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 مقدمه 

  ارائه   نوین سیاست اداره و فهم برای  را جدیدی  هایراه سیاسی بازاریابی امروز، جهان در
 2انسانی  برندسازی با که است « مفهومی1سیاسی  پژوهشگران »بازاریابی  عقیده به دهد.می

ورود فنون بازاریابی به دنیای انتخابات،   (.Speed, 2015, p. 142دارد ) زیادی نزدیکی
همچنین  منجر به تغییر اساسی در روش ارائه و معرفی سیاستمداران و احزاب به جامعه و  

نژاد  ، بحریکیماسیهایشان شده است )ها و حکومتباعث شناخت بیشتر مردم از دولت
 سالار، کسب بیشترین آرا و پیروزی درهای مردمدر نظام  (.45ص.    ،1396،  و نصیری

بازاریابی سیاسی  .  است  های سیاسی بودههای اصلی جریانانتخابات همواره جزو دغدغه
عنوان ابزار تحقق پیروزی در انتخابات کاربردی دوچندان یافته است؛    بههای اخیر  در دهه

های سیاسی در انتخابات تا حد زیادی به استفاده مؤثر این  ای که پیروزی جریانگونهبه
 ص.   ، 1395،  حسینی و زارع،  رپو)حاجی  گردد های بازاریابی سیاسی برمیها از مدل گروه

الگویی جدید برای   ند،سیاسی و مدیریت تصویر سیاسی و برتبلیغات  از طرفی،    (.15
، روشی 5ی و برند شخص 4مفهوم برندسازی در این میان، است.  3توسعة ارتباطات سیاسی 

 (.30 ص.  ،1396)دلیری،  تازه و نشان دهندة تغییر الگوی ارتباطات سیاسی است
های  بازاریابی در محیط گذاری در فروش وربرند شخصی چیزی فراتر از قدرت اث

ایجاد تفکر مثبت    رقابتی بوده و اثر آن در ارتباطات و خلق روابط مبتنی بر همکاری و
افراد از    ه به اهمیت ایجاد برند شخصی و اثرپذیری زندگیجحائز اهمیت است. با تو

  توان نتیجه گرفت که نحوه انتخاب یک کاندیدا یا حزب سیاسی از سوی ی طریق آن، م
  ، 1393  ،)افشانی  هایی با نحوه برگزیدن برندهای تجاری داردندگان نیز مشابهتدهرأی

راهبردی سیاسی برندسازی  (.5ص.   از  است    ایجاد  و شناسایی برای آگاهانه عبارت 
  برای  کاربردی و  احساسی های ارزش با  سیاسی پیشنهادهای و فهماندن  عرضه تفاوت، 
)رأی وفاداری   حفظ و  جذب   مواردی  ها پژوهش در (.Downer, 2013, p. 4دهنده 

  مند علاقه سیاسی  بازاریابی مباحث به نیز ایران همسایه کشورهای  که شودمی مشاهده
  مثال، »پوتین« یکی  (. برایHarmes, 2016, p. 26) کنندمی کار پدیده این روی و اندشده

 در  کاریزماتیک و خاص اجتماعی شخصیت ارائه با روس، سیاستمداران قدرتمندترین از
  و  شود  شناخته بازارپذیر سیاسی  محصول  عنوانبه توانست روسی دهندگانرأی میان
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(. بازاریابی سیاسی را  Tempest, 2016, p. 110) گیرد قرار مختلفی هایموضوع مطالعه
محیط سیاسی نام دارد، مورد بررسی قرار داد؛ محیطی    آنچهتر از  باید در فرآیندی گسترده

دهندگان  کنند و رأیها مبادرت میها مشارکت دارند، نخبگان به انتقال ایدهکه در آن رسانه
فرآیندی مستمر  کنند. در واقع بازاریابی سیاسی  گیری مشارکت میو عموم مردم در تصمیم

های سیاست در نظر گرفته شود. پذیرفتن مقامات  تواند جدای از دیگر جنبهاست که نمی
یا   تلویزیونی  با چنین افرادی، پاسخ به سؤالات  بالای کشوری و لشکری و یا ملاقات 

های عمومی، تماماً بخشی  مورد سؤال قرار گرفتن یا حتی سردرگمی در بعضی موقعیت
  د وانژ، بحریکیماسیدهندگان و عموم مردم است )ایجاد ذهنیت رأی  از تصویرسازی و

 (. 25  ص. ،1396،  نصیری
 و عملکرد  بین روابط درک  و تشخیص  برای  را مفهومی  چارچوب برندسازی 

 شکل  بر برندسازی تأکید  آورد.می فراهم احزاب و سیاسی رهبران احساسی هایجذابیت

 )آنچه معتبر  تعهدهای ساس ابر و شهرت  درباره بازاریابی کلیدی مفهوم   یافته توسعه

 (2007) اسکمل باشد.می بدهند( ارائه دهندگانرأی    به انتخابات قبل تواندمی کاندیدا
 برای  راهبردی تلاش ریزیپی  بر که کرد مطرح دائمی کمپین عنوانبه را برندینگ فهومم

 اطمینان آوردنفراهم   و  شدهطراحی ارتباطات طریق از دهندگانرأی وفاداری حفظ

 ارتباط و هاارزش  بین سازگاری رقبا(، به نسبت تمایز و )تفاوت فرد  به  منحصر مجدد،

 فیزیکی، کالاهای قبیل  از محصولاتی با برندها   دارد. تمرکز  ها ارزش بین احساسی 

 مرتبط هاایده و مکان ها،سازمان افراد، ای،زنجیره  هایفروشگاه ناملموس، خدمات

است. ترینایپایه در نیز  سیاسی محصول   شوند.می دولتی«  »خدمت   و باتلر حالتش 
 و حزب »کاندیدا، از تقسیم غیرقابل  اجزای عنوانبه را سیاسی  محصول  (1999) 6کولینز 

  پیچیده  ای مجموعه عنوانبه راآن نیز (  2008)  7هوگس  و دن کنند.می تعریف ایدئولوژی«

 سیاسی، حزب شهرت سیاسیون، از متنوعی ترکیب  که   شمرندبرمی دهنده،رأی برای مزایا

 شامل د،گیرن می شکل انتخاباتی مبارزات  طول  در که را  تعهدهایی یا ایدئولوژی سیاست،

 همه از و دهندگان()رأی سیاسی کنندگانمصرف برای سیاسی محصول  این  شود.می

 شود.می بازاریابی است، کاندیدا  یا  حزب اصلی  هدف کهمخاطبان   تمام و هارسانه  ترمهم
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  کند می تسهیل را حزب هایبا سیاست آنها آشناسازی به دهندگانرأی نیاز سیاسی  برند
 (. 14 ص. ،1393دهد )افشانی، می ارائه گیریتصمیم برای  انتخابات در میانبرهایی و

جمعیت پیشرفت  برندینگ شخصی اهمیت زیادی قائل است،    براییکی از احزابی که  
فعال و   جمعیت پیشرفت و عدالت ایران اسلامی از احزاباست.    و عدالت ایران اسلامی

های جوان  شده کشور است که در چند سال گذشته توانسته است با حضور چهره  شناخته
رونم همچنین  و  خود  مرکزی  شورای  در  متخصص  و  تأثیرگذار  مانیفست  و  از  ایی 

نماید. جمعیت  ایجاد  را در حوزه گفتمان سیاسی کشور  نواصولگرایی فضای جدیدی 
مجلس    انتخاباتپیشرفت و عدالت ایران اسلامی در چند سال اخیر توفیقات خوبی در  

تأثیر    .است  هدست آوردشورای اسلامی و شوراهای اسلامی شهر و روستا در کشور به
سیاستمدا سیاسیبرندسازی شخصی  بازاریابی  در چارچوب  رأی  به  افراد  برقصد  ،  ران 

های سیاسی به برند،  یکی از دلایل عمده گرایش احزاب و چهره  مهمی است و   مسئله 
دادن است  اهمیت رأی  هنگام  افراد  تصمیمات  بر  آنها  کارکرد  و  براینشاخص  اساس  . 

بر قصد    اراناستمد یس  یشخص  یتأثیر برندساز هدف اصلی تحقیق حاضر درصدد تبیین  
رأی به  سیاسی  شهروندان  بازاریابی  چارچوب  در  جمهوری  ریاست  انتخابات  در  دهی 

باشد. در این راستا علاوه بر بررسی برندسازی شخصی بر قصد رأی دادن، نگرش  می
شده از سوی آنها نیز لحاظ گردیده است. درواقع هدف مقاله  دهندگان و اعتبار ادراکرأی

برندسازی شخصی سیاستمداران بر قصد    ؤال اصلی است که آیاحاضر، پاسخ به این س
 دار دارد؟تأثیر معنیافراد به رأی در چارچوب بازاریابی سیاسی 

 و مرور پيشينه پژوهش مباني نظري. 1

 مباني نظري . 1-1

 برند . 1-1-1

گونه دارد و قابل  مفهوم برند منحصر به محصول یا شرکت نیست؛ بلکه ظرفیت انسان
و انجمن بازاریابی آمریکا، برند   ( 2013فیلیپ کاتلر )  باشد. طبق تعریفبه افراد میبسط 

آنها که   از  ترکیبی  یا  نماد طرح  نشانه، علامت،  یا اصلاح،  نام، عبارت  از  عبارت است 
از آن معرفی کالا یا خدمتی است که فروشنده یا گروهی از فروشندگان عرضه   هدف 

 .کنندمتمایز می  ت و خدمات خود راکنند و به این وسیله محصولا می
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 برند شخصي . 1-1-2

فر شخصی،  آن،آبرندسازی  توسط  که  است  تخصص  یندی  و  برندهای  افراد  مثل  شان 
گیرد.  شکل می  های شخصی افرادسهبه عبارت دیگر شنا.  شوندتجاری علامتگذاری می

های  ها، تجربیات و شایستگیذهنی مخاطبان از ویژگی  برند شخصی افراد عبارت از ادراک
الشعاع قرار  یک شخص است. برند شخصی افراد کلیه ارتباطات و مناسبات آنها را تحت

دهد. منزلت، احترام، محبوبیت  داده و نوع ادارک و تصور دیگران نسبت به آنها را شکل می
 .آنها دارد ین اجتماعی افراد، وابستگی تنگاتنگی با برند شخصأش و

افراد    کههنگامیبرند شخصی ترکیبی از همه انتظارات، تصویرها و ادراکاتی است که 
 ,Rampersad, 2009کند )شنوند، به ذهنشان خطور میبینند یا مینام آن شخص را می

p. 43  .) 
مختلفی  طبقات  و  اقسام  دارای  شخصی،  شخصی  برند  برند  برند    -نظیر  ورزشی، 

دنبال  رو، پژوهشگران به  فرهنگی است. در تحقیق پیش  -تجاری و برند شخصی  -یشخص
سیاسی از   -اند. برند شخصیخاصی از برند شخصی در حوزه سیاست بوده واکاوی نوع

اینکه در حوزه   اینکه برندی، شخصی است و دیگر  دو بخش تشکیل شده است. اول 
ایلچی  سیاست، شکل گرفته است   ، 1400،  یدی قهرودیمج  ، خرازی محمدی و)خان 

 .(12 ص.

 برند سياسي . 1-1-3

م ی تداعیؤک  تأثیرها،  از  که  است  روانشناختی  برداشتلفه  و  ازها  کلی  یا    های  حزب 
سیاستمدار تشکیل شده است. برندها بلندمدت هستند و به واسطه رفتار پیشین ساخته  

با مشتری    (یا هیجانی)  ارتباطی نمادینتواند  کنند. برند میشوند و به سختی تغییر میمی
می  را  برند  ویژگی  این  باشد.  داد؛ داشته  تعمیم  نیز  سیاسی  نامزدهای  و  افراد  به  توان 

کنند و هم از طریق  ها و مسائلی که بیان میتوانند هم از طریق سیاستی که می ینامزدها
 (.43 ص.  ،1397 ومن،)نیدهندگان ارتباط برقرارکنند  شان با رأیهای شخصیتیویژگی

 بازاريابي سياسي . 1-1-4

هایی در مسائل  بازاریابی سیاسی عبارت است از کاربرد مفاهیم بازاریابی، اصول و شیوه
ها. تعاریف متعددی از بازاریابی سیاسی  ها و ملتها، سازمانگروه  سیاسی توسط افراد،
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تعریفی جامع    .( Hughes & Dan, 2006)  صورت گرفته است تعاریف،  این  ترکیب  با 
داده وکه می   اندارائه  آخرین  را  آن  پذیرفت.  جامع  توان  بازاریابی سیاسی  تعریف  ترین 

فرآیندهای  ای از »بازاریابی سیاسی یک واحد سازمانی برای ارتباطات سیاسی یا مجموعه 
گیرد که به دنبال مدیریت  دهندگان را در برمی ایجاد و برقراری رابطه و ارائه ارزش به رأی

،  نفعانش سودمند باشد.«. )خیریرابطه به نحوی است که هم برای سازمان و هم برای ذی
 (.104 ص.  ،1391،  سنگلجی و پورقلی

انتخابات مطرح شده است. طورکلیبه تأثیرگذاری مردم در   ، بازاریابی سیاسی برای 
های مورد استفاده در بازاریابی محصول  بازاریابی سیاسی البته از بسیاری از همان روش

کنا  کند، مانند آگهی، پست مستقیم و تبلیغات عمومی. طبق نظر وستر و مکاستفاده می
احزاب1991) جمله  از  مدرن  نهادهای  می  (  تلاش  را  سیاسی  بازاریابی  مفهوم  تا  کند 
بهبه برند. مهم منظور سودمند و مؤثربودن  بازاریابی سیاسی، هدایت  کار  ترین هدف در 

ها و  های سیاسی، پیروزی در رقابتاندازها و عقاید عمومی، پیشرفت ایدئولوژیچشم
ها و تمایلات  ، خواستهانتخابات سیاسی و وضع قوانین و تشکیل رفراندوم مرتبط با نیازها

گیرد. بازاریابی سیاسی طراحی شده است تا آرای مردم  های بازار هدف را دربرمیبخش
در انتخابات را تحت تأثیر قرار دهد. در واقع هدف اصلی بازاریابی سیاسی توانمند کردن  

هاست. و ترین تصمیماحزاب سیاسی و رأی دهندگان برای اتخاذ بهترین و راضی کننده
با جامعه و سازمان رابطه سودمند رأی دهندگان  بردن  بالا  و  ایجاد، حفظ  های  درصدد 

های دربرگرفته شده برآورد ای که هدف بازیگران سیاسی و سازمانگونهسیاسی است. به
شود. هدف اصلی حزب سیاسی موفقیت انتخاباتی است و احزاب سیاسی راهبردهایی را  

تا کنترل  کنند که منجر به براستفاده می نده شدن آرای کافی در انتخابات عمومی شود 
 (. 105 ص.  ،1391 ،و سنگلجی پوری، قلدست گیرند )خیری دولت را به

 برندسازي شخصي در بازاريابي سياسي . 1-1-5

شخصی شخصی  ـ  برندسازی  پارادایم  عصر  محصول  دورة  سیاسی،  و  سیاست  شدن 
های سیاسی است که بیشتر  کنندگان در انتخاب عاملان افراد در نظامآفرینی مصرفنقش
های  کند. با وجود این، نظاممند، امکان بروز و ظهور پیدا میها از طریق انتخابات نظاموقت

 . دهندسیاسی حکمران اهمیت زیادی می اقتدارگرا هم، به ابعاد وجوبی برند سیاسی
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در  است  توانسته  سیاسی  اخیر حضور شاخصیسال   برند شخصی  در  به  های  ویژه 
ابتدا کاربرد مفاهیم  (.6، ص.  1393  ،)افشانی  پیدا کندانتخابات    بازاریابی و  هرچند در 

   & Reeves, Chernatonyه بود )رو شدهایی روبهدر سیاست با مخالفت برند شخصی

Carrigan, 2006, p. 421  خود و نظرات خود (. درواقع، سیاستمداران اطلاعات مربوط به  
میف را برانگیزد  اش  را  خود  به  دادن  رأی  برای  را  افراد  انگیزه  طریق  این  از  تا  کنند 
(133p.  ,Kruikemeier, 2014)  خود؛ افشای  بهمی  8بنابراین  پیامد  تواند  یک  عنوان 

توسط سیاستمداران منجر   افشاگری   (.Asmarianaki, 2017, p. 21کننده تلقی شود )قانع
هدف اصلی ارتباطات شخصی ایجاد عملکردی است که    ؛ وشودبه ارتباطات شخصی می 

 ,Kruikemeier, 2014کنند )سیاستمداران از آن برای جلب آرا در انتخابات استفاده می 

p. 136.)  کند، اقناع و   یرا ط  یاصل  ری فرد مس  زمانی که،  امیو متفکرانه به پ  قیتوجه عم
پا  رییتغ درحالییم  جادیا  یدارترینگرش  وقتکند،  مس  ی که  از  استفاده    یرامونیپ  ریفرد 
تغیم موقت  رییکند،  )  ینگرش   (.Jones, Sinclair & courneya, 2003, p. 184است 

به احتمال زیاد زمانی رخ می مبتنی بر خوددرواقع، نگرش و قصد رأی دادن    دهد که 
اطات بالا باشد. هنگامی سطح ارتباطات پائین باشد، نگرش افراد متأثر از  استدلالی و ارتب

ی کافی  اندازهجذابیت و یا اعتبار منبع است و ممکن است برای ایجاد قصد رفتاری به
( نباشد  توجه  اعتبار  Bhattacherjee & Sanford, 2006, p. 812قابل  راستا،  دراین   .)

می ادراک قصد  شده  به  منجر  شودتواند  به  ؛  رفتاری  دادن  رأی  مستعد  افراد  بنابراین، 
 ,Asmarianaki, 2017کنند )تری بحث میهای دقیق سیاستمدارانی هستند که با استدلال 

p. 25 .) 
  دادن به یک نامزد خاص تعریف  صورت علاقه یک فرد به رأیبه  9دادن قصد رأی

هندگان احتمال و قصد  دبا توجه به ریسک موجود در انتخابات عمومی، رأی  .شودمی
بخشند. با توجه به  درنظرگرفتن اعتماد به وی قوت می  دادن خود به یک نامزد را با  رأی

هد که هر  دو نشان می  شودگیری منجر می اعتماد است که به تصمیم(،  2010)  10نظر گفن 
  (. Gefen, 2010, p. 728)  میزان مدت اعتماد افزوده خواهد شد   چه اولویت بالاتر باشد بر 

فضای رقابتی سیاسی    اخیراً در ایران شاهد کاربرد وسیع تبلیغات و ایجاد شور انتخاباتی در
بازاریابی همانند  مفاهیم جدید  مطالعه  اما جای خالی  برندسازی  برند سیاسی،    هستیم، 
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به  کتب و مقالاتچه در  شخصی   صورت عملی و کاربردی )در فضای واقعی    و چه 
انتخابات(    سیاست می  به و  احساس  موجود،   شود.خوبی  مطالعاتی  خلاء  به  توجه    با 
تبیین  میحاضر    پژوهش برندسازکوشد درصدد  بر قصد    استمدارانیس  یشخص  یتأثیر 

رأیتهرانی  شهروندان   بازاریابی به  چارچوب  در  جمهوری  ریاست  انتخابات  در  دهی 
 باشد.سیاسی 

 پيشينه تحقيق . 1-2

 11تریتام پدهد که  های انجام گرفته شده در جهان و ایران نشان میطور کلی در پژوهشبه
  د یاست همه ما با  را مطرح کرد معتقد  یشخص   یکه برندساز  یکس  نیعنوان اول( به1997)

  یشخص   نگیبرند  تی، از اهممیدهیکه انجام م  یو کار  گاهیبدون درنظر گرفتن سن، جا
است    نیشرکت ا  نیما در ا  ی ، کار اصلمیما مدیرعامل شرکت خودمان هست  میباخبر باش
بازار باش  یرند ب  ابیکه  خود  نام  هم   نیا  میبه  و  آسان  هم  و  است  سخت  هم  کار 
های مختلف از جمله هنرمندان، ورزشکاران  در حوزه   یشخص   یناپذیر. برندسازاجتناب

بار    یناول  یشخص   یاینکه مفهوم برندساز   از  شده است. پس   وفور تجربه به  ونی اسیو س
و    قی به بعد روند تحق  سال از آن    ،مطرح شد  ی( در مقاله فست کمپان1997)  تر یتوسط پ

  به خود  یصعودروند    WOS »12»  تیبه گواه سا  «یشخص  ی برندساز »مطالعه در خصوص  

 (.33 ص.  ،1399 ،یش یگرفت )قر
ادب  ایجاد  یمدل مفهوم  کی  ، یچارچوب نظر  نیاساس ابر مورد    اتیشده است که 

مدل    ن یدهد. امی  شینما  ی صورت بصررا به  رها یمتغ  نیکند و رابطه ببحث را ادغام می
به قابلاقناع  شکلطور  در  متغتوجهی  نگرش    یعنی  ق،ی تحق  نیا  ی انجیم  یرها ی گیری 

سرأی به  ادراک  استمداریدهندگان  اعتبار  س  13شده و  به  نسبت  دارد    استمداریآنها  نقش 
(Asmarianaki, 2017, p. 27) . 

به2017)  14اسماریانکی  برندسازی(  تأثیر  رأی   بررسی  به  افراد  برقصد    شخصی 
پرداخت. وی معتقد است که نگرانی اصلی سیاستمداران یافتن یک استراتژی شخصی  

تصمیم در  که  است  تجاری  نام  رأیبرای  میگیری  نشان  وی  بگذارد.  تأثیر  دهد  دهنده 
دار دارد. نقطه قوت  انتخابات تأثیر معنی  افراد در   دادن  رأی  قصد   برندسازی شخصی بر

نسته است هر دو جنسیت زن و مرد را مورد ارزیابی این پژوهش این مسئله بوده که توا
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  ( سعی کرد علل2011)  15دهی آنها را بسنجد. احمد و همکارانقرار دهد و قصد رأی
  داد نشان نتایج از بخشی د.ی نما بررسی آنها با مصاحبه از طریق را  دهندگان رأی اعتمادیبی

نامزدهاشوندمی قائل تبعیض نامزد انتخاب  در دهندگانرأی برخی   خود  هایوعده با ، 
عمل و برندمی بالا  مردم در را انتظارات ارتباطات   نامزدها کنند،نمی برآورده را آنها در 

  به دارد، نامزدها وجود مرد انتخاب  برای نامزدها از کمی هایگزینه ضعیفی دارند، مردمی
  شخصیت کنند، پیاده را خود هایخواستهتوانند  نمی خود حامی  احزاب به تعهداتشان دلیل

رأی برای نامزدها انتظارات  آگاهی   افزایش نهایت، در و است ضعیف دهندگانبرآوردن 
در به را نسب آنها اطلاعات، عصر در خود حقوق به نسبت دهندگانرأی   این انتخابات 

  باید  احزاب دهدمی ( نشان2010)  16است. کوتزایوازاگلو  کرده بدبین سومی جهان کشور
های  وعده به که احزابی به شهروندان همچنین، کنند. تمرکز بلندمدت جامعه تقاضای  بر

به دهندگانرأی اگر  نیز، و کنندمی پشت  کنند،نمی عمل خود   دیدی  سیاست نسبت 
سیاست ممکن باشند، داشته مدتکوتاه   بر  را نامزدها مدتکوتاه احساسیِ هایاست 

( در مطالعات خود به این  2011)  17دهند. وینیزیانو  ترجیح آنها مفیدِ بلندمدت هایسیاست
دهندگان مبتنی بر منطق صرف نیست و  گیری رأینتیجه دست یافتند که الگوی تصمیم

  دهی افراد مؤثر است.های ضمنی در رأیافراد تحت تأثیر ناخودآگاه خود هستند و نگرش
خود  در    (2009)  18پیستولاس    روی بر را سیاسی بازاریابی نقش تا نمود سعیمطالعات 

  طوربه که رسدمی نظر  به . نماید کشف انتخابیه حوزه مختلف هایبخش  گیری رأی تصمیم
 بالاست، سیاسی  بازاریابی تأثیر که  دانندمی انتخابیه حوزه هایبخش  تمام دهندگانرأی کلی

 . اندگرفته قرار آن تأثیر تحت  که بپذیرند خواهندنمی آنها اما
  سپس  و نقد را سیاسی بازاریابی موجود هایتئوری ( ابتدا1398حسینی و همکاران )

دست  به محقق پژوهش اساس بر  که سیاسی  پایه بازاریابیعصب الگوی یک ارائه به اقدام 
  بازاریابی نگاه براساس بازاریابی سیاسی الگوهای نقد در نویسنده نگاه است. نموده  آمده،
  یشناخت الگوی بازاریابی محقق  نهایت در اند.شدهبررسی   الگوها نگاه این براساس و بوده

کارکرد  روش و هاعصب عملکرد اساس بر که کاربردی الگوی یک عنوانبه را پایه(عصب)
  بازار ( معتقد است که در1397رامندی )است. یوسفی نموده ارائه گرفته،شکل ها انسان مغز

  باید انتخاباتی، هایرقابت در موفقیت کسب برای سیاسی جریانات و احزاب نیز سیاست
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  رفتار  از درستی تحلیل بتوانند تا کنند درک را مردم عمومی و فردی هایدغدغه نیازها و
  ( به بررسی1396)  یریدلباشند.   داشته جریان یا فرد یک به آنها علل گرایش و دهیأیر

رسانههای  شاخص بازنمایی  و  ترامپ  سیاسی  و  بربرندسازی شخصی  تأکید  با  آن    ای 
گیری  گونه نتیجهاین   وی  عمل آورد.تحقیقی را به  متحدهایالات  2016های انتخاباتی  رقابت

برند شخصینمو قالب  در  ترامپ  که  رسانه  د  فضای  در  سابقه حضور  به  توجه  با  اش 
ی  ها بحرانبر    غلبهتواند با  پ تنها کسی است که مییابد که گویی ترامای بازتاب میگونهبه

متحده مدیریت نماید.    فضای سیاسی و اقتصادی را در ایالات  ،ساختاری، نظام سیاسی
 ( جاوری  و  اردکانی  تصمیم1396عابدی  فرآیند  و  سیاسی  بازاریابی  بررسی  به  گیری  ( 

نتایجرأی پرداختند.  ذهنی، غیرهایمت بین که است آن بیانگر تحقیق دهندگان    درگیری 
  دارد ولی  وجود معنادار رابطه فوق دهندهرأی گروه سه با ثبات  و رضایت وفاداری، دانش،

شود. درواقع هدف  نمی دیده معنادار رابطه مذکور گروه سه با اطمینان و دانش متغیر دو بین
برندسازی شخصی سیاستمداران بر    مقاله حاضر، پاسخ به این سؤال اصلی است که آیا

 دار دارد؟تأثیر معنیقصد افراد به رأی در چارچوب بازاریابی سیاسی  

 ها. مواد و روش2

بندی  نظر طبقه  های مورد نیاز و ازدست آوردن دادهتحقیق حاضر بر اساس چگونگی به
  ماهیت  لحاظ ی تحقیقات توصیفی قرار دارد. ازتحقیقات با توجه به هدف آنها، در زمره

  برای   لازم  دانش  یا  درک  آوردن  دستبه  آن  انجام  از  هدف  زیرا  است،  کاربردی  تحقیق
  سویی  از. گردد برطرف شدهشناخته و مشخص نیازی آن  وسیلهبه که است   ابزاری تعیین
جمهوریبرنامه  مختلف   هایروهگ  برای  آن  نتایج   دیگر، ریاست  انتخابات   و  ریزان 

و   قابل افراد سیاستمداران  دارند،  کاندیداتوری  قصد  که    تحقیق   لذا  است،  استفاده  ی 
  تحقیق   یک  تحقیق،  انجام  روش   از نظر  تحقیق  این  همچنین.  شودمی  محسوب   کاربردی 
  موجود  شرایط  وتحلیلتجزیه  و  توصیف   به  زیرا ؛  آیدمی  حساب  به  تحلیلی  -توصیفی

توصیفی   هایروش  از  و  شدهآوریجمع  پرسشنامه   طریق   از   نیاز   مورد   های داده.  پردازدمی
  متغیرها   بررسی  جهت  از  پژوهش  این.  شودمی  استفاده  هاداده  این  تحلیل  برای  و استنباطی 

  در   آمدهدستبه  نتیجه  و  شودمی  بررسی  هم  با  متغیرها  بین  اثرات  زیرا  ؛است  یعلّ  نوع   از
  تحقیقات   جزو  زمانی  لحاظ  از.  شودمی  داده  تعمیم  جامعه،  کل  به  نمونه  در  تأیید  صورت
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  هیچ  محقق  اینکه  به  توجه  گرفته است. با  انجام  زمانی  مقطع  یک  در  زیرا  است  مقطعی
  پس   تحقیقات  جزو  نظر  این   از  است،  نداده  انجام  مستقل  یمتغیرها  در  تصرفی  و  دخل

 . است رویدادی
  5تمامی شهروندان واجد شرایط رأی دادن در منطقه  حاضر،    قی تحق  یجامعه آمار

 . محقق  یمطلوب برا  یعلت انتخاب آن، محدوده و فضا شهر تهران است.
، ی حجم نمونهاندازه یا حجم لازم برای نمونه است. در محاسبه  یموضوع مهم بعد

  منظور تعیین حجم نمونه ابتدا یک پیشبه.  شده استاز فرمول جامعه نامحدود استفاده  
صورت گرفت تا انحراف معیار جامعه مشخص شود. فرمول    افرادنفر از    30مون از  آز

باشد؛  ی محدود به صورت زیر میگیری کوکران برای تعیین حجم نمونه در جامعهنمونه
 شده است. عنوان نمونه انتخابنفر به 392 و

𝒏 =
(𝒁𝛂

𝟐⁄
)𝟐 ∗ 𝐬𝟐

𝜺𝟐
=
𝟏. 𝟗𝟔𝟐 ∗ 𝟎. 𝟓𝟎𝟓𝟏𝟐

𝟎. 𝟎𝟓𝟐
= 𝟑𝟗𝟐. 𝟏𝟏 ≈ 𝟑𝟗𝟐 

nی متغیر مورد بررسی مطابق توزیع نرمال استاندارد با  = اندازه؛  = حجم نمونه

 0.50= واریانس جامعه= ؛  0.0025= میزان خطا=  ؛  0.05سطح عدم اطمینان  

  که   ایگونههب.  است  شدهاستفاده    دسترس   در  غیراحتمالی  روش  از  گیرینمونه  برای 
زیرا امکان  ؛  باشدمی آنها  بودن   گوپاسخ  امکان  و  بودن  دسترس  در  افراد  انتخاب معیار  تنها

 اختصاص دادن شانس یکسان برای همه افراد وجود ندارد. 
گیرد،  مورد بررسی قرار می  اینکه در تحقیق حاضر قصد رأی دادن افراد  با توجه به

درصدد تبیین روابط برندسازی  محقق  باشد. همچنین  میوتحلیل فردی  لذا سطح تجزیه
است،  در شرایط خاصی    شده از سوی آنهادهندگان و اعتماد ادراکشخصی، نگرش رأی

 خواهد بود.   فردیوتحلیل سطح تجزیه  لذا
ها و اطلاعات مورد نیاز، از روش میدانی استفاده  آوری دادهدر این تحقیق برای جمع

آمده از روش  دستبرخی از موارد برای تحلیل بهتر اطلاعات بهچنین در  ماست. ه  شده
شامل    بخش سؤالات تخصصی پرسشنامه  ای نیز بهره برده شده است.مطالعات کتابخانه

 شده است.( ارائه 1)شماره باشد که در جدول سؤالات مرتبط با متغیرهای تحقیق می
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2
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 کفايت حجم نمونه . 2-1

ی  شدهاستفاده گردید که مقدار محاسبه  KMOشاخص    از  حجم نمونه   تیکفابرای بررسی  
ها در این قسمت بالاتر  ی که همه شاخصیاست. از آنجا  (1)شماره  آن به شرح جدول  

حکایت از کفایت نمونه متغیرهای    (1)شماره    توان گفت جدول است لذا می  0.79از  
 شده برای تحلیل آماری را دارد.انتخاب

 يت حجم نمونه کفا :(1)جدول  

 آزمون بارتلت( / sig) یدارمعنی سطح KMOشاخص  متغیر

 0.00 0.831 برندسازی شخصی 

 0.00 0.943 نگرش

 0.00 0.951 شدهاعتبار ادراک 

 0.00 0.895 قصد رأی دادن 

 0.00 0.798 شاخص کل 

 هاي تحقیقيافته  منبع:

 . روايي و پايائي2-2

جهت از نظرات افراد  د. بدینش محتوایی استفاده  روایی  از شیوه  در تحقیق حاضر، ابتدا  
بهره گرفته شد.    سیاسیگروه علوممتخصص مرتبط با موضوع تحقیق و همچنین اساتید  

نفر    10پس از دریافت نظرات متعدد از اساتید، اصلاحات لازم اعمال گردید و مجدد بین  
  ؛ ودرصد از سؤالات مورد تأیید آنها قرار گرفت  59ز  بیش ا  ؛ واز اساتید توزیع گردید

پرسشنامه کلی  ساختار  تأییدی  عاملی  تحلیل  از  استفاده  با  مورد  سپس  تحقیق  های 
 نجی محتوایی قرارگرفته است.سروائی

 هاي پرسشنامه بارهاي عاملي سؤال : (2)جدول  

 هاگویه سازه متغیر
بار 
 عاملی

برندسازی  
 شخصی

(BRN) 

 شخصی اطلاعات یگذاراشتراک  به میزان
 اجتماعی هایرسانه در سیاستمدار

BRN1 0.79 

  سیاستمدار احساسات یگذاراشتراک  به میزان
 اجتماعی یهارسانه در

BRN5 0.66 

 BRN3 0.76 سیاستمدار زندگی از افراد آگاهی میزان
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 هاي تحقیقيافته  منبع:

  هاسؤال بیشتر است، لذا روائی تمامی    0.5از    هاسؤال ملی تمامی  ا با توجه به اینکه بار ع
 شود.گردد و سؤالی حذف نمیید میأیت 

 ( AVE) 19شده ميانگين واريانس استخراج

است. نتایج    استفاده شده  شده استخراج  انسیوار  نیانگیماز    همگرا  ییمحاسبه روابرای  
به شرح جدول   نتایج حاصل  طور که مشاهده می( است. همان3)شماره  حاضر  گردد، 

 است. لذا متغیرها از روائی لازم برخوردار است.  0.5برای تمامی متغیرها بیشتر از 
 همگرا  ييروا(: 3جدول )

 نتیجه  شدهاستخراج انسی وار نیانگیم متغیر

BRN )/3=0.552+0.762+0.662(0.79 قبولقابل 

ATT )/5=0.752+0.862+0.842+0.892+0.872(0.89 قبولقابل 

CDR )/4=0.802+0.862+0.882+0.912(0.92 قبولقابل 

VOT )/2=0.532+0.772(0.69 قبولقابل 

 هاي پژوهش يافتهمنبع: 

  

 نگرش

(ATT ) 

 ATT1 0.89 بودن یداشتندوست

 ATT2 0.87 محبوبیت

 ATT3 0.89 بودن خوشایند

 ATT4 0.94 بودن  جذاب

 ATT5 0.86 بودن  خوب

اعتبار  
 شده ادراک 

(CRD) 

 CRD1 0.92 بودن اعتماد قابل

 CRD2 0.91 بودن صادق

 CRD3 0.88 بودن  منصف

 CRD4 0.86 کردن  اطمینان

قصد رأی  
 دادن

(VOT) 

 VOT1 0.69 دادن  احتمال میزان

 VOT2 0.77 دادن  رأی به مندیعلاقه



 1401پاييز (، 33)پياپي  سوم ، شمارهشانزدهمسال                                   148

 پايائي

پرسشنامه در جامعه آماری توزیع و    30، ابتدا  به منظور بررسی پایایی پرسشنامه تحقیق
 20افزار اس پی اس اس گردآوری گردید. سپس برای محاسبه ضریب آلفای کرونباخ از نرم

(  2)  شماره  جدول در تحقیق حاضر آلفای کرونباخ پرسشنامه به شرح    شده است.  استفاده
آلفاهای محاسبه اینکه  به  با توجه  از    شدهاست.  بنابراین پرسشنامه  می  0.79بالاتر  باشد 
 تحقیق از پایایی مناسب برخوردار است.

 (: پايائي 4جدول )
 متغیر آلفای کرونباخ

 نگرش 0.950

 قصد رأی دادن  0.791
 ی شخص یبرندساز 0.857
 شدهاعتبار ادراک  0.937

 هاي تحقیقافته ي منبع:

 هاآزمون نرمال بودن توزيع داده . 2-3

وابسته  3)  شماره  مطابق جدول   متغیر  دادن(  (    α=    0.05در سطح خطای  )قصد رأی 
نرمال می بررسی قرار گرفتند.  درصد  مورد  نیز  متغیرهای مستقل و میانجی  باشد. سایر 

بودن  فرضیه  بنابراین   در سطح  دادهتوزیع  نرمال  خطایها  تکنیک  با    α=    %5  احتمال 
صفر مبتنی  فرضیه  با توجه به جدول،    ؛ و( آزمون شده استKSاسمیرنف )  -  کولموگروف

های تحقیق نرمال  دادهتوزیع  دیگر  عبارتشود و بهها پذیرفته میدادهتوزیع  بر نرمال بودن  
 هستند.

 ها آزمون نرمال بودن توزيع داده   :(5) جدول

 
-آماره کولموگروف

 اسميرنوف 

معناداري  سطح 
(sig) 

 نتيجه 

 توزیع نرمال  0.348 0.933 برندسازي شخصی 

 توزیع نرمال  0.265 1.00 نگرش 

 توزیع نرمال  0.833 0.622 شده اعتبار ادراک 

 توزیع نرمال  0.624 0.752 قصد رأي دادن 

 هاي تحقیقيافته  منبع:
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 ها. يافته 3

 آمار توصيفي جينتا .3-1

جدول   خلاصه  5)شماره  در  می (  ملاحظه  پژوهش  متغیرهای  توصیفی  شود. آمار 
شده دارای بیشترین میانگین است و متغیرهای برندسازی  که متغیر اعتبار ادراکطوریبه

شده دارای کمترین پراکندگی است. همچنین مقدار میانگین تمامی  شخصی و اعتبار ادراک
تمامی متغیرها نزدیک است. مشخص گردید که  به حد وسط  نرمال    متغیرها  توزیع  از 

 کند.پیروی می
 (: خلاصه آمار توصيفي متغيرهاي تحقيق 6جدول )

 نوع توزیع وضعیت پراکندگی  میانگین  متغیر
 نرمال  نامطلوب  0.881 2.96 برندسازی شخصی 

 نرمال  نامطلوب  0.886 3.04 نگرش
 نرمال  مطلوب  0.881 3.05 شدهاعتبار ادراک 

 نرمال  نسبتاً مطلوب 0.882 3.00 قصد رأی دادن 
 هاي تحقیقيافته  منبع:

 پژوهش  مدل .2-3

تخمین استاندارد  مدل در حالت  معناداری و  مدل در حالت    (3( و )2)   شماره  هایشکل
 دهند. را نشان می

 
 ( T-value)  يمعنادار مدل در حالت  :(2)شکل  

 هاي تحقیقيافته  منبع: 
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 ( ري مس لياستاندارد )تحل  نيمدل تخم :(3)شکل  

 هاي تحقیقيافته  منبع: 

طور نتیجه گرفت که  توان اینگیری ضرایب استانداردشده میمدل اندازهبا توجه به  
معناداری وجود    های مربوط با آنها، همبستگیمربوطه و شاخص بین متغیرهای مکنون

 دارد.

 هاي برازش مدلشاخص . 3-3

ید روابط ساختاری باید از کارا بودن مدل و برازش درست، اطمینان حاصل  أیقبل از ت 
باشد. که مقداری مطلوب می 2.40نمود. در مدل پژوهش مقدار کای دو به درجه آزادی  
و برابر با   0.08( کمتر از  RMSEAهمچنین مقدار جذر برآورد واریانس خطای تقریب )

(، شاخص برازندگی افزایشی  CFIی )طور شاخص برازندگی تطبیق است. همین  0.077
(IFI( شاخص برازندگی هنجار یافته ،)NFI( و شاخص برازندگی هنجار نیافته )NNFI)  

از   نشان  0.9همگی  ت بیشتر هستند، پس مدل  مورد  و  مطلوبی است  برازش  ید  أیدهنده 
 برازش خوبی مدل هستند.  نیز بیانگر  هااست. سایر مشخصه
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 برازش  نيکوئي :(7)جدول  

شاخص 
 برازندگی 

χ2/df RMSEA CFI NFI NNFI PNFI IFI RFI AGFI PGFI 

مقادیر 
 قبولقابل

<3  ≥0.08 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 0-1 0-1 0-1 0-1 

مقادیر 
 شدهمحاسبه

2.40 0.077 0.92 0.91 0.90 0.93 0.92 0.89 0.87 0.89 

 منبع: يافته هاي پژوهش 

 گيري بحث و نتيجه 

از تجزیه  جینتا درصد از    63پرسشنامه نشان داده است که حدود    392وتحلیل  حاصل 
  لاتیتحص   یاز افراد دارا   درصد  36از    شیب  لات،یاند. ازنظر تحصمرد بوده  انگویپاسخ

درصد    80  ودای که حدگونهاند بههستند. همچنین ازنظر سن، اغلب جوان بوده  سانسیل
  ر ی پژوهش نشان داد که متغ  ی رهایمتغ  ی فیسال سن داشتند. آمار توص  40از آنها کمتر از  

و اعتبار    یشخص  یبرندساز   یرهایاست و متغ  نیانگیم  نی شتریب  یشده دارااعتبار ادراک
به حد    رهایمتغ  یتمام  نیانگیاست. همچنین مقدار م  یپراکندگ  نیکمتر  یشده داراادراک

نزد گرداست  ک یوسط  تمام  دی. مشخص  توز  رهایمتغ  یکه    کند. ی م  ی رویپ  ال نرم  عیاز 
( ارائه گردیده  7)  شماره  همچنین با توجه به نتایج حاصل از تحلیل مسیر که در جدول 

  17 شهروندان با ضریب نگرش به توجه با شخصی است، مشخص گردید که برندسازی
دارد. در حالی که برندسازی شخصی با    داریمعنی  تأثیر  آنها  دادن  رأی  قصد  بر   درصد

درصد بر قصد رأی دادن آنها    58شده از سوی شهروندان با ضریب  اعتبار ادراک  توجه به
 داری دارد. تأثیر معنی
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 برندسازی شخصی

 نگرش

 اعتبار ادراک شده

 قصد رای دادن

۰۹۹۷ 

۰۹۹۱ 

۰۱۱۸ 

۰۶۶۴ 

 باشد:( می4)شماره   نهایی به شرح شکل مدل 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (: مدل نهايي  4شکل )
 هاي تحقیقيافته  منبع:

  شوند. می محسوب دموکراسی انتخاباتی از ناپذیرجدایی بخشی آزاد، رقابتی انتخابات
  انتخاب شهروندان برای که هستند ایباقاعده و نهادینه هایتنها فرصت انتخابات گونهاین

دارند.  در خود حاکمان منافذ  پیکار اختیار    و گشایدمی را سیاسی نظام یک انتخاباتی، 
  در آینده احزاب هایاولویت و گذشته یزمینه در را دهندگانرأی و نظر رأی نیز انتخابات

  انتخاباتی در تحقیق حاضر از متغیر   گیری دموکراسیدهد. جهت اندازهمی قرار آنها اختیار
گیری از مطالعات گذشته  با بهره  ؛ وشده است  استفادهنیت و قصد رأی دادن شهروندان  

وتحلیل قرارگرفته  مبانی نظری بازاریابی سیاسی، تأثیر برندسازی شخصی مورد تجزیه  و
  را براساس نیازهای  تا برندی تلاش هستند در سیاسی یا احزاب زیرا امروزه، کاندیدا؛  است
کنند.   طراحی گذشته انتخابات و ازارب تحقیقات از آمدهدستو اطلاعات به دهندگانرأی
پیچیدگی برای تجاری، برندهای  با مشابه روش به برندهای شخصی از افراد  در کاهش 

مطالعهمی استفاده متعدد هایانتخاب و اطلاعات گسترده فضای در  حاضر  کنند.  ی 
دار دارد. نتایج این مطالعه با  شخصی بر قصد رأی دادن شهروندان تأثیر معنی  برندسازی

 دهی همسو است. رأی رفتار  شدهانجام  بسیاری از مطالعات
تر تأثیر برندسازی شخصی بر قصد رأی دادن، دو متغیر میانجی  جهت تخمین دقیق
  فرد  گیری،تصمیم هایمدل  شده مدنظر قرار گرفته است. براساسنگرش و اعتبار ادراک
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  بنابراین، بخشد؛می نظام سازمانی و درونی، بیرونی اثرگذار عوامل پایه بر را خود  نگرش 
  متفاوت  عناصر تأثیرگذار، از  هریک رأی دادن نماید، تأثیر به تصمیم بخواهد که  زمان هر

ی حاضر نقش میانجی نگرش مورد تأیید قرارگرفته است. از سوی  بود. در مطالعه  خواهد 
  نیست خارجی از منابع اطلاعات کسب دنبال  به جاری اوضاع فهم برای  دهندهدیگر، رأی

اینکه  بر را خود  رأی و   او اعتقادات با ترمناسب و بهتر حزب کدام ایدئولوژیِ اساس 
ادراک خواهد شود،می  هماهنگ اعتبار  میانجی  نقش  مطالعه حاضر،  در  ، مورد  شدهداد. 

سازه به  توجه  با  گرفت.  قرار  میتأیید  پرسشنامه  اطمینان  های  و  اعتبار  گفت  توان 
که شخصی که علاقه   داده است دهندگان نشانموضوع انتخابات و رأی درباره شدهادراک
قضاوت   برای را لازم تجربه و انگیزه اطلاعات، احتمالًا دارد، پائینی( ذهنی درگیری )یا کمی

 ندارد. اطمینان با

 هاپيشنهادات مبتني بر آزمون فرضيه 

ه  با و  میانجی  و  مستقل  متغیرهای  تأثیرگذاری  به  سازهمتوجه  پرسشنامه چنین    های 
 گردد:پیشنهادات زیر برای استفاده مدیران حزب پیشرفت و عدالت ایران اسلامی ارائه می

حتی − دارند،  کاندیداتوری  قصد  که  اط سیاستمدارانی  و  الامکان  شخصی  لاعات 
گذارند تا از این رهگذار    های اجتماعی به اشتراکاحساسات خود را در رسانه

افراد جامعه احساس کنند، اطلاعات کافی درخصوص سیاستمدار موردنظر دارند.  
های مثبت از طریق ارتباطات شخصی رأی کسب  ایجاد نگرش  توانند با در واقع می 

صورت آنلاین به ایجاد یک رابطه  اسات بهافشای اطلاعات و احس همچنین. کنند
یا احساسات در    .کندمثبت کمک می به افشای اطلاعات  سیاستمداران که مایل 

ایجاد یک تصویر معتبر و ایجاد نگرش مثبت    های اجتماعی نیستند، باید برشبکه
 . خود تمرکز کنند افراد جامعهدر بین 

  مأموریت،  مشخص،  اندازچشم  داشتن   همچون  عواملی  محوری،تخصص  کنار   در −
  شناخت   مدت،کوتاه  و  بلندمدت  گذاریهدف  فردی،  هایارزش  کردن  مشخص
  برنامه   تواندمی  است  رقبا  شناخت  و  خودشناسی  شامل  که  فعلی  موقعیت

  آن  مثبت  پیامدهای  از  مندیبهره  و  شخصی  برند  توسعه  برای  کاملی  استراتژیک
 . کند ایجاد برای سیاستمداران
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  بر   تأثیرگذار  عوامل  به  بایستمی  تنهانه  قدرتمند  برندی  ساخت  برای  سیاستمداران −
  آگاهی  و  کافی   خودشناسی  با   بایستمی  بلکه   کنند،  توجه   شخصی   برند  ویژه  ارزش
 در   خود  از  که  تصویری  کنند  تلاش  هاخواسته  و  هاتوانایی  و  هاارزش  از  کامل
 یکنواخت   و  همسو  خود  درونی  هایویژگی   و  هاداشته   با  کاملاً  سازندمی  بیرون
  بلکه  شد   خواهد  ساخته  زمان  طول  در  قدرتمند  برندی  تنهانه  ترتیبت  بدین   باشد.

 . گرددمی  تضمین نیز آن ماندگاری

وجود    این  با  یآمده است ول  عملبه  هاتیکاهش دادن محدود  یکه برا  یتلاش  رغمیعل
ها  پژوهش  گر یاست در د  د ی . امباشدیم  ری به شرح ز  ق یتحق  ن یا  ی هاتیاز محدود  یتعداد 

 .رندیمدنظر قرار گ
  ی،و عدالت ایران اسلام  شرفتیپ  تیجمع  موردمطالعه  بودن  محدود  به  توجه   با −

 شود.  انجام  احتیاط با بایستی احزاب  سایر به نتایج تسری 

جمعنحوه  به   مربوط   بعدی،   محدودیت − تمامی    آوریی  است.  پرسشنامه 
در انتخابات  دهندگان  که رأیها در سطح شهر تهران بوده است درحالیپرسشنامه

 از تمامی شهرهای کشور است.  1400ریاست جمهوری اسلامی ایران سال 

افراد می − دادن  از ویژگیقصد رأی  متأثر  مانند سن،  تواند  های جمعیت شناختی 
ه به مبانی نظری و مقاله مبنا، این متغیرها  جنسیت، تحصیلات و... باشد. با توج

 اند.در مدل لحاظ نشده

 عبارتند از:  پیشنهادات برای تحقیقات آتیهای ذکر شد، متناظر با محدودیت
به محدود − توجه  پ  تیبا  تطبمطالعه  گرددیم  شنهادی اول،  چند حزب    انیم  یق یی 

 .ردی انجام گ
  شرفت یپ  جمعیت  ت یسا  تیری مد  با  گرددیم  شنهادیدوم، پ  تیبا توجه به محدود −

  یمدت محدود  یبرا   کیهماهنگ شود و پرسشنامه الکترون  یاسلام  رانی و عدالت ا
 .کنند لیتا همه کاربران بتوانند آن را تکم ردیقرار گ  تیدر سا

تحت    یشناخت  تیهای جمعشود که ویژگیمی  شنهادی سوم، پ  تیبا توجه به محدود
 وارد مدل شوند.  لگریتعد یرها یعنوان متغ
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