدمت نظام وظيفه و منابع مالي آنان با هدف يافتن سوابقي كه اعتبار رقيب را مخدوش 

   .كند
به نحوي كه سازمان سياسـي   ؛زماني رقابت انتخاباتي ةگسترش دور :انتخاباتي هاي پيش رقابت

، زاده سـعلي عباخيـري و  (، برنامـة جـامعي داشـته باشـد     صورت دائمي براي مبارزات انتخابـاتي  هب
1387.(  

  ابزارهاي مدرن بازاريابي سياسي
بـراي   ،اينترنـت  ويژه به ،اي فناوري اطلاعات هاي شبكهكارگيري زيرساخت هب :اي تبليغات شبكه

   .حزبي ارتباطات درون نيزدهندگان و  رأيبرقراري ارتباط با 



  607   ــــــــــــــــــــــ... مورد ( ثير ابزارهاي بازاريابي سياسي بر مشاركت عموميمطالعة تأ

اطلاعات نادرست  هاي غير علمي براي گردآوري استفاده از پرسشنامه :هاي ساختگي نظرسنجي
هـاي مـالي بـراي رفـع      آوري كمك برقراري ارتباط با عموم يا جمع با هدف ،و اعلان عمومي آن

  .شده مشكل ساختگي مطرح
با استفاده از  عمدتاً، تصويرسازي و كار روي تصاويرهاي  ترفنداستفاده از  :ويييويد تصويرسازي

  ).1387، زاده عباسعليخيري و ( طراحي گرافيكي و انيميشني ةافزارهاي پيشرفت نرم
 ـ ،خـود  دلايـل  بيانكه هر يك از طرفين با استدلال و  اي دوطرفه وگوي گفت :مناظره دنبـال   هب
  . هاي رقيب هستند هاي خود نسبت به آرا و انديشهدادن آرا و انديشه برتري
 اي گسترده باشدتجلي نوعي پيوند آگاهانه يا ناآگاهانه با نوعي مفهوم يا معن آنچههر :سازي نماد

   ).296: 1391، دفر دانايي(
مـدل در   ني ـبا توجـه بـه ا   اين ابزارهاسنجش  وسيلةمربوط به مراحل و روش ساخت  جينتا
  .شده است مطرح يبعد يها بخش

  مشاركت عمومي
امور جامعه در  ةو ادار يعموم يگذار يمش يندهاي خطاافزايش مشاركت عمومي شهروندان در فر

 تهاي مهم در پيشرفت جوامـع دموكراتيـك اس ـ   يكي از شاخص ،يو مل يا همنطق، يسطوح محل
هـاي   كوشـش «مشـاركت را   ،سـازمان ملـل متحـد   هاي تحقيقاتي  يكي از مؤسسه. )2004، نادر(

اجتمـاعي معـين از    طدهنـده در شـراي   يافته براي افزايش كنترل بر منابع و نهادهاي نظـم  سازمان
 ااعمال چنـين كنترلـي محـروم و مسـتثن     ةكنون از حيط تا هايي كهها و جنبش گروه، سوي مردم

افـراد جامعـه حـق دارنـد در      تمام ،فيتعر نيا يبر مبنا). 1380، يغفار(كند  تعريف مي» اند بوده
دموكراسـي فرصـت    ،رابرت دال ةگفت به. مشاركت داشته باشند شانگذار بر سرنوشتراث ماتيتصم

 زاني ـم تـوان  يرا م يمشاركت عموم، طور كلي هب). 1378 ،دال(كند  مي مشاركت واقعي را فراهم
و  يامـور عمـوم   ةادار، يعمـوم  يهـا  يمش ـ بر خط يدخالت و اثرگذار برايمردم  ليو تما يآگاه
  .كرد فيتعر ،يصورت جمع به شانو كشورخود سرنوشت  نييتع

 بـه مشـاركت و عمـل مشـاركت     ليبر اساس دو بعد تما يمشاركت عموم ،پژوهش حاضر در
دخالـت و   يمردم برا ةميزان علاقه و انگيز ،منظور از تمايل به مشاركت. شده است يساز ممفهو

 شـان و كشور خـود  سرنوشـت  نيـي و تع يامـور عمـوم   ةادار، يعمـوم  يها يمش بر خط ياثرگذار
مـردم   يمشاركت يرفتارها زانينوع و م، منظور از عمل مشاركت نيمچنه .است يصورت جمع به

و  خـود  سرنوشـت  نيـي و تع يامـور عمـوم   ةادار، يعمـوم  يها يمش بر خط يدخالت و اثرگذاردر 
البته بايد اين نكته را  ).1389، منوريان، نرگسيان، فتاحي و واثق(است  يصورت جمع به شانكشور
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صورت مدني و سياسي باشد كـه   تواند به مي شكال مختلفي دارد وكرد كه مشاركت عمومي اَ بيان

  .ت سياسي مد نظر استدر اين پژوهش بيشتر مشارك

  سياسيبازاريابي سياسي و مشاركت 
كشاندن مردم ، هاي مدعي دموكراسي حكومت ويژهبه ،ها حكومتامروزه يكي از مسائل پيشروي 

سياسي و مردمي  ةداشتن پشتوان منظور بهي و بالابردن ميزان مشاركت مردم أهاي ر پاي صندوق
تمـام  . اسـت  خـود  هـاي  سياست كردن چنين پيادهالمللي و هم بين ةبراي حضوري مقتدر در عرص

بـا حساسـيت پيگيـري     را دهنـدگان  رأيميزان مشاركت در انتخابات و افـزايش شـمار    ،كشورها
  ).1388، عبداالله(كنند  مي

با شـناخت   كندبه بازاريابان سياسي كمك مي، مشاركت حداكثري ةنگاهي به عوامل بازدارند
  سـوي از . رفع اين موانع اسـتفاده كننـد   براي مناسب طور به اسيبازاريابي سي ابزارهاياز ي بيشتر
مشـاركت  ، درواقـع  .شـود دادن محدود نمـي  يأبه ر فقط، مشاركت در فرايندهاي انتخاباتي، ديگر

داشـتن فرصـت   ، امور عمومي ةمشاركت در ادار، تشكيل اتحاديهآزادي در ، سياسي از آزادي بيان
شـدن و فرصـت بـه     فرصت انتخـاب ، صت مبارزات انتخاباتيفرداشتن ، شدننامزد برايثبت نام 

 نجـا يدر ا .)33: 2005، سـازمان ملـل  ( گيرد ت ميئنش، سطوح مختلف حكومتي ةگرفتن ادار عهده
 ـ   كه براي بازاريابان سياسي مطرح مي يسؤال كـارگيري ابزارهـاي    هشود اين است كه چگونـه بـا ب

، در ايـن زمينـه  . را افـزايش دهنـد   )ياسـي س( توانند ميـزان مشـاركت عمـومي   مدرن مي و سنتي
سه  ،براي تبيين مشاركت سياسيندگان ده رأيبندي مشاركت سياسي و رفتار  پيانوريس در سطح

  .شناختي جمعيت ةنظريانگيزش و  ةنظري، منابع ةنظري: كنددر سطح خرد مطرح ميرا نظريه 
سـطوح بـالاتري از   ، بع بيشـتر عقيده بر اين است كه افـراد برخـوردار از منـا   ، منابع ةدر نظري

اما هرچه ميـزان منـابع   ، اين منابع ممكن است مادي يا معنوي باشند .دهندمشاركت را نشان مي
تـرين منـابع    از مهـم  .شـود  نيـز افـزوده مـي   امكان مشاركت آنان بر  ،در اختيار افراد افزايش يابد

هـاي   زاد و ارتباطـات و مهـارت  داشتن وقت آ، درآمد، توان به تحصيلات مي گذار بر مشاركتتأثير
تسـهيل   سـبب اين است كه هرچند وجود منابع  اعتقاد بر ،انگيزش ةدر نظري .سازماني اشاره كرد

بـه   لازم براي مشاركت برخوردار نباشند ةشهروندان از انگيز چنانچه، شودمشاركت شهروندان مي
، علاقه بـه سياسـت   ، مانندباشددي غيرما تواند مادي يا مي اين انگيزه .ورزند اين كار مبادرت نمي
، بـه بيـاني ديگـر   . سياسـي افـراد   يهـا  ارزشو  اعتماد سياسي، شناسي وظيفه، احساس اثربخشي

، كـاخكي و زاهـدي   حسـني (اسـت   انگيـزش تعهد و ، ايجاد يا حفظ اعتماد ةكنند تضمين مشاركت
1391(.   
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گذار بـر مشـاركت   تأثيرمل ترين عا ترين و اساسي مهم، شناختي هاي جمعيت ويژگي ةدر نظري
، عبـداالله (ماننـد آن اسـت    وجغرافيـا  ، نژاد، جنسيت، شناختي مانند سن عوامل جمعيت ،شهروندان

بهينـه از ابزارهـاي    ةمنظـور اسـتفاد   توان گفت بازاريابان به با توجه به مدل پيانوريس مي ).1388
 ـترتيـب بـر    بـه  بايـد ، سنتي و مدرن بازاريابي سياسـي بـراي افـزايش مشـاركت عمـومي       ةنظري

شناختي را بـر عوامـل    منابع توجه كنند و عوامل جمعيت ةنظريانگيزش و  ةنظري، شناختي جمعيت
  .اولويت دهند، دهندگان رأيانگيزشي و عوامل انگيزشي را بر در اختيارگذاردن منابع بيشتر به 

طور يكسـان   هب يهر وضعيتابزارهاي بازاريابي سياسي در  ةتوان از هم نمي، آنچه مسلم است
 ةمنطق ـ، سن، هر يك از ابزارهاي بازاريابي سياسي در اقشار مختلف مردم با جنسيت. بهره گرفت

توان انتظار داشت كـه در   و نمي گذارد مياثري متفاوت  ،ها و اعتقادات متفاوت جغرافيايي و ارزش
ي مثبـت  تأثير ايجاد موجبگيري و تخريب ديگران  عاملي چون مچ ،هاي ديني كشوري با ارزش

  .بر مشاركت عمومي شود

  پژوهش ة تجربييشينپ
مشـاهده  مـرتبط بـا موضـوع    و خـارجي  داخلـي  هـاي   پژوهش ةپيشيناي از خلاصه، 1در جدول 

  .شود مي

  و خارجي داخلي هاي پژوهش ةپيشيناي از خلاصه .1 جدول

  بيان مختصر پژوهش و نتايج آن  محققان/ محقق

 پرداخته آنهاي  ها و تفاوت شباهتو ين مقاله به تعريفي از بازاريابي سياسي ا  1387، زاده عباسعلي و خيري
و  دهـد  ميدر بازاريابي سياسي توضيح  STPكارگيري  يند بهافر ةدربارو  است

كوتاه برگزاري انتخابات محدود  ةدوربه فقط بازاريابي سياسي گيرد  نتيجه مي
وقفه  ان دو انتخابات بييدت مدر تمام م و بلكه فعاليتي مستمر است ،شود نمي

  .يابد ادامه مي
اهداف  با بيان سپس واست  ين مقاله ابتدا به تعريف بازاريابي سياسي پرداختها  1391، پور سنگلجي قليو  خيري

يـك   بـه  را يـك  ابزارهاي سنتي و مـدرن بازاريـابي سياسـي    ،بازاريابي سياسي
 ـ هدابزارهـاي   تـأثير  در ادامـه . دهـد  ميتعريف و شرح  بازاريـابي سياسـي    ةگان

تمايلي  بيكاهش مشاركت مردم و به با توجه  در انتها. شده استبندي  لويتوا
استفاده از ابزارهـاي   بهنامزدهاي سياسي  است شدهپيشنهاد  آنان در مشاركت،

  .بازاريابي سياسي منطبق با شرايط جامعه همت گمارند
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  1ادامة جدول 

 ش و نتايج آنبيان مختصر پژوه محققان/ محقق

، و سـپس بـه روش كمـي    است اسي پرداختهيين مقاله ابتدا به تعريف بازاريابي سا  1390، خيري و همكاران
نوع  پنجتأثير  نتايج اين پژوهش .سنجد ميرا تأثير ابزارهاي سنتي بازاريابي سياسي 
 ةنكت ـ. كرده اسـت بندي  الويترا دهندگان  رأي ابزار سنتي بازاريابي سياسي بر رفتار

صـورت دقيـق    توان به اينكه در رفتارهاي سياسي نمي ،برانگيز در اين پژوهش ملأت
براسـاس  امـا بايـد    ،يك غيراخلاقـي اسـت   مشخص كرد چه كاري اخلاقي و كدام

  .كرددر رفتار سياسي رعايت  هنجارهاي جامعه، اصول اخلاقي را
 يپيروزبخش ـ ، راهبردشدن نامزد قابليت انتخابدا از را جبازاريابي سياسي اين مقاله   2012و همكاران،  ساديرارا

د از ن ـتواناحزاب سياسي مـي دهد كه نتايج اين مقاله نشان مي. داندمي در انتخابات
شـناخت  همچنين بـر  . در اختيار خود استفاده كنندطريق بازاريابي سياسي از منابع 
  . أكيد داردت دهندگان موضع، موقعيت و انتظارات رأي

چگونه دو مـدل   و ندمحوراحزاب يونان تا چه حد بازار كند كهاين مقاله، بررسي مي  2011كتزايوازوغلو، 
حـالات   در تركيـب بـا  ) گيري بازار سياسي و جهتبازارگرا حزب ( پژوهشبازاريابي 

نتـايج ايـن پـژوهش    . كنـد تشريح را يونان در  واقعيت موجودتواند ميسياسي بازار 
مـدل   هر دوكه  ندبر تقاضاي بلندمدت جامعه تمركز كن ايدباحزاب دهند نشان مي
. كننـد  مـي بـدان توجـه   ) ريـابي سياسـي  اباز گيـري  جهت حزب بازارگرا و( بازاريابي
و  كنند هاي خود عمل نمي كه به وعده كنند پشت مي احزابي شهروندان به ،همچنين

، شته باشنددا تمددهندگان نسبت به سياست ديدي كوتاه رأيآخر اينكه، اگر  ةنتيج
نامزدهايي با بر  رامدت هاي احساسي كوتاه سياست ي معتقد بهنامزدهاممكن است 

  .دهندترجيح  ،مدت هاي مفيد بلند سياست
   2011و همكاران،  احمد

 

تغييـرات   اي سي نفـره از شـهر گـوجرات پاكسـتان كـه در آن      نمونهدر اين مقاله، 
شـد، بـه روش    هنـدگان حاصـل مـي   د سياسي زيادي زمـان انتخابـات توسـط رأي   

دهنـدگان از   اعتمـادي رأي  تـا علـل بـي    شده استبرفي انتخاب  ةگيري گلول نمونه
بـدين  اعتمـادي را   نتايج حاصل، علت ايـن بـي   .طريق مصاحبه با آنها بررسي شود

تبعـيض قائـل    دهنـدگان در انتخـاب نـامزد    برخـي رأي : ترتيب معرفي كرده است
و در عمل آنهـا را   برند را بالا ميهاي خود انتظارات مردم  شوند، نامزدها با وعده مي

نـامزد بـراي    تعداد اندكي، نامزدها ارتباطات مردمي ضعيفي دارند، كنند نميبرآورده 
تواننـد   احـزاب حـامي خـود نمـي     دليل تعهد بـه  انتخاب مردم وجود دارد، نامزدها به

بــرآوردن انتظــارات كننــد، شخصــيت نامزدهــا بــراي بــرآورده را  شــانهاي خواســته
 دربـارة دهنـدگان   اينكه؛ افزايش آگـاهي رأي  درنهايت دهندگان ضعيف است و رأي

حقوق خود در عصر اطلاعات، آنها را نسبت به انتخابات در اين كشور جهان سومي 
  .بدبين كرده است
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  :دشوزير در نظر گرفته مي هاي هفرضي، ذكر شده مطالببا توجه به 
دهنـدگان اثـر معكـوس و     رأيسنتي بازاريابي سياسي بر مشاركت عمـومي   ابزارهاي .1ة فرضي

  . معناداري دارد
هـاي   هفرضي، ابزارهاي سنتي بازاريابي سياسي بر مشاركت عمومي ةبراي تبيين بيشتر اثر هم

  :شود زير نيز بررسي ميفرعي 
اثــر  نهندگاد يأر مشــاركت عمــوميبر ر مشهوهــاي  ده از چهــرهستفاا: ة فرعــي اولفرضــي

  .معكوس و معناداري دارد
اثـر معكـوس و   ن هندگاديأر مشـاركت عمـومي  بر ي ا سـه يمقا غـات يتبل: ة فرعي دومفرضي

  .معناداري دارد
اثر معكوس ن هندگاد رأي مشاركت عموميبر ي بيتخر يغاتيتبل يها طرح :ة فرعي سومفرضي

  .و معناداري دارد
اثـر معكـوس و معنـاداري    ن هندگاديرأ مشاركت عمـومي بر  گيري مچ: ة فرعي چهارمفرضي

  .دارد
اثر معكوس ن هندگاد رأي مشاركت عموميبر ي انتخابات شيپ يها رقابت: ة فرعي پنجمفرضي

  .و معناداري دارد
  

دهنـدگان اثـر مسـتقيم و     رأيابزارهاي مدرن بازاريابي سياسي بر مشـاركت عمـومي    .2ة ضيفر
  . معناداري دارد

 هـاي  هفرضي، بزارهاي مدرن بازاريابي سياسي بر مشاركت عموميا ةبراي تبيين بيشتر اثر هم
  :شود فرعي زير نيز بررسي مي

اثــر مســتقيم و ن هندگاد رأي مشــاركت عمــوميبر ي ا شــبكه غــاتيتبل: فرعــي دوم ةفرضــي
  .معناداري دارد

  .اثر مستقيم و معناداري داردن هندگاد رأي مشاركت عموميبر مناظره : ة فرعي دومفرضي
  .اثر مستقيم و معناداري داردن هندگاد رأي مشاركت عموميبر سازي  نماد: فرعي سومة فرضي
اثـر مسـتقيم و   ن هندگادرأي مشاركت عموميبر  ويييتصويرسازي ويد: ة فرعي چهارمفرضي

  .معناداري دارد
اثر مستقيم و ن هندگادرأي مشاركت عموميبر هاي ساختگي نظرسنجي: ة فرعي پنجمفرضي

  .ردمعناداري دا
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  چارچوب نظري پژوهش
ن ايـن  امحقق ـ، هاي پژوهش ههاي گذشته و نيز فرضي ذكر پژوهش، شده مطرحبا توجه به تعاريف 

گذاري ابزارهاي سنتي و مدرن بازاريـابي  تأثير ةنشان دادن نحو برايمطالعه مدل مفهومي زير را 
  .اند كرده ترسيمسياسي بر مشاركت عمومي 

  
  

  
  

 مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

  شناسي پژوهش روش
هـاي   ها از نوع پژوهش گردآوري داده ةاز حيث نحو، است كاربردي، پژوهش حاضر از حيث هدف

و از حيث ارتباط بين متغيرهـاي  رود  شمار مي بهمطالعات ميداني  ةاز شاخ) غير آزمايشي(توصيفي 
. صورت پيمايشي است ن روش انجام پژوهش بههمچني. شود قلمداد ميپژوهش از نوع همبستگي 

نرگسـيان   ،ضيائي(هاي پيمايشي دارند قابليت تعميم نتايج آنها است  ترين مزيتي كه پژوهش مهم
  ).1387، و ايباقي 

  مشاركت عمومي

 مشهورهاي  چهره

 اي تبليغات مقايسه

 تخريبي تبليغات

 انتخاباتي رقابت پيش

 اي تبليغات شبكه

  نظرسنجي ساختگي

 ويييتصويرسازي ويد

 مناظره

 نمادسازي

 ريگي مچ

 ابزارهاي سنتي

 ابزارهاي مدرن



  613   ــــــــــــــــــــــ... مورد ( ثير ابزارهاي بازاريابي سياسي بر مشاركت عموميمطالعة تأ

جدول  براساس. اند شكل دادهشهر تهران  5 ةشهروندان منطق راحاضر پژوهش آماري  ةجامع
در . شودمي برآوردنفر  384حجم نمونه ، نامحدود باشدمورگان و كرجسي زماني كه حجم جامعه 

پخـش شـد و در    در جامعة آماري پـژوهش  ن تعداد بيشتري پرسشنامهة محققانتيجه طبق تجرب
گيري در اين پـژوهش اتفـاقي   روش نمونه. پرسشنامه براي تحليل استفاده شد 400نهايت تعداد 

 ـشـنا  تحليل متغيرهاي جمعيت. بوده است) در دسترس( آمـاري ايـن پـژوهش نشـان      ةختي نمون
از لحاظ  .اند بوده زن) درصد 5/39(نفر  158 و مرد از پاسخگويان )درصد 5/60(نفر  242دهد  مي
 36 سال 49تا  40، )درصد 18(نفر  72سال  39تا  30، )درصد 8/68(نفر  275سال  30زير ، سن
تر  ديپلم و پايين، از لحاظ تحصيلات. اند بوده) درصد 2/4(نفر  17سال  50بالاي و ، )درصد 9(نفر 
و ) درصـد  8/33(نفـر   135كارشناسـي  ، )درصـد 2/9(نفـر   37كـارداني  ، )درصـد  2/25(نفر  101

    .است) درصد 8/31(نفر  127تحصيلات بالاتر از كارشناسي 
 تـأثير بـراي سـنجش   . انجام گرفت ابزار پرسشنامه كمك بهها  در اين پژوهش گردآوري داده

برگرفته از پژوهش خيري و همكارانش ، يسؤال 21 ةسنتي بازاريابي سياسي از پرسشنامابزارهاي 
هـاي   اين پرسشنامه ابزارهاي سنتي را در قالب پـنج بعـد اسـتفاده از چهـره    . استفاده شد) 1390(

-14(هاي تبليغات تخريبـي   طرح، )5-6 هاي سؤال(اي  تبليغات مقايسه، )1-4 هاي سؤال(مشهور 
اي ليكـرت   گزينـه  پـنج بـا طيـف   ) 18-21(انتخابـاتي   هاي پـيش  و رقابت) 15-17(گيري  مچ، )7

ابزارهـاي  ، طراحي شدهپژوهشگران ي كه توسط سؤال 24 ةپرسشنام كمك به همچنين .سنجد مي
اين پرسشنامه ابزارهاي مـدرن را در قالـب پـنج بعـد     . است شده هسنجيد مدرن بازاريابي سياسي

، )33-37(نمادسـازي  ، )28-32 هـاي  سـؤال (منـاظره  ، )22-27 هـاي  سـؤال (اي  تبليغات شـبكه 
اي ليكرت  گزينه پنجبا طيف ) 41-45(هاي ساختگي  و نظرسنجي) 38-40(ويي يتصويرسازي ويد

برگرفتـه از پـژوهش منوريـان و     ةبراي سنجش متغير مشاركت عمـومي از پرسشـنام  . سنجد مي
 هـاي  سـؤال (مشـاركت  دو بعد تمايل به  اين پرسشنامه. شده است جويي بهره) 1389(همكارانش 

  . سنجداي ليكرت مي گزينه پنجرا با طيف ) 50-53 هاي سؤال(و عمل مشاركت ) 49-46
. هم از روايي محتوا و هم از روايي سـازه اسـتفاده شـده اسـت    ، ها سؤالبراي سنجش روايي 

شگاهي و كارشناسان دان ستادانا، نامحقق هاي ديدگاهاز  ،براي سنجش اعتبار محتواي پرسشنامه
بـه  روايـي محتـوايي پرسشـنامه     اعمال اصلاحات،آنها و  هاينظرو با كسب  بهره برده شدخبره 

افزار ليـزرل   با كمك تحليل عاملي تأييدي و با استفاده از نرمسنجش روايي سازه نيز  .تأييد رسيد
بـه  ، گيري يا همان تحليـل عـاملي تأييـدي    براي اينكه مدل اندازهذكر است  شايان .انجام گرفت

ضـرايب   t-valueمقادير  هاي آن برازش مناسبي داشته باشند و ثانياً شاخص اولاً تأييد برسد بايد،
كـوچكتر از  ) df( آزادي ةدرج ـ به دو كاينسبت ، كم دو كايمقدار  اگر. دار باشندااستاندارد آن معن



ید   ــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــ  614   1393 پاييز، 3 شمارة ،6دورة  ،دو
3 ،RMSEA1  نيز  و 10/0كوچكتر ازGFI2 وAGFI3  توان نتيجه  مي، باشند درصد 90بزرگتر از

كـوچكتر   -96/1بزرگتر يا از  96/1نيز اگر از  tمقادير  .مناسبي دارد بسيار گرفت كه مدل برازش
دوم كـه   ةنتايج تحليل عاملي تأييدي مرتب .دار خواهند بودامعن درصد 95در سطح اطمينان ، باشد

هـاي   بـودن پرسشـنامه   مناسـب ، گيـرد نيـز   صورت ميسازي معادلات ساختاري  با استفاده از مدل
  . كند شده را تأييد مي طراحي

را نشـان  گيـري   اندازه مدلدوم يا همان  ةنتايج تحليل عاملي تأييدي مرتب 4تا  2 هاي جدول
ابتـدا  . براي سنجش پايايي متغيرهاي پرسشنامه از آلفاي كرونباخ اسـتفاده شـده اسـت    .دهند مي

بـود؛ بـدين    7/0كه آلفاي تمامي متغيرهـا بـيش از    گرفتآزمون انجام  پيشتايي  30ة نمونبراي 
آلفـاي ابزارهـاي مـدرن بازاريـابي     ، درصـد  76صورت كه آلفاي ابزارهاي سنتي بازاريابي سياسي 

  .دست آمد هدرصد ب 72درصد و آلفاي مشاركت عمومي  82سياسي 

 يسنت يسنجش ابزارها اسيمق) گيري همدل انداز(دوم  ةنتايج تحليل عاملي تأييدي مرتب .2جدول 
   ياسيس يابيبازار

ضريب   ها السؤ  ابعاد  شماره
  استاندارد

ضريب 
  معناداري

براي پيشـنهاد  ) سينمايي و ورزشي( ها استفاده از ستاره  هاي مشهور چهره  1
  .نامزد به ديگران

81/0  70/16  

يغـاتي  هـاي تبل  تظاهراتو  ها هها در جلس شركت ستاره  هاي مشهور چهره  2
  .نامزدي خاص

81/0  70/16  

در ) سـينمايي و ورزشـي  ( هـا  حضور تصـويري سـتاره    هاي مشهور چهره  3
  ).غيرهبنر و ، پوستر( تبليغات چاپي نامزد

77/0  98/15  

توســط  زيــونييهــاي راديــويي و تلو انجــام مصــاحبه  هاي مشهور چهره  4
در حمايـت از نـامزدي    )سينمايي و ورزشـي ( ها ستاره
  .خاص

74/0  21/15  

خود توسط نامزد و حمله به نقـاط  كيد بر نقاط مثبت أت  اي تبليغات مقايسه  5
  .نامزدهاي رقيب ضعف

54/0  72/7  

  45/5  37/0  .هاي پيشين خود عملكرد نامزدها در سمت ةمقايس  اي تبليغات مقايسه  6
  32/10  61/0  .قابل اثبات به آنها  زدن غير اتهامكردن رقبا و  متهم  تبليغات تخريبي  7

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Root Mean Square Error of Approximation 
2. Goodness of Fit Index 
3. Adjusted Goodness of Fit Index 



  615   ــــــــــــــــــــــ... مورد ( ثير ابزارهاي بازاريابي سياسي بر مشاركت عموميمطالعة تأ

   2ادامة جدول 

ضريب  ها سؤال  ابعاد  شماره
  استاندارد

ضريب 
  معناداري

هـاي گذشـته بـه     هـا و كوتـاهي   دادن ناكارآمـدي  نسبت  تبليغات تخريبي  8
  .نامزدي خاص

62/0  39/10  

  50/11  71/0  .ازير سؤال بردن آنهعليه رقبا و ايجاد شك و شبهه   تبليغات تخريبي  9
ــراي از رده خــارج  ده از تعصــبات رأياســتفا  تبليغات تخريبي  10 دهنــدگان ب

  .كردن نامزدي خاص
63/0  53/10  

  69/11  73/0  .حمله به خصوصيات ديگر نامزدها و تحقير آنها  تبليغات تخريبي  11
ويــژه احساســات مــذهبي    هبــ ،تحريــك احساســات   تبليغات تخريبي  12

  .تخريب نامزدي خاص برايدهندگان  رأي
64/0  62/10  

سـاختن لطيفـه و بـه     بـراي استفاده از ابزارهاي مختلف   تخريبي تبليغات  13
  .هاي رقبا سخره گرفتن نگرش

68/0  07/11  

انتشار مطالبي كذب از طرف نامزدهاي رقيب و به زبـان    تبليغات تخريبي  14
ويژه در لحظات پاياني انتخابات كه مجالي بـراي   هب ،آنها

  .وجود ندارد مطالب پاسخگويي رقبا بدان

71/0  51/11  

تجسس در زندگي شخصي نامزدهـاي رقيـب و افشـاي      گيري مچ  15
  .آنها

78/0  12/14  

مورد مسائل مختلف در سوءاستفاده از اظهارنظرهاي رقبا   گيري مچ  16
  .تخريب وجهه آنها  براي، هاي پيشين دورهدر 

75/0  02/14  

ــا أت  گيري مچ  17 ــاتي رقب ــر ســوابق انتخاب  ةو نحــو در گذشــته كيــد ب
  .شان در انتخابات قبليعملكرد

32/0  91/5  

پـيش  ، هاي كاري هاي مختلف با بهانه همايش برگزاري  انتخاباتي رقابت پيش  18
  .از شروع زمان ثبت نام در انتخابات

63/0  35/8  

كـردن دفـاتر    كـردن تـيم انتخابـاتي، مشـخص     هماهنگ  انتخاباتي رقابت پيش  19
رسـمي   انتخاباتي و تهية تجهيزات لازم، پـيش از زمـان  

  .تبليغات

62/0  32/8  

ها پيش از زمان  كردن خوراك تبليغاتي براي رسانه فراهم  انتخاباتي رقابت پيش  20
  . رسمي آغاز تبليغات

59/0  12/8  

كردن مقدمات انجام سـفرهاي انتخابـاتي پـيش از     آماده  انتخاباتي رقابت پيش  21
  .ثبت نام در انتخابات يا پيش از زمان شروع تبليغات

51/0  37/7  

34/477 =2χ90/0  =AGFI 063/0  =RMSEA

 GFI  92/0  =  df 184  =  
  1390خيري و همكاران، : منبع



ید   ــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــ  616   1393 پاييز، 3 شمارة ،6دورة  ،دو
 مدرن يسنجش ابزارها اسيمق) گيري مدل اندازه(دوم  ةنتايج تحليل عاملي تأييدي مرتب .3جدول 

  ياسيس يابيبازار

ضريب   ها سؤال  ابعاد  شماره
  استاندارد

ب ضري
  معناداري

  52/11  68/0  .اندازي سايت اينترنتي و وبلاگ توسط نامزدهاراه ايتبليغات شبكه  22
نتـي و  راندازي رسـمي و غيـر رسـمي سـايت اينت    راه ايتبليغات شبكه  23

  .هاي سياسي احزاب و تشكل، وبلاگ توسط هواداران
74/0  11/12  

مايـت از نـامزدي   هـاي انسـاني در ح  تشكيل زنجيره ايتبليغات شبكه  24
  .خاص

67/0  29/11  

بـراي  ) هـا رومچـت(گـووهـاي گفـتاستفاده از اتاق ايتبليغات شبكه  25
  .تبليغات و ارتباط با جوانان

52/0  06/9  

هـاي اجتمـاعي   هاي تبليغـاتي در شـبكهانتشار آگهي ايتبليغات شبكه  26
  .پرمخاطب

60/0  22/10  

هـاي   كـرر تبليغـاتي در شـبكه   هـاي م ارسـال ايميـل ايتبليغات شبكه  27
  .اجتماعي

54/0  36/9  

  84/11  72/0 .مليةنامزدها از رسانةپخش مناظر مناظره  28
  28/12  77/0 .مليةنامزدها از رسانةمناظرزندةپخش مناظره  29
نامزدها و نمايندگان آنها در محافـل  ةمناظربرگزاري مناظره  30

  .ويژه دانشگاهي هب و اجتماعي
65/0  07/11  

هــاي  هــاي آزادانديشــي در شــبكهكرســيبرگــزاري مناظره  31
  .اجتماعي

51/0  84/8  

  88/7  45/0 .هنامزدها در مناظرةمعرفي برنام مناظره  32
  68/13  74/0 .استفاده از رنگي خاص نمادسازي  33
  60/14  80/0 .استفاده از نمادي خاص نمادسازي  34
ــاد نمادسازي  35 ــق نم ــاهيم از طري ــال مف ــا و انتق توســط نامزده

  .آنها ستادهاي انتخاباتي
74/0  68/13  

مانند نماد كليد كه نگاه بـه  (فراگيري و جامعيت نماد نمادسازي  36
گشـا   تواند بـراي همـه راه   كل اقشار جامعه دارد و مي

  .)باشد

65/0  01/12  

  



  617   ــــــــــــــــــــــ... مورد ( ثير ابزارهاي بازاريابي سياسي بر مشاركت عموميمطالعة تأ

  3ادامة جدول 

ضريب   تسؤالا  ابعاد  شماره
  استاندارد

ضريب 
  معناداري

ديكي گفتمان و ويژگي نامزدها به زارتباط و ن نمادسازي  37
بـودن ديـدگاه نامزدهـا و     هماهنـگ ( آنها نماد
  .)انماده

47/0  8/76 

پخــش مســتندهاي تلويزيــوني از زنــدگي     ييويديوتصويرسازي   38
  .خصوصي نامزدها

69/0  9/12 

از محبوبيــت  پخـش مسـتندهاي تلويزيــوني   ييويديوتصويرسازي   39
  .نامزدها ميان مردم

74/0  9/41 

 هـاي از گـرايش تلويزيوني  پخش مستندهاي ييويديوتصويرسازي   40
ــي    ــادي و فرهنگ ــاعي، اقتص ــي، اجتم سياس

  .نامزدها

0/60 8/99 

ــنجي  نظرسنجي ساختگي  41 ــيش  نظرس ــاي پ ــط   ه ــاتي توس انتخاب
  .معتبرهاي  مؤسسه

0/59 8/22 

هاي فكـري در حمايـت از    گيري جريان شكل  نظرسنجي ساختگي  42
  .ي خاصنامزد

0/55 7/66 

هـاي زمـاني    ها در بازه اعلام نتايج نظرسنجي  نظرسنجي ساختگي  43
  .نزديك به انتخابات

0/44 6/62 

هـاي   هاي خلاف واقع و نظرسنجي نظرسنجي  نظرسنجي ساختگي  44
  .معتبرنا

0/42 6/37 

ــيش نظرســنجي  نظرسنجي ساختگي  45 ــق  هــاي پ ــاتي از طري انتخاب
  .هدايت افكار عمومي

0/55 7/71 

 90/0  =AGFI 0630/0  =RMSEA

 GFI  92/0  =  df 184  =  
  34/477 =2χ

  1390خيري و همكاران، : منبع
  
  
  



ید   ــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــ  618   1393 پاييز، 3 شمارة ،6دورة  ،دو
  مشاركت عموميسنجش  اسيمق) گيري مدل اندازه(دوم  ةنتايج تحليل عاملي تأييدي مرتب .4جدول 

ضريب  ها سؤال  ابعاد  شماره
  استاندارد

ضريب 
  يمعنادار

هاي  حكومت و سازمان ةبهبود ادار ةرا دربار نظرم خواهم ميمن   تمايل  46
م بـه گـوش مسـئولان    منتخـب حكومتي از طريق انتخاب نامزد 

  .برسانم

0/61 9/76 

هـاي حكـومتي،    حكومت و سـازمان  ةبهبود ادار برايمردم بايد  تمايل  47
  .انتخابات باشند ةمشتاق حضور در صحن

0/79 12/14 

جامعـه خـود    ةبهبـود ادار  ةلازممردم بايد حضور در انتخابات را  لتماي  48
  .احساس كنند

0/86 12/66 

خود، نسبت به حضور در  ةمردم بايد براي تعيين سرنوشت جامع تمايل  49
  .تفاوت نباشندانتخابات بي ةصحن

0.65 10/53 

 14/67 0/75  .ي خواهم رفتأهاي ر رق به ميهن، پاي صندوقدليل ع من به  عمل  50
بلوغ و شعور سياسي جامعـه   ةشركت در انتخابات به نوعي نشان عمل  51

  .است
0/79 15/49 

تغيير يا حفظ وضعيت موجود، در انتخابـات شـركت    دليل بهمن  عمل  52
  .كنممي

0/72 13/93 

 15/39 0/79  .كنممن آگاهانه و داوطلبانه در انتخابات شركت مي عمل  53
99/37=2χ  94/0  =AGFI 062/0  =RMSEA

 GFI 98/0  =  df 15  =  
  .1389منوريان و همكاران، : منبع

  هاي پژوهش يافته
سازي معادلات ساختاري بهره  از آزمون مدل ،ي بين متغيرهاي پژوهشعلّ ةمنظور سنجش رابط به

تر روي  كه پيش ـ  استيدي أينهايي تحليل عاملي ت گامبر اينكه  اين كار علاوه. گرفته شده است
اعتبـار مـدل   ، هاي بـرازش مـدل   از طريق شاخص ـ  هاي سنجش پژوهش صورت گرفت مقياس

اعتبـار  ، دهندنشان مي 2و  1هاي  شكلطور كه  همان .دهدمفهومي پيشنهاد شده را نيز نشان مي
ها كمتر  لمد ةهمآزادي در  ةدرجدو به  نسبت كاي ؛ زيراشودمي أييدها ت و برازندگي مناسب مدل

هـا   ة مـدل در هم ـ AGFIو  GFIهـر دو مقـدار    ،و نيز 10/0تر از  كوچك RMSEAمقدار ، 3از 
  . است 9/0بزرگتر از 
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  سازي معادلات ساختاري در حالت تخمين استاندارد مدل نمودار. 2شكل 

  
  ب معناداريسازي معادلات ساختاري در حالت ضرا مدل نمودار. 3شكل 

، ابزارهـاي مـدرن   sonatiابزارهاي سنتي بازاريابي سياسي با  3و  2 هاي شكل در نمودارهاي
طور  همان. نشان داده شده است mosharekو مشاركت عمومي با  modernبازاريابي سياسي با 

نتـايج آن   5كـه در جـدول    اسـت  شـده  تأييـد اصلي پـژوهش   ةهر دو فرضيمشخص است، كه 
  . شود مشاهده مي



ید   ــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــ  620   1393 پاييز، 3 شمارة ،6دورة  ،دو
  پژوهشهاي  هفرضيسازي معادلات ساختاري در آزمون  مدل هاي حاصل از يافته .5جدول 

  آزمون ةنتيج  عدد معناداري ضريب مسير  فرضيه
ــبازارســنتييابزارهــا: اول ةفرضــي ــرياســيسيابي ب

 يمعنادارمعكوس و  دهندگان اثر رأي يمشاركت عموم
  .دارد

  فرضيه تأييد  -01/2 -35/0

ــمــدرن بازاريابزارهــا: دوم ةفرضــي ــياســيسيابي رب
 يمعنـادار  مستقيم و دهندگان اثر رأي يمشاركت عموم

  .دارد

  فرضيه تأييد  2.3434/2 40/0

  
اثر ابزارهاي سنتي و مدرن بازاريابي سياسي بر  ،دهدنشان مي 3و  2هاي  شكلطور كه  همان

و  96/1آنهـا بزرگتـر از    ةهم ـ tزيـرا مقـادير    ؛شودييد ميأدهندگان ت رأيروش مشاركت عمومي 
بـودن ضـرايب تمـامي     البته بـا توجـه بـه منفـي    . دار استاو معن آمده دست به -96/1از  تر كوچك

 .اسـت ي آنها معكـوس و معنـادار   روابط علّ، ابزارهاي سنتي بازاريابي سياسي بر مشاركت عمومي
جـدول  . مثبت و معنادار است، بودن ضرايب دليل مثبت ي ابزارهاي مدرن نيز بهروابط علّهمچنين 

  .دهدفرعي را به تفصيل نشان مي هاي همون فرضينتايج آز 6

  فرعي هاي هنتايج آزمون فرضي .6جدول 

ضيه
فر
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ك

  دو 

R
M

SEA
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f
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  A
G
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  تاييد شده روابط علي

اثر
ن 
يزا
م

  
)

سير
ب م

ضري
(  

معن
دد 

ع
ا

ري
دا

  

 -91/5 -35/0 مشاركت عمومي ←هاي مشهور  چهره  91/0  95/0  15  049/0  77/36  1

 -53/6 -37/0 مشاركت عمومي ←اي  تبليغات مقايسه  95/0  98/0  9  047/0  16/21  2

 -66/7 -42/0 مشاركت عمومي ←تبليغات تخريبي   90/0  91/0  28  077/0  32/79  3

 -51/7 -41/0 مشاركت عمومي ←گيري  مچ  87/0  90/0  13  081/0  31/33  4

 -84/10 -59/0 مشاركت عمومي ←انتخاباتي  رقابت پيش  95/0  97/0  16  052/0  12/39  5

 53/10 54/0 مشاركت عمومي ←اي  تبليغات شبكه  94/0  96/0  19  057/0  57/43  6

  03/6  36/0  مشاركت عمومي ←مناظره   86/0  88/0  19  085/0  54/55  7
  07/8  45/0  مشاركت عمومي ←نمادسازي   86/0  90/0  24  083/0  19/69  8
  14/5  30/0  مشاركت عمومي ←يي ويديوتصويرسازي   88/0  90/0  22  088/0  86/64  9
  42/9  50/0  مشاركت عمومي ←نظرسنجي ساختگي   91/0  93/0  21  079/0  18/58  10
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  گيري و پيشنهادها نتيجه
كـارگيري ابزارهـاي سـنتي و مـدرن توسـط       بـودن بـه   وضوح اثـربخش  ن بهامحقق  نتايج پژوهش

شـهر   5 ةشهروندان منطقهاي نظر واكاوي. دهد احزاب و حكومت را نشان مي، نامزدهاي سياسي
اي معكـوس و معنـادار    مبني بر وجود رابطـه  ،اصلي اول اين پژوهش ةدهد فرضي تهران نشان مي

 گذاشـتن پشـت سـر   . شـود  مـي  تأييـد ، ابزارهاي سنتي بازاريابي سياسي و مشاركت عمومي ميان
و  1388هـاي   ويژه انتخابات رياست جمهـوري سـال   به، انتخابات ةحضور در صحن ةچندين تجرب

اند  آنان دريافته. دم را به اين آگاهي رسانده است كه بين شعار و عمل تفاوت وجود داردمر، 1392
. خوبي براي آنها باشد ةنمايندتواند  نمي ،برد مي سؤالراحتي رقيب خود را زير  نامزد يا حزبي كه به

حزاب براي شود ابزارهاي سنتي كه زماني دستاويز بسياري از نامزدها و ا اين آگاهي مانع از آن مي
ريزش  موجب برعكس بلكه، بخش براي آنها باشد اكنون نيز عامل پيروزي ،مردم بود يآراكسب 

  .شود آنها نيز مي يآرا
ابزارهـاي سـنتي و    ميـان معكوس و معنادار  ةرابط دربارةفرعي اول اين پژوهش  ةفرضي پنج

  .شود پرداخته ميبه شرح هريك زير شد كه در  تأييدمشاركت عمومي 
كسب حامي توسط نامزدها يا احـزاب   برايتواند دليلي صرف  فرعي اول؛ شهرت نمي ةيفرض

معكـوس   ةرابط ـ ،مقبوليت اجتماعي نيز داشته باشـند ، استفاده از افرادي كه در كنار شهرت. باشد
  . هاي مشهور و مشاركت عمومي را تا حدي خنثي خواهد كرد بين استفاده از چهره

اي  چهره از خود ،افراط كند هاي خود امزد يا حزب در بيان ويژگينچنانچه فرعي دوم؛  ةفرضي
كيـد بـيش از حـد بـر نقـاط      أهمچنين ت. خودشيفته و خودبين در اذهان عمومي شكل خواهد داد

كيـد بـر   أآورد كـه نـامزد يـا حـزب بـا ت      وجـود مـي   اين تصور را در سطح جامعه بـه ، ضعف رقيب
  . هاي خود دارد كردن ضعف سعي در پنهان ،هاي ديگران ضعف

 ،برخوردار است زياديمردمي  ةفرعي سوم؛ تخريب نامزد يا حزبي خاص كه از پشتوان ةفرضي
بلكه افكار عمومي را نسبت به نـامزدي كـه از ايـن     ،كندتنها حاميان آن حزب را سرخورده مي نه

حد امكان از ايـن   شود كه احزاب و نامزدها تاپيشنهاد مي .خواهد كردبدبين  ،كندابزار استفاده مي
  . بدانندآخرين گزينه آن را  ،يا در صورت استفاده ،ابزار استفاده نكنند

هـاي دينـي در آن حكمفرماسـت و     اي كـه ارزش گيـري در جامعـه   مچ فرعي چهارم؛ ةفرضي
 ،شـمارد  گري در زندگي شخصي ديگران را ناشايست ميوجو جستكارهايي چون استراق سمع و 

  . شودت براي نيل به هدف احزاب و نامزدها تلقي تواند ابزاري مثب نمي
فرعي پنجم؛ شروع مبارزات انتخاباتي توسط احزاب و نامزدها پـيش از زمـان رسـمي     ةفرضي

اثـري   ،كه در آن از امكانات عمومي براي تبليغات شخصي استفاده نشود در صورتي، آغاز تبليغات
نامزدهـا و احـزاب از    معمـولاً ، ر كشـور مـا  د اما متأسفانه ؛مثبت در جلب نظر عموم خواهد داشت



ید   ــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــ  622   1393 پاييز، 3 شمارة ،6دورة  ،دو
تبليغات  ةبودن رابط كنند و علت معكوس اهداف شخصي استفاده مي امكانات عمومي براي نيل به

  .كرد وجو جست اقدامتوان در اين  انتخاباتي با مشاركت عمومي را مي پيش
ابزارهـاي   انمي ـاي مسـتقيم و معنـادار    مبني بر وجود رابطـه  ،اصلي دوم اين پژوهش ةفرضي

نياز بـه ابزارهـايي كـه در كمتـرين زمـان      . شد تأييد، مدرن بازاريابي سياسي و مشاركت عمومي
 اغلـب  بودن اين ابزار بـراي  بيشترين اثرگذاري را بر مردم داشته باشد و همچنين ملموس ،ممكن

بـر تمايـل مـردم    و  كنـد  مي بيشتر نامزدها و احزاب از اين ابزارها را ضروري ةاستفاد، افراد جامعه
 ةرابط ـ دربـارة فرعي دوم ايـن پـژوهش    ةفرضي پنج. افزايد مي انتخابات ةبراي مشاركت در صحن

بـه شـرح هـر     زيرشد كه در  تأييدابزارهاي مدرن و مشاركت عمومي نيز  ميانمستقيم و معنادار 
  .شود پرداخته مييك 

 30پژوهش را افراد زير  درصد نظردهندگان اين 70فرعي ششم؛ از آنجاكه نزديك به  ةفرضي
ثرترين ابـزار  ؤتـرين و م ـ  كابردي ،اي ابزارهاي شبكه انتظار داشتتوان مي ،دادند سال تشكيل مي

شـود بـا توجـه بـه جمعيـت جـوان كشـور و         پيشنهاد مي. تبليغاتي بازاريابي سياسي انتخاب شود
زاب بـيش از پـيش بـه    نامزدهـا و اح ـ ، هاي اجتماعي زياد آنان از شبكه ةدسترسي آسان و استفاد

  . استفاده از اين ابزار روي آورند
توانـد   شدت مـي  به) چندباره از آن ةاستفاددر صورت  خصوص به( فرعي هفتم؛ مناظره ةفرضي

فرهنـگ منـاظره را در خـود     بايدكنندگان مناظره، آنچه مسلم است. كندثر أانتخابات را مت ةنتيج
. رد به هر قيمت نباشنددنبال كسب ب به، لحت كشوركردن مص و با شكيبايي و لحاظ پرورش دهند

نشـده و   اي براي ارتباطات تحريف وسيله ةمنزل ها از زبان مشترك به بايد در مناظره، گريد يانيبه ب
   .مبتني بر اعتماد متقابل ميان خود و ملت استفاده كنند

تـوان در انتخابـات رياسـت     مـي  يري اين ابـزار را كارگ به ةفرعي هشتم؛ بارزترين نمون ةفرضي
انتخاب نمادي كه بتواند مشـكلات عمـوم مـردم را    . كردهاي اخير كشور مشاهده  جمهوري سال

  . دربرگيرد و تا حد امكان جامعيت داشته باشد
مجرا نيـز  منزلة  بهبلكه  است، تبليغات سياسي ي برايتنها ابزار فرعي نهم؛ اين ابزار نه ةفرضي

  . كردپياده ها را  تا بتوان از طريق آن ساير ابزار شود كار برده مي به
حمايت اكثريت ، هاي فكري دهي جريان هاي ساختگي با شكل فرعي دهم؛ نظرسنجي ةفرضي

اما اين بدان معنا نيست  ،كند از نامزدي خاص يا پيروزي حزبي خاص را بر عموم مردم ديكته مي
  .ار براي فريب مردم استفاده كنندكه احزاب و نامزدها از اين ابز

نتـايج   يـان همچون ديواري حائـل م  ،در كشور 1388انتخابات رياست جمهوري سال  ةتجرب
كارگيري ابزارهاي سنتي بازاريابي سياسي قـرار   به ةهاي پيشين در زمين پژوهش حاضر و پژوهش

گيري نامزدهـا   بهره با وجود 1388دلايل مشاركت حداكثري مردم در انتخابات سال . گرفته است
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 88اول اينكه در انتخابـات سـال    دليلكرد؛ وجو  جست دليلتوان در چند  مي از ابزارهاي سنتي را
چـون  ي از ابزارهـاي مـدرن  ، نامزدها و احزاب از ابزارهاي سنتي بازاريابي سياسـي  ةاستفاددر كنار 
 بهره ،كت عمومي دارند نيزاي مستقيم با مشار هاي اجتماعي كه رابطه نمادسازي و شبكه، مناظره
دهنـدگان بـراي    رأيفضايي هيجاني ميان اقشار مختلـف   گيري شكلدليل  همچنين به. شد برده

زماني كه مردم را نـه   ةو شرايط حساس كشور در منطقه و جهان در آن بره ي ديگرغلبه بر رقبا
سياسـي كشـور پـاي     بـراي نظـام   اي ايجاد پشـتوانه دليل  بهبلكه  ،حزب يا نامزدي خاص دليل به

  . اشاره كرد، ي كشاندأهاي رصندوق
بـر كـاربرد    بايـد احـزاب و نامزدهـا   ، حكومـت ، حفظ و افزايش سطح مشاركت عموميبراي 
حـد امكـان از    تـا  و اي مثبت و مستقيم با مشاركت عمومي دارنـد  كه رابطه تأكيد كنند ابزارهايي

در پايـان  . بپرهيزند، ا مشاركت عمومي دارنداي منفي و معكوس ب كارگيري ابزارهايي كه رابطه به
ظهـور ابزارهـاي جديـد بازاريـابي      شـود  مندان در اين حوزه پيشنهاد مـي  هبه پژوهشگران و علاق

مـد نظـر   ، اي جديد براي پـژوهش  عنوان زمينه اي نشد را بهسياسي كه در اين مقاله به آنها اشاره
شهر تهران صـورت گرفـت كـه محققـان      5 ةهمچنين پژوهش حاضر در سطح منطق .قرار دهند

تر يا در شهرهاي ديگـر كشـور    اي گسترده توانند صحت نتايج اين پژوهش را در سطح مطالعهمي
حكومت از ابزارهـاي سـنتي و مـدرن     ةاستفادبودن  اينكه ميزان اثربخش درنهايتو  كنندبررسي 

منـدان   هتوجه محققان و علاق ـ ندر كانو تواند اهداف سياسي نيز مي نيل به برايبازاريابي سياسي 
  .به اين حوزه قرار گيرد
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